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Estudio sobre la aportación de las empresas turísticas a la economía andaluza

El objetivo de este trabajo es identificar y poner en valor la aportación de las empresas 
turísticas a la economía andaluza. El enfoque metodológico ha consistido en un análisis 
documental de la amplísima literatura profesional y, en menor medida académica, sobre 
el sector y el interés social que esta actividad reporta a su entorno. Adicionalmente, la 
síntesis de este trabajo de análisis ha sido contrastado con un panel de personas expertas 
organizadas en varias mesas de trabajo y cuyas conclusiones han sido incluidas a lo largo 
del estudio cuando se han abordado las distintas temáticas.

En función de la audiencia, la contribución de 

la lectura de este estudio puede ser distinta. 

Para el profesional del sector, este estudio 

sintetiza y sistematiza la abundante infor-

mación que se genera sobre el mismo y que 

son evidencia de una contribución cualitati-

va relevante para la sociedad, tratando de 

aportar unas Recomendaciones que mejo-

ren esta contribución. Los grandes titulares 

quedan recogidos en el resumen ejecutivo, 

constituyendo el texto un soporte de dichas 

afirmaciones. Por su parte, para el lector que 

no pertenezca a la industria turística, este 

estudio pretende además ofrecer un acer-

camiento al sector, sus dinámicas, modelos 

de negocio e inquietudes estratégicas para 

concluir con lo que es el objetivo del trabajo: 

su contribución a la sociedad más allá de las 

cifras de impacto.

En la actualidad, el discurso estratégico de 

los destinos y empresas turísticas gira en 

torno a tres conceptos que tratan de hu-

manizar la actividad. Estos conceptos son: 

la experiencia del cliente, la tecnología y 

la sostenibilidad. La experiencia pone a la 

persona –y no al recurso– en el centro de la 

actividad; la tecnología se utiliza en la me-

dida que permite ampliar la experiencia del 

turista, bien reduciendo tiempos de espera 

mejorando la experiencia, bien ampliando 

su capacidad de elección; la sostenibilidad 

pone límites al disfrute, de manera que este 

sea respetuoso con la conservación del pa-

trimonio natural e histórico, así como con las 

comunidades locales.

Las demandas del turismo han evolucionado 

de manera muy significativa en los últimos 

60 años. Hoy en día la satisfacción del turista 

radica más en elementos subjetivos (la ex-

periencia) que en aspectos materiales como, 

por ejemplo, las infraestructuras y los recur-

sos turísticos en sí del destino.

El resumen ejecutivo se estructura en tres 

bloques. El primero referido al contexto en el 

que se desenvuelve la actividad turística en 

Andalucía. El segundo bloque incide en las 

principales contribuciones del sector turís-

tico a la sociedad. El tercero incorpora unas 

recomendaciones para mejorar la aportación 

social del turismo a Andalucía.

BLOQUE I 
El contexto en el que 
se desenvuelve el turismo 
en Andalucía

Liderazgo de Andalucía  
en el turismo

• Tras el boom del turismo en los años 60 

del siglo pasado, Andalucía ha crecido 

como destino, primero en volumen y, 

posteriormente, en variedad y calidad. 

Andalucía es un destino consolidado, con 

un tejido empresarial enraizado en el te-

rritorio, con elevadas capacidades, que 

ha situado a España, junto con el resto 
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de los destinos nacionales, en puestos de 

liderazgo a nivel mundial. El sector tu-

rístico es un sector en desarrollo y cuya 

evolución en los próximos años será un 

motor de crecimiento económico y de 

empleo.

• Andalucía es una tierra con varios atrac-

tivos, por lo que se dan cita un conjunto 

amplio de segmentos turísticos. El seg-

mento de litoral, con el producto de sol y 

playa, es el dominante en cuanto a atrac-

ción de turistas y generación de empleo. 

El turismo de ciudades acoge también 

a un porcentaje relevante de turistas, al 

igual que el turismo de interior, el cual 

permite articular los espacios interiores. 

Y sobre esos pilares otros muchos, dada 

la capacidad de diversificación en Anda-

lucía: cultural, de congresos, de nieve, 

ambiental, de salud, deportivo o religio-

so, entre otros. Esta microsegmentación 

permite reducir la estacionalidad a lo 

largo del año y durante la semana. El tu-

rismo en Andalucía es una realidad hete-

rogénea, en la que domina el turismo de 

litoral, que es un destino maduro, y que 

está reinventando su atractivo y su des-

estacionalización con nuevos segmentos 

como el turismo de golf o el de deportes 

náuticos.

• Entre las motivaciones de los turistas 

que visitan Andalucía destacan la cali-

dad de los espacios naturales, del en-

torno social y del transporte al destino. 

Los turistas valoran especialmente el 

entorno social; sin embargo, el entorno 

natural y el transporte al destino tienen 

recorrido de mejora. En Andalucía, el 

turista aprecia sobremanera aspectos 

vinculados al territorio, como la gastro-

nomía y el entorno cultural.

Cooperadores antes que 
competidores

• Por el lado de la oferta, el turismo es una 

actividad empresarial donde los agentes 
que operan en un territorio son compe-

tidores entre sí, pero al mismo tiempo 

cooperan para construir una imagen de 
marca que haga al destino atractivo. La 

cooperación se manifiesta tanto entre 

empresas con actividades complemen-

tarias que aumentan las experiencias del 

cliente como entre empresas que pres-

tan los mismos servicios y que generan 

una oferta suficiente para que el visitan-

te pueda elegir.

• Uno de los retos del tejido empresarial 

andaluz es su crecimiento. Una mayor 
dimensión confiere solidez ante even-
tuales crisis y permite generar más 
riqueza para el territorio donde se en-
cuentran las sedes de las cadenas de 
hoteles o de restaurantes. Las capa-

cidades desarrolladas en las últimas 

décadas en Andalucía han generado un 

know how propio que permitiera que las 

empresas locales pudieran crecer más 

allá de Andalucía.

La tecnología está transformando 
sustancialmente el sector

• La tecnología ha modificado sustancial-
mente la forma de comercialización. 
Por un lado se ha producido la irrupción 

de las agencias de viaje online, que han 

copado el mercado; por otro, han facili-

tado a los establecimientos contactar 

directamente con el cliente. No obstante, 

los avances prosiguen, la realidad virtual 

va a permitir al turista mejorar su per-

cepción sobre lo que será su experiencia 

en el destino antes de realizar la compra 

y la inteligencia artificial le va a ayudar 
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a seleccionar los destinos que satisfa-

rían la experiencia que desean. Al mismo 

tiempo, junto a esta tendencia también 

un grupo importante de viajeros busca-

ría la experiencia personal desde el dise-

ño del viaje.

• La tecnología también va a contribuir 

significativamente a los destinos, a ges-

tionar las capacidades de carga, la mo-

vilidad, la gestión de residuos, etc. Los 

avances en materia de agenda urbana en 

el destino están unidos a la experiencia 

del turista.

La conciencia sostenible, 
una restricción insalvable

• El otro gran eje es la sostenibilidad 

medioambiental en los distintos esla-

bones de la cadena de valor. Los cam-

bios en esta materia son diversos y se 

esperan en la industria de la aviación y 

el desarrollo de combustibles sosteni-

bles (SAF, por sus siglas en inglés), la 

posibilidad de compensar en el destino 

por la huella de carbono producida en el 

viaje como ha promovido recientemente 

la Costa del Sol, la introducción de polí-

ticas de eficiencia energética en los alo-

jamientos, el consumo responsable de 

agua, el consumo de productos de proxi-

midad, la gestión de residuos o el auto-

consumo energético están produciendo 

una revolución verde. La propuesta sos-

tenible se cierra con la invitación al visi-

tante a realizar un consumo responsable 

en su estancia.

• La sostenibilidad también tiene una di-

mensión social consistente en el respeto 

a los recursos (naturales y artísticos) y a 

las poblaciones que habitan en el desti-

no, así como la aplicación de los retornos 

económicos de la actividad turística a las 

comunidades locales.

• Actualmente, entre los retos a los que se 

enfrenta el sector se encuentran el con-

trol de la saturación de determinados 

destinos, para lo que se precisan medi-

das relacionadas con una adecuada or-

denación de la oferta de alojamientos en 

sus distintas modalidades y la supervi-

sión en el cumplimiento de la normativa. 

La Comisión Europea aprobará en breve 

un reglamento destinado a dotar de ma-

yor transparencia al mercado y evitar de 

esta manera el alquiler ilegal.

BLOQUE II 
El interés social del turismo 
para Andalucía

El impacto económico y en empleo 
en números

• El turismo es una fuente de riqueza eco-

nómica y de creación y mantenimiento 

de empleo. El turismo ejerce como clien-

te de un gran número de actividades que 

se despliegan en nuestro territorio y faci-

litan el desarrollo de una producción in-

directa e inducida muy relevante. La acti-

vidad turística genera un valor social en 

Andalucía que requiere una evaluación 

más allá de las magnitudes macroeco-

nómicas. El multiplicador de la actividad 

turística es 1,48 en 2022, lo que significa 

que por cada 100 euros demandados en 

el sector turístico, la economía produce 

148 euros. El efecto indirecto se distribu-

ye en múltiples sectores de actividad.

• En 2022 el sector ocupó a 408,3 miles 

de personas (12,5 % del empleo en An-



9

  IN
IC

IO
    

ÍN
DI

CE
   

 RE
SU

M
EN

 E
JE

CU
TI

VO
    

CA
PÍ

TU
LO

 1
    

CA
PÍ

TU
LO

 2
    

CA
PÍ

TU
LO

 3
    

CA
PÍ

TU
LO

 4
    

CA
PÍ

TU
LO

 5
    

CA
PÍ

TU
LO

 6
    

CA
PÍ

TU
LO

 7
    

CA
PÍ

TU
LO

 8
    

AN
EX

O 
1 

   
AN

EX
O 

2 
   

BI
BL

IO
GR

AF
ÍA

  

Estudio sobre la aportación de las empresas turísticas a la economía andaluza

dalucía). El 57 % se concentra en la acti-

vidad de hostelería, mientras que los ho-

teles y alojamientos aglutinan el 16,2 %. 

Otras actividades turísticas suponen un 

18,3 % de estos ocupados.

Un empleo que favorece la inclusión 
de segmentos de la población con 
dificultades para acceder al empleo

• El empleo generado en el sector turís-

tico es más inclusivo que en otros sec-

tores, incorporando a una significativa 

población de jóvenes, mujeres, mayores 

de 45 años, personas con baja formación 

e inmigrantes.

• El empleo femenino es superior que en 

otros sectores y la brecha salarial se 

está reduciendo en España, siendo sec-

torialmente una de las más bajas. Sin 

embargo, con datos de un estudio a nivel 

nacional, se observa que la presencia de 

las mujeres en puestos de responsabi-

lidad es todavía bajo.

• El turismo es una actividad económica 

que no exige barreras de entrada a los 

empleados, por lo que está siendo –y po-

siblemente lo será más–, un sector de 

acogida de una inmigración dentro de 

un proceso de transformación social 

determinado por el envejecimiento pau-

latino al que están sometidas las socie-

dades europeas.

• El turismo es una actividad que facilita 

el emprendimiento, especialmente en-

tre los más jóvenes, al poder compatibi-

lizar en determinadas modalidades sus 

aficiones con una forma de ganarse la 

vida, crear riqueza y, con ello, empleo.

El turismo colabora con otras 
actividades importantes 
para Andalucía

• La actividad facilita la difusión, consu-

mo e internacionalización de los pro-

ductos locales, tanto agroalimentarios 

como culturales.

• La transformación de las actividades 

turísticas sobre los ejes de la sosteni-

bilidad y de la tecnología son dos opor-

tunidades para que estos sectores, con 

un tejido amplio de empresas en Anda-

lucía, puedan encontrar en la industria 

turística a un gran cliente: uno de los 

primeros a nivel mundial. Por su parte, 

en el campo de las experiencias el turis-

mo puede ser fuente de desarrollo de 

otros sectores de valor añadido, como 

el sector sanitario o el de construcción 

y mantenimiento de embarcaciones de 

recreo.

• Las infraestructuras necesarias para la 

recepción de turistas permiten el de-

sarrollo de una economía abierta, con 

capacidad para salir al exterior y recibir 

inversiones de otros territorios.

Una actividad que mejora los 
entornos y la vida de los residentes

• La actividad turística facilita la protec-

ción, conservación y promoción de los 

valores culturales, patrimoniales y et-

nológicos de nuestra sociedad. La pro-

gramación cultural, el mantenimiento de 

los monumentos, la oferta de ocio depor-

tivo y la oferta gastronómica son muy 

superiores, porque se pueden financiar 

gracias a esa población flotante.
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Estudio sobre la aportación de las empresas turísticas a la economía andaluza

• La actividad turística requiere seguridad 
y servicios públicos de calidad, entre 
los que se encuentran los de movilidad 
interurbana, lo cual redunda en los pro-
pios residentes.

• La recuperación de los cascos históri-
cos se ha impulsado por la reconver-
sión de muchas plazas residenciales en 
plazas de alojamiento, tras el oportuno 
proceso de transformación de esos es-
pacios para la vida de la ciudad.

• El turismo permite fijar la población al 
territorio, permitiendo al mismo tiempo 
conservar la biodiversidad de las zonas 
rurales.

El turismo enfrenta retos 
importantes, como evitar la 
masificación y paliar sus efectos 
negativos sobre la población 
residente

• La masificación de algunos destinos o 
algunos recursos turísticos es un reto 
importante para el sector. La saturación 
es un fenómeno que se produce de ma-
nera muy localizada en el espacio (algu-
nas ciudades o localidades de costa) y 
en algunos momentos del año (tempora-
da alta o festividades señaladas). Como 
consecuencia de ella se producen efec-
tos adversos, como servicios saturados 
en algunas épocas del año, problemas 
de aparcamiento, problemas de ruido y 
comportamientos poco decorosos. En 
definitiva, la masificación devalúa la ex-
periencia del visitante y pone en tela de 
juicio las señas de identidad por las que 
se visita ese destino; como consecuen-
cia de ello, el destino pierde calidad.

• La gobernanza de los destinos debe ve-
lar por evitar estas situaciones, sobre 
las que ya existen experiencias en el pa-
norama internacional, y trabajar en pro 

de un crecimiento sostenible de la activi-
dad. Esta gobernanza entre el sector pú-
blico y privado debe atender cuestiones 
relacionadas con la regulación y super-
visión de la oferta de alojamientos, el ur-
banismo, la movilidad, la diversificación 
en el espacio de la oferta de un destino 
o la movilidad, entre otras medidas. Asi-
mismo, la construcción de un discurso 
consistente sobre la relevancia del tu-
rismo para Andalucía requiere afrontar 
con tecnología y gobernanza el fenóme-
no de la masificación.

El turismo promueve valores 
positivos en la sociedad receptora

• El turismo facilita el enriquecimiento 
cultural de la sociedad receptora por 
el contacto con otras gentes de origen 
muy diverso. Ese contacto se tiene que 
cimentar sobre valores como la hospitali-
dad, la tolerancia, la empatía con el viaje-
ro o el sentimiento de orgullo de tu tierra. 
Estos valores son un buen cemento para 
construir una sociedad más humanizada.

• Andalucía dispone de un amplio tejido 
empresarial dedicado al turismo, debido 
a las claras ventajas competitivas frente 
a otros destinos. La existencia de em-
presarios es una capacidad competitiva 
del territorio, no solo para el sector sino 
para la dinamización de otros sectores.

BLOQUE III 
Recomendaciones

Con efectos en el corto plazo:

• Reforzar la reputación de las actividades 
turísticas entre las poblaciones residen-

tes. Para ello será preciso regular aque-

llos aspectos que generen disfunciones, 

además de comunicar los amplios benefi-

cios que genera el turismo en la sociedad.
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Estudio sobre la aportación de las empresas turísticas a la economía andaluza

• Acelerar el uso de los datos en la ges-
tión de los principales municipios turís-
ticos que son destinos, de manera que 
se consigan gestionar de manera más 
eficaz –y también eficiente– los servicios 
públicos.

• Reforzar la conexión entre la industria 
turística y el sector tecnológico andaluz. 
Precisamente esta es una de las alianzas 
previstas en la estrategia inteligente S4 
para Andalucía. 

• Potenciar el maridaje con el sector agro-
alimentario, dado que el turismo encuen-
tra una simbiosis obligada con él: la gas-
tronomía con productos andaluces forma 
parte de la idiosincrasia de esta tierra.

• Visualizar las conexiones con otros sec-
tores como el cultural, la moda, la arte-
sanía, el de salud y bienestar, el deporti-
vo o el comercio, que permiten completar 
la oferta de visita a Andalucía.

Con efectos en el medio plazo:

• Explotar las posibilidades que ofrecen 
algunas tendencias sociales y demo-
gráficas. Por un lado, la conversión del 
visitante esporádico en residente de 
larga temporada (los denominados nó-
madas digitales). Por otro, la generación 
del baby boom es un segmento muy im-
portante que va a disponer de tiempo 
libre por su jubilación en los próximos 
años, lo cual puede ayudar a desesta-
cionalizar los destinos andaluces, tanto 
en meses del año como en los días de 
la semana. Este es uno de los grandes 
caballos de batalla históricos del sector 
en Andalucía.

• Prestigiar las profesiones turísticas. 
Los puestos de trabajo turísticos son di-
versos, pero en líneas generales se pue-
de decir que son profesiones en las que 

pesan las relaciones humanas. Por otra 
parte, en posiciones intermedias y direc-
tivas, será cada vez más preciso el ma-
nejo e interpretación de datos. Una de las 
mayores críticas al empleo en el sector 
procede de las condiciones laborales, las 
cuales según los puestos son heterogé-
neas. Las empresas pueden buscar un 
mayor equilibrio en esas exigencias de 
ciertos puestos de trabajo. 

• Promover estructuras directivas con 
mayor presencia femenina para enri-
quecer a través de la diversidad –en este 
caso de género– la toma de decisiones. 
Las líneas de actuación deberían ir por 
la promoción de culturas empresariales 
que potencien la diversidad de género, la 
formación de directivas en materia de li-
derazgo y la articulación de medidas de 
conciliación eficaces.

• Reforzar la formación para el sector. 
Dada la variedad de posiciones, con per-
files profesionales distintos, es preciso 
trabajar en distintos niveles de forma-
ción, con estudios reglados preferente-
mente o los programas no reglados. La 
conexión de los gestores de destinos 
y grandes empresas con los grupos de 
investigación puede aportar sinergias 
fructíferas.

Con efectos en el largo plazo:

• Reforzar el músculo del empresariado 
turístico andaluz. Es conveniente es-
timular el crecimiento de las pequeñas 
empresas a medianas y ayudar a las me-
dianas a dar el salto a otros mercados y 
seguir creciendo. 

• Diseñar el urbanismo de las ciudades, 
procurando desconcentrar los flujos tu-
rísticos en el espacio y facilitando la co-
nectividad entre espacios.
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Estudio sobre la aportación de las empresas turísticas a la economía andaluza

La actividad turística genera un valor social en Andalucía que requiere una evaluación 
más allá de las magnitudes macroeconómicas. El multiplicador de la actividad turística 
en Andalucía es de 1,48 en 2022, lo que quiere decir que de cada 100 euros demandados 
en el sector turístico la economía produce 148 euros, generando con ello mayor riqueza 
y empleo.

El objetivo de este trabajo es identificar y po-
ner en valor la aportación de las empresas 
turísticas a la economía andaluza. En función 
de la audiencia, la contribución de la lectura 
de este estudio puede ser distinta. Para el 
profesional del sector, este estudio sintetiza 
y sistematiza la abundante información que 
se genera sobre el mismo y que son eviden-
cia de una contribución cualitativa relevante 
para la sociedad, tratando de aportar unas 
recomendaciones que mejoren esta contri-
bución. Los grandes titulares quedan recogi-
dos en el resumen ejecutivo, constituyendo el 
texto un soporte de dichas afirmaciones. Por 
su parte, para el lector que no pertenezca a la 
industria turística, este estudio pretende ade-
más ofrecer un acercamiento al sector, sus 
dinámicas, modelos de negocio, inquietudes 
estratégicas para concluir con, lo que es el 
objetivo del trabajo, su contribución a la so-
ciedad más allá de las cifras de impacto que, 
anualmente calcula la Administración, y a las 
que nos hemos referido en el primer párrafo.

Tal y como destaca la Mesa del Turismo, esta 
actividad debe formar parte de una política 
de Estado, sobre la base de la colaboración 
pública y privada, con una planificación a 
medio y largo plazo. Adicionalmente la Mesa 
del Turismo subraya especialmente la nece-
sidad de un mayor reconocimiento del turis-
mo como sector y le dedica un bloque de las 
50 medidas dirigidas a mejorar la reputación 
del sector (Mesa del Turismo, 2023).

Nuestro estudio toma como base los estudios 
macroeconómicos que se efectúan sobre el 
impacto de esta actividad y pretende analizar 
aspectos cualitativos cuya lectura va más allá 
de las cifras. El propósito de este trabajo es que 
a partir de esta reflexión del valor generado se 
puedan formular propuestas que aumenten 

la cantidad y calidad del valor social que tiene 
la actividad turística; que los empresarios de 
otros sectores conozcan la contribución com-
pleta del sector turístico a la economía pero, 
sobre todo, a la sociedad, y su papel estraté-
gico en las próximas décadas, tal y como lo 
ha sido en el pasado para ayudar a superar las 
depresiones del ciclo económico.

Este estudio no es único; existen otros de gran 
valor y que nos han servido de referencia para 
realizar nuestra aportación. Destacamos entre 
ellos los desarrollados por Deloitte (2020) so-
bre el sector hotelero a nivel nacional; Agencia 
Family (2019) en el contexto de Andalucía, y en 
el que se hace balance de los últimos 40 años 
del sector turístico en la comunidad autónoma, 
así como con un carácter más específico so-
bre alguna de las externalidades negativas el 
de McKinsey (2017), referido a la masificación 
turística a nivel mundial o el de Exceltur (2022) 
sobre las viviendas de uso turístico.

El estudio que le presentamos ha pretendido 
recoger una amplia variedad de fuentes, las 
cuales pueden ser consultadas por el lector 
interesado en profundizar en alguno de los as-
pectos que le suscite este estudio. Este diag-
nóstico ha sido objeto de contraste con exper-
tos que conocen el sector en Andalucía. Para 
ello les hemos planteado un diagnóstico pre-
liminar (anexo 1) y se les ha consultado tanto 
en entrevista individual como a través de seis 
paneles que recogían los distintos segmentos 
turísticos (5 paneles) y uno específico sobre 
promotores de la actividad. Los resultados de 
este trabajo de campo aparecen incorporados 
a lo largo del estudio, enriqueciendo los argu-
mentos con casos y opiniones concretas.

Los expertos han puesto de manifiesto que 
existe un discurso en el territorio muy alinea-
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Estudio sobre la aportación de las empresas turísticas a la economía andaluza

do con los múltiples informes y la literatura 
existente sobre el sector. La tecnología y la 
sostenibilidad son dos vectores clave actual-
mente en el futuro inmediato de la actividad 
turística. La tecnología ha transformado la 
comercialización, empoderando al visitante en 
el diseño de su estancia, pero va a modificar 
también la experiencia del cliente y la gestión 
inteligente del destino, facilitando una descon-
gestión de las infraestructuras de movilidad y 
los recursos turísticos. Por su parte, la gestión 
responsable con la sostenibilidad es un atribu-
to cada vez más exigido por los visitantes, que 
está suponiendo inversiones en producción de 
energía limpia y eficiencia energética, reutili-
zación de recursos como el agua, o materiales 
como el textil. Asimismo, se han producido ini-
ciativas –por ejemplo, en la Costa del Sol– con-
sistentes en la posibilidad de que los visitantes 
puedan calcular y compensar su huella de car-
bono con motivo de su viaje al destino.

En el ámbito de la contribución social del tu-
rismo, los expertos han coincidido en el carác-
ter inclusivo del empleo en el sector turísti-
co, en el que la actitud es más importante que 
la aptitud cuando de dar servicio se trata. Un 
campo en el que todavía existe un camino por 
recorrer es el acceso de la mujer a posicio-
nes directivas en esta industria; para ello se 
deben dar respuestas de largo alcance, como 
cambios culturales y otras más inmediatas, 
como la articulación de esquemas de conci-
liación con la vida familiar más eficaces. El 
enraizamiento del sector en el territorio, con 
un empresariado muy disperso y una fuerte 
presencia de la propiedad local es otra carac-
terística del tejido productivo. Por otra parte, 
la preocupación por una experiencia satisfac-
toria del turista puede redundar en la creación 
de un espacio que mejore la calidad de vida 
de los residentes. Entre estos medios se en-
cuentran las infraestructuras de transporte y 
la frecuencia de viajes que permiten una aper-
tura a otras gentes de la sociedad; esto a su 
vez facilita la dinamización de otros sectores 
empresariales en general, algunos de alto 
valor añadido, como el tecnológico, el de las 

energías limpias o el sanitario, y otros estra-
tégicos para el desarrollo de la identidad de 
Andalucía, como el cultural. El turismo, que es 
una actividad cooperativa del destino, preci-
sa dinamizar procesos de colaboración públi-
co-privada y de buen gobierno de los destinos, 
que suponen un fenómeno de revitalización 
de la sociedad civil. Finalmente, el turismo 
del futuro precisa de la cooperación de los 
residentes y esto redunda en el ejercicio de 
valores como la hospitalidad, la tolerancia, la 
apertura a otras culturas, la empatía con el 
viajero, el sentimiento de orgullo de tu tierra 
o el emprendimiento, que son cimientos para 
construir una sociedad mejor.

A continuación, el lector encontrará en el se-
gundo capítulo una descripción de la cadena 
de valor de la actividad turística. El tercer ca-
pítulo presenta los principales retos del sec-
tor en el futuro y que ayudan a comprender la 
importancia de la colaboración del sector con 
los residentes. El cuarto muestra unos datos 
básicos de la actividad en Andalucía y el quin-
to las características básicas del turismo en 
Andalucía, así como un repaso de los principa-
les segmentos y el reto de la masificación. El 
capítulo sexto presenta los trabajos en la ca-
dena de valor para mejorar la sostenibilidad. 
Este epígrafe apunta una parte importante 
del valor social, pues la sostenibilidad reduce 
los impactos medioambientales en el terri-
torio, promoviendo el consumo de productos 
locales, el crecimiento de las sociedades re-
ceptoras, el respeto a sus culturas y tradicio-
nes. El capítulo séptimo recoge las principales 
contribuciones sociales del sector. Entre ellas 
destaca el importante rol que tendrá este sec-
tor como lugar de trabajo para la inmigración 
que va a hacer falta incorporar a lo largo de 
la próxima década, cuando se vaya jubilando 
la generación del baby boom y la economía 
española tenga que reemplazar esa mano de 
obra. El sector turístico es un sector de opor-
tunidades para todo aquel que quiera tener un 
futuro mejor. Finalizamos en el capítulo 8 con 
las recomendaciones para reforzar el valor 
social de las actividades turísticas.
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2
La cadena  
de valor turística 
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Los servicios turísticos requieren un conjunto de actividades que se desarrollan por distintos 
agentes. Es un negocio en el que es difícil que una empresa aglutine todos los eslabones de 
la cadena de valor. En cualquier caso, en la fase de promoción se necesita la cooperación 
de las empresas que conforman un destino.

Por ello, los destinos se conciben como clús-

teres empresariales que concentran empre-

sas que prestan servicios turísticos corres-

pondientes a distintos eslabones de la cadena 

de valor o bien que ofertan servicios turísticos 

similares y permiten con ello al turista poder 

elegir. La formación de estas redes pretende 

generar ventajas estratégicas frente a otros 

destinos, aun siendo empresas competidoras 

entre sí. 

En el caso turístico, la conformación de un 

destino pasa por una concurrencia suficiente 

de empresas que oferten servicios turísticos 

similares. La capacidad del cliente para poder 

elegir entre una variada oferta es un elemen-

to importante para su satisfacción.

2.1.  La estructura de la cadena 
de valor de la actividad turística

La cadena de valor de la actividad turística 
consta de los siguientes eslabones (figura 2.1):

• Planificación del destino, desarrollo de 
oferta y comunicación del destino.

• Comercialización de la actividad 
turística (directa o a través de 
intermediarios).

• Transporte.

• Prestación de los servicios turísticos 
(alojamiento, restauración y ocio).

• Transporte.

• Análisis posterior al viaje.

Figura 2.1. Eslabones de la cadena de valor de la actividad turística

Planificación  
   y promoción 
del destino

Prestación  
   de los  
servicios

Análisis  
    posterior  
al viaje

Comercialización Transporte Transporte

• Planificación del destino

• Desarrollo de la oferta

• Promoción del destino

• Propiedad

• Acuerdo de gestión

• Franquicia

Activos turísticos  
   (naturales,  
   monumentos, 
culturales…)

Restauración

Ocio  
   (excursiones,  
   tours, 
espectáculos)

Comercio 
(artesanía...)Alojamiento

Fuente: elaboración propia a partir de DEVCO y UNWTO (2013), citado por la Organización para la Cooperación y el Desarrollo 
Económicos, OECD (2013).
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  La prestación del servicio turístico retiene 
más valor en el territorio conforme el turis-
ta prolonga su estancia. El nacimiento de un 
sector turístico relevante para un territorio 
surge de manera informal por acumulación 
de negocios destinados a prestar servicios de 
alojamiento o restauración en torno a algún 
recurso turístico que atrae al visitante. Cuan-
do se alcanza un cierto nivel de desarrollo, los 
destinos comienzan a organizarse.

La primera decisión es identificar los recur-
sos turísticos que son tractores. Recursos 
tractores son los que motivan el desplaza-
miento del viajero (playas, medioambiente, 
monumentos, un establecimiento de gran 
atractivo). Los recursos tractores se rodean 
de un ecosistema empresarial que se mueve 
en torno a ellos. La colaboración estrecha en-
tre entidades públicas y asociaciones de em-
presarios en el destino es crítica para planifi-
car los recursos y promover ante los agentes 
emisores por qué es interesante el destino. 

El siguiente eslabón es la comercialización. 
Esta suele realizarse de manera directa en los 
establecimientos (página web, email o teléfo-
no), a través de webs de reservas o agencias 
de viaje online (OTA, por sus siglas en inglés; 
por ejemplo, booking.es) y a través de meta-
buscadores (que ofrecen comparaciones en-
tre precios OTAs, cadenas hoteleras y hoteles 
independientes; por ejemplo, Trivago.es). En 
los últimos años la digitalización ha produci-
do un cambio radical en la comercialización. 
La tecnología ha favorecido la venta directa, 
sin costes de transacción, y la irrupción de las 
OTAs y metabuscadores como principal me-
dio para acceder a la oferta hotelera. La pre-
sencia de los establecimientos en las webs de 
las agencias de viaje online también favorece 
la venta directa, pues supone un escaparate 
para estos. Este proceso de desintermedia-
ción viene impulsado por una tendencia a 
la personalización del paquete turístico por 

parte del propio cliente. Los establecimien-

tos turísticos no muestran una actitud muy 

proactiva en la desintermediación, pues el 

distribuidor (online principalmente) es impor-

tante para alcanzar tasas de ocupación ra-

zonables. Las tradicionales agencias de via-

je, con establecimientos abiertos al público, 

siguen cumpliendo su rol entre clientes que 

muestran reticencias o experimentan dificul-

tades en el uso de las tecnologías, viajeros 

que valoran el asesoramiento especializado o 

viajes preparados para grupos; pero también 

se han introducido en desarrollar el receptivo, 

no solo atrayendo, sino ofreciendo servicios 

al cliente que ya está en el territorio.

El inicio de la experiencia turística comienza 

con el desplazamiento al destino. Esta etapa 

de la cadena de valor admite varias opciones: 

desde el viaje por medios propios al viaje por 

autobús, tren, avión o barco, lo cual depen-

de del desarrollo de infraestructuras de co-

nexión con el destino. Además de contactar 

con la empresa transportista, el viajero utili-

za unas infraestructuras ya en el destino que 

pretenden ser acogedoras. La gestión ágil en 

los aeropuertos es fundamental para que el 

turista pueda aprovechar al máximo su es-

tancia con las menores molestias posibles; 

asimismo, también es parte de la experien-

cia del turista la información existente para 

hacer uso de la intermodalidad que le lleve 

desde el aeropuerto o estación hasta el aloja-

miento. El transporte no constituye el princi-

pal recuerdo positivo del turista, pero sí puede 

ser el peor recuerdo negativo. Por ello, desde 

los destinos se debe velar por la calidad en la 

prestación del servicio por parte de los ope-

radores, por la agilidad en la solución de los 

trámites administrativos y por garantizar una 

intermodalidad a precios razonables. Al res-

pecto resta atractivo el proyecto de AENA de 

comenzar a cobrar a las VTC por la recogida 

de turistas en los aeropuertos, y cuya primera 
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  experiencia ha tenido lugar en el aeropuerto 
de Málaga, generando un incremento no solo 
de costes del transporte, sino de falta de agili-
dad en el proceso de recogida de turistas.

Una vez en el destino, el servicio puede con-
sistir en una visita de un día o en una estancia. 
En el segundo caso, el cliente se aloja en un 
establecimiento que le puede ofertar solo alo-
jamiento –por ejemplo, las viviendas de uso 
turístico– o consumos adicionales –servicios 
de restauración, de ocio activo, etc (por ejem-
plo, un hotel)–. Las motivaciones del turista 
son las que llevaron a la elección del destino 
y, en este punto, las empresas que operan 
en un destino colaboran en maximizar las 
expectativas que el cliente puso en ese des-
tino. Para maximizar la experiencia, la infor-
mación sobre cómo acceder a esos productos 
adicionales es muy relevante, pues el turista 
enfrenta la incertidumbre de diversas mane-
ras: curiosidad, escepticismo… El trato per-
sonal en ese momento es un elemento muy 
valorado.

Una de las tendencias del turismo actualmen-
te es vivir esta actividad no como un hecho 
material, sino como una vivencia experien-
cial. El capital humano que atiende al turista 
es clave en esa experiencia. Es la diferencia 
que puede existir entre despachar comida o 
invitar a tu casa a comer. La Mesa del Turis-
mo (2023) cita a la formación, la fidelización 
y la adecuación del capital humano como 
tres vectores sobre los que articular el mar-
co laboral. La formación del profesional del 
turismo en todas sus ocupaciones, con trato 
directo o indirecto con el cliente, deben estar 
alineados con lo que este último espera. La 
atención personalizada es una clave para ge-
nerar un potente comunicador cuando regre-
sa al mercado de emisión tras su estancia y la 
llave para mejorar la fidelización del cliente. 
Por su parte, la fidelización de los empleados 
requiere la construcción de una carrera pro-

fesional en el sector. Finalmente, se precisa la 
creación de un marco laboral que se adecue a 
las particularidades de esta actividad.

Los alojamientos pueden ser de distinta na-
turaleza. Desde los hoteles, hostales o cam-
pings hasta los apartamentos turísticos que 
pueden ser complejos turísticos (en un solo 
bloque) o conjuntos turísticos (dispersos). En 
los últimos años han proliferado las vivien-
das de uso turístico (VUT, por sus siglas). Esta 
es una fórmula de alojamiento que se sitúa 
entre el arrendamiento entre particulares 
y el establecimiento turístico, pero que su 
usuario es un turista y cuyo crecimiento ha 
sido muy importante en la última década, con 
una insuficiente regulación. En este grupo de 
alojamientos no se ha incluido al turista que 
viaja a una segunda residencia o al que viaja 
a casas de familiares o amigos –sin un cos-
te por la estancia, pero que posiblemente sí 
realicen consumos en establecimientos de 
restauración o visitas a recursos turísticos–.

Los alojamientos hoteleros se pueden ex-
plotar según diferentes modelos que ordena-
mos en función de la exposición al riesgo del 
negocio que tiene el propietario: propiedad, 
contratos de gestión, franquicia o alquiler. En 
el primer caso la inversión que realiza el em-
presario es muy superior y, por ello, se reque-
rirán niveles elevados de financiación; el pro-
pietario asume todos los riegos. Por su parte, 
en los contratos de gestión el propietario 
cede la operación del establecimiento a una 
entidad especializada y le abona un importe 
por esta gestión, asumiendo el propietario los 
riesgos del negocio, pues firma los contratos 
laborales, se hace cargo del mantenimiento y 
seguros del hotel, las cuentas corrientes figu-
ran a nombre del propietario… Frente a este 
modelo, en la franquicia el propietario gestio-
na el negocio bajo el paraguas de una marca y 
los canales de distribución del franquiciador, 
al cual le paga unos honorarios por este uso. 
Finalmente, la figura del alquiler permite al 



19

Estudio sobre la aportación de las empresas turísticas a la economía andaluza

  IN
IC

IO
    

ÍN
DI

CE
   

 RE
SU

M
EN

 E
JE

CU
TI

VO
    

CA
PÍ

TU
LO

 1
    

CA
PÍ

TU
LO

 2
    

CA
PÍ

TU
LO

 3
    

CA
PÍ

TU
LO

 4
    

CA
PÍ

TU
LO

 5
    

CA
PÍ

TU
LO

 6
    

CA
PÍ

TU
LO

 7
    

CA
PÍ

TU
LO

 8
    

AN
EX

O 
1 

   
AN

EX
O 

2 
   

BI
BL

IO
GR

AF
ÍA

  propietario ceder la explotación a una cadena 
especializada reteniendo una renta periódica, 
con unas cláusulas que pueden presentar un 
cierto nivel de vinculación con los resultados 
de la explotación. Según Christie & Co (2023), 
las grandes cadenas de hoteles disponen de 
marca, lo que les permite aumentar sus ta-
rifas, tienen los procedimientos estandariza-
dos y alcanzan economías de escala al cen-
tralizar los servicios generales. Estas razones 
justifican la explotación creciente del negocio 
a través de contratos de franquicia o gestión, 
denominados como modelos “asset-light”.

En función de las motivaciones principales de 
los viajeros, los alojamientos hoteleros pue-
den tener diversas estrategias en cuanto a 
su gestión del cliente: desde los que procu-
ran cubrir todas las necesidades del turista 
–la oferta “todo incluido”– a los que constru-
yen su oferta en cooperación con otros recur-
sos y empresas turísticas del destino. Esta 
estrategia también afectará al propio diseño 
de la infraestructura del alojamiento, decisión 
esta que es rígida y difícil de modificar.

Una pata importante de la oferta turística la 
componen los establecimientos de restau-
ración, ocio, shopping o los operadores de 
turismo activo, entre otros, que permiten 
completar el disfrute del turista cuando así lo 
desea. La planificación del destino velará por 
dotar de contenidos complementarios (gas-
tronómicos, culturales, deportivos, congresos, 
etc.) que promuevan el interés de un visitante 
que ya conoce el destino, pero quiere parti-
cipar de esta actividad puntual o uno que no 
se había acercado porque la oferta principal 
no entraba entre sus motivaciones. Además, 
la oferta complementaria debe trabajar espe-
cialmente por dotar de atractivo en periodos 
en los que existe menor demanda, cuidando 
que los potenciales visitantes dispongan del 
tiempo de ocio que desean en la estancia.

El destino ofrece normalmente la posibilidad 
de disfrutar de recursos públicos que dan 

contenido a la visita, ya sean naturales, ar-
quitectónicos, museísticos, deportivos, cultu-
rales, etc., así como la realización de activi-
dades de ocio. En menor medida, el destino 
puede contemplar recursos privados, cuyo 
disfrute tiene un coste para el turista, pero 
que permiten completar la experiencia (por 
ejemplo, los parques de atracciones, los mu-
seos o las colecciones privadas).

Los establecimientos de restauración y el 
disfrute de los recursos públicos y privados 
acercan al turista con el residente y aquí 
interviene un elemento esencial en la satis-
facción del turista cual es el nivel de hospi-
talidad de la población de acogida. La expe-
riencia del cliente va a venir influida por el 
carácter de la población residente.

Finalizada la estancia, el turista –y su familia 
si procede– inicia el viaje de regreso, proce-
so que participa de las mismas característi-
cas que el viaje al destino.

La cadena de valor se cierra con la obtención 
de información que alimente el conocimiento 
de cómo está funcionando el destino en el que 
las empresas y las administraciones (o consor-
cios de industria y administraciones) estudian 
la información captada del turista para identi-
ficar deficiencias a subsanar y oportunidades, 
además de retroalimentar las decisiones de 
planificación y promoción futuras.

2.2.  Los participantes en la cadena 
de valor

Los participantes en la cadena de valor son 
tanto demandantes, oferentes y stakeholders 
de la actividad turística. Todos ellos, de mane-
ra directa o indirecta, son los que conforman 
el ecosistema de un destino.

2.2.1. Turistas

El turismo es una actividad de ocio en la que 
los individuos tratan de vivir un conjunto de 
sensaciones y experiencias, las cuales moti-
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  van su realización, siendo el turista su prin-
cipal receptor. El valor central de la actividad 
turística consiste en satisfacer esa necesi-
dad y en torno a ella es como se construyen 
en el largo plazo las ofertas de los destinos. 
Además de las actividades turísticas, se pro-
ducen otro tipo de desplazamientos, como 
los viajes de negocios o congresos, que no 
tienen su motivación principal en el ocio, 
pero que implican un desplazamiento de per-
sonas y que, al mismo tiempo, consumen re-
cursos turísticos (alojamientos, restaurantes, 
medios de transporte en el destino, etc.). La 
dificultad para deslindar esta motivación de 
las de ocio es lo que lleva a que en las esta-
dísticas aparezcan conjuntamente, si bien el 
impacto de su realización, por el objeto del 
viaje, es difícil de capturar en los estudios 
de impacto (por ejemplo, el impacto de una 
inversión empresarial en la ciudad tras una 

serie de visitas por parte de los empresarios 
promotores).

El turista no es un agente homogéneo ni in-
mutable. La actividad turística se extiende en 
una larga etapa de la vida del ser humano. 
Las referencias en cuanto a gustos o acceso 
a la información difieren según las generacio-
nes que viajan y los propios viajeros, los cua-
les se van transformando conforme van ma-
durando. Esta evolución de la forma de hacer 
turismo también está vinculada al propio ci-
clo de vida de la familia. Esta heterogeneidad 
y transformación de la demanda es un reto 
para los destinos y para los establecimientos 
turísticos. Ambos deben gestionar modelos 
de negocio que han de ir reinventándose para 
dar respuesta a estos cambios que cada vez 
se suceden con mayor celeridad.

La figura 2.2 muestra cómo se fragua la ex-
periencia del turista y su conexión con los es-

Figura 2.2. Experiencia del viajero y eslabones de la cadena de valor de la actividad turística

Planificación  
   y promoción 
del destino

Prestación  
   de los  
servicios

Análisis  
    posterior  
al viaje

Comercialización Transporte Transporte

• Planificación del destino

• Desarrollo de la oferta

• Promoción del destino

Fuente: elaboración propia a partir de DEVCO y UNWTO (2013), citado por OECD (2013), Amadeus (2023) y Segittur (2015).
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• Acuerdo de gestión
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   monumentos, 
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   (excursiones,  
   tours, 
espectáculos)

Comercio 
(artesanía...)Alojamiento

Experiencia del viajero

Objetivos  
del viaje
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del viaje Transporte Alojamiento RecuerdosPago
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  labones de la cadena de valor. El propósito u 

objetivo de los viajes es posible que se amplíe 

desde lo más material “Necesito escaparme” a 

otros más profundos como “Necesito reconec-

tar con la naturaleza, con los seres queridos, con 

mejorar mi salud” (Amadeus, 2023: 23). 

Según el tipo de motivación, Amadeus (2023) 

propone una tipología de clientes en cuatro 

grupos: 

• Exploradores pioneros: son viajeros con 

familia, entre 21 y 41 años, con recursos 

económicos. La salud y el bienestar for-

ma parte de sus prioridades, así como 

descubrir nuevas culturas. Tienen una 

sólida conciencia medioambiental. Utili-

zan la tecnología porque les reduce los 

problemas al viajar. Les apasiona la fase 

de planificación del viaje y confían en la 

IA para que les ayude en dicha etapa, 

pues les reducirá tiempo en realizarla. Es 

un grupo que comparte datos aun siendo 

conscientes de los riesgos relacionados 

con la seguridad del dato. En cuanto a los 

viajes, son respetuosos con el medioam-

biente y prevén el uso generalizado de los 

biocombustibles en aviación. Este grupo 

prefiere marcas hoteleras globales frente 

a las locales, pero que tengan atributos 

ecológicos. Como grupo también avanza-

do tecnológicamente, no debe tener pro-

blemas para emplear nuevos medios de 

pago, como las criptomonedas. Se estima 

como el grupo más numeroso, con unos 

845 millones de viajeros con este perfil 

(un 43,45 % del total).

• Buscadores de experiencias: Son perso-

nas sin compromisos personales. Son vi-

talistas, impulsivos y hedonistas; su lema 

sería “Solo se vive una vez”. Son abiertos 

de mente y no planifican. La emoción for-

ma parte de lo que buscan en el viaje, por 

lo que tienden a comenzar con ella desde 

la planificación; ante la tecnología abri-
gan un sentimiento contradictorio, pues 
les permite hacer más rápido y cómodo 
su viaje pero, por el contrario, les puede 
hacer más predecibles. Ellos procuran 
que el viaje sea rápido y confortable y no 
perder tiempo en los aeropuertos. Este 
grupo prefiere que los alojamientos no 
sean convencionales y es un grupo que 
puede estar predispuesto al alojamiento 
en residencias particulares. Se estima 
que habrá unos 483 millones de viajeros 
con este perfil (un 24,81 % del total).

• Creadores de recuerdos: su necesidad 
del viaje es para ver lugares y crear re-
cuerdos. Es un grupo de edad mediana 
que utiliza la tecnología cuando es nece-
saria, pero desconfía de ella (la IA es in-
evitable pero no increíble) y la sostenibi-
lidad no es un requisito para el viaje. Este 
grupo prefiere alojamientos pequeños, 
que no pertenezcan a cadenas, porque es 
más probable que les ayuden a generar 
esos recuerdos. Es un grupo que es cau-
teloso con la cesión de datos. Se estima 
que habrá unos 329 millones de viajeros 
con este perfil (un 16,91 % del total).

• Tech influencers: este grupo tiene una 
preferencia por las novedades. Es cons-
ciente de la gran influencia de la tec-
nología en la forma de viajar y de los 
riesgos, como los ciberataques. Con-
fiarán especialmente en la IA para pla-
nificar sus viajes. El avión es su medio 
de transporte favorito y prevén que los 
aeropuertos experimenten una gran 
transformación tecnológica que haga 
que sea una experiencia sencilla y ágil. 
Se muestran sensibles a la tecnología y 
normalmente preferirán las reuniones 
virtuales al viaje, pero en caso de que el 
viaje suponga un coste para ellos, pue-
den perder interés por la sostenibilidad 
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  e incluso adoptar decisiones que no son 
óptimas en este campo. Este grupo ten-
derá a alojamientos de cadenas conoci-
das, aunque desean una experiencia de 
alojamiento similar al de una persona 
local. Puede emplear cualquier medio 
de pago tecnológico, como las cripto-
monedas. Se estima que habrá unos 
290 millones de viajeros con este perfil 
(un 14,89 % del total).

Desde la perspectiva de la industria turística, 
las distintas motivaciones han conducido a un 
proceso de microsegmentación del turismo 
en función de las características propias de 
estas motivaciones y de los recursos dispo-
nibles. Andalucía, que es un territorio amplio 
y diverso, permite el desarrollo de un número 
elevado de alternativas de ocio. Además de 
los grandes segmentos de litoral (también 
conocido como sol y playa), urbano (o turis-
mo de ciudad) y de interior (también conocido 
como turismo rural), en Andalucía se ha desa-
rrollado una amplia variedad de segmentos, 
muchos de ellos complementarios de esas 
tres grandes familias y otros más transversa-
les1. Así, muy próximos al turismo de litoral se 
encontrarían el de deportes náuticos o el de 
cruceros. El turismo de ciudad se vería com-
plementado con el cultural o el de congresos 
y eventos, mientras que el turismo rural en-
contraría apoyo en el turismo de naturaleza 
o cinegético. A todos ellos es transversal el 
turismo gastronómico, el familiar, el turismo 
de golf, el de salud y bienestar, el monumen-
tal, el religioso, etc.

En términos económicos, el gasto medio dia-
rio en Andalucía por turista en 2022 fue de 
72,53 euros por persona, siendo ligeramente 
más elevado el gasto medio diario en el seg-

1. Existen múltiples clasificaciones de segmentos turísticos.

2. El tema de la nomenclatura es cuestionable. Navarro (2015: 345) recoge una definición ampliamente seguida en la litera-
tura, según la cual los recursos turísticos son el conjunto de “bienes (naturales, culturales y humanos, tangibles e intangi-
bles, muebles e inmuebles) con características relevantes”.

mento de turistas extranjeros que en el de 

turistas nacionales. El incremento de los ser-

vicios que se le pueden ofrecer al turista no 

solo mejora su experiencia, sino que permite 

aumentar la facturación media por visitante 

y, con ello, el valor retenido en el destino. En 

cualquier caso, como apunta uno de los par-

ticipantes en las mesas de trabajo sobre el 

perfil de cliente de alto poder adquisitivo: “un 

destino turístico no puede vivir solo de eso; no 

nos podemos olvidar de la calidad; esta tiene 

que estar en todos los perfiles económicos. En 

la Costa del Sol si no vinieran los trabajadores 

de nivel medio ingleses no habría aeropuerto, 

no habría AVE, no habría ni puerto industrial. El 

sector ‘low cost’ es muy importante; da mucho 

dinero, pero los otros segmentos no hay que ol-

vidarlos; no podemos desdeñar ni al fontanero 

de Birmingham ni al jeque árabe”.

2.2.2. Recursos turísticos

Los recursos turísticos son el conjunto de 
bienes materiales o inmateriales que justi-
fican la realización del viaje y la estancia en 
el destino2. Los recursos pueden ser bienes 

públicos o privados, así como otros inmate-

riales con los que se desarrollan actividades 

que permiten conocer la cultura de un territo-

rio. La gestión de los recursos públicos puede 

corresponder a distintas instancias dentro de 

la Administración –patronatos, concejalías, 

consejerías de la administración regional o 

instituciones gestoras dependientes de estas 

últimas, así como concesionarios de infraes-

tructuras– y el acceso a los mismos puede 

ser con coste o sin él para el usuario.

El flujo de visitantes a los recursos que cons-

tituyen el patrimonio histórico, cultural y et-

nográfico permite que se puedan mantener y 
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  preservar para generaciones futuras. De otra 

manera tendrían que ser los presupuestos 

públicos –y obviamente, los impuestos– los 

que financiasen la contribución que realizan 

los visitantes con el abono de sus entradas a 

estos espacios o espectáculos.

Este tipo de recursos, como los ambientales y 

monumentales, son únicos. Como argumen-

ta un panelista sobre la exclusividad de los 

destinos: “Aracena es única y exclusiva y no hay 

otra en el mundo. El que quiera saber lo que hay 

en Aracena tiene que ir a Aracena y así sucesi-

vamente en todos los territorios” (el panelista 

no era de la provincia de Huelva).

En determinados casos los establecimien-

tos de alojamiento o restauración se pueden 

convertir en el recurso turístico –este es el 

caso, por ejemplo, de alojamientos emble-

máticos o restaurantes con una gastronomía 

muy apreciada–. En otras ocasiones, como 

es el caso de los cruceros, el viaje es la ex-

periencia turística, además del alojamiento y 

una parte significativa de la restauración, los 

cuales se complementan con las visitas en 

los diversos puertos.

2.2.3. Establecimientos turísticos

Los establecimientos turísticos son las agen-

cias de viaje, los alojamientos, los bares y 

restaurantes y las empresas o profesionales 

que desarrollan actividades para que los tu-

ristas disfruten más plenamente de un recur-

so –por ejemplo, guías turísticos o promoto-

res de actividades de ocio en el destino–. Los 

establecimientos facilitan la realización de la 

actividad de ocio que pretende el turista, sien-

do parte de la experiencia, si bien no suelen 

ser el recurso turístico que justifica el viaje.

Por ello, las estrategias empresariales son 
diversas: hay entidades que aglutinan diver-

sos productos conexos –por ejemplo, aloja-

miento y restauración–, mientras que otras 

entidades se especializan en un solo produc-

to, buscando ventajas competitivas gracias al 

uso de la tecnología y a un nivel de precios 

más económico, como pudiera ser la econo-

mía colaborativa. La irrupción de agentes es-

pecializados requiere la cooperación de otros 

agentes que complementen la experiencia 

del turista en el destino (Lee et al., 2020).

El modelo de negocio de los establecimientos 

turísticos es cada vez más dinámico, porque 

los turistas tienen más opciones. El acceso a 

la información a través de internet sobre la 

oferta en cualquier parte del mundo, unido a 

una caída en los costes de desplazamiento, 

ha ampliado el tamaño del mercado e incre-

mentado la competencia. Estos fenómenos 

impulsan por ello a una reinvención de la 

oferta para mantener la fidelidad del turista.

2.2.4. Administraciones públicas

Las administraciones públicas intervienen en 

dos eslabones de la cadena. Por un lado, las 

administraciones locales, a distintos niveles, 

se implican en la planificación y promoción 
de los destinos turísticos, debido a las exter-

nalidades positivas y el carácter colectivo que 

supone la comercialización de un destino.

Por otra parte, el turismo se ve influido por 

decisiones que son competencia de las ad-
ministraciones y que afectan significativa-
mente a la experiencia del turista; a título de 

ejemplo se pueden mencionar las siguientes:

a) Planificación, construcción y manteni-

miento de infraestructuras públicas, en 

gran medida relacionadas con la movili-

dad al destino y dentro del destino.

b) Decisiones de las administraciones so-

bre ordenación y conservación del terri-

torio, como el urbanismo, así como orde-

nanzas en materia de comportamiento 

en el espacio público.
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  c) Planificación y ejecución de servicios pú-
blicos como pueden ser los servicios de 
seguridad, la limpieza de los espacios, 
las infraestructuras de la red de agua y 
la supervisión de las entidades concesio-
narias en su caso, o la recogida de basu-
ras, entre otros.

2.2.5. Residentes

Los residentes son stakeholders de la activi-
dad turística, porque o bien se benefician de 
esta al participar como empleados o empre-
sarios de negocios del sector o bien coinci-
den en el tiempo y en el espacio con los tu-
ristas, compartiendo el uso de los recursos 
turísticos, los establecimientos (restaura-
ción), las infraestructuras o los servicios pú-
blicos. Además, estos espacios han de resul-
tar atractivos para el visitante y ello supone la 
inversión pública en materia de rehabilitación 
urbanística. En definitiva, la experiencia por la 
que está dispuesto a pagar el turista la vive 
cotidianamente el residente.

El auge de la sostenibilidad como criterio 
para gestionar los destinos turísticos pone a 
las comunidades locales entre los colectivos 
que experimentan impactos por el turismo y 
que se deben cuidar en la gestión de los des-
tinos. En este concepto de comunidades loca-
les, además de involucrar a otros agentes en 
la cadena de valor (proveedores de cercanía), 
se sitúa a los residentes. La importancia de 
la población residente va más allá de la limi-
tación de los efectos derivados de las exter-
nalidades negativas. Dada la tendencia expe-
riencial que está transformando el turismo, 
los residentes forman parte de los intangi-
bles que ofrecen un destino. Los residentes 
ayudan a crear el destino; es por ello que su 
implicación es importante para mejorar la au-
tenticidad de la vivencia de los turistas.

Por ello, la gobernanza de los destinos ne-
cesita implicar a los residentes a través de 

los mecanismos adecuados, de forma que es-
tos puedan elevar los asuntos a mejorar por 
parte de las administraciones y la industria 
turística, así como implicarse activamente en 
el buen funcionamiento de esta actividad que 
está para beneficiar a la comunidad local.

2.3.  La interrelación entre 
los agentes: la importancia 
del destino

La actividad turística suele desarrollarse en 
destinos que gozan de atractivo. La construc-
ción de un destino se asienta en un conjunto 
de empresas (clúster) que prestan servicios a 
turistas o a las empresas que desarrollan la 
actividad turística. Esta es una iniciativa co-
lectiva y en ella se implican las administracio-
nes públicas por las ventajas que se derivan 
en términos de producción, empleo e integra-
ción social para el conjunto de la población.

La figura 2.3 permite visualizar el ecosistema 
de agentes y cómo se relacionan. Una visión 
del turismo como una experiencia auténtica 
del turista lleva a que los destinos se cons-
truyan con la intervención de tres agentes: 
empresas del sector –a través de sus aso-
ciaciones– instituciones públicas destinadas 
a la promoción económica y ciudadanía. 

La alianza definirá un marco estratégico del 
destino en el que se pongan de manifiesto 
cuáles son las capacidades existentes (recur-
sos turísticos), los atributos que debe tener 
la oferta, la demanda estimada y los mer-
cados desde donde procede, un análisis de 
la competencia de productos similares y de 
productos alternativos para los clientes po-
tenciales,así como la demanda de las infraes-
tructuras necesarias, destacando entre ellas 
las vías de transporte al destino.

Los agentes deben crear mecanismos de go-
bernanza que satisfagan las aspiraciones de 
cada uno de ellos. Las empresas turísticas 
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GOBERNANZA

buscan con su actividad la consecución de 

unos márgenes adecuados al nivel de ries-

go que asumen. Las administraciones pú-

blicas y los residentes perciben la actividad 

turística como una fuente de riqueza, empleo 

y la posibilidad de estructurar una sociedad 

más próspera. Las administraciones públicas 

–que al fin y al cabo son representantes de la 

ciudadanía– pretenden la promoción de ma-

nera activa, de forma coordinada con el sec-

tor empresarial. Por su parte, los residentes 

cohabitan con los turistas en el espacio y esta 

convivencia puede ser la base de una ventaja 

competitiva o el germen de un malestar so-

cial si la actividad turística desborda la capa-

cidad del destino.

El concepto de sostenibilidad tiene dos pla-

nos diferenciados. Por un lado, tanto los tu-

ristas como las administraciones desean que 

la actividad se desarrolle de manera respe-

tuosa con el medioambiente. Para ello las 

administraciones aprueban regulaciones y 

establecen mecanismos de cumplimiento de 

dicha normativa. Por otro, la búsqueda que 

hacen los turistas de una experiencia au-

téntica de convivencia con las poblaciones 

locales, así como la necesidad de armonía 

de estos últimos en su lugar de residencia, 

impulsa el cuidado de una sostenibilidad so-

cial. Los destinos turísticos tienen como reto 

ser espacios compatibles con la vida de los 

residentes.

2.4.  La tecnología en la gestión  
de la cadena de valor

La otra gran tendencia que está revolucionan-

do los negocios es la digitalización. Esta se 

traduce en la incorporación de la tecnología 

en los procesos de negocio y la aparición de 
nuevos retos, como la sustitución del ser hu-
mano en la toma de decisiones, el desarrollo 

de la inteligencia artificial y los retos en ma-
teria de seguridad informática. Esta disrup-

ción tiene un especial impacto en la comer-

cialización turística; además, esta disrupción 

tecnológica ha empoderado al cliente en su 

toma de decisiones. También puede suponer 

avances notables en la racionalización en la 

Figura 2.3. Interrelación entre los agentes participantes

Fuente: elaboración propia.
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  gestión de los flujos de población en las ciuda-

des –la organización del transporte urbano–. 

En definitiva, todo lo que se ha dado en llamar 

la transformación de las ciudades en espacios 

inteligentes (smart cities). Por ello vamos a 

abordar tres ámbitos: la tecnología en las em-

presas turísticas, la tecnología como herra-

mienta que empodera al cliente y la tecnología 

al servicio de la gestión de los destinos.

2.4.1.  La tecnología en las empresas 
turísticas

La comercialización de la actividad turística 

era una de las fases que solía residir en el lu-

gar de origen del turista, quedándose allí par-

te del valor generado (OECD, 2013). Esta ha ex-

perimentado una importante transformación 

con la proliferación del comercio electrónico, 
gracias a la incorporación de la tecnología. 

Los consumidores están cambiando sus pau-

tas de consumo y el canal virtual ha surgido 

como un potente aliado en muchos sectores. 

El consumo a través de medios virtuales faci-

lita una relación directa entre empresa y con-

sumidor, absorbiendo el prestador del servicio 

el eslabón de la cadena correspondiente a la 

comercialización (proceso de desintermedia-

ción), y permitiendo la obtención de datos que, 

debidamente tratados, deben alimentar a los 

departamentos de inteligencia del negocio.

La industria turística no ha quedado al mar-

gen de esta tendencia. Por un lado, las em-

presas turísticas disponen prácticamente en 

su totalidad de páginas webs desde las que 

el cliente puede conocer la disponibilidad del 

establecimiento, conocer ofertas de última 

hora, contratar con el establecimiento (reali-

zar reservas) o efectuar el pago. Por otro, han 

surgido intermediarios online que facilitan la 

búsqueda de establecimientos para el destino 

deseado. Todo ello disponible 24 horas al día, 

con una gestión para el usuario muy amigable, 

dando la posibilidad de realizar modificacio-

nes a la reserva contratada en determinados 
plazos y en un entorno de confianza y seguri-
dad en las transacciones que se cierran.

El objetivo de la presencia en internet de los 
establecimientos hoteleros y restaurantes es 
la visibilidad para su cliente final. Por ello, 
la estrategia de crecimiento de este canal 
pasa por la pertenencia a grandes cadenas 
que aporten visibilidad, por la fidelización del 
cliente vía incentivos en las siguientes com-
pras o por la presencia en agencias online. La 
industria clásica de asesoramiento en mate-
ria de viajes está ante un reto que les dejará 
en el nicho de aquellos segmentos de clientes 
que sufren brecha digital, que buscan seguri-
dad en las contrataciones con proveedores de 
servicios en destino y la gestión de los viajes 
de grupo. Este proceso acabará redefiniendo 
su modelo de negocio tradicional desde el vo-
lumen hacia un mayor valor añadido fruto del 
contacto personal.

Según HOTREC (que agrupa a asociaciones 
de establecimientos hoteleros europeos), en 
2022 el 29  % de las reservas procedieron 
de intermediarios online, frente al 55 % que  
fueron reservas directas en los propios esta-
blecimientos. El segmento de agencias virtua-
les está muy concentrado y en Europa ope-
ran tres distribuidores principales: Booking 
Holding, Expedia Group y HRS. En opinión de 
las cadenas hoteleras, estos players imponen 
condiciones que estos establecimientos por 
propia voluntad no contraerían con los clien-
tes. La mitad de los hoteles que usan estos 
servicios contratan servicios para mejorar su 
posicionamiento en el ranking, ofrecidos por 
las agencias online. Asimismo, la gran mayo-
ría de establecimientos conocen las herra-
mientas de metabúsqueda que ofrecen, por 
ejemplo, Google, TripAdvisors, Trivago o Ka-
yak y un 41  % las utilizaron en 2021. Estas 
son especialmente empleadas por hoteles de 
ciudad, con más de 50 habitaciones, con una 
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  dependencia más elevada de las agencias 
online, con categorías de 4 y 5 estrellas y en 
poblaciones de más de 250 mil habitantes.

Los establecimientos han adaptado su canal 
de distribución y un gran número de ellos co-
mercializa a través de su sitio web o de agen-
cias de viajes online. Esta aplicación de la tec-
nología se une a la importancia de las redes 
sociales que permiten que los propios viaje-
ros se conviertan en embajadores del desti-
no, dejando testimonio a través de las redes 
sociales (Agencia Family, 2019).

En 2018 un gran número de establecimientos 
disponía de:

• Servicio de reserva o pedido online.

• Sitio web con certificación de seguridad.

• Presentación de la empresa.

En un porcentaje muy elevado tenían acceso 
a lista de precios y vínculos a los perfiles de 
la empresa en medios sociales. Sin embargo, 
estaban poco extendidas las siguientes capa-
cidades:

• Personalización de la web.

• Seguimiento online de los productos.

• Información sobre ofertas de empleo.

• Posibilidad de personalizar los produc-
tos por parte de los clientes.

• Posibilidad de envío electrónico de hojas 
de reclamaciones.

La tecnología se emplea de manera intensiva 
en la mejora de la experiencia del visitante. 
Desde las aplicaciones que facilitan el viaje 
en automóvil hasta el propio disfrute de los 
recursos. Sirvan dos ejemplos que nos facili-
taron dos participantes en las mesas de tra-
bajo: “Estamos trabajando en una 'app' donde 
los clientes tienen toda la información del cam-
po, con pantallas GPS para que puedan ver por 

dónde van. Hasta un simulador de golf para po-

der tener todos los campos cargados y poder 

jugar”. Y otro: “La producción de nieve artificial 

o el pisado de las máquinas está con un siste-

ma por satélite que sabemos qué profundidad 

de nieve tenemos y, consecuentemente, dónde 

producir más o menos y dónde pisar más o 

menos. La tecnología es un elemento absolu-

tamente crítico. Llevamos dos años trabajando 

con un modelo de 'business intelligence' con el 

que cada vez explotamos mejor el dato y en-

contramos nichos en los que explotar mejor la 

cuenta de resultados y, a su vez, la satisfacción 

del cliente.”

Según la Empresa Pública para la gestión del 
turismo y del deporte de Andalucía (2022a), 
las principales barreras que encuentran las 
pymes para el uso de la tecnología son las si-
guientes:

• Saturación del trabajo de operativa 
diaria.

• Carencias formativas.

• Saturación informativa.

• Pasividad en la recepción 
de información.

• Sobrevaloración de su experiencia.

La información para ser útil a la pyme debe-
ría contar con estos 8 atributos:

• Desglosada por municipios.

• Desglosada por sectores.

• Muy actualizada y de futuro.

• Sencilla y fácil de entender.

• Con recomendaciones y propuestas.

• Rigurosa y creíble.

• En formato digital.

• En entornos amigables e intuitivos.
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  En el ámbito del segmento de litoral, el 

COVID-19 ha llevado a innovar en las siguien-

tes actividades (Empresa Pública para la Ges-

tión del Turismo y del Deporte de Andalucía, 

2021b):

• Digitalización en sistemas de reserva, 

checking y webs.

• Digitalización en comunicación y redes 

sociales.

• Digitalización en formas de trabajar.

• Digitalización en gestión interna (usos de 

CRM, contratación de recursos cloud, au-

tomatización de procedimientos).

La implantación de la tecnología reduce los 

costes y mejora la calidad en la prestación 
de un servicio que cada vez se asocia más 
a la adaptación, personalización y fideliza-
ción del cliente (Deloitte, 2022). La reducida 

dimensión de las empresas es una dificultad 

para conseguir una rápida implantación de la 

tecnología.

2.4.2. La tecnología empodera al cliente

La tecnología facilita la relación del cliente 

con los recursos turísticos, mejorando su ex-

periencia; sin embargo, no se puede perder 

de vista el contacto humano y una adapta-

ción paulatina en función del grado de habili-

dad digital de los turistas. Un participante en 

uno de los grupos de trabajo indicó que “en 

el mundo del camping, se estaba implantando 

el ‘checking online’; a pesar de ello, los clientes 

quieren el contacto con las personas y este es 

muy importante”.

Gracias a la tecnología, el turista tiene un gran 

acceso a información sobre los destinos, los 

productos que ofrecen y los establecimientos 

de manera inmediata. El proceso de planifica-
ción va a evolucionar profundamente debido 
a la irrupción tecnológica y el turista expe-

rimentará la disyuntiva entre “subcontratar” 
a la tecnología (IA) este proceso o hacer es-
tas decisiones más personalmente. Por otra 
parte, el metaverso va a permitir experimen-
tar previamente, mediante realidad virtual, 
su experiencia de viaje antes de contratarlo 
(Amadeus, 2023). Los usuarios esperan que 
la tecnología ayude a reducir los tiempos de 
espera y los trámites de viaje sean más ágiles 
–por ejemplo, los aeroportuarios–.

El uso de los datos personales es bastante 
heterogéneo en función del grupo de usua-
rios. Por un lado preocupa la seguridad. Adi-
cionalmente, los participantes en los grupos 
de trabajo destacaron que “cada vez se ven 
más reticencias por el hecho de qué damos a 
cambio de usar tecnología, que básicamente 
es la cesión de la información personal y de 
los datos”. Por otro, el uso de los datos per-
sonales es necesario y se requiere que se 
compartan de forma colectiva para diseñar 
eficazmente sus experiencias de viaje futu-
ras. En general, los grupos más propensos a 
emplear la tecnología son conscientes de los 
riesgos de ciberataques.

2.4.3.  La tecnología al servicio del destino 
turístico

El crecimiento de las ciudades ha obligado a 
repensar su futuro sobre la clave de la soste-
nibilidad y con el apoyo de la tecnología. Los 
cuatro vectores básicos de una ciudad inteli-
gente son: las tecnologías de la información, 
la eficiencia, la integración de las infraestruc-
turas y el desarrollo sostenible.

El vector tecnológico es un medio eficaz para 
una buena gobernanza de un destino. Se 
requieren portales multiacceso, sensores y 
puntos wifi que estén distribuidos por la ciu-
dad, tecnologías de apoyo para el disfrute de 
los bienes culturales, así como potentes sis-
temas de gestión de estos datos. La eficien-
cia en la gestión de los servicios que presta 
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  la ciudad y que abarcan desde la seguridad, 
la energética, la movilidad, la urbanística, etc. 
también emplea la tecnología. La integración 
de las infraestructuras de suministros de ser-
vicios básicos como la energía, el agua, los 
residuos, así como la gestión de la movilidad, 
conociendo los horarios de mayor saturación 
o la estacionalidad permiten reforzar los ser-
vicios públicos en esos momentos. Finalmen-
te, el desarrollo sostenible implica atender a 
las necesidades económicas, sociales, labo-
rales y estéticas de los residentes, respetar la 
cultura o el medioambiente (Segittur, 2015).

El libro blanco del turismo inteligente propo-
ne un proceso de transformación del dato en 
inteligencia (López de Avila et al., 2015) y que 
esta a su vez retroalimente el proceso, ayu-
dando a identificar cuáles son los siguien-
tes datos que pueden facilitar la gestión del 
destino (figura 2.4). Los datos por sí solos no 
permiten tomar decisiones, es necesario que 
sean acumulados para generar información. 
La información es un medio para adquirir co-
nocimiento. El conocimiento es un activo in-
tangible de una organización o de un clúster 
de entidades –como puede ser un destino– y 
consiste en poner la información en contex-
to. Gracias al conocimiento se desarrollan 
estrategias de destino y esta es la fase de 
inteligencia. La inteligencia permitirá ofrecer 
al cliente una experiencia en el destino. La es-
trategia se va a soportar en una serie de in-
dicadores que permitan la monitorización de 
que los planes de actuación que componen la 
estrategia se están implementando y los re-
sultados se están generando. En este proceso 

de retroalimentación se va adquiriendo nuevo 
conocimiento, que es la base para el diseño 
de nuevas actuaciones (inteligencia).

Figura 2.4. Del dato a la inteligencia

Datos

Inteligencia Información

Conocimiento

Fuente: elaboración propia a partir de López de Avila et 
al. (2015).

Las ciudades turísticas deben abrazar la tec-
nología en su gestión, porque tienen el reto 
de asumir una población flotante que es ele-
vada y que tiene una menor estabilidad que 
la residente. El empleo de la tecnología en un 
destino turístico se centra en las siguientes 
dimensiones:

• Un mejor acceso al turista en el momen-
to de su inspiración y planificación.

• Un mejor conocimiento del comporta-
miento y la experiencia del turista en el 
destino.

• Una mejor planificación de los servicios 
públicos que forman parte de la expe-
riencia del turista.

• Un mejor diseño de las estrategias turís-
ticas, al transformarse los datos en inte-
ligencia.
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El turismo es una actividad que está evolucionando y generando nuevas tendencias, entre 
las que cabe desatacar las siguientes: la concepción medioambiental creciente, tanto 
de inversores como de clientes, y el concepto de reputación.

El estudio de las tendencias sectoriales es un 

ejercicio bastante frecuente. Recientemente 

la Confederación de Empresarios de Anda-

lucía encargó un informe en el que aparece 

un análisis muy certero de las tendencias de 

futuro (Agencia Family, 2019). A continuación 

agrupamos esas tendencias y retos a los que 

se refiere el citado informe y lo complemen-

tamos con otros trabajos similares desarro-

llados para ámbitos de actuación más globa-

les, pero que tienen elementos de conexión 

evidentes entre sí. Las 5 tendencias que iden-

tificamos son las siguientes:

3.1.  La concepción del turismo 
como una experiencia

El viaje turístico está sufriendo una evolución 

desde lo material –el viaje, la estancia, las ac-

tividades concretas en destino– hacia la expe-

riencia que genera ese conjunto de productos. 

En esta transformación, la personalización de 

las actividades a realizar en una estancia es 

un elemento muy importante. A ello contribu-

ye la capacidad que brinda la tecnología de 

poder seleccionar entre una amplia oferta 

disponible a través de internet.

La motivación del viaje es un elemento muy 

importante para la elección del destino. Por 

ello, los destinos deben cooperar en pro de 

conseguir atraer turistas motivados por su 

oferta, que normalmente, excede a lo que un 

establecimiento puede ofrecer. En este sen-

tido, la elección y prolongación de la estan-

cia de un destino tiene varias motivaciones 

centrales: cultural, descanso, deportiva y 

otras más transversales, como el disfrute de 

la gastronomía, el contacto con otros pueblos 

y sus costumbres; de ahí el interés por lo ge-

nuino y auténtico.

En la elección de los establecimientos de aloja-

miento, cuando no se basa en precio exclusiva-

mente, también se valoran elementos comple-

mentarios que pueden hacer más experiencial 

dicha estancia. Así, los espacios y actividades 

dirigidas a facilitar el relax y el descanso ga-

nan peso entre los servicios que muchos turis-

tas demandan de sus alojamientos.

Una muestra del carácter experiencial es que 

tres de las cuatro tendencias observadas en la 

encuesta de American Express Travel (2023) 

en los mercados de emisión ponen de ma-

nifiesto que los viajeros desean que la expe-

riencia sea deliciosa, permita la relajación y el 

bienestar, y que les descubra culturas nuevas 

a las que además tratan de ayudar realizan-

do compras en los comercios locales. Este es 

precisamente uno de los puntos fuertes de los 

apartamentos turísticos, es una vivencia úni-

ca: “wherever you go, don’t go, live there even if 

it’s just for a night” (So et al., 2021).

La personalización del turismo va a permitir 

descubrir nuevas tipologías de turistas; por 

ejemplo, tras la pandemia ha surgido una ti-
pología que desea combinar su ocio con te-
letrabajo, siendo una oportunidad para desti-

nos que sean capaces de adaptar sus redes e 

instalaciones a las demandas de este colecti-

vo (Deloitte, 2023).

3.2.  La disrupción tecnológica  
y la reputación en redes sociales

La tecnología se introdujo inicialmente en 

aspectos operativos vinculados al pago con 

tarjeta. Sin embargo, uno de los cambios 
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  más importantes es cómo ha variado la dis-
tribución del negocio turístico. El auge de las 
plataformas online para la contratación de 
alojamiento, así como la venta directa han 
provocado una reducción importante del pa-
pel de las agencias tradicionales. En línea con 
el comentario anterior, el cliente es capaz de 
diseñar su propio viaje a través de estos me-
dios y con la ayuda –más o menos conocida 
por este– de la inteligencia artificial, que le 
propone ofertas en función de sus opciones 
de visita en internet.

La tecnología también está siendo disruptiva 
en determinados segmentos para ofrecer al 
cliente nuevos productos en función de sus 
decisiones anteriores; para ello se utilizan al-
goritmos que pronostican el deseo de compra 
del cliente; por ejemplo, en el ámbito de los 
clientes de cruceros lo exponen desde Boston 
Consulting Group (Guerrini et al., 2020).

Por otra parte, los establecimientos hoteleros 
generan bases de datos de clientes anterio-
res con los que mantener el contacto en busca 
de una mejor experiencia de la estancia que 
permita construir una relación de fidelidad. Es 
frecuente la oferta de ventajas promocionales 
que se benefician de la desaparición de las 
comisiones por intermediación. El uso masi-
vo de datos, tanto desde los establecimientos 
como especialmente desde las entidades des-
tinadas a la promoción de un destino, ofrece 
herramientas para la toma de decisiones es-
tratégicas y operativas en el destino.

Desde el punto de vista de la movilidad, la 
tecnología de geolocalización ha facilitado el 
acceso a cualquier alojamiento, siempre que 
exista cobertura de internet.

El Plan de modernización y competitividad 
del sector turístico de España, elaborado por 
el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo 
(2022) recoge un conjunto de medidas de de-
sarrollo de tecnología para mejorar la com-

petitividad del sector a través del manejo de 

grandes cantidades de datos y de inteligencia 

artificial. Estas medidas se proponen en di-

versos niveles y tratan de implicar a agentes 

públicos y privados, constituyendo una opor-

tunidad de negocio para las empresas digita-

les andaluzas.

Finalmente, las redes sociales, una mani-
festación de la evolución de la comunicación 
como consecuencia de la tecnología, son una 
herramienta para dar a conocer la reputa-
ción de un establecimiento sobre la base de 

las recomendaciones realizadas por clientes 

anteriores. La gestión de esta reputación es 

importante ante la sensibilidad de la deman-

da a las informaciones negativas.

3.3.  El objetivo de la sostenibilidad

La inclusión de criterios de sostenibilidad 

en el sector turístico es una demanda de la 

clientela. Esta conduce a que muchos esta-

blecimientos adopten políticas medioambien-

tales, procurando minimizar los impactos en 

el medioambiente en forma de residuos, la-

vandería, optimización del consumo energéti-

co, promoviendo la inversión de instalaciones 

de producción de energía para el autoconsu-

mo o consumos de kilómetro cero.

Entre los retos que plantea un turismo con la 

etiqueta de sostenible se encuentra la mini-
mización de la huella de carbono que se de-
riva del transporte de los turistas. Según el 

BBVA (2022), el turismo representa el 8 % de 

las emisiones mundiales de gases de efecto 

invernadero; gran parte del impacto se pro-

duce en el desplazamiento, y este es más sig-

nificativo si se realiza en avión, que es 20 ve-

ces más contaminante que el tren, si bien las 

compañías aéreas están haciendo esfuerzos 

por conseguir las emisiones netas cero en 

2050 mediante el desarrollo de combustibles 

sostenibles.
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  Las políticas medioambientales se extienden 
a toda la cadena de valor y, por ello, el turista 
demanda una movilidad en el destino que sea 
sostenible, con emisiones reducidas; el cuida-
do de la biodiversidad y de los espacios na-
turales por parte de las autoridades públicas 
competentes, así como la adaptación de los 
servicios públicos hacia la economía circu-
lar. Los destinos deberán realizar esfuerzos 
en materia de accesibilidad como política de 
inclusión.

En otra de sus dimensiones, el turismo sos-
tenible conlleva el respeto de las culturas lo-
cales, sus costumbres, sus construcciones y 
que trate de fijar la población al territorio, ge-
nerando una fuente de ingresos y de empleo 
estable.

Uno de los grandes riesgos a la sostenibilidad 
es la saturación de los destinos, por lo que 
la vigilancia de las capacidades de carga será 
un elemento que gestionar a través de regu-
laciones medioambientales y urbanísticas.

3.4.  La cooperación es necesaria 
para mejorar la competitividad

La institucionalización de la gobernanza de un 
destino es una necesidad. Desde el liderazgo 
empresarial o de las administraciones públi-
cas locales o regionales se deben establecer 
mecanismos que faciliten el análisis estraté-
gico del destino, demandando las actuaciones 
de las partes implicadas en la superación de 
las deficiencias.

La cooperación debe comenzar desde la ges-
tión de los datos, pudiendo tomar decisiones 
que afectan a la competitividad del destino, 
pero que al mismo tiempo faciliten herra-
mientas a los establecimientos de menor di-
mensión de conocimiento para una gestión 
más eficaz de su establecimiento. Por otra 
parte, la comercialización internacional va 
a requerir de acciones de promoción de los 

destinos turísticos, con mayor nivel de agre-

gación (España) o menor nivel (Andalucía). 

La comercialización en el mercado domésti-

co acudirá en mayor medida a las agencias 

online o a las propias páginas web de los es-

tablecimientos. En ambos casos la reputación 

de un destino y la comunicación de sus se-

ñas de identidad propias van a ser esenciales 

para posicionarse.

El turismo es una industria global, donde Es-

paña, y Andalucía en concreto disponen de 

capacidades sobre el terreno para ser com-

petitivas, pero que al tratarse de un sector 

con escasas barreras de entrada en cuanto a 

cualificación del capital humano está someti-

do a la competencia de destinos con menores 

costes o con elevadas capacidades tecnológi-

cas y recursos que deseen atraer a una clien-

tela de alto valor añadido (por ejemplo, Orien-

te medio). Por ello, constituye una prioridad 

mantener las ventajas y posicionar el destino 

en aquellos segmentos de clientela que pue-

dan aportar mayor valor añadido porque de-

seen una experiencia más genuina, respetuo-

sa medioambientalmente, en un entorno con 

tecnología que mejore la experiencia.

A nivel global, España como destino general 

y Andalucía en particular son sociedades con 

valores democráticos, liberales y, en general, 

que ofrecen un buen nivel de vida y de se-

guridad personal respecto a otros destinos  

menos democráticos o con menor nivel de 

desarrollo.

3.5.  Cambios significativos 
en la demografía de los 
mercados de emisión

Europa –y, en concreto España– son los prin-

cipales emisores de turistas de Andalucía. La 

población de ambos emisores está experi-

mentando un proceso de envejecimiento que 

va a suponer un cambio en las motivaciones 
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  de los turistas. El segmento senior va a cre-
cer. Este colectivo dispone de un mayor tiem-
po de ocio, menores responsabilidades de 
educación a hijos y de una cierta propensión 
al gasto, lo que, conjuntamente, puede ayudar 
a desestacionalizar.

Esta tendencia también supondrá un hándi-
cap en la captación de talento local y es muy 
previsible que siga incrementándose la incor-
poración de población inmigrante que decida 
instalarse en España con su familia. El sector 
turístico puede ser la opción laboral que me-
jor se adecue a sus capacidades y una forma 

de crecimiento profesional mientras educan a 
sus hijos en España y se integran en un país 
llamado a una caída de la población de no 
producirse este fenómeno de inmigración.

Por otra parte, los segmentos de población 
más joven conciben los viajes de manera 
distinta a las generaciones precedentes, a 
las cuales el sector dio respuesta. Hoy día 
es preciso adaptar esa respuesta, partiendo 
de una realidad preexistente que habrá que 
transformar porque el cliente ha cambiado: 
las estructuras familiares son distintas y son 
bastante frecuentes los viajeros en solitario.
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El turismo es uno de los sectores de actividad más relevantes de la economía nacional 
y andaluza. Esta representa un 12  % del PIB y otro tanto del empleo. En este punto 
del estudio se desgranan las cifras para mostrar una fotografía sobre el sector. 
En  primer lugar, ofrecemos las cifras relevantes desde la perspectiva de la demanda; 
posteriormente desde la oferta. En tercer lugar se presenta cuál es el valor agregado  
de las empresas turísticas y cómo se distribuye entre los distintos agentes. Finalizamos 
este capítulo con las cifras de impacto del sector turístico, tanto directo como indirecto en 
otras actividades.

4.1.  Algunos datos básicos  
de la demanda

El turismo en Andalucía es una actividad que 
muestra unas cifras muy relevantes (tabla 
4.1). En 2022, la producción turística alcanzó 
los 15.202 millones de euros (aproximada-
mente un 9,4 % del PIB andaluz). Los destinos 
turísticos recibieron 30,8 millones de turistas, 
que traducido en magnitudes económicas su-
pusieron 50 millones de pernoctaciones en 
alojamientos hoteleros, con un gasto medio 
por día de 72,53 euros y una estancia media 
del turista en torno a los 6,4 días.

Tabla 4.1.  Datos básicos de la demanda 
del sector turístico en Andalucía

Magnitudes 2022

PIB turístico de Andalucía  
(millones de euros)

15.202

Número de turistas  
(en miles de personas)

30.800

Pernoctaciones en hoteles  
(en miles de noches)

50.078

Procedencia:

Cuota de mercado del turismo 
que recibe España (pernoctaciones)

15,60 %

Porcentaje de turistas extranjeros 31,3 %

Porcentaje de turistas nacionales 
(incluidos los andaluces)

68,7 %

Porcentaje de turistas andaluces 36,9 %

Estancia media (días) 6,4

Gasto medio por día en euros 72,53

Fuente: elaboración propia a partir de los datos elabora-
dos por la Empresa Pública de Gestión del Turismo y del 
Deporte de Andalucía (2023a).

La demanda se concentra principalmente en 
el segmento de litoral, con cerca de 9,6 millo-
nes de viajeros, seguido del turismo de ciudad 
(tabla 4.2). En ambos casos, las cifras de turis-
tas procedentes del extranjero y nacionales es-
tán equilibradas, porque el turista internacional 
busca en Andalucía unos elementos únicos, 
como son las playas y los monumentos.

Por su parte, el turismo de interior tiene un 
peso menor que los otros dos destinos y atrae 
principalmente a viajeros nacionales que 
buscan en las zonas rurales un momento de 
ocio a lo largo del año y, especialmente, los 
fines de semana.

Tabla 4.2.  Datos de demanda de los  
tres segmentos principales 
de turismo en Andalucía

Número de viajeros

Españoles Extranjeros

Litoral 5.549.227 4.130.653

Ciudad 3.720.580 3.178.643

Interior 2.598.854 907.709

Fuente: elaboración propia a partir de los datos elabora-
dos por la Empresa Pública a Gestión del Turismo y del 
Deporte de Andalucía (2023a).

4.2.  Los datos principales  
de la oferta

La oferta turística está compuesta por 73.725 
empresas, que cuentan con 126.000 estable-
cimientos y que dan empleo a 408 mil traba-
jadores. La oferta de alojamiento asciende 
a un total 1,1 millones de plazas (tabla 4.3). 
El 95 % de las empresas son microempresas. 
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  Tabla 4.3.  Datos básicos de la oferta del 
sector turístico en Andalucía

Magnitudes 2022

Número de empresas (2021) 73.682

Número de empleos 408.300

Plazas de alojamiento (en miles) 1.101

Número de establecimientos 
de alojamiento (en miles)

126

Fuente: elaboración propia a partir de los datos elabora-
dos por la Empresa Pública a Gestión del Turismo y del 
Deporte de Andalucía (2021b y 2023a).

4.2.1. Establecimientos de alojamiento

En Andalucía, según la encuesta de demo-

grafía empresarial, el número de estableci-

mientos de alojamiento alcanzaba en 2022 

los 4.667. La evolución en los últimos años 

es creciente, con un proceso de incremento 

de los establecimientos sin asalariados en 

el que es el titular de la explotación el que lo 

gestiona (figura 4.1).

En el ejercicio 2022, las empresas con menos 

de 50 trabajadores han aumentado de forma 

significativa, con un crecimiento de empresas 

del 8 %.

La Central de Balances de Andalucía, sobre 

una muestra de establecimientos hoteleros 

relativamente amplia, revela que estos factu-
ran alrededor de los 2 millones de euros de 

media. El último año de la serie (2021) arroja 

un dato de 1,5 millones de euros, que es infe-

rior a la tendencia histórica debido a que en 

ese ejercicio hubo todavía algunas restriccio-

nes por COVID-19 en algunos meses del año 

(figura 4.2).

Figura 4.2.  Ingresos medios en 
establecimientos hoteleros
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Fuente: Central de balances de actividad empresarial de 
Andalucía (2021). 

Figura 4.1.  Evolución de empresas de alojamiento según el número de empleados, domiciliadas 
en Andalucía

Fuente: IECA (2022).
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Por su parte, la media de los resultados de 
explotación por establecimiento se sitúa cer-
ca de los 300.000 euros y de los 200.000 a 
nivel de resultado neto (figura 4.3). El margen 
sobre ventas se encuentra cercano al 15 %. 
Estas cifras, que ya son similares en 2021 a 
la serie histórica, ponen de manifiesto la re-
cuperación de los márgenes. De la serie tam-
bién se revela que la actividad turística está 
influida por el ciclo económico. Los ejercicios 
posteriores a la crisis financiera (se puede 
datar entre 2008 y 2012, momento en que 
terminó el saneamiento del sistema financie-
ro), que vinieron marcados por una crisis eco-
nómica, influyeron muy negativamente en la 
actividad y –cómo no– en la rentabilidad. Tras 
2015 la recuperación económica revitalizó al 
sector y, con ello, los márgenes.

La crisis sanitaria de 2020 ha puesto de mani-
fiesto la importancia del concepto de seguri-
dad y que este tiene múltiples dimensiones. 
Sin seguridad se restringen los desplaza-
mientos y con ello se ahoga la actividad tu-
rística. Actualmente los conflictos bélicos –es-
pecialmente el reciente en Oriente Medio– van 
a afectar a los destinos mediterráneos, cuyas 
consecuencias son difíciles de prever.

El análisis de los establecimientos por seg-
mentos turísticos revela el mayor peso del 

segmento de litoral, seguido del turismo de 
ciudades y, finalmente, del de interior.

Tabla 4.4.  Datos de los tres segmentos 
principales de turismo 
en Andalucía

Plazas 
disponibles 
en hoteles

Personal 
en hoteles

Valoración 
media

Litoral 153.763 23.519 8,6

Ciudad 63.483 8.459 8,7

Interior 49.569 5.793 8,7

Fuente: elaboración propia a partir de los datos elabora-
dos por la Empresa Pública a Gestión del Turismo y del 
Deporte de Andalucía (2023a).

La concentración en el segmento de litoral es 
elevada. En 2021 este destino albergaba el 
41,8 % de las empresas. Por provincias, Má-
laga (con el 26,6 % de las empresas turísti-
cas andaluzas) y Sevilla (21,6  %) acogían al 
48,2 % de las empresas turísticas andaluzas 
(Empresa Pública para la gestión del turismo 
y del deporte de Andalucía, 2021b). En los 
últimos años ha crecido sustancialmente el 
número de empresas de alojamiento por el 
cambio que se ha producido en cómo se hos-
peda el visitante. Finalmente, la rentabilidad 
de las empresas del sector ha aumentado en 
los últimos años (Agencia Family, 2019).

Figura 4.3.  Resultado de explotación y netos en establecimientos hoteleros
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Fuente: Central de balances de actividad empresarial de Andalucía (2021).
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El parque de alojamiento en Andalucía ascen-
día a finales de 2022 a 1,1 millón de plazas, 
distribuidas en distintas alternativas de alo-
jamiento. El porcentaje más elevado corres-
ponde a las Viviendas de Uso Turístico, que 
ascienden a un 45,4  % del total de plazas. 
Los establecimientos hoteleros suponen el 
24,8 % de las plazas, donde más de la mitad 
son plazas en hoteles de 4 estrellas. Las vi-
viendas rurales, los apartamentos y los cam-
pings se sitúan entre el 7 % y el 8 % de las 
plazas. Los establecimientos con mayor ca-
pacidad de ocupación –y, con ello, la presta-
ción de servicios de restauración en condi-
ciones más eficientes– son los hoteles de 4 

y 5 estrellas, así como los campings. Los pri-
meros tienen una capacidad media que oscila 
entre 286 y 307 plazas por establecimiento.

4.2.2. Empresas de restauración

El otro gran subsector de establecimientos 
turísticos son los de restauración. La demo-
grafía de este tipo de empresas muestra un 
crecimiento fuerte tras la crisis financiera y 
el mantenimiento del número de empresas 
en los últimos años. La figura 4.4 describe un 
cambio en la dimensión de estas empresas, 
descendiendo las que no contratan asalaria-
dos y aumentando las que tienen entre 1 y 50 
empleados.

Tabla 4.5. Oferta de alojamiento turístico en Andalucía a finales de 2022

Hoteles Nº % Plazas % Plazas/Estab.

5* 60 0,05 % 17.184 1,56 % 286
4* 574 0,45 % 176.421 16,02 % 307
3* 469 0,37 % 49.247 4,47 % 105
2* 464 0,37 % 21.092 1,92 % 45
1* 227 0,18 % 9.003 0,82 % 40
Total 1.794 1,42 % 272.947 24,79 % 152

Albergues 79 0,06 % 7.641 0,69 % 97
Casas rurales 3.220 2,55 % 26.234 2,38 % 8
Viviendas turísticas rurales 22.661 17,96 % 77.344 7,02 % 3
VUT 95.247 75,48 % 499.936 45,40 % 5
Pensiones 591 0,47 % 17.571 1,60 % 30
Hostales 668 0,53 % 20.563 1,87 % 31
Apartamentos 1.741 1,38 % 93.065 8,45 % 53
Campings 194 0,15 % 85.760 7,79 % 442
Total 126.195 1.101.061 9

Fuente: Empresa Pública para la gestión del turismo y del deporte de Andalucía (2023b).

Figura 4.4. Empresas de restauración domiciliadas en Andalucía por número de empleados

Fuente: IECA (2022)
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  Sobre una muestra de 3.400 establecimientos, 

los valores medios de facturación se encuen-
tran en la franja de los 600-700 mil euros 
anuales, con unos resultados de explotación 

entre 20 y 30 mil euros, lo que representa un 

margen sobre ventas que se encuentra en la 

horquilla entre el 3 % y el 5 %. El resultado neto 

oscila entre los 15 mil y 20 mil euros.

Nuevamente en este segmento se observa el 

efecto de la crisis financiera en los niveles de 

rentabilidad de los establecimientos.

En cuanto a la distribución por tipología de 

establecimientos de restauración destacan 

los de bebidas, que aglutinan el 66,6 % de es-
tos, mientras que los restaurantes y puestos 
de comida se sitúan en el entorno del 24,8 %.

Tabla 4.6.  Establecimientos de restauración 
según tipología

Tipología de restauración 
(2022)

Nº %

Restaurantes y similares 12.670 24,81 %

Comida para eventos y otros 4.386 8,59 %

Bebidas 34.019 66,61 %

TOTAL 51.075  

Fuente: Empresa Pública para la gestión del turismo y del 
deporte de Andalucía (2022b).

4.2.3. Otros establecimientos turísticos

En este epígrafe se encuentran un conjunto 
de actividades relacionadas con el turismo, 
como las empresas de transporte, alquiler de 
vehículos o las agencias de viajes, así como 
otras actividades turísticas.

En referencia a las agencias de viaje y otros 
operadores turísticos, la evolución del núme-
ro de establecimientos ha aumentado en los 
últimos años, pasando de 2.174 en 2015 a 
2.770 en 2022, lo que representa un 36 % de 
crecimiento.

Figura 4.6.  Resultado de explotación y netos en restaurantes y bares

Resultado de explotación Resultado del ejercicio
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Fuente: Central de balances de actividad empresarial de Andalucía (2021).

Figura 4.5.  Ingresos medios en restaurantes 
y bares
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Fuente: Central de balances de actividad empresarial de 
Andalucía (2021).
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  4.3.  La estructura de generación 
y aplicación del valor de las 
actividades turísticas según las 
cuentas de resultados

El análisis de la cuenta de resultados permite 

leer qué recursos son los más relevantes en 

cada tipo de actividad. La figura 4.7 muestra 

para los hoteles y alojamientos turísticos que 

tanto el capital humano (33,4 % de los ingre-

sos) como los servicios contratados a terce-

ros (39  % de los ingresos), entre los que se 

encuentran los consumos energéticos, son 

las dos partidas de mayor peso en la cuenta 

de resultados. En tercer lugar se encuentran 

los consumos alimenticios, principalmente 

en los hoteles y alojamientos turísticos, que 

representan un 17 % . La amortización de los 

bienes de capital, como suelen tener periodos 

prolongados de vida útil, representa un 11,2 % 

de los ingresos. En esta cifra influye signifi-

cativamente el modelo de explotación de los 

hoteles, si como propietarios o a través de 

contratos de operación del establecimiento.

En la actividad de restauración la distribu-

ción de costes cambia, porque el consumo 

de alimentos aumenta muy significativa-
mente, hasta representar un 40,7 % del total 
del ingreso; el gasto de personal se sitúa de 
manera similar a los hoteles en el 32,6 % y 
los servicios del exterior bajan a un 21 %. La 
amortización es mucho menor

Finalmente, la actividad de intermediación 
turística pone de manifiesto el escaso peso 
que tienen los costes de personal y servicios 
del exterior en comparación con el volumen 
de paquetes turísticos comercializados.

4.4.  El impacto en la economía 
andaluza de la actividad 
turística

En la economía andaluza las actividades tu-
rísticas han tenido un impacto creciente du-
rante los años previos a la crisis provocada 
por la pandemia del COVID. A partir de matri-
ces de contabilidad social y analizando si los 
sectores son suministradores o consumido-
res de inputs productivos de la economía, es 
posible clasificar los sectores en cuatro ca-
tegorías. Por un lado los sectores base, que 
proporcionan una gran cantidad de inputs a 
otros sectores, pero ellos apenas consumen 

Figura 4.7.  Estructura de la cuenta de resultados de las actividades turísticas (en %)
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  inputs de la economía (por ejemplo, el sector 
agrario). En segundo lugar están los sectores 
claves, que son los que demandan y ofertan 
una gran cantidad de inputs intermedios de y 
hacia otros sectores, por lo que un cambio en 
su actividad genera un gran impulso en toda 
la economía. Por otro los sectores impulso-
res, que son tractores de otras actividades 
al demandar inputs de manera significativa, 
si bien su producción se comercializa fuera 
de la economía. Un cuarto tipo son los secto-
res independientes, porque consumen pocos 
inputs de la economía y sus outputs se con-
sumen fuera de la economía. Con esta tipo-
logía, Villegas (2020) estudia la interrelación 
de las diversas actividades que conforman el 
sector turístico con el resto de los sectores 
de la economía andaluza. Entre las líneas de 
actividad claves se identifica la restauración 
y el transporte terrestre, mientras que entre 
las líneas de actividad impulsoras destacan 
el alojamiento, las agencias de viaje y las ac-
tividades culturales. El transporte aéreo y las 
actividades de alquiler son actividades con 
escasa repercusión, pues son independientes.

La Junta de Andalucía realiza anualmente un 
estudio de impacto directo e indirecto de las 
actividades del sector turístico. El efecto di-
recto mide la producción de las empresas del 
sector, mientras que el efecto indirecto mide 
el efecto en la producción de otros sectores 

suministradores de inputs al turismo. En el 
año 2019 los efectos totales de este sector 
alcanzaron los 30 mil millones de euros. Dos 
tercios de este efecto total se atribuye a los 
efectos directos de esta actividad y un tercio 
a los indirectos. Esta proporción se mantiene 
estable a lo largo de los últimos 10 años. En el 
ejercicio 2020, la actividad se resiente y cae a 
un tercio de la precedente (en 2019, los efec-
tos totales se sitúan en torno a 11 mil millo-
nes), creciendo con rapidez para alcanzar en 
2022 cerca de los 23 mil millones, lejos aún 
del techo de 2019.

Este estudio no incluye los efectos inducidos, 
es decir, los que provienen del consumo que 
se realiza con las rentas del trabajo de los 
empleados del sector. Al tratarse de un sec-
tor intensivo en mano de obra, este efecto es 
significativo. Campoy et al. (2015), con datos 
de 2010, observan que el efecto inducido del 
epígrafe Servicios destinados a la venta, en 
la que se encuadran las actividades turísti-
cas, es el más elevado de todos los sectores 
económicos, suponiendo que cada euro pro-
ducido en el sector genera 1,49 euros adi-
cionales en otros sectores por el consumo 
que realizan los empleados de las empre-
sas turísticas. En el estudio citado, el sector 
Servicios destinados a la venta es el sexto con 
mayor efecto total. Si esta contribución del 
efecto inducido se mantuviese en la actua-

Figura 4.8.  Impacto del turismo en la economía andaluza
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Fuente: Junta de Andalucía. Consejería de Turismo, Cultura y Deporte (2023).
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  lidad, este efecto inducido ascendería a 22,6 
mil millones de euros y el efecto total (direc-
to, indirecto e inducido) se situaría en unos 
45 mil millones de euros (el doble del efecto 
total medido, tan solo por el efecto directo e 
indirecto).

De los datos anteriores se infiere que el sec-
tor turístico genera efectos indirectos por un 
valor que representa un tercio más de los 
efectos directos. La figura 4.9 muestra que el 
multiplicador en la producción se ha movido 
entre el 1,47 y el 1,52. 

Los efectos directos más significativos se 
producen en hoteles y restaurantes, como 
no puede ser de otra manera, seguido del 
comercio y actividades inmobiliarias. Por su 
parte, los efectos indirectos se concentran en 
Otros servicios y Energía eléctrica, agua y gas. 
Hay varios sectores donde los efectos indi-
rectos superan a los directos como son: Ali-
mentación y bebidas; Construcción; Industria de 

bienes intermedios; Transporte; o Agricultura y 
productos forestales. Estos efetos indirectos 
son los que se producen sobre la cadena de 
valor del sector y permiten el desarrollo de la 
actividad.

Figura 4.9.  Efecto multiplicador en 
la producción de los efectos 
indirectos sobre el valor 
del efecto directo
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Fuente: Junta de Andalucía. Consejería de Turismo, Cultu-
ra y Deporte (2023).

Figura 4.10.  Impacto del turismo en los distintos sectores de la economía andaluza

Otros servicios

Actividades recreativas, culturales y deportivas

Alquiler de vehículos, efectos personales y enseres domésticos

Restaurantes

Manufacturas

Hoteles

Alimentación y bebidas

Extractivas, energía eléctrica, agua y gas

Transporte

Comercio

Actividades inmobiliarias

Textil, confección, cuero y calzado

Industria básica

Construcción
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Fuente: Junta de Andalucía. Consejería de Turismo, Cultura y Deporte (2023).
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  Los turistas están demandando cada vez más una personalización de su viaje y más allá de 
los aspectos materiales desean disfrutar una experiencia. La calidad percibida del destino 
mejora en la medida en que este sea capaz de adaptarse a la experiencia buscada por el 
turista. Por ello, la oferta de un conjunto de productos turísticos en el destino es una vía 
para mejorar su competitividad e incrementar el valor retenido en el territorio.

Las principales razones por la que los turis-
tas de todos los mercados emisores (extran-
jero, nacional y andaluz) eligen Andalucía es 
el disfrute de la playa y la visita a monumen-
tos. Y, además de estas actividades, los turis-
tas declaran que en su visita realizan com-
pras, más allá de las habituales.

Por otra parte, el turismo en Andalucía tiene 
un fuerte componente estacional que supone 
un reto en la organización de los recursos y la 
decisión de dimensionamiento de los estable-
cimientos, disminuye el atractivo al empleo 
que ofrece el sector y limita la rentabilidad de 
las inversiones realizadas. Un eje estratégico 
ha sido mitigar la estacionalidad.

5.1.  Las características más 
apreciadas del turismo 
de Andalucía

La Empresa Pública de Turismo y Deporte pre-
para anualmente un conjunto de indicadores 
que miden el atractivo del destino Andalucía. 
En el anexo 2 se muestra su composición. Las 
preferencias de los turistas en los últimos 8 
años revelan que el entorno natural, el social 
y la infraestructura de trasporte son los tres 
atributos más importantes en su percepción 
de la calidad del destino de Andalucía. Los 
menos importantes en la decisión del turista 
que viene a Andalucía son la movilidad en el 
destino, el entorno cultural y las posibilidades 
de consultar y buscar información.

La importancia describe las motivaciones 
más relevantes para los turistas, además de 
algunos aspectos transversales de la calidad 
del servicio recibido. La relevancia del seg-
mento de Sol y Playa es la causa principal de 
la importancia atribuida al entorno natural; 
sin embargo, el entorno cultural o la gastro-

nomía son de las menos relevantes a la hora 
de valorar el destino (figura 5.1).

Figura 5.1.  Importancia de los diversos 
indicadores con los que se evalúa 
el atractivo del destino Andalucía 
en el periodo 2015-2022  
(valores medios)

7,29  Entorno natural

7,14  Entorno social

2,86  Movilidad

3,14  Entorno cultural

4,43  Consulta

5,57  Otros servicios

5,86  Alojamiento

6,14  Gastronomía

6,14  Reserva

6,86  Transporte

Fuente: Empresa Pública para la Gestión del Turismo y del 
Deporte de Andalucía (2023c).

Los turistas destacan la gastronomía, el en-
torno cultural y el alojamiento como los as-
pectos que tienen una mejor apreciación 
(figura 5.2). Los menos valorados son la mo-
vilidad, otros servicios y las infraestructuras 
de transporte.
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  La observación combinada de importancia y 

valoración pone de manifiesto que los factores 

más estimados no son los más relevantes a la 

hora de calificar el destino. Adicionalmente, 

los factores más relevantes (entorno natural y 

social, así como las infraestructuras de trans-

porte) no son los más apreciados, salvo el en-

torno social. El buen carácter de la población 

se erige como un gran recurso competitivo.

Figura 5.2.  Valoración de los diversos 
indicadores con los que se evalúa 
el atractivo del destino Andalucía 
en el periodo 2015-2022  
(valores medios)

89,0 % 
Gastronomía

87,0 % 
Reserva

87,6 % 
Alojamiento

84,4 % 
Entorno natural

82,9 % 
Transporte

87,9 % 
Entorno cultural

84,5 % 
Consulta

87,1 % 
Entorno social

80,9 % 
Otros servicios

78,6 % 
Movilidad

Fuente: Empresa Pública para la Gestión del Turismo y del 
Deporte de Andalucía (2023c)

Estos resultados señalan que la gastronomía 
y el entorno cultural, dos elementos escasa-
mente importantes, sean los más apreciados. 
Los esfuerzos de promoción pueden dirigir-
se a reforzar estas motivaciones, pues en 
ellas Andalucía es un destino muy bien valo-
rado, además de no ser estacionales, como 
sí lo puede ser el disfrute de las playas.

5.2.  La estacionalidad del turismo 
andaluz

La estacionalidad tiene múltiples manifesta-
ciones en el sector turístico. La causa prin-
cipal de este fenómeno es la concentración 
de los periodos de descanso en el mercado 
emisor en determinados meses del año o en 
ciertos días de la semana.

La estacionalidad que tiene un efecto más 
pernicioso se relaciona con el turismo de li-
toral, cuyo producto principal es el Sol y Pla-
ya, el cual se ve afectado por la fuerte con-
centración en el tercer trimestre del año. 
Sin embargo, no es la única. Exceltur (2018) 
menciona la que se deriva en el segmento de 
hoteles de ciudad, cuyo cliente principal viaja 
por negocios, en los que de lunes a jueves tie-
nen elevadas tasas de ocupación que decaen 
en el fin de semana (este suele ser el caso de 
megaciudades). Un tercer foco de estacionali-
dad es la demanda que se concentra en fines 
de semana, puentes o festivos y que afecta 
muy especialmente al turismo cultural o al 
turismo rural.

Adicionalmente, a la estacionalidad se le une 
la concentración de puntas de trabajo en de-
terminados momentos del día, como sucede 
por ejemplo en la restauración o en determi-
nados días concretos por la organización de 
eventos que requieren una plantilla mayor 
que la que atiende el negocio con regularidad.

La estacionalidad en ciertos meses se pro-
duce porque el principal emisor de turistas 
para Andalucía es España y este mercado 
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  emisor concentra las vacaciones (escolares 
y laborales) en el periodo estival. Sin em-
bargo, otros mercados como Alemania, Reino 
Unido o los países nórdicos tienden a realizar 
turnos rotatorios de vacaciones, por lo que 
distribuyen sus flujos de manera regular a lo 
largo del año (Consejería de Turismo, Cultura 
y Deporte, 2014). Los efectos de la estaciona-
lidad afectan al atractivo del destino turístico, 
a la gestión de la empresa turística y a la tipo-
logía del empleo.

La concentración de flujos turísticos en deter-
minados meses o días de la semana provoca 
que la percepción de la calidad del destino 
por parte del turista decaiga sensiblemente. 
Si los atractivos turísticos como playas, mo-
numentos, restauración o espectáculos es-
tán masificados la experiencia del turista es 
negativa e incluso puede dejar de consumir 
como lo haría con un flujo menos saturado. La 
concentración de la demanda produce un en-
carecimiento de los precios que afecta tanto a 
los turistas como a los residentes.

Esta concentración también impacta en los 
servicios públicos, que tienen el reto de aten-
der a una población flotante significativa; por 
ejemplo, en la gestión de residuos, seguridad, 
sanidad, suministro de agua o saturación de 
las vías de circulación.

Por otra parte, al sustentarse la industria tu-
rística sobre una inversión significativa en 
bienes de capital, la estacionalidad provoca 
un cierto grado de subactividad de las ins-
talaciones. A esta dificultad se une la gestión 
del otro gran recurso de la actividad turística: 
el capital humano que, obviamente, deberá 
flexibilizarse.

La mitigación de los efectos de la estacionali-
dad se articula con políticas de destino. Estas 
van dirigidas a diversificar las motivaciones 
del viaje, complementando varios segmentos 
turísticos y promocionando Andalucía como 
destino no estacional, la exploración de mer-

cados emergentes con pautas de emisión no 
estacionales y la promoción de políticas de 
turismo social que, ante el inevitable enveje-
cimiento de la población en Europa, puede ser 
un instrumento de las políticas de envejeci-
miento activo. 

Según el Libro Blanco de la Silver Economy en 
España (Castillo, 2021), se apunta al colec-
tivo de mayores de 65 años como un target 
comercial muy interesante para desestacio-
nalizar, dado que disponen de mayor tiempo 
de ocio a partir de la jubilación, lo que les per-
mite, por un lado, estancias más largas y, por 
otro, realizarlas en periodos de temporada 
baja. Según este informe, este turista apre-
cia la seguridad, la confianza en los destinos 
y las buenas comunicaciones, así como las 
experiencias gastronómicas, culturales o ac-
tividades de bienestar y salud.

Por ejemplo, entre los segmentos que permi-
ten desestacionalizar el turismo de litoral se 
encuentra el turismo de golf. Este ha tenido un 
fuerte desarrollo en las zonas de la costa an-
daluza, pues existe una gran ventaja compe-
titiva al ofrecer servicios en periodos del año 
que en el norte de Europa no se pueden desa-
rrollar. Uno de los participantes nos indicó que 
“en los campos de golf, el verano no es la época 
fuerte. Las épocas fuertes son sobre todo prima-
vera y otoño. En los campos de golf de Escocia 
e Irlanda pueden jugar en junio y julio, pero en 
abril o noviembre hace dos grados, casi nevando, 
y aquí están en 22 grados. Esto es algo que para 
un danés o un sueco es increíble. La actividad a 
lo largo del año es muy estable y genera mucha 
actividad local relacionada con la restauración”.

5.3.  Un necesario análisis 
por segmentos turísticos

5.3.1. Turismo de Sol y Playa

Este segmento representa en Andalucía el 
50 % de las cifras del turismo. Adicionalmen-
te, relacionado con él se han desarrollado al-
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  gunos productos relevantes en la decisión de 
compra (microsegmentos), como son el uso de 
embarcaciones náuticas y puertos deportivos, 
así como la práctica del buceo y de la pesca. 
Estas actividades conforman parte de lo que 
se conoce como economía azul y se erigen en 
segmentos especializados que refuerzan el 
atractivo del turismo de litoral.

Los aspectos diferenciales del segmento de 
turismo de litoral (Sol y Playa) en Andalucía 
son los siguientes (Agencia Family, 2019):

• Mayor presencia del turismo extranjero.

• Estacionalidad, ya que el mayor porcen-
taje de las visitas se concentra en la épo-
ca estival.

• Estancias más largas en el destino.

• El gasto medio diario en el destino del 
turista que visita el litoral andaluz es in-
ferior.

• Preferencia mayoritaria hacia los esta-
blecimientos hoteleros.

• Mayor presencia en el litoral de interme-
diarios en cuanto a la organización del 
viaje.

• Mayor fidelidad de los turistas de litoral.

A nivel nacional, Solytur (2021) ha identificado 
los principales condicionantes y factores com-
petitivos, así como los pilares. Sus conclusio-
nes pueden ser válidas para el caso andaluz. 
El turismo de Sol y Playa es un segmento 
maduro y estacional, existiendo una serie de 
condicionantes para su reorientación. El de-
sarrollo de este sector ha carecido de una 
planificación territorial que dotase de una 
cadena de valor estructurada. En las últimas 
cinco décadas se ha producido un boom inmo-
biliario que ha provocado dos consecuencias: 
a) la mayor parte de los destinos disponen de 
menos plazas de alojamiento turístico regla-
das que de viviendas (primeras y segundas 
viviendas); y b) la población residente más la 

flotante provoca que los recursos experimen-
ten saturación en temporada alta.

El turismo de Sol y Playa se ha orientado a 
un mercado masivo de rentas medias y bajas, 
con una elevada dependencia de los canales 
mayoristas (turoperadores), debido a su capa-
cidad para organizar la estancia como “pa-
quetes” y contratar vuelos que permitan los 
desplazamientos. Este segmento hace un uso 
intensivo del transporte aéreo y es clave para 
atraer turistas internacionales.

Finalmente, la financiación de los municipios 
de litoral se encuentra con el reto de tener 
que absorber una población flotante que tri-
buta en alojamientos turísticos reglados y 
no contribuye a la financiación de los servi-
cios públicos; en sentido contrario, los pro-
pietarios de segunda vivienda, que son muy 
significativos, permiten financiar el servicio 
público con sus impuestos locales sin hacer 
uso de los servicios todo el año.

En opinión de Solytur (2021), el futuro para 
este segmento pasa por un liderazgo público- 
privado que favorezca la conectividad con los 
destinos de mayor nivel de renta y la intermo-
dalidad para incorporar un mayor número de 
municipios al radio de actuación de los gran-
des aeropuertos andaluces.

La innovación en el turismo de Sol y Playa 
ha de venir de las posibilidades que ofrece 
la digitalización y de la necesidad de talento 
formado para su explotación. Dado el tamaño 
reducido de las empresas del sector, estas 
actividades deberán ser objeto de coopera-
ción a nivel de clúster. La formación en los 
niveles que tratan directamente con el turista 
será siempre una prioridad, pues ahí radica 
la sensación de atención personalizada, y las 
empresas deberán desarrollar mecanismos 
para que, a pesar de la rotación de plantillas, 
exista una capacidad organizativa para el 
aprendizaje permanente de su personal.
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  Asimismo, los destinos de litoral deben ha-
cer un esfuerzo de redefinición, invirtiendo 
en hacer espacios urbanos de mayor calidad 
(peatonalizando, por ejemplo) e invirtiendo en 
infraestructuras de ocio que permitan deses-
tacionalizar. Asimismo, se debe evitar que se 
sobrepase la capacidad de carga que tienen 
los recursos naturales.

5.3.2. Turismo urbano

El turismo de ciudad alberga diversas moti-
vaciones o productos. Desde el turismo cultu-
ral al de negocios, congresos y eventos, entre 
otros. Su característica es que tiene lugar en 
ciudades por el atractivo que tienen dichas 
ciudades. A nivel nacional Urbantur (2023) 
apunta algunas líneas de futuro como conclu-
sión a su estudio de las ciudades más rele-
vantes en materia de turismo urbano.

Las administraciones públicas deben pro-
mover los liderazgos de ciudad en materia 
turística. Al igual que se comentaba ante-
riormente para el turismo de Sol y Playa, la 
colaboración público-privada es fundamental 
y debe ser una prioridad en la agenda de los 
responsables de la Administración. Asimis-
mo, las políticas deben velar por la conserva-
ción de los recursos turísticos y evitar la su-
peración de la capacidad de carga, así como 
la regeneración de los espacios urbanos, tan-
to para los ciudadanos como para los turistas. 
La capacidad de carga está vinculada al par-
que de alojamientos, el cual recientemente 
ha crecido significativamente debido a la 
proliferación de la vivienda de uso turístico. 
Los instrumentos de control y supervisión de 
esta oferta deben ser refinados.

Entre los recursos públicos que deben forta-
lecerse se encuentran los que se dedican a la 
movilidad urbana, debido a la creciente sen-
sibilidad medioambiental de los visitantes, 
la cual obliga a una redefinición de esta en 
las ciudades. Las acciones de marketing y co-

municación del destino también se prestan a 
la cooperación en el entorno de los clústeres; 
para ello se debe contar con talento profesio-
nal que gestione el destino.

Además de la experiencia del cliente, se ha 
realizado un trabajo limitado para conocer 
la opinión de la ciudadanía sobre el turismo 
y sobre lo que este representa para las ciu-
dades. Con todo, los destinos españoles se 
consideran en general una buena inversión, 
y en los últimos tiempos ha aumentado sig-
nificativamente la inversión en una oferta de 
mayor calidad.

Entre los segmentos relacionados con el tu-
rismo urbano se encuentran, entre otros, el 
turismo cultural y el turismo de congresos 
y eventos, que son productos con un menor 
grado de estacionalidad. Además, la deman-
da se puede extender a periodos que no son 
temporada alta, suelen realizar un gasto me-
dio superior y emplean prioritariamente el 
alojamiento hotelero.

El producto cultural se presta a desarrollar-
se en grupos más pequeños; muestra una 
tasa de fidelidad al destino más baja, salvo 
que se trate de ciclos regulares (por ejemplo, 
los conciertos del Generalife, entre otros) y se 
dirige a turistas en edades intermedias y que 
trabajan.

Por su parte, el turismo de congresos y even-
tos aprovecha las instalaciones públicas para 
albergar este tipo de eventos y la existencia 
de una red de universidades y centros cientí-
ficos que pueden actuar como anfitriones en 
muchas ocasiones.

5.3.3. Turismo de interior

El turismo de interior o rural es el que se de-
sarrolla en espacios rurales y su motivación 
es el contacto con la naturaleza o disfru-
tar de una experiencia en un entorno rural, 
como contraposición a la vivencia urbanita. 
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  Existen diversos productos asociados, como 
pueden ser el turismo cultural, el turismo 
ecuestre, el cinegético, el de avistamiento de 
aves o el gastronómico, entre otros. 

El turismo rural tiene como principal cliente 
a los propios andaluces; es un turismo de 
proximidad, en el que los residentes cerca-
nos pueden disfrutar de un entorno diferente 
al habitual, así como estar en contacto con la 
naturaleza. Las estancias medias son bajas, 
coincidiendo con fines de semana y, especial-
mente, si coinciden con festivos, que presen-
ta pautas menos estacionales que el turismo 
de Sol y Playa. El gasto medio es superior a 
la media, porque se trata de disfrutar de la 
gastronomía autóctona, se utiliza el vehículo 
propio como medio de transporte y las tasas 
de fidelidad son crecientes. El turista suele 
tener una edad media y tiene trabajo (Agencia 
Family, 2019).

Uno de los microsegmentos del turismo de 
interior es el ecoturismo. Los objetivos de 
este turismo son la interpretación y el dis-
frute de la naturaleza, la orientación a la 
sensibilización, ambiental y cultural del vi-
sitante realizada de manera sostenible, que 
pasa por la conservación del medioambiente 
y el bienestar de las comunidades locales (I 
Foro de Ecoturismo de Andalucía, 2021). La 
experiencia que busca el viajero en este tipo 
de viajes, tal y como nos indicaba un experto 
participante en las mesas de trabajo, “pasa 
por disfrutar del entorno natural desde el punto 
de vista sensorial, respetuoso con el medioam-
biente” y pone de manifiesto una “aparente 
contradicción. Los turistas vienen ayudados por 
estas tecnologías porque estamos en un mundo 
en el que tenemos que estar conectados, pero 
sí tenemos en cuenta desde las empresas que, 
sin denostar las nuevas tecnologías, hay que in-
vitar al turista a que durante el tiempo que esté 
disfrutando de un entorno natural como es un 
parque natural protegido tiene que olvidarse de 

estas tecnologías. Es algo que se está introdu-

ciendo y que nos ayudar a sentir el bienestar 

que nos ofrece el destino”.

Este turismo supone una fuente de desa-
rrollo del territorio y una fuente de ingresos 
para los destinos donde ayudan a evitar el 
despoblamiento de las zonas rurales. La ar-

tesanía y las producciones agroganaderas lo-

cales son beneficiarias de este flujo de turis-

tas para comercializar sus producciones y, en 

aquellos casos que tengan más desarrollado 

el comercio electrónico, una forma de pro-

mocionar estas producciones para compras 

online en el futuro. La combinación de pro-

ductos y servicios que puede ofrecer un des-

tino rural es uno de los elementos clave para 

resultar atractivo a los potenciales visitantes, 

además de retener más valor en el territorio.

Uno de los grandes retos del turismo interior 

es el desarrollo de infraestructuras de cone-

xiones, físicas y de tecnología. Uno de los par-

ticipantes en el grupo de trabajo manifestó 

que “una de las cuestiones que siempre abor-

damos desde el mundo rural es la conectividad. 

Todo lo que se dice sobre despoblamiento y 

fijar la población realmente es creíble cuando 

se aboga por infraestructuras que permitan 

que se pueda desarrollar en el mundo rural. Se 

trata de atraer población urbana, sin repetir las 

condiciones de vida del mundo urbano, pero sí 

tener unas condiciones mínimas de las que las 

Administraciones públicas deben tomar nota. 

El desafío del mundo rural es tener medios e 

infraestructuras acordes con los que la vida ac-

tual necesita. Es una gran oportunidad”. 

Entre los riesgos que afectan a este tipo de tu-

rismo se encuentran los incendios o las actitu-

des incívicas con la limpieza, además de que 

la concentración excesiva de personas en un 

sitio y en un momento del tiempo podría hacer 

perder la identidad propia del territorio, que es 

precisamente el principal atractivo del destino.
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  5.4.  La capacidad de carga de 
los recursos y de los destinos 
en Andalucía

Una de las principales preocupaciones exis-
tentes en la gestión turística es la masifica-
ción de determinados destinos en determi-
nadas fechas, y que ha generado discursos 
negativos hacia el turismo que han saltado a 
los medios de comunicación.

McKinsey (2017) ha realizado un estudio de 
obligada referencia sobre la masificación de 
los destinos y menciona cinco retos a resolver 
con relación a este problema. El primero de 
ellos es la alienación de los residentes, por-
que estos ven que el turismo implica la subida 
del precio de los alquileres, la desaparición 
del comercio local en los centros de las ciu-
dades, el incremento del ruido y el cambio del 
tipo de vecindario, pues proliferan las vivien-
das de uso vacacional. El segundo es la degra-
dación de la experiencia del turista, debido a 
las colas y aglomeraciones que afectan tanto 
a los monumentos como a los establecimien-
tos de restauración. El tercero es la sobrecar-
ga en las infraestructuras y la presión sobre 
los recursos como, por ejemplo, el agua o la 
energía, así como el incremento de residuos 
que es preciso gestionar. El cuarto es el daño 
a la naturaleza por la masificación y el impac-
to potencial en el ecosistema por la afluencia 
humana. El quinto problema es el impacto 
en la cultura y el patrimonio, que puede ver 
alterado su disfrute “ideal” en condiciones 
de no masificación (pensemos, por ejemplo, 
en el disfrute de una procesión del Silencio 
en Semana Santa), además de las acciones 
vandálicas que, aun siendo esporádicas en el 
conjunto de visitantes, cuando estos últimos 
aumentan es más probable que tengan lugar.

Un estudio muy interesante y relativamente 
reciente sobre este fenómeno es el proyecto 
ReviTur, realizado por Exceltur (2022). Según 
este estudio en el casco antiguo de Sevilla el 

barrio de Santa Cruz registra un parque de 
vivienda turística que supone el 61,2 % y en 
otras zonas céntricas como Alfalfa, Arenal, 
San Bartolomé o Encarnación-Regina, está 
por encima del 15 %. Los barrios del centro 
de Málaga contienen un 12,3 % de viviendas 
de uso turístico. Los precios han aumentado 
mucho más en Málaga (18,5 % en la zona tu-
rística frente a un 4,8 % en el resto de la ciu-
dad) que en Sevilla, donde la caída del precio 
ha sido menor en la zona turística (-14,1 %) 
frente al resto de la ciudad (-12,4 %).

La opinión de los residentes, obtenida por Re-
viTur sobre 1.300 encuestas a residentes, es 
que las principales externalidades que viven 
los habitantes del destino son el encareci-
miento del acceso a la vivienda y del coste de 
la vida en el barrio, así como los problemas 
de convivencia. La externalidad con menor va-
loración fue las oportunidades laborales que 
ofrece este fenómeno. En las viviendas donde 
se han abierto VUT los vecinos apuntan a un 
encarecimiento del coste de la vida, ruidos por 
movimientos de personas y ruidos por com-
portamientos incívicos (Exceltur, 2022).

Según un estudio de Exceltur (2022), las vi-
viendas de uso turístico aportan económica-
mente un tercio de la que realizan los estable-
cimientos hoteleros. Asimismo, el empleo que 
generan las viviendas de uso turístico solo se 
produce cuando está externalizada su gestión, 
mientras que en el resto de los casos supone 
un autoempleo sin cotización a la seguridad 
social. Por otro lado, el gasto por turista es un 
50 % superior en los alojamientos que el reali-
zado en las viviendas de uso turístico.

Desde el sector se apunta al crecimiento des-
controlado de la oferta de alojamiento por 
parte de la vivienda de uso turístico, la cual 
no ha tenido una regulación explícita y ello ha 
dado lugar a cierta masificación en los cen-
tros urbanos de algunas ciudades andaluzas. 
Según el estudio de ReviTur (Exceltur, 2022), 
el alquiler turístico supone una rentabilidad 
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  para el propietario después de impuestos 
(IRPF) de 19.737 euros y a 15.405 euros si se 
delega la gestión a un intermediario. Sin em-
bargo, el alquiler residencial en las poblacio-
nes y zonas donde se realizó el citado estudio 
ascendió en media a 10.138 euros. Esta dife-
rencia es el principal incentivo para el incre-
mento de este tipo de oferta (Exceltur, 2022).

En materia de información, la Unión Europea 
ha emitido una Propuesta de Reglamento cuya 
finalidad es dotar de mayor transparencia a 
este mercado. Esta norma pretende ser una 
herramienta eficaz para evitar el alquiler ile-
gal. De aprobarse este reglamento en los tér-
minos previstos en su versión de propuesta, se 
podrá disponer de una mayor homogeneidad 
en materia de registro de los anfitriones y de 
las propiedades de alquiler de corta duración. 
Los anfitriones dispondrán de un número de 
registro y las plataformas de alquiler deberían 
suministrar datos a los países en los que ope-
ran sobre la actividad desarrollada en cada in-
mueble (Comisión Europea, 2022).

El caso es que esta proliferación no procede 
de nueva construcción, sino de la recupera-
ción de vivienda vacía que ha tenido un in-
centivo para salir al mercado. Precisamente 
entre los aspectos positivos el más destacado 
por los vecinos fue la revalorización de sus 
viviendas en un 65,6 %. La regulación de la 
vivienda de uso turístico es una de las de-
mandas del sector, con vistas a afrontar los 
problemas de sobrecarga de los flujos tu-
rísticos. Tal y como defiende Exceltur (2022), 
esta actividad contiene elementos que van 
más allá de la cesión de un inmueble amue-
blado y están más cerca de la prestación de 
servicios, próximos a los típicos servicios de 
hospedaje y que deberían ser objeto de una 
regulación específica como “alojamiento en 
viviendas de uso turístico” como variante del 
contrato de hospedaje. Esto permitiría reali-
zar una oferta de servicios básicos que su-
ponga dar garantías al consumidor. 

Con independencia de cuál sea la fórmula alo-

jativa, es importante mantener siempre la ca-

lidad del destino, y para ello es fundamental 

incidir en una gestión profesionalizada y en 

exigir determinados parámetros de calidad a 

todo tipo de viviendas. A través de una ade-

cuada normativa es posible incidir en ambos 

aspectos, sin alterar el principio de libre com-

petencia que debe primar siempre en el ejer-

cicio de la actividad económica. Asimismo, es 

responsabilidad municipal regular adecuada-

mente la oferta e, igualmente, posicionar los 

servicios públicos de forma que actúen con 

la eficiencia necesaria para responder a este 

tipo de turista.

Una vía apuntada en el estudio de McKinsey 

(2017: 9) es la ampliación de las zonas de in-

terés para el turista dentro de la ciudad, de 

manera que se consiga aliviar el flujo de vi-

sitantes al diversificarse en distintos puntos 

“Spread visitors across sites. Spreading visi-

tors geographically can help distribute tourists 

more evenly across residential and under-visi-

ted areas and thwart bottlenecks in overcrow-

ded locations”. Abundando en esta idea, uno 

de los expertos participantes en las mesas 

de trabajo indicó que esta estrategia debe 

permitir dotar de mayor contenido a la ciu-

dad, que incremente las pernoctaciones y 

que amplíen el dominio turístico de la ciudad: 

“La estancia media en Granada está ahora en 

tres días, mutando al cuarto día; eso era im-

pensable hace unos años, pues Granada era 

ciudad dormitorio de las excusiones de Mála-

ga. Ese modelo nuevo que se ha generado de 

manera estable responde a un modelo que ha 

venido para quedarse y está en un modelo de 

modificación de las estructuras urbanas, luego 

como está quizás lo que tenemos que plantear-

nos en las ciudades es cómo las ciudades tie-

nen que evolucionar ante ese modelo nuevo y 

cómo generar nuevos espacios convivenciales 

y nuevos espacios para turismo”.



53

Estudio sobre la aportación de las empresas turísticas a la economía andaluza

  IN
IC

IO
    

ÍN
DI

CE
   

 RE
SU

M
EN

 E
JE

CU
TI

VO
    

CA
PÍ

TU
LO

 1
    

CA
PÍ

TU
LO

 2
    

CA
PÍ

TU
LO

 3
    

CA
PÍ

TU
LO

 4
    

CA
PÍ

TU
LO

 5
    

CA
PÍ

TU
LO

 6
    

CA
PÍ

TU
LO

 7
    

CA
PÍ

TU
LO

 8
    

AN
EX

O 
1 

   
AN

EX
O 

2 
   

BI
BL

IO
GR

AF
ÍA

  

El caso de Isla Mágica como ejemplo de apertura de la ciudad a nuevos espacios que 
descongestionen los flujos turísticos del centro de la ciudad

Isla Mágica es una empresa que contrata a 500 personas y recibe 800 mil visitantes al año, 
de los que 100 mil son niños. El 50 % procede de la provincia de Sevilla; un 20 % de Portugal; 
un 15 % de las provincias limítrofes; un 5 % de Madrid y el resto de otras procedencias. Sus 
meses de temporada alta son julio y agosto, que coinciden con la temporada baja.

Isla Mágica pretende complementar a la ciudad y mantener al turista el mayor tiempo posible 
en el destino. La actividad del parque es importante para los hoteles del entorno, especial-
mente en verano.

Durante la semana laboral, la isla de la Cartuja es un enjambre empresarial que recibe 20.000 
trabajadores con gran contenido y que sigue acogiendo entidades relevantes. En breve se va 
a trasladar la Universidad Politécnica a la Cartuja, con lo que el flujo aumentará. Los fines de 
semana Isla Mágica es la principal oferta de ocio en la zona, por lo que está previsto instalar 
un centro de recepción en la Isla. Un valor estratégico de este recurso turístico es que el par-
que contribuye a descongestionar el centro de la ciudad.

Aprovechando este recurso se puede pensar en toda la Isla de la Cartuja como un producto 
de la ciudad de Sevilla, incluyendo la visita a pabellones emblemáticos de la Expo 92, para lo 
cual sería muy interesante disponer de un catálogo arquitectónico de la Isla de la Cartuja. Un 
requisito sería el apoyo en materia de movilidad y de mejora del estado de la vía pública.

5.5.  La gobernanza de los destinos 
en Andalucía

En las decisiones sobre los destinos turísticos 
intervienen un número significativo de agen-
tes. Esta gran capilaridad institucional permi-
te atender a las particularidades que tiene la 
comunidad autónoma y a un empresariado 
muy numeroso, pero supone un reto en su 
gobernanza. Los stakeholders principales son 
las administraciones públicas, seguido de los 
empresarios, las organizaciones sindicales y, 
de una manera más indirecta, los represen-
tantes de los residentes, como pueden ser las 
asociaciones de vecinos.

Los principales impulsores de la actividad 
turística son las administraciones públicas y 
los empresarios, en gran medida a través de 
las asociaciones empresariales. Las adminis-
traciones realizan una labor de promoción, de 
mantenimiento de los recursos e infraestruc-
turas turísticas de titularidad pública y de pres-
tación de servicios públicos. Estas toman un 

rol activo, porque el sector genera beneficios 
sociales y últimamente están comenzando a 
adoptar un papel de planificación y supervi-
sión del espacio ante los efectos derivados 
de la masificación en algunos destinos. Estas 
administraciones actúan a distintos niveles, 
siendo los principales el autonómico, el provin-
cial y el local, si bien a nivel comarcal existen 
iniciativas como los grupos de desarrollo rural. 
En función de los mercados de emisión a los 
que se dirija la acción de promoción, el destino 
se presentará agrupando varios destinos loca-
les; de ahí la importancia de la actividad que 
desarrolla la Administración autonómica en la 
promoción internacional.

Por otro lado, los empresarios se agrupan en 
distintos niveles territoriales y por segmen-
tos turísticos. Family Agency (2019) realizó un 
inventario de estas asociaciones y ascendían 
a más de 60 entidades entre asociaciones y 
federaciones, cuya actividad estaba conec-
tada con alguna de las fases de la actividad 
turística.
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  Una segunda cuestión que impulsa nuevos 
modelos de cogobernanza de las administra-
ciones con la sociedad civil se encuentra en 
que los destinos están tratando de posicio-
narse como respetuosos con los residentes, 
con su cultura y con el medioambiente, con 
la finalidad de que la experiencia del turista 
sea más auténtica, dado que esa experiencia 
única que ofrece el destino es lo que justifica 
el viaje. La satisfacción de las expectativas del 

turista es más compleja porque intervienen 
más competencias en ese fin, como son la 
movilidad urbana, la seguridad, la gestión de 
servicios públicos y de abastecimientos (Ur-
bantur, 2023), así como la creación del des-
tino con los propios residentes que forman 
parte de esa experiencia y además desean 
participar de las nuevas opciones de ocio que 
habilita su ciudad sin perder su esencia y se-
ñas de identidad.

Buena Práctica de conocimiento del sentimiento y percepción de los residentes

El gestor del destino de la provincia de Málaga, Turismo y Planificación Costa del Sol, SLU de-
sarrolla una encuesta cada cuatro años en la que pulsa la opinión de los malagueños sobre el 
turismo. La última oleada fue del año 2022 y en ella obtiene unos datos que son realmente inte-
resantes para conocer la opinión de los residentes. Es paradigmática la justificación del trabajo 
cuando dice: “Tan importante como conocer las opiniones de los turistas que llegan a la Provincia 
de Málaga es investigar sobre lo que piensan los malagueños/as sobre la actividad turística. No 
debemos olvidar que el turismo es un instrumento para mejorar la calidad de vida de la población 
local, por lo que una política turística que vaya en contra del bienestar de los residentes sería con-
traproducente para alcanzar el objetivo global” (Turismo y Planificación Costa del Sol, 2022: 2).

El balance que hacen los malagueños es positivo, destacando la contribución económica, las 
posibilidades de empleo, el aumento de la oferta de ocio, la apertura cultural o la conservación 
de los monumentos, entre otros. Los aspectos negativos reciben una valoración inferior que 
los positivos y se asocian al precio de la vivienda, unos precios de consumo más elevados y 
la masificación, todos ellos con casi 3 puntos sobre diez por debajo de la valoración de los 
positivos señalados anteriormente.

En cuanto a la adopción de medidas, tres de cada cuatro malagueños opinan que no es nece-
sario tomar medidas. El 25 % que considera que hay que tomarlas y se centra en la mejora de 
las infraestructuras públicas. La valoración más negativa respecto a las infraestructuras se 
produce en el litoral, siendo apreciado en los destinos de interior, debido sin duda al efecto de 
la masificación, especialmente en temporada alta.

Estos resultados permiten extraer a Turismo y Planificación Costa del Sol (2022), como con-
clusión general, que: “A pesar de que todos los indicadores e informes señalan que la Provincia 
de Málaga vive del turismo, del estudio se detecta que la mayoría de los malagueños/as no son 
conscientes de la verdadera importancia del turismo para su economía” y que por ello es precisa 
“la realización de una campaña de Concienciación de la importancia del turismo, tanto a nivel de la 
población adulta como en los colegios”. Las acciones específicas propuestas serían: “Campaña 
de comunicación interna (medios de comunicación y redes sociales) dirigida a la ciudadanía en 
relación con el sector turístico y Charlas de concienciación turística a alumnos/as de Colegios de 
Municipios Turísticos de la Provincia” (Turismo y Planificación Costa del Sol, 2022: 24).
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El desarrollo de la actividad empresarial con criterios respetuosos con la sostenibilidad 
se ha introducido en la agenda de las empresas y de las administraciones públicas. En 
el ámbito del turismo, los organismos internacionales han rubricado compromisos en pro 
del desarrollo sostenible. El presidente de la Red Española del Pacto Mundial de Naciones 
Unidas declara que la sostenibilidad es una palanca de negocio para las empresas turísticas 
(OMT y Red Española del Pacto Mundial de Naciones Unidas, 2016). 

La sostenibilidad se extiende más allá de los 
límites de la empresa y compromete a esta en 
el cuidado de los eslabones de la cadena de 
valor, teniendo una especial capacidad de in-
fluencia sobre los proveedores de la entidad.

Uno de los retos con los que se enfrenta este 
ambicioso objetivo de promover una econo-
mía sostenible es la capacidad para medir 
los impactos. Los desarrollos en los últimos 
años en materia de preparación de informa-
ción no financiera están muy avanzados y la 
Unión Europea ha emitido recientemente unos 
estándares con un nivel elevado de coordina-
ción con los estándares internacionales que 
está elaborando el International Sustainability 
Standards Board, de la Fundación de Normas 
Internacionales de Información Financiera. 
Por otra parte, se han desarrollado certifi-
caciones de sostenibilidad al estilo de las de 
calidad. Este conjunto de métricas que en los 
próximos años serán parte del paquete infor-
mativo de las empresas permitirá alinear el 
comportamiento de las empresas hacia estos 
objetivos y, a los inversores disponer de una 
información fiable sobre el desem peño sos-
tenible de las compañías sobre las que deben 
tomar decisiones de inversión o desinversión. 
Estamos ante una verdadera revolución en 
materia estratégica, soportada por cambios 
importantes en la elaboración de información 
y que están permeando en las políticas ope-
rativas de los grandes departamentos de las 
empresas de todos los sectores (el departa-
mento de personal, el departamento de pro-
ducción o el departamento de comercializa-
ción y comunicación).

6.1.  El concepto de sostenibilidad 
y sus dimensiones

Los ODS están en la agenda de las adminis-

traciones públicas y de las empresas que han 

tratado de evaluar su grado de adhesión a es-

tos objetivos. 

El sector turístico aparece concretamente 

referido entre las metas de varios Objetivos 

de Desarrollo Sostenible (ODS). En concreto, 

el 8 (trabajo decente), el 12 (producción y con-

sumo responsables) y el 14 (vida submarina) 

guardan estrecha relación con el sector. No 

obstante, de manera transversal, el objetivo 5 

(igualdad de género), el 11 (ciudades y comuni-

dades sostenibles), el 13 (acción por el clima) o 

el 17 (alianzas para lograr los objetivos).

En el ámbito empresarial se han acuñado tres 

acrónimos que orientan el buen gobierno de 

las empresas (Environmental, Social y Gover-

nance, ESG). El cumplimiento con criterios 

ESG y el nivel de desempeño es demandado 

por los inversores y exigido por un creciente 

número de consumidores, muy sensibiliza-

dos por cómo se desarrolla la actividad en las 

empresas en las que están adquiriendo su 

producción. 

Los tres vectores sobre los que se demanda 

información para tomar decisiones son: los 

impactos en el medioambiente; la calidad de 

sus relaciones con sus empleados y las co-

munidades en las que desarrollan su activi-

dad; así como el cumplimiento de códigos éti-

cos y su compromiso contra la corrupción en 

sus prácticas de negocio.
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  6.2.  La comercialización turística 
y la sostenibilidad

El acceso mediante la tecnología a la infor-
mación sobre los destinos e incluso la posi-
bilidad para poder contratar provoca que la 
personalización de la experiencia turística 
comience incluso en la fase de planificación. 
Los destinos deben hacer un esfuerzo para 
que el viajero esté motivado por visitarlo. La 
irrupción de las agencias de viajes online o de 
los market places para contratar determina-
dos productos compite con una conexión di-
recta entre los establecimientos y los turis-
tas. La estrategia de fidelización encuentra en 
esta universalización de la oferta un compe-
tidor con el que hay que colaborar. Por ello, 
esta fase de la cadena es la que quizás repor-
te un menor valor sobre el territorio.

Entre los atributos que cada vez tienen un 
mayor peso en la clientela, la sostenibilidad 
ha ganado importancia. Esta se entiende en 
su dimensión medioambiental y social. La ex-
periencia del turista pretende una conexión 
con la naturaleza, con las comunidades loca-
les y se sustenta en muchas ocasiones en la 
búsqueda del bienestar, por lo que los des-
tinos han de cuidar este importante aspecto. 
La sostenibilidad como atributo del producto 
pasa a ser una necesidad, y esto debe reper-
cutir en la calidad de los recursos del desti-
no (por ejemplo, playas y parajes naturales 
libres de contaminación, espacios no satura-
dos, contacto con la población residente, en-
tre otros).

Según los estudios de Expedia (2022) y Boo-

king (2023) sobre turismo sostenible, se pue-

de observar que la concienciación medioam-

biental se percibe como demasiado costosa y, 

por ello, escasamente algo más de un tercio 

de los viajeros está dispuesto a pagar más por 

una estancia más sostenible. Estos datos son 

compatibles con la opinión de un directivo de 

hotel participante en los grupos de trabajo so-

bre la sostenibilidad “esta no va a sumar a la 

línea de ingresos, pero sí puede restar”, debido 

a que los clientes no elegirán por ser más sos-

tenible, aunque sí penalizarán si no hay una 

gestión respetuosa con el medioambiente.

Los participantes en la encuesta de Booking 

(2023) desean que los hoteles ofrezcan opcio-

nes sostenibles; sin embargo, la oferta sos-

tenible resulta insuficiente para un 56 %. Un 

70 % desearía que el establecimiento contase 

con una acreditación medioambiental y a un 

porcentaje similar le gustaría conocer los cri-

terios para calificar la oferta como sostenible. 

6.3. La movilidad al destino

La movilidad es un eslabón importante de la 

cadena de valor turística. El visitante tiene 

que desplazarse al comienzo y al final de la 

estancia; asimismo, tendrá necesidad de mo-

vilidad para disfrutar de los productos turísti-

cos que ofrece el destino.

El transporte es un elemento influyente en 
la percepción de calidad. El cliente valora 

aspectos como la modernidad de las instala-

Tabla 6.1.  Conciencia medioambiental y coste

Tipología de restauración (2022) Expedia (2022) Booking (2023)

Las opciones más sostenibles medioambientalmente 
son demasiado caras

74 % 58 %

El turista está dispuesto a pagar más 38 % 39 %

Muestra 11.000  
(no española)

33.228 
(1.008 españoles)

Fuente: elaboración propia a partir de Expedia (2022) y Booking (2023).
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  ciones, la limpieza, la rapidez en el check-in 

y el check-out, la distancia al alojamiento y la 

conexión con el centro de la ciudad, las tomas 

eléctricas para cargar dispositivos y la dis-

ponibilidad de información en inglés (figura 

6.1). La movilidad al destino se interrelaciona 

con algunos de los elementos de la movilidad 

dentro del destino, pues esta suele completar 

la fase de viaje al alojamiento.

Figura 6.1.  Importancia del transporte y la 
movilidad entre 2015 y 2022
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Fuente: Empresa Pública para la Gestión del Turismo y del 
Deporte de Andalucía (2015-2022). Indicadores de satis-
facción turística de Andalucía.

Figura 6.2.  Valoración del transporte y la  
movilidad entre 2015 y 2022

Transporte  Movilidad
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Fuente: Empresa Pública para la Gestión del Turismo y del 
Deporte de Andalucía (2015-2022). Indicadores de satis-
facción turística de Andalucía.

Las valoraciones son elevadas en términos 

porcentuales, pues se encuentran por encima 

del tercer cuartil de la escala. El transporte 

al destino es más apreciado que la movi-

lidad dentro del destino en cada uno de los 

últimos años. El hecho de que los principales 

destinos de Andalucía sean productos madu-

ros, con un planeamiento urbano que admite 

poco margen, dificulta la toma de decisiones 
estratégicas en cuanto a la dotación de in-
fraestructuras que mejoren sustancialmen-
te la movilidad en destino y la intermodali-

dad necesaria para llegar desde aeropuertos, 

estaciones de alta velocidad y puertos hasta 

el destino final.

El fuerte peso del mercado español como 

emisor del turismo en Andalucía provoca 

que la principal opción de desplazamiento 

para los turistas que viajan hacia Andalu-

cía sea históricamente el automóvil (55,7 % 

en 2022). La siguiente alternativa, que es la 

principal para los turistas que proceden del 

extranjero, es el avión. Andalucía recibió a un 

31,1 % de sus visitantes a través de los aero-

puertos andaluces.

Una consideración importante en materia de 

transporte hacia el destino y dentro del desti-

no es el impacto medioambiental y, en espe-

cial, la huella de carbono que genera.

Finalmente, el despliegue de infraestructuras 

de transporte ha sido notable en las últimas 

décadas y Andalucía tiene importantes cone-

xiones por tren, vías rápidas y aeropuertos. 

El reto, como se ha apuntado, se encuentra 

en mejorar las infraestructuras en los pro-
pios destinos con el desarrollo del trans-

porte por metro y trenes de cercanías. Entre 

las asignaturas pendientes para Andalucía 

es muy importante acelerar los procesos ya 

planificados de inversión en ferrocarril, sus-

tancialmente los corredores Mediterráneo y 

Central, que facilitarían un notable incremen-

to de la presencia de turistas por vía férrea, 

alternativa en principio más sostenible que 

otros medios de transporte.
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  6.3.1.  Infraestructuras de transporte 
al destino

El turista que se desplaza utiliza principal-
mente tres medios: el automóvil, el avión y, en 
menor medida, el ferrocarril. Los tres medios 
operan en los principales destinos de Anda-
lucía (Málaga y Sevilla) y con mayores limita-
ciones en términos de capacidad y fluidez del 
tráfico ferroviario, Granada. Otros como Cádiz 
o Córdoba, disponen de conexiones que permi-
ten acceder en un lapso corto de tiempo o bien 
a una vía de tren de alta velocidad o a un aero-
puerto con un nivel de conexiones significativo. 
El resto del territorio, que acoge a un impor-
tante número de destinos turísticos, depende 
de la intermodalidad o de la disponibilidad de 
una flota suficiente de vehículos de alquiler.

A nivel nacional, Exceltur (2023a) demanda 
unas infraestructuras que permitan el acce-
so a los destinos con un coste reducido para 
los operadores. Asimismo, otra prioridad es 
mejorar la intermodalidad de la red de alta 
velocidad con los grandes hubs aeroportua-
rios y, a su vez, con los grandes puertos del 
mediterráneo. Una segunda demanda a las 
Administraciones es que traten de reducir los 
costes de uso de las infraestructuras (tasas) 
para evitar la pérdida de competitividad; en 
esta línea, sería un factor de pérdida de com-
petitividad para Andalucía la adopción de una 

tasa por el uso de las vías rápidas, pues estas 

vertebran el desplazamiento por carretera en 

Andalucía, y este medio es el más importan-

te con diferencia, para acceder a los destinos 

andaluces. Finalmente, Exceltur apunta a la 

necesidad de mejorar la señalética en el des-

plazamiento del viajero entre distintos me-

dios de transporte y así conseguir una expe-

riencia más satisfactoria del turista.

Por su parte, en el ámbito privado Exceltur 

solicita a los operadores de medios de trans-

porte una coordinación de sus sistemas para 

conseguir la venta de billetes únicos para va-

rios medios de transporte, pues supondría una 

notable mejora en la experiencia del cliente.

A continuación se presentan los principa-

les datos de uso de los diferentes medios de 

transporte.

6.3.2. Automóvil

El transporte en automóvil es el principal me-

dio para el turismo andaluz (78,9 % del total 

de desplazamientos) y nacional (69,9  %). El 

uso del automóvil supone una sobrecarga de 

la infraestructura viaria entre ciudades y en 

las propias poblaciones de destino. La per-

cepción de los turistas en Andalucía ha me-

jorado sustancialmente en la última década, 

como se puede observar en la figura 6.3.

Figura 6.3.  Índice de satisfacción de los turistas con el nivel de tráfico

Fuente: Sistema de Información Multiterritorial de Andalucía que cita a Renfe Operadora.
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  6.3.3. Avión

Málaga recibe el 66,2 % de los vuelos, mien-
tras que Sevilla acoge al 24,4 %. Los principa-
les emisores son Londres, con un 9,2 %, Bar-
celon,a con un 8,6 % y Madrid, con un 4,8 %. 
En 2022 han llegado 13.836 miles de pasaje-
ros a los aeropuertos andaluces.

La aviación ha sido tradicionalmente un me-
dio de transporte altamente contaminante; 
sin embargo, la industria está desarrollando 
tecnológicamente soluciones que permitirán 
reducir de manera muy significativa las emi-
siones de gases. Según un informe de PwC 
(2023), sobre los impactos ligados a la tran-
sición ecológica en el sector de la aviación, 
la introducción de los combustibles SAF (por 
sus siglas en inglés, Sustainable Aviation Fuel) 
es la principal vía para reducir las emisiones 
y la única con un nivel de desarrollo tecnoló-
gico que se puede considerar viable. Este de-
sarrollo de biocombustibles procedentes de 
la revalorización de residuos (como aceites, 
biomasa o residuos agrícolas) es la vía más 
consolidada; en una fase más incipiente se 
encuentra el empleo de combustibles sinté-
ticos, como el hidrógeno verde, que captura 
CO2. Las reducciones de emisiones de CO2 
pueden oscilar como mínimo en un 35 % en el 
caso de los biocombustibles en la estimación 
más conservadora y llegar hasta el 100 % en 
el caso más optimista para los combustibles 
sintéticos. España dispone en esta materia de 
recursos naturales para ser un productor de 
referencia y Andalucía es el primer productor 
potencial de estos combustibles, según des-
taca el informe.

6.3.4. Ferrocarril

El transporte ferrocarril conecta Andalucía 
con Madrid y de ahí con el resto de España. An-
dalucía fue el primer destino del tren de alta 
velocidad en España, habiendo hecho ahora 
30 años de aquel hito que modificó el concep-

to de movilidad en nuestro país. El desarrollo 
de la red de alta velocidad ya ha conectado 
Málaga con ese eje inicial Madrid-Sevilla. Asi-
mismo, Granada también se ha conectado 
a la alta velocidad, uniéndose en Antequera 
con el eje Madrid-Málaga. Córdoba es la ciu-
dad mejor conectada por ferrocarril de toda 
Andalucía, pero frente a ella existe un déficit 
notable con Huelva, Almería y Jaén. Estas 
capitales de provincia requieren un aumento 
importante de la inversión –inicialmente en 
media distancia– para facilitar la conexión 
con la alta velocidad.

El crecimiento de viajeros por esta vía ha-
cia Andalucía más los producidos dentro de 
la comunidad autónoma ha ido creciendo de 
manera sostenida, para situarse actualmente 
en los 30 millones de viajeros que han des-
cendido en una estación andaluza (conside-
rando también los viajes interiores y por mo-
tivos laborales y negocios).

6.4.  El peso de la gastronomía 
en el atractivo de Andalucía: 
el consumo “KM 0” está 
al alcance

El éxito de la restauración como producto tu-
rístico permite no solo una motivación extra 
del viaje, sino un potente argumento para el 
consumo de productos andaluces y fijar con 
ello mayor valor al territorio. En otros desti-
nos sin una cultura culinaria propia los visi-
tantes gastan en alimentación, pero esta se 
fija en menor medida al territorio.

El turismo gastronómico (incluyendo el eno-
lógico) se fundamenta en tres dimensiones: 
turismo de producto, turismo de proceso y 
turismo de cultura. La dimensión de turismo 
de producto fundamenta la experiencia en po-
ner en contacto al visitante con los producto-
res del sector primario y los transformadores. 
Por su parte, la dimensión de turismo de pro-
ceso busca realizar inmersiones en el proceso 
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  de transformación. Para los productores esta 

dimensión representa una fuente adicional de 

ingresos por visita a sus instalaciones, al mis-

mo tiempo que una forma de ofrecer los pro-

ductos que fabrica en la tienda. Finalmente, 

la dimensión de turismo de cultura incorpo-

ra degustaciones, visitas a lonjas y mercados 

(Secretaría de Estado de Turismo. Ministerio 

de Industria, Comercio y Turismo, 2022). 

Andalucía reúne 25 denominaciones de ori-

gen (12 de aceite, 7 de vinagres y vinos, 2 de 

jamones, 1 de hortalizas y 3 de otros produc-

tos) y 25 restaurantes con estrella Michelín –2 

de ellos con 3 estrellas, otros 2 con 2 estrellas 

y 21 con 1 estrella–.

Según el IV Estudio de la demanda del turismo 

de gastronomía (Dinamiza Asesores, 2022), el 

86,5 % de los españoles ha realizado un viaje 

en los dos últimos años cuya principal moti-

vación fue la gastronómica. Las características 

de un buen destino gastronómico son las si-

guientes: una gastronomía singular y un relato 

propio (en el 60,9 % de los participantes en el 

estudio); una oferta de restauración de calidad 

(49,1 %); con la posibilidad de visitar a provee-

dores locales (47,5 %); la existencia de deno-

minaciones de origen o indicaciones geográfi-

cas protegidas (41,4 %); o calles con ambiente 

gastronómico (39,2 %). La gastronomía es un 

reclamo importante a la hora de seleccionar 

un destino y para un 65,1% de los visitantes in-

fluye en su elección. En un 23,88 % es la prin-

cipal motivación, por los que se les puede con-

siderar turistas gastronómicos puros. Tan solo 

un 11,1 % declaran que la gastronomía apenas 

influye en su elección.

Los turistas gastronómicos que participaron 

en el estudio manifiestan que están dispues-

tos a gastar unos 42,5 € en productos locales, 

35,01 € en compra de vinos, 28,5 € en visitas 

guiadas o tour gastronómico o 27,6 € por la 

visita a industrias agroalimentarias.

El II Informe resumía muy bien en sus conclu-
siones la conexión del turismo gastronómico 
con las producciones locales: “el desarrollo de 
productos de turismo gastronómico debe basar-
se en la puesta en valor del producto local y en 
proyectar valores como la autenticidad y la iden-
tidad con el territorio a través de la integración 
de todos los agentes (agricultores, pescadores, 
cocineros, comercios, guías turísticos, etc.)” (Di-
namiza Asesores, 2017: 79).

Como muestra del interés por buscar la vin-
culación del turismo gastronómico con las 
producciones locales mencionamos dos ini-
ciativas. La primera de ellas es la emprendida 
por la patronal agroalimentaria de Andalucía, 
Landaluz. La iniciativa consiste en realizar un 
recorrido culinario por cada una de las pro-
vincias andaluzas en el que se pretende que 
el visitante pruebe los sabores tradicionales 
y disfrute de experiencias únicas. La segunda 
es la que promueve la asociación Cicerones 
Rurales de la provincia de Málaga. Esta aso-
ciación pretende formar guías profesionales 
de turismo de inmersión y experiencial y se 
fundamenta en las producciones de alimen-
tos de la provincia. Su propuesta va dirigida a 
favorecer el emprendimiento social como vía 
para hacer frente al reto demográfico que ex-
perimentan las localidades de interior.

6.5. El capital humano

En 2022, el sector turístico generó 408.300 
empleos asalariados en Andalucía. El empleo 
en el sector turístico tiene algunas caracte-
rísticas peculiares que definen su función 
social. Como se observará en las próximas 
cuatro figuras, el turismo atiende de mane-
ra significativa a los grandes colectivos que 
tienen mayores dificultades en su inserción 
laboral. No solo el volumen de empleo que 
genera, sino su tipo, es una importante palan-
ca del cumplimiento de la palanca social (S) 
de la sostenibilidad.
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  Con relación a otros sectores de actividad, el 
sector turístico absorbe empleados con me-
nores niveles de formación educativa. Así, se-

gún el último Balance del año turístico disponi-

ble de 2022 (Empresa Pública para la Gestión 

del Turismo y del Deporte de Andalucía, 2022c, 

figura 6.4), en el sector turístico el 28,5 % de 

los empleados tiene estudios superiores (ci-

clos formativos o universitarios) frente a un 

71,5 % que tiene estudios primeros o secunda-

rios. Esta proporción contrasta con la media de 

la economía, que situaría a los empleados con 

estudios superiores en el 41,7 % y a los que 

tienen estudios básicos en un 58,3 %.

Figura 6.4.  Nivel educativo del empleo 
turístico, comparado 
con la economía

100 %

80 %

60 %

40 %

20 %

0 %
Industria 
turística

Sector 
Servicios

Total 
Economía

Estudios 
primarios

Estudios 
secundarios

Estudios 
superiores

5,5 %

66,0 % 48,7 % 51,8 %

4,2 % 6,5 %

28,5 % 47,1 % 41,7 %

Fuente: Empresa Pública para la Gestión del Turismo y del 
Deporte de Andalucía (2022c), citando a SAETA.

Por su parte, la figura 6.5 pone de manifiesto 

una mayor absorción de empleo del exterior 

que otros sectores, lo que lo convierte en un 
tipo de empleo integrador de los flujos migra-
torios que necesita nuestro país, que viene a 

paliar el estancamiento demográfico autóctono.

El empleo femenino está equilibrado con el 

masculino. Según la Empresa Pública para a 

Gestión del Turismo y del Deporte en Anda-

lucía (2022c), el 54 % de los empleos lo ocu-

pan hombres y el 46 % mujeres. Ahora bien, 

si se analizan las actividades claves, como la 

restauración o el alojamiento, el empleo fe-

menino tiene un peso ligeramente superior. El 
análisis por actividades turísticas revela que 
las mujeres se emplean especialmente en ac-
tividades de restauración y alojamientos, con 
un 61,2  % y un 20,6  % respectivamente del 
total del empleo femenino es en este tipo de 
actividades, frente a un 53,4 % y 12,5 % de los 
varones (figura 6.6).

Figura 6.5.  Nacionalidad del empleo turístico 
comparado con la economía

100 %

80 %

60 %

40 %

20 %

0 %
Industria 
turística

Sector 
Servicios

Total 
Economía

Extranjera Española

14,9 % 8,8 %

90,2 %85,1 % 91,2 %

9,8 %

Fuente: Empresa Pública para la Gestión del Turismo y del 
Deporte de Andalucía (2022c), citando a SAETA.

Figura 6.6.  Distribución por edad  
del empleo dentro de las  
distintas ramas del turismo

100 %

80 %

60 %

40 %

20 %

0 %
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alojamientos

Transporte 
turístico

Restauración

Otras actividades 
turísticas

Hombres 
ocupados
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ocupadas

12,5 % 20,6 %

53,4 %
61,2 %

13,8 %
2,2

20,3 % 15,9 %

Hombres ocupados: 54 %    Mujeres ocupadas: 46 %

Fuente: Empresa Pública para la Gestión del Turismo y del 
Deporte de Andalucía (2022c), citando a SAETA.

Por su parte, el empleo más juvenil se con-
centra en la restauración, pues el 74,9 % de 
los menores de 29 años contratados en el 
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  turismo lo es en esa actividad. Sin embargo, 

entre la población más veterana destacan, 

respeto a otras franjas de edad, los ocupados 

en actividades de alojamiento (figura 6.7).

Figura 6.7.  Distribución por edad del empleo 
dentro de las distintas ramas  
del turismo

100 %
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0 %

Hoteles y otros 
alojamientos
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turístico

Restauración

Otras actividades 
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16-29
9,4 %

74,9 %

1,9 %
13,9 %

45 y más

21,3 %

47 %

19,1 %

30-44 

15,1 %

56,6 %

20,2 %

8,1 % 12,6 %

16-29: 23,4 % 30-44: 36,5 % 45 y más: 40,1 %

Fuente: Empresa Pública para la Gestión del Turismo y del 
Deporte de Andalucía (2022c), citando a SAETA.

El gran peso del sector de restauración en el 

empleo turístico (57  % del total), donde las 

posiciones más frecuentes son las de cama-

rero o cocinero, da como resultado que el sec-

tor turístico presente una baja cualificación 

en comparación con otros sectores de acti-

vidad (Empresa Pública para la Gestión del 

Turismo y del Deporte de Andalucía, 2023c). 

Sin embargo, la actividad de alojamientos re-

quiere profesionales cualificados en materia 
de investigación de mercados, marketing y 
ventas, así como finanzas, pues el sector es 
extremadamente competitivo y requiere una 
gestión muy profesional. Estos empleos es-

tán llamados a experimentar una mayor cua-

lificación debido a la disrupción tecnológica, 

donde los equipos de gestión deberán incor-

porar expertos en el manejo de datos.

La tipología de contratos revela que el sec-

tor turístico presenta una elevada proporción 

de contratos a tiempo parcial (25,6 % de los 
empleados) si se compara con otras acti-
vidades (14,4 % en la economía en su con-
junto). Tal y como afirma la Empresa Pública 

para la Gestión del Turismo y del Deporte de 

Andalucía (2023c) esta situación no es nega-

tiva si es deseada, porque permite conciliar 

la vida laboral con la personal o con otras ac-

tividades; sin embargo, en un 62,2 % de los 

trabajadores a tiempo parcial, estos no han 

podido encontrar un empleo con una jornada 

más amplia.

6.5.1.  Efecto de la estacionalidad 
en el empleo

El carácter estacional de la demanda da lugar 

a que el empleo no pueda mantenerse de for-

ma estable en los principales destinos turís-

ticos, que son los de Sol y Playa, y al mismo 

tiempo los más afectados por dicha estacio-

nalidad. 

La estacionalidad provoca que el empleo sea 

discontinuo, lo que resta atractivo para los 

potenciales empleados. Las empresas de-

ben recurrir a mecanismos de contratación 

flexible, tanto por tiempo de jornada como 

por continuidad a lo largo del año. Como se 

puede apreciar en la figura 6.8, la evolución 

del empleo por trimestre no está completa-

mente influida por la estacionalidad del nú-

mero de turistas, dado que parte del empleo 

es estructural. Esta idea queda recogida por 

Exceltur (2018) que afirma que la demanda 

hotelera es 3,2 veces superior en agosto fren-

te a enero, aunque el ajuste en empleo es tan 

solo de 1,8 veces.

Por otra parte, la estacionalidad dificulta los 

procesos de gestión de personas, tanto por 

la no continuidad de muchos empleados que 

buscan otras alternativas como por la dificul-

tad para cualificar vía formación a los em-

pleados (Exceltur, 2018).
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6.5.2.  El reto de la gestión profesional a 
todos los niveles de la organización

El empleo en el sector turístico dispone de al-

gunas características que lo hacen atractivo 

para el empleado. Los trabajadores valoran 

muy positivamente su trabajo, porque dispo-

nen de intangibles tales como la relación in-

terpersonal con clientes o que tienen un am-

biente agradable de trabajo (Exceltur, 2018). 

Como indicaba un participante en las mesas 

de trabajo, “el sector turístico acoge a trabaja-

dores con actitud de servicio; es más importan-

te que la aptitud reglada”. Ese es un elemento 

esencial para los negocios.

A pesar de estas fortalezas, las debilidades 
del sector provienen de la estacionalidad y 
la consecuencia principal es la merma de la 

estabilidad, ya mencionada más arriba, así 

como el recurso a la externalización de deter-

minados servicios. Otro de los retos de este 

sector es la capacitación del personal, ade-

más ante un entorno en el que algunas fun-

ciones requieren el manejo de gran cantidad 

de datos para extraer conclusiones. Todos es-

tos elementos deben formar parte del marco 

de la negociación colectiva, que en este sec-
tor intensivo en empleo es muy relevante.

Siguiendo la teoría de la necesidad de los 2 
factores de Herzberg, la estacionalidad de la 
actividad provoca que una parte de los equi-
pos experimente falta de satisfacción en el 
empleo, pues sus necesidades básicas no 
quedan cubiertas con ese empleo; frente a 
ello, la gestión de esas personas requerirá re-
forzar los mecanismos de crecimiento per-
sonal que juegan un papel motivacional del 
individuo (Lundberg et al., 2009).

La demografía del empleo del sector turístico 
pone de manifiesto un cierto grado de diversi-
dad, conviviendo colectivos que pueden tener 
motivaciones distintas ante el empleo y que 
conviene gestionar adecuadamente. Así, el em-
pleo para la población inmigrante es un me-
canismo para alcanzar cotas más elevadas de 
integración en la sociedad de acogida, constitu-
yendo un factor importante en su motivación.

El contacto entre el empleado y el cliente es 
elevado en el sector turístico, siendo por ello 
un elemento especialmente relevante en la 
experiencia de este último. El contacto con el 

Figura 6.8.  Evolución del número de turistas y de empleo trimestralmente en el sector turístico 
en Andalucía en el periodo 2018-2023

Fuente: SAETA y Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía (2023) y varios números de Empresa Pública para la 
Gestión del Turismo y del Deporte de Andalucía (2023e).
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  cliente tiene lugar además con un gran núme-

ro de empleados de base (OECD, 2013). Por 

ello, la formación del empleado es muy impor-

tante para garantizar un servicio de calidad.

6.6.  La gestión de residuos, 
del agua y la reducción 
de la huella de carbono

La sostenibilidad en los procesos desarrolla-

dos en los establecimientos hoteleros y de 

restauración están suponiendo inversiones 

que en algunos casos van a suponer ahorros 

en los consumos. 

La gestión de la sostenibilidad medioambien-

tal ha permitido a nivel nacional ahorros sig-

nificativos en materia de emisiones de gases 

efecto invernadero (3,25 % anual, entre 2008 

y 2021), consumo de productos energéti-

cos por establecimiento (4,64 % anual, entre 

2015 y 2019) y de agua (1,73 % anual, entre 

2008 y 2018). Y todo ello en un contexto de 

crecimiento del número de plazas ofrecidas 

por cada mil habitantes del 0,8 % anual entre 

2008 y 2022 (figura 6.9). Con unas emisiones 

de CO2 por empresa de 9,3 millones de Tn Es-

paña es, según Deloitte (2022), de los países 

con menor ratio de emisión entre una mues-

tra de países europeos.

Entre las líneas de actuación se encuentran 
las aplicaciones de inteligencia artificial a la 
planificación y gestión de los consumos ali-
menticios y, con ello, reducir los residuos. 
Así, por ejemplo, Iberostar ha ahorrado 1,5 
millones de comidas al año con el uso de la 
tecnología del sistema Winnow (inteligencia 
artificial) en 48 establecimientos. Esta reduc-
ción supone una disminución del 28 % de los 
desperdicios (Hosteltur, 2023).

En relación con la reducción de los residuos, 
se está trabajando en soluciones de econo-
mía circular. Como botón de muestra, dos ex-
periencias presentadas en el reciente II Agora 
de Turismo sostenible (Green & Human y Hos-
teltur, 2023). Por un lado, la empresa Deleita 
Wear fabrica textiles con material reciclable 
para la confección de prendas de vestuario y 
de sábanas y toallas a partir de los residuos 
de estos materiales, con lo que se evitan con-
sumos de agua muy elevados. Por otro está la 
fundación Amadip Esment, que recicla made-
ras dañadas por incidentes climáticos en la 
fabricación de muebles y limpia y reutiliza las 
botellas de vino.

La gestión del agua es especialmente impor-
tante en Andalucía debido a la situación de 
estrés hídrico que de manera prácticamente 
permanente le afecta. La gestión del agua re-
quiere la colaboración de las administraciones 

Figura 6.9.  Indicadores de consumos energéticos, agua, emisiones y saturación turística 
en periodos inicial y final

Fuente: CEHAT y Grupo Cajamar (2023) (1): Periodo inicial: 2008, periodo final: 2021; (2): Periodo inicial: 2015, periodo final: 
2019; (3): Periodo inicial: 2008, periodo final: 2018; (4): Periodo inicial: 2008, periodo final: 2022.
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  públicas y del sector privado, pues depende en 
gran medida de las instalaciones que debe fa-
cilitar el gestor de esta infraestructura.

En los últimos años muchos establecimientos 
están instalando plantas de producción foto-
voltaica, bien en los propios establecimientos, 
bien en huertos solares. Como ejemplo reco-
gemos el caso de un grupo hotelero que ha 
instalado una planta fotovoltaica para cinco 
hoteles. El parque solar tendrá una potencia 
instalada de 2,8 MWp y una producción de 
4.978.478 kW/h al año. El 70 % de la produc-
ción se destinará al autoconsumo y esto su-
pone un 44 % en el consumo de la red, por-
que hay consumos en franjas horarias en las 
que no existe producción, y un ahorro anual 
de 250.000 euros. En términos de emisiones 
supone una reducción de 1.648 toneladas de 
CO2 al año (Hosteltur, 2023).

El éxito de la sostenibilidad también reside en 
el propio turista. Según el estudio de Booking 
(2023), los viajeros declararon que fueron más 
sostenibles con las siguientes actuaciones:

• Apagar el aire acondicionado cuando no 
estaban en la habitación (74 %).

• Reutilizar la misma toalla varias veces 
(66 %).

• Emplear su propia botella de agua reuti-
lizable (57 %).

• Apagar las luces y los electrodomésticos 
cuando no se encontraban en el aloja-
miento (75 %).

• Reciclar la basura mientras estaba de 
viaje (55 %).

• Optar por no limpiar la habitación a dia-
rio (27 %).

6.7.  Los recursos turísticos: 
privados y públicos

El atractivo de los destinos se cimenta en los 
recursos que facilitan cumplir las expecta-
tivas. Estos son muy diversos y dan nombre 

a los segmentos más relevantes de turismo. 

Así, en Andalucía, los recursos que ofrece se 

pueden clasificar en las siguientes categorías:

• Naturaleza: entre los que sobresalen las 

playas y el entorno marino, el entorno 

rural, así como los parques naturales y 

la biodiversidad asociada.

• Cultura: que contiene los monumentos y 

centros históricos, los museos, los pala-

cios de congresos o el folklore.

• Ocio: entre los que se encuentran los 

parques de atracciones, las estaciones 

de esquí, los puertos deportivos o los 

campos de golf.

• Instalaciones y servicios: que ofrecen 

servicios como la salud y el wellness o la 

propia gastronomía, etc.

La titularidad de estos recursos es tanto pú-

blica como privada y las entidades o personas 

con capacidad de decisión sobre su gestión 

deberían participar en las decisiones de go-

bernanza sobre el destino. Uno de los retos 

transversales a todos ellos es la gestión de 

las capacidades de carga que preserven la 

conservación del recurso pero que al mismo 

tiempo no restrinjan su disfrute, de manera 

que hagan de la visita a estos recursos una 

actividad elitista que menoscabe el derecho 

al disfrute de este patrimonio.

En función de la tipología de recursos antes 

enunciada, los dos primeros presentan otros 

retos en materia de gestión:

• Entre los relacionados con la natura-
leza, la conservación es una prioridad. 

Andalucía está especialmente amena-

zada por el estrés hídrico, que aumenta 

el riesgo de incendios, el equilibrio entre 

la actividad humana y la preservación de 

los ecosistemas y, derivado de esto últi-

mo, el efecto de los residuos, por ejem-

plo, en las playas y los montes.
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  • Los retos relacionados con la cultura y el 
patrimonio se asocian a la conservación 
de los elementos materiales. En este 
ámbito, la actividad turística permite ge-
nerar flujos de efectivo que contribuyen 
al mantenimiento de estas instalacio-
nes. Los elementos inmateriales (como 
la forma de vida en un casco histórico, 
el arte, la cultura) corren el riesgo de la 
banalización y pérdida de identidad; sin 
embargo, el turismo también permite el 
desarrollo de esas manifestaciones cul-
turales como forma de vida, porque exis-
ten consumidores recurrentes de esas 
expresiones artísticas.

6.8.  La movilidad urbana: 
los desplazamientos dentro 
del destino

La movilidad urbana es uno de los grandes 
retos que se plantean las ciudades. La pre-
sión en periodos de temporada alta sobre 
unas infraestructuras viarias que no están 
preparadas para un volumen tan elevado de 
vehículos genera una pérdida de calidad en el 
destino turístico.

La movilidad tiene tradicionalmente un peso 

menor en la percepción de calidad del turista. 

En este concepto se evalúan aspectos como 

la disponibilidad de transporte público, la va-

riedad de medios de transporte, frecuencia y 

puntualidad del transporte público, la dispo-

nibilidad de vehículos de alquiler (autos, mo-

tos y bicicletas) y de aparcamiento para vehí-

culos privados en las zonas de alojamiento y 

de ocio, así como la calidad de la señalización 

vial.

En Andalucía la satisfacción en general con 

los medios de transporte urbano ha ido in-

crementándose en los últimos años. Como se 

puede ver en la figura 6.10, la percepción ha 

mejorado en la última década, tanto para el 

taxi como para el autobús público, aumentan-

do en 1 punto sobre 10.

Uno de los retos que enfrentan las ciudades 

en general es la regulación y la disposición 

de carriles especiales para la movilidad en 

bicicleta y patinete que sea compatible con el 

transeúnte.

Figura 6.10.  Índice de satisfacción de los turistas con el transporte público urbano

Fuente: Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía (Encuesta de Coyuntura Turística de Andalucía).
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El interés social del turismo se puede identificar cuantitativamente, como realizan los 
estudios de impacto, y/o cualitativamente por la relevancia estratégica que tiene para 
conseguir fines de bienestar y crecimiento sostenible de la sociedad. La importancia 
social del sector ha sido objeto de algunos estudios (por ejemplo, el de Deloitte, 2020)  
y se ha formulado expresamente por la Mesa del Turismo (2023) en un epígrafe destinado 
a la mejora de la reputación del sector.

En este punto, se pasa revista a las aportacio-
nes estratégicas que tiene el sector turístico 
para la sociedad andaluza.

7.1.  Un sector enraizado 
en el territorio: la estructura 
de propiedad es dispersa 
y vinculada al territorio

Las empresas turísticas en Andalucía son un 
segmento en crecimiento en los últimos 15 
años. Este tejido está dominado por pymes, 
con un fuerte peso de empresas de hoste-
lería. Estas empresas han incrementado su 
empleo (Agencia Family, 2019).

En 2021 el número de empresas turísticas as-
ciende a 73.725, de las cuales 49.706 se dedi-
caban a la hostelería. Como se puede observar 
en la tabla 7.1, el sector turístico representa 

casi un 12 % de la demografía empresarial 
andaluza, con una fuerte concentración en-
tre las empresas de hostelería (un 67,4 % del 
total de las empresas turísticas).

Este tejido empresarial está muy atomiza-
do en una amplísima red de microempresas 
(95 % de las empresas turísticas), en las que 
la mitad tiene asalariados (48,1  %). Compa-
rado con el conjunto de empresas andaluzas, 
las turísticas representan un 15,2 % de las que 
tienen entre 3 y 5 empleos. Las 38.238 empre-
sas sin asalariados corresponden algo más 
de la mitad a establecimientos de hostelería 
(20.572), que son empresas que generan au-
toempleo del propietario. Por su parte, las em-
presas turísticas, descontadas las de hostele-
ría, pueden ser una evidencia de autoempleo o 
de inversores de alojamientos turísticos.

Tabla 7.1.  Número de empresas turísticas y de hostelería por dimensión según el número 
de empleados

Total Empresas 
turísticas

% empresas 
turísticas

% total 
empresas

Empresas de 
hostelería

% empresas 
de hostelería

% empresas 
turísticas

Microempresas  
(0-9 empleados)

588.730 70.016 95,0 % 11,9 % 46.740 94,0 % 66,8 %

Sin asalariados 364.826 38.238 51,9 % 10,5 % 20.572 41,4 % 53,8 %
Entre 1 y 2 empleados 133.496 18.471 25,1 % 13,8 % 14.356 28,9 % 77,7 %
Entre 3 y 5 empleados 61.069 9.283 12,6 % 15,2 % 8.249 16,6 % 88,9 %
Entre 6 y 9 empleados 29.339 4.024 5,5 % 13,7 % 3.536 7,1 % 87,9 %

Pequeñas  
(10-49 empleados)

28.423 3.394 4,6 % 11,9 % 2.764 5,6 % 81,4 %

Mediana  
(50-249 empleados)

3.931 272 0,4 % 6,9 % 175 0,4 % 64,3 %

Pymes 
(0-249 empleados)

621.084 73.682 99,9 % 11,9 % 49.679 99,9 % 67,4 %

Grandes (250 o más 
empleados)

773 43 0,1 % 5,6 % 27 0,1 % 62,8 %

TOTAL 621.857 73.725 100,0 % 11,9 % 49.706 100,0 % 67,4 %

Fuente: Empresa Pública para la gestión del turismo y del deporte de Andalucía. (2021b) a partir del Directorio de Empresas 
y Establecimientos con Actividad Económica en Andalucía (IECA).
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  Esta realidad supone una debilidad por 

cuanto, en un entorno global muy competi-

tivo, las economías de escala permiten ga-

nar en eficiencia y eficacia (Deloitte, 2022) 

y permiten a las empresas afrontar mucho 

mejor los shocks de demanda que se puedan 

producir. Asimismo, la dimensión reduci-

da de los establecimientos conlleva según 

Exceltur (2018) que las posibilidades de 

ofrecer carreras profesionales y utilizar 

herramientas más sofisticadas de gestión 

de personas sean más limitadas. Andalu-

cía dispone de cadenas hoteleras de capital 

andaluz, muchas de ellas promovidas por 

empresarios procedentes de otros territo-

rios que vieron en Andalucía una oportu-

nidad para prosperar, y recientemente han 

comenzado a proliferar cadenas de bares y 

restaurantes locales con señas de identidad 

propias que permiten una mayor dimensión 

y aprovechamiento de sinergias. Ilustramos 

a continuación el caso de Soho Boutique Ho-

tels como cadena de capital andaluz que ha 

desarrollado en menos de una década una 

gran expansión y, además, en tiempos con-

vulsos para el sector.

Caso Soho Boutique Hotels: una cadena de capital andaluz con una rápida expansión

Soho Boutique Hotels nace en 2014 de la mano de dos empresarios andaluces. Uno de ellos 

con experiencia en los aspectos operativos del negocio y otro con un background empresarial, 

había vivido los momentos más duros de la crisis financiera en el sector inmobiliario y con ex-

periencia en negociación. Sus comienzos son con un modelo asset-light, a través de contratos 

de alquiler de hoteles, debido a las limitaciones financieras. La financiación de OPEX era de 

carácter comercial, procediendo de la venta anticipada de las camas en el banco de camas. 

Con una propuesta de valor centrada en la búsqueda de la excelencia, tanto en mobiliario y 

ropa de cama como en el trato del personal; con hoteles pequeños, en zonas prime. Esta pro-

puesta les permitió unas tarifas por encima del mercado en su segmento y fue un éxito. En su 

opinión, la calidad es hacerlo bien, no porque se tenga un precio alto. Hubo dos circunstancias 

de contexto que fueron claves: el crecimiento de la ciudad de Málaga, con múltiples atracti-

vos, donde comenzaron y el repunte en el ciclo económico, tras la crisis financiera.

El crecimiento se sustentó en acuerdos transparentes con los propietarios, en los que los 

contratos contuviesen precios con componente variable, de manera que el riesgo y las opor-

tunidades fuesen parcialmente compartidos con el inversor (propietario del establecimien-

to). En este modelo era clave la transparencia con el inversor y compartir la información 

económica y financiera. En los primeros años, una vez se superaba la crisis financiera, otra 

circunstancia que aprovecharon fue la adquisición de activos que las entidades de crédito de-

seaban sacar de sus balances a precios muy económicos. Estas adquisiciones les permitieron 

robustecer su balance.

El crecimiento les llevó a que en 2019 dispusieran de 45 establecimientos en España. La in-

ternacionalización les vino a partir de una oportunidad en Miami, donde crecieron antes de la 

pandemia con 4 hoteles (2 en Miami, otro en Nueva York y otro en Chicago). Estando allí surgió 

la oportunidad de México, donde abrieron 7 hoteles. Uno de los aspectos más importantes es 

que los acuerdos fueron muy estudiados con asesores legales. La financiación no era banca-

ria, sino vía financiación de clientes mediante venta de camas a los bancos de camas.
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En 2020 llega la pandemia, que exigió como primera medida tener un contacto inmediato y 
en primera persona con los propietarios. Esto les permitió renegociar los contratos para 
superar la crisis en España, explicando las nuevas circunstancias y la visión del acuerdo a 

largo plazo. En Estados Unidos la empresa tuvo más problemas con las renegociaciones; tra-

taron de aguantar mediante financiación obtenida a través de acuerdos sale-leaseback de los 

hoteles en propiedad, donde materializaron beneficios en la operación inmobiliaria, pero fue 

una decisión fallida, pues tuvieron que salir y gracias a la solidez de los acuerdos de alquiler 

la salida fue dura, aunque no dramática. Por parte del negocio, las salidas de caja durante 

la crisis les abocaron a tomar en consideración la posible venta; sin embargo, consiguieron 
financiación de la SEPI tras un proceso muy riguroso y exigente, que les ofreció un colchón 
de liquidez para superar este periodo crítico; estas circunstancias exigentes les llevaron a 

una reorganización interna en búsqueda de la optimización en procesos y les reconoció como 

empresa solvente ante propietarios y entidades de crédito.

Hoy en día gestionan sus 41 hoteles mediante acuerdos y confían en un fuerte crecimiento del 

sector turístico. Los destinos andaluces son muy potentes, destacando, Sevilla, Cádiz, Granada 

y, por supuesto, Málaga. Este crecimiento exige una gran colaboración con los ayuntamientos 

para ordenar el espacio y descentralizar los movimientos de personas dentro de las ciudades. 

En breve van a retomar la internacionalización, esperando poder cerrar acuerdos en Italia y 

Marruecos. En menos de diez años la cadena ha superado la mayor crisis de demanda cono-

cida en el sector, ha construido una marca desde cero, creyendo en un turismo de calidad y 

con la aspiración de seguir creciendo como cadena.

Resumen de la entrevista con D. Gonzalo Armenteros, presidente de Soho Boutique Hotels.

En el ámbito de los establecimientos hotele-

ros, en España se está produciendo un cam-

bio paulatino en los modelos de negocio. 

Como indica Christie & Co (2023: 3): “Los pro-

pietarios cada vez más ceden el control a ca-

denas hoteleras y operadores. Debido al interés 

de los fondos de inversión, la falta de cambio 

generacional y los beneficios potenciales que 

pueden aportar los canales de distribución de 

las marcas, sumado al impacto de la pandemia, 

los hoteles operados por los mismos propieta-

rios han reducido su cuota de mercado en un 

6 %”. Frente a esta tendencia, un 49 % de los 

viajeros manifestaron que entre las decisio-

nes más coherentes con la sostenibilidad se 

encontraba el consumo en establecimientos 

de propiedad local, evitando las grandes ca-

denas (Expedia, 2022).

Asimismo, en el ámbito rural el sector turísti-

co permite el desarrollo de una actividad que 

genera recursos y permite fijar la población 
al territorio que, con el concurso de otros 

sectores como el agroalimentario, permiten 

el mantenimiento del hábitat rural. Además, 

el turismo permite el desarrollo de iniciati-

vas empresariales vinculadas al ocio que son 

muy atractivas para los más jóvenes; así lo 

apuntaba uno de los expertos que participó 

en las mesas de trabajo: “Esa necesidad de 

fijar la población, con ese propósito de traba-

jar contra el despoblamiento y de aumentar la 

base de la pirámide, es decir, de fijar a los jóve-

nes, se cumple con el turismo junto con la digi-

talización. Estamos hablando de generaciones 

digitales con una gran concienciación ecológica. 

A los jóvenes podemos darles una oportunidad 

con el turismo”.
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  7.2.  El turismo puede generar un 
empleo inclusivo ante el debate 
del reto demográfico

El empleo en el sector turístico es inclusivo, 
entre otros motivos porque muchos puestos de 
trabajo no requieren una cualificación elevada 
y, con la adecuada formación y actitud, se pue-
de adquirir un nivel de desempeño suficiente. 
Por ello, como resalta Exceltur (2018), el em-
pleo del sector turístico presenta porcentajes 
más elevados de jóvenes con estudios básicos 
que otros sectores, así como porcentajes más 
altos de mujeres y mayores de 45 años.

Las sociedades europeas están experimen-
tando un proceso de envejecimiento severo y 
van a tener que recurrir a la inmigración para 
cubrir la oferta laboral. La escasez del mer-
cado de trabajo se va a producir en todos los 
niveles de cualificación y ya se comienzan a 
percibir los primeros síntomas de vacantes 
que no se cubren.

Ante este reto de país es preciso contar con 
sectores que sean muy flexibles en cuanto 
a los requerimientos laborales, entre otros 
motivos porque existe una tendencia más 
pronunciada a la emigración de las clases 
con menos cualificación, aunque con iniciati-
va suficiente para emprender una nueva vida. 
Este fenómeno ya lo vivió la sociedad españo-
la como emigrante a mediados del siglo XX. El 
sector turístico, conjuntamente con el agrario 
o el de cuidados de personas mayores son 
sectores estables que pueden dar empleo a 
esta población para que puedan instalarse en 
España con sus familias.

Es por ello que el sector turístico se convierte 
en un elemento crítico para desarrollar una 
política de inmigración sobre la base de la 
integración. Uno de los participantes insistió 
en que “tenemos que abrirnos a la inmigración 
con actitud positiva hacia el trabajo” y otro aña-
dió que el empleo es absolutamente inclusi-
vo: “da la oportunidad a todo el que trabaje bien, 

no importa de dónde vengas, si sabes idiomas 
mejor, si no, lo aprendes; genera muchísimas 
oportunidades de primer empleo y muchísimas 
oportunidades de formación y de crecimiento 
dentro de la empresa. La mayoría de la gente 
que trabaja de gerente en un hotel empezó tra-
bajando desde los puestos más básicos”.

7.3.  El papel de la mujer 
en el sector turístico

El empleo femenino en las actividades más 
importantes del sector (alojamientos y res-
tauración) se encuentra a nivel nacional en el 
53 %, mientras que en otros sectores se sitúa 
en el 45,5 %  (Deloitte, 2020). Una de las carac-
terísticas del sector es la presencia de con-
tratos a tiempo parcial y, como señala Deloitte 
(2020) citando los datos de la EPA, un 88 % de 
los contratados a tiempo parcial en el sector 
turístico no deseaban ampliar su jornada.

Por otra parte, se está produciendo un fenó-
meno de reducción de la brecha salarial a ni-
vel nacional, pasando en del 18 % en 2010  al 
6,8 % en 2021 en salario por hora dentro del 
sector de hostelería. El sector presenta una 
brecha salarial menor que la media del res-
to de sectores, estando por encima solo de la 
Administración Pública (donde es casi inexis-
tente) y en el sector del transporte.

Figura 7.1.  Evolución de la brecha salarial 
en porcentaje en el sector de 
hostelería
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Estos datos positivos constituyen un acicate 
para seguir trabajando en la reducción de esa 
brecha salarial a cero, tal y como propone la 
Red Española del Pacto Mundial (2020), como 
la primera de diez prioridades del sector tu-
rístico español de cara a la consecución de 
los Objetivos de Desarrollo Sostenible: “Ga-
rantizar la igualdad de salarios y oportunidades 
a las mujeres, reforzar su protección jurídica y 
promover el liderazgo femenino en el sector”.

El otro asunto que merece una consideración 
especial es la asignatura pendiente en cuan-
to al acceso de la mujer a los puestos de alta 
dirección y órganos de gobierno de las em-
presas del sector. En un estudio desarrollado  
por Women Leading in Tourism y Deloitte 
(2023) las mujeres ocupan un 33  % de los 
puestos directivos, a pesar de representar un 
54 % de la fuerza laboral. La principal barrera 
que identificaron los participantes a los que 
entrevistaron fue la conciliación familiar en 

un 61  %, seguida a mucha distancia por las 

barreras culturales. de los participantes que 

entrevistaron. Las principales conclusiones 

que extraen son que se puede mejorar propi-

ciando el cambio hacia culturas de empresa 

más diversas e inclusivas, el trabajo en medi-

das de conciliación eficaces y el desarrollo de 

programas de liderazgo femenino inclusivo, 

entre otras.

El turismo no es la actividad que aglutina una 

mayor proporción de iniciativas empresaria-

les lideradas por mujeres. Un 13 % de las ini-

ciativas empresariales en el estudio Barreras 

y oportunidades para las emprendedoras y au-

tónomas de Andalucía de 2020 se sitúa en la 

hostelería y el turismo, por detrás del comer-

cio, los cuidados personales o los servicios 

avanzados (Herrera, 2020). El emprendimien-

to femenino se enfrenta a un conjunto de re-

tos. Rodríguez et al. (2023), en un trabajo para 

Andalucía Lab sobre 16 casos de mujeres 

emprendedoras, identifica una baja autoesti-

ma y confianza, combinada con una elevada 

autoexigencia y la falta de conocimiento como 

los principales obstáculos internos a superar. 

Entre los factores externos que limitan el em-

prendimiento femenino en el sector apuntan 

algunos comunes a cualquier emprendedor, 

como son las dificultades burocráticas, el ac-

ceso a la financiación propia y externa; y otros 

que son propios por el hecho de ser mujeres, 

como la falta de apoyo del entorno, las difi-

cultades para compatibilizar la maternidad 

y la propia conciliación familiar, así como la 

ausencia de referentes femeninos liderando 

empresas.

Una iniciativa empresarial femenina que da una respuesta original a la comercialización 
de habitaciones en temporada baja

Ana Marín Poley, empresaria con amplia experiencia en turismo, ha desarrollado junto a otros 
dos socios la startup COliving Hotels. Esta empresa ha sido seleccionada como una de las 
30 mejores ideas del mundo de una selección de 600 proyectos a nivel mundial por la Organi-

Figura 7.2.  Comparación de la brecha 
salarial en porcentaje 
en el sector de hostelería
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  zación Mundial del Turismo. Con este proyecto tratan de mejorar los índices de ocupación de 

los hoteles con residentes de larga duración, que es un nuevo tipo de viajero. Para los hoteles, 

COliving es un canal de distribución interesante en temporada baja.

La empresa dispone de un manifiesto que se fundamenta en cuatro conceptos: Community; 

Menos gentrificación, Sostenibilidad y Valentía. Esta iniciativa es una plataforma para reservas 

de larga estancia, un lugar donde la gente conecta con otra gente creando una nueva commu-

nity que integra el vivir en un hotel como otra forma de vivir. Su objetivo es ayudar a la redistri-

bución del escenario urbano, con el fin de recuperar espacios para el disfrute de la community. 

Es una iniciativa que pretende dar un uso creativo a las infraestructuras ya existentes. Se 

pretende convertir la vida en un hotel en una experiencia de vida compartida para aquellos 

que se atreven a vivir en los escenarios urbanos de manera diferente.

Fuente: Val Palao (2022) y página web de Coliving Hotels.

7.4.  La actividad turística pretende 
aportar experiencias al 
visitante que pueden ser 
disfrutadas por los residentes

El turismo se basa en la experiencia del via-
jero en el destino. Por ese motivo los desti-

nos turísticos cuentan con medios e instala-

ciones para ser espacios con mayor calidad 

de vida. La población flotante que genera el 

turismo permite que las ciudades y pueblos 
turísticos dispongan de infraestructuras y 
servicios públicos con una dimensión supe-
rior a la correspondiente a una localidad sin 
turismo, lo cual en periodos de menor activi-

dad redunda en mejores prestaciones, oferta 

cultural y alternativas de ocio para los resi-

dentes en una parte del año.

La vivencia de una experiencia auténtica y 
representativa de la cultura local es la as-

piración del 74  % de los participantes en el 

estudio de Booking (2023). Uno de los dilemas 

ante los que se enfrenta el crecimiento turís-

tico y el deseo del turista por conocer lo local 

de forma auténtica lo manifestaba un partici-

pante en las mesas de trabajo “el cliente que 

viene quiere tener esa experiencia local, alejar-

se de lo turista, y no sé si invitando a todos los 

turistas a ver lo local, lo local no deja de serlo”. 

Este fenómeno ya se había vivido con los mo-

numentos; el turista busca los rincones como 
parte de esa experiencia turística.

Asimismo, el turismo se fundamenta en la 
seguridad, por lo que las poblaciones re-
ceptoras deben tender a ser espacios más 
seguros también para la población residen-
te. Deloitte (2020: 26) afirma que “la sola pre-
sencia de empresas del sector en determinadas 
áreas contribuye a la mejora de la seguridad de 
la comunidad. Los negocios del sector, ya sean 
hoteles, restaurantes o servicios de transporte 
activan la vida social de las áreas de influen-
cia, tanto de día como de noche, lo cual permite 
mantener la afluencia de personas y determina-
dos servicios como la iluminación o la vigilancia, 
que además aportan seguridad a la comunidad”.

Desde 1992 se han producido procesos de 
transformación de las ciudades, al hilo de la 
Expo del 92 y de las Olimpiadas de Barce-
lona, que les ha llevado en las tres décadas 
siguientes a recuperar los cascos históricos 
para la vida de la ciudad, con actuaciones ur-
banísticas, de rehabilitación y facilitando el 
establecimiento de negocios, en gran medida 
relacionados con las actividades turísticas, 
que han permitido regenerar el hábitat ur-
bano y sacarlos de la marginalidad (muestra 
de ello son, por ejemplo, el centro de Málaga, 
la Alameda de Sevilla o la Ribera en Córdo-

ba, por señalar algunos). Los primeros planes 
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  Urban entre 1994 y 1999 y los segundos entre 
2000 y 2006 han permitido la cofinanciación 
de estas actuaciones con el FEDER. Uno de 
los participantes en las mesas de trabajo nos 
recuerda que “tenemos que controlar muy bien 
esa opinión creciente, muchas veces sin funda-
mento, de la turismofobia. Mucha gente que dice 
que en Málaga ya no se puede estar; esto está 
hecho para los turistas. Bueno, pues eviden-
temente, hace 30 años Málaga era una ciudad 
que estaba de espaldas al turismo, teniendo la 
Costa del Sol a 1 kilómetro y los malagueños 
podían de disfrutar de los bares de toda la vida, 
pero ¿cuántos bares había?, ¿dónde estaban?; o 
sea, que hay que ponderar estos temas”.

La actividad turística puede ser una palanca 
para recuperar zonas urbanas o para au-
mentar los polos de atracción turística en 
las operaciones de transformación de las 
ciudades, sobre la base de reforzar otros re-
cursos turísticos. De esta forma se pretende 
la descongestión de las zonas turísticas tra-
dicionales, pero al mismo tiempo se incre-
mentan las opciones de ocio para el residente 
(Urbantur, 2023).

La gestión turística está sometida actualmen-
te a una fuerte presión sobre algunos desti-
nos. La tecnología puede facilitar la gestión 
de los movimientos de personas; es lo que 
lleva a transformar las ciudades destino 
como ciudades inteligentes.

En el ámbito rural el turismo facilita que es-
tas mantengan la población en el territorio y 
que además lo hagan con cierta calidad de 
vida. Desde el punto de vista social, los bares 
en zona de interior aportan a los residentes 
espacios para socializar. Un participante en 
las mesas de trabajo nos indicaba que: “un 
bar consigue socializar a toda la gente que vive 
alrededor. Se están creando problemas en loca-
lidades en las que no existen bares; en pueblos 
pequeños de interior, porque la gente no tiene 
sitio donde poder reunirse y dónde socializar”.

7.5.  El sector turístico puede 
dinamizar otros sectores 
de alto valor añadido

La relevancia de la digitalización y la soste-

nibilidad, unida al fuerte peso de la industria 

turística en Andalucía, puede ayudar a trac-
cionar otros sectores de mayor valor aña-
dido como son el tecnológico, el energético y 

reciclable, o en algunos segmentos como el 

sanitario.

• Sector de energías renovables 
y eficiencia energética

La carrera por la sostenibilidad encuentra 

uno de sus hitos en la descarbonización 

de los consumos eléctricos, el reciclaje de 

residuos y aguas. La disminución de los 

consumos de energía va a venir por la efi-

ciencia energética, mejorando los cierres 

de las ventanas para evitar pérdidas ener-

géticas, la instalación de iluminación LED, 

el empleo de electrodomésticos eficien-

tes, los aislamientos de tuberías y calde-

ras, los sistemas de ventilación natural, la 

creación de zonas de sombras y jardines 

para disminuir la sensación térmica y la 

instalación de plantas de producción de 

energía para el autoconsumo. En una en-

cuesta realizada por PwC (2018), se des-

taca que el 69 % de los hoteles manifes-

taron su intención de emprender medidas 

de eficiencia energética en el corto plazo.

• Sector tecnológico

Tomando como referencia un estudio de 

Segestur (2023), el impacto en el sector 
tecnológico todavía es débil si se com-
para con otras comunidades autóno-
mas. Segestur ha identificado las 40 em-

presas tecnológicas líderes en el sector 

turístico y la mayor parte se concentra 

en Baleares (25 %), seguido de Cataluña 

(17,5 %), Canarias (15 %) y Madrid (15 %). 



76

Estudio sobre la aportación de las empresas turísticas a la economía andaluza

  IN
IC

IO
    

ÍN
DI

CE
   

 RE
SU

M
EN

 E
JE

CU
TI

VO
    

CA
PÍ

TU
LO

 1
    

CA
PÍ

TU
LO

 2
    

CA
PÍ

TU
LO

 3
    

CA
PÍ

TU
LO

 4
    

CA
PÍ

TU
LO

 5
    

CA
PÍ

TU
LO

 6
    

CA
PÍ

TU
LO

 7
    

CA
PÍ

TU
LO

 8
    

AN
EX

O 
1 

   
AN

EX
O 

2 
   

BI
BL

IO
GR

AF
ÍA

  La presencia de Baleares y Canarias 

en la cabeza de este listado muestra el 

factor arrastre del sector turístico so-

bre el tecnológico. Andalucía cuenta con 

el 7,5 % de estas empresas, por lo que 

existe un camino a recorrer, pues Anda-

lucía cuenta con tres focos en el que es-

tán desarrollándose empresas digitales 

(Málaga, Sevilla y Granada) que además 

son grandes destinos turísticos.

• Sector de turismo de salud  
y de bienestar

El segmento de turismo de salud bus-
ca en el destino la existencia de profe-
sionales competentes con instalacio-
nes adecuadas cuando la finalidad es 

una intervención quirúrgica y se suelen 

realizar en hospitales privados. Esta 

motivación surge, como nos indicaba 

un participante en las mesas de traba-

jo, “con pacientes procedentes de países 

con peores sistemas de salud”. En Anda-

lucía el segmento de mayor tirón es el 

de bienestar y el de tratamientos con 

periodos prolongados de recuperación. 

En ellos el visitante busca la relajación, 

unos tratamientos médicos alternativos 

(reumático, obesidad, etc.) o terapias de 

relajación (hoteles con spas, masajes y 

wellness). Los turistas suelen alojarse 

en establecimientos hoteleros temáticos 

(balnearios), en hoteles de categoría ele-

vada o en hoteles boutique. 

• Otros sectores

El turismo es soporte del desarrollo del 

sector cultural y es un escaparate para 

el agroalimentario. Estos dos sectores 

disponen de producciones muy caracte-

rísticas y líderes a nivel mundial.

En el ámbito de la cultura, Andalucía es 
la cuna del flamenco y aquí reside la 

mayor concentración de artistas de esta 
disciplina. El flamenco a nivel interna-

cional es una de las señas de identidad 

de nuestro país y uno de los atractivos 

para visitar España. Este agrupa tres mo-

dalidades: el cante, el baile y la guitarra 

(Millán et al., 2016). En 2010 el flamenco 

fue declarado por la Unesco patrimonio 

cultural inmaterial de la Humanidad. El 

flamenco es una vía para favorecer la 
integración de capas desfavorecidas 

como pretende, entre otras entidades, la 

Fundación Alalá.

La cultura andaluza no se limita solo al 

flamenco, sino que encuentra otras ma-

nifestaciones, como son la artesanía (ce-

rámica, marroquinería, etc.), la pintura o 

la moda de autor. La conexión de la eco-

nomía naranja (economía de la expresión 

artística y cultural) con el turismo ha 

dado lugar a un segmento que es el tu-

rismo naranja. El turista busca conectar 
con los valores culturales del destino 
y con ello se consigue que los artistas 
puedan mantener vivas e incluso hacer 
evolucionar y exportar su arte.

Adicionalmente, el contacto con otras 

culturas implica una apertura a la di-
versidad cultural, el establecimiento de 

nuevos lazos culturales y, finalmente, 

ayuda a mantener vivo el patrimonio 

cultural (OMT, 2018). 

Como expusimos anteriormente, la gastrono-

mía es un reclamo y una vía para presentar 

los productos andaluces a los visitantes y 

con ello favorecer su comercialización. Es-
tas producciones suelen envasarse como 
delicatessen y acceden al segmento agroa-
limentario de mayor valor añadido. En pala-

bras de un participante en el grupo de trabajo, 

“en nuestra comarca hay dos sectores claves en 

el desarrollo del territorio: la gastronomía, am-
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  parada en la producción del cerdo ibérico, y el 
turismo; y ambas se encuentran en la ruta del 
Jabugo, donde tienen presencia alojamientos, 
restaurantes, secaderos, concurriendo ambos 
sectores estratégicos del territorio: turismo de 
naturaleza y el jamón… Con el esfuerzo que ha-
cen las empresas necesitamos una mayor pro-
moción”; en una línea muy similar se expresó 

otro experto en los siguientes términos: “En 
Jaén se está promocionando el oleoturismo. 
Hay almazaras de aceite por toda la provincia. 
Se pretende que eso sea una oferta turística. Se 
pretende que sea una visita turística. Incluso 
hay gente que le pone su nombre a un olivo y 
le hacen el aceite de su olivo y se lo mandan 
envasado”.

Iniciativas para conectar desde la calidad y la diferenciación el sector agroalimentario con 
la actividad turística

Landaluz, clúster agroalimentario de Andalucía, promueve la gastronomía como embajadora 
de los mejores productos de calidad andaluces. Fruto de ello son dos proyectos que están 
en marcha:

a) Andalucía Cocina - Recetas con Chefs y productos andaluces. Es un proyecto gastronómico 
de Landaluz cuyo objetivo es, de la mano de los principales chefs andaluces, estimular el 
canal Horeca.

b) Andalusian Cooking Tour - Restaurantes y Alimentos Andaluces. Este programa es un tour 
por diversas provincias, cuyo objetivo es destacar la riqueza gastronómica de nuestra tie-
rra. En cada parada un chef local invita a otro chef para hacer una propuesta local que ayu-
de a promover los valores de la tierra y utilice como despensa los productos de empresas 
agroalimentarias andaluzas. Como destaca el propio programa: "así se refuerza el binomio 
restauración y alimentación como reclamo y baluarte de Andalucía".

El sector agroalimentario está siendo un complemento al turismo mediante un creciente in-
terés por el turismo industrial, el enoturismo, el oleoturismo, etc. La gastronomía es el pun-
to de encuentro de las dos principales locomotoras económicas de Andalucía: la industria 
agroalimentaria y el turismo. El canal Horeca está en crecimiento y es fundamental para las 
empresas agroalimentarias, siendo prescriptor de los productos andaluces.

7.6.  El turismo facilita la apertura 
de la economía

El desarrollo requiere de buenas vías de co-
municación que permitan la afluencia hacia 
el destino. Esta dotación de infraestructuras 
facilita el desarrollo de otras actividades 
empresariales, así como la instalación de 
empresas por la calidad de vida que ofrece 
el destino.

El Barómetro del clima de negocios en España 
para el año 2022 señala que las fortalezas 
de España como destino para los inversores 

extranjeros son: las infraestructuras de co-

municaciones (aeropuertos, carreteras, alta 

velocidad y puertos) y de telecomunicacio-

nes. Por otra parte, la calidad de la vida, si 

bien ha empeorado en el año 2022, es uno de 

los factores más importantes. Estos elemen-

tos son aspectos básicos en un destino para 

garantizar la experiencia al turista y son, 

además de otros, necesarios para poder si-
tuar un territorio en el punto de mira de la 
inversión internacional. Tal y como apuntó 

uno de los participantes en las mesas de tra-

bajo, la promoción del turismo forma parte 
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  de la marca del territorio como destino para 

las inversiones y, de hecho, muchas empre-

sas, y profesionales (denominados nómadas 

digitales), se instalan en Andalucía buscando 

la calidad de vida que pueden ofrecer a sus 

trabajadores.

Además de las infraestructuras, un territo-

rio requiere que las conexiones tengan re-

gularidad (por tren y avión especialmente) y 

el turismo no solo ha facilitado en el pasado 

la decisión de acometer inversiones públicas 

por su rentabilidad social; Estas infraestruc-

turas también posibilitan unos ritmos de 

actividad intensos que benefician el desa-

rrollo de otras actividades empresariales y 

la capacidad de los residentes para salir al 

extranjero con la consiguiente mejora en su 

calidad de vida.

7.7.  Una oportunidad para 
desarrollar un caso de éxito de 
gobernanza público-privada

El turismo requiere modalidades de gober-

nanza público-privada novedosas y con ello 

una revitalización de la sociedad civil en co-

laboración con la Administración. Según Mc-

Kinsey (2017), los destinos deben gobernarse 

desde dos principios: el primero de ellos es 

un apoyo político firme y claridad de visión 

desde las más altas instancias. El segundo 

es una participación constructiva entre el 

conjunto de stakeholders, entre los cuales 

sitúa a las empresas, las entidades sin áni-

mo de lucro, el público y los propios turistas. 

Las empresas son una pléyade de negocios 

de distinta dimensión y capacidades, desde 

grandes corporaciones a pequeños negocios 

familiares que constituyen una fórmula de 

autoempleo.

Entre las herramientas que sugieren se 

encuentra la creación de comités de aloja-

miento y touroperadores con la finalidad 

de desarrollar productos integrales para  

los distintos tipos de clientes; coordinar las 

actuaciones en la temporada alta o ante 

eventos con gran afluencia, así como estu-

diar las tendencias para mejorar el atractivo 

del destino. 

Asimismo, se pueden crear comités de pro-

gramación de eventos, para trabajar en el 

diseño de actos a lo largo del año; comités 

de marketing, para acordar los mensajes a 

comunicar sobre el destino, en qué mercados 

de emisión se va a promocionar el destino; así 

como comités de desarrollo local, en los que 

se den cita las autoridades responsables del 

planeamiento urbanístico, los de medioam-

biente y empresas constructoras e inmobilia-

rias que realizan desarrollos urbanísticos.

La Organización Mundial del Turismo (2019) 

ha presentado unas directrices que sirven de 

referencia para las organizaciones gestoras 

de destinos. Entre las premisas que identifi-

can se encuentran las siguientes:

• La gestión es integral y debe ir más allá 

del marketing del destino.

• Cada destino deberá adoptar una solu-

ción a su medida, porque los recursos y 

los retos son distintos.

• La organización gestora del destino debe 

asumir el liderazgo del destino y, con 

ello, la planificación estratégica que per-

mita mejorar la competitividad y un cre-

cimiento sostenible. La composición de 

estas organizaciones debería integrar a 

las partes interesadas.

• Finalmente, las organizaciones gestoras 

del destino deben centrarse en liderazgo, 

en la ejecución eficaz y en garantizar un 

mecanismo eficiente de buen gobierno.
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Un modelo conceptual de liderazgo en un destino turístico: la Organización Regional 
de Turismo 4 Inc. (https://rto4.ca/)

Este gestor de turismo surge como iniciativa del Ministerio de Ontario y abarca el condado de 
Huron, el condado de Perth, la región de Waterloo y el condado de Wellington. Su misión es 
coordinar los intereses de industria turística con la finalidad de construir un destino y comer-
cializarlo.

El modelo se fundamenta en un proceso de “meta-estrategia-medición” que opera con cinco 
principios rectores:

• La higiene es lo primero: el destino debe construirse sobre un espíritu crítico que ayude 
a depurar los aspectos que impiden el crecimiento. Es una huida de la autocomplacencia.

• Red de destinos: la visión de conjunto exige la implicación de las partes interesadas en 
el futuro del destino.

• La marca es una historia compartida: redefinición de la marca como la suma de las his-
torias y experiencias sobre cada destino.

• Un enfoque incansable: la experiencia del visitante.

• Invitar al compromiso: trabajar con las partes interesadas para que se involucren con el 
consumidor.

El objetivo del proceso tal y como describen es el siguiente: “crear destinos vibrantes haciendo 
hincapié en el desarrollo de capacidades, una cultura de innovación y la transferencia de habili-
dades clave a los socios de la Red de Destinos, así como desbloquear la coinversión de las partes 
interesadas tradicionales y no tradicionales; en esencia, un círculo virtuoso de mejora continua de 
los destinos”.

Operativamente el modelo se estructura en dos fases que se retroalimentan entre ellas y, 
dentro de las fases, sus distintos componentes.

Fase 1. Alineamiento e implicación del destino. Con las siguientes componentes:

• La red en el destino: identificar a los principales interesados en el destino.

• El ADN del destino: desarrollar un consenso sobre la esencia de un lugar y su gente.

Fase 2.  Proyectos colaborativos en el destino centrados en el ADN y la experiencia 
del visitante. Con las siguientes componentes:

• Higiene del destino: identificar, fijar y fortalecer los temas relacionados con la experiencia 
del visitante, asociados a los recursos físicos y al componente digital.

• Animación del destino: crear y fortalecer experiencias vinculadas al ADN.

• Construcción del relato del destino: incrementar la eficacia del relato sobre el ADN y am-
plificarlo.

7.8.  La actividad turística desarrolla 
los servicios públicos que 
también repercutirán en los 
residentes

Las administraciones públicas enfrentan un pro-
blema técnico a la hora de diseñar los servicios 

públicos para elevadas poblaciones flotantes. 

El hecho es que si la demanda es estacional, en la 

temporada baja los residentes disfrutan de una 

tipología de servicios y una dotación de estos que 

posiblemente no existiría en el caso de no dispo-

ner de la población flotante, fruto del turismo.
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  Como hemos apuntado anteriormente, en pro 

de una mejor experiencia del cliente las ad-
ministraciones públicas tienen un incentivo 
especial para mejorar la calidad del servicio 
público. Entre otros, señalamos los de segu-

ridad, limpieza o movilidad urbana.

Exceltur (2023b) invita a los municipios a in-
dagar en la colaboración supramunicipal 
con la finalidad de abordar proyectos real-
mente transformadores, pero para los que 

es preciso sumar capacidades.

Estos servicios pueden resultar insuficientes 

en la temporada alta, debido al débil marco 
financiero de los municipios turísticos. Di-

chos municipios deben atender a una deman-

da incrementada por el flujo de turistas y, sin 

embargo, no disponen de financiación sufi-

ciente para que los servicios públicos atien-

dan a esta población flotante significativa. La 

financiación procede de los residentes, de los 

inmuebles y de la capacidad para desarrollar 

suelo, pero no de la actividad económica de-

sarrollada, que tributa en imposición directa 

e indirecta (Solytur, 2021). Este aspecto tam-

bién fue subrayado por uno de los expertos 

participantes en las mesas de trabajo.

En esta línea de trabajo cabe resaltar el ex-

haustivo informe presentado por la Alianza 

de Municipios Turísticos de Sol y Playa. Con 

él se pretende justificar el cambio en la con-

sideración de municipio turístico según la Ley 

Reguladora de Haciendas Locales, con la fi-

nalidad de ampliar el número de municipios 

receptores de esta categoría. Asimismo, de-
fienden modificar el régimen de financiación 
para estos municipios con la finalidad de 
paliar el déficit que les genera la población 
flotante. El informe propone dos medidas. La 

primera es que estas entidades tributen en 

IVA a un tipo reducido del 3 % o en Canarias al 

1 % del IGIC, lo que les permitiría deducirse el 

IVA que soportan, circunstancia que ahora no 

pueden hacer, al estar sus actividades exen-

tas de tributación indirecta. La segunda medi-

da es la inclusión en un modelo de cesión de 

tributos, al igual que los municipios que son 

capitales de provincia o comunidad autónoma 

y que implica recibir el “2,1 % de la cuota líqui-

da del IRPF, el 2,32 % del IVA y el 2,92 % de la 

recaudación líquida de los Impuestos sobre la 

Cerveza, sobre el Vino y Bebidas Fermentadas, 

sobre Productos Intermedios, sobre el Alcohol 

y Bebidas Derivadas, sobre Hidrocarburos, y 

sobre las Labores del Tabaco” (Asociación de 

Municipios Turísticos, 2023).

7.9.  El turismo del futuro 
se sustenta en el desarrollo 
de valores positivos 
en la sociedad de acogida

La OMT (2020) ha emitido una Convención 

Marco sobre ética del turismo. En su artículo 

4 y siguientes realiza una formulación de los 

valores que se desarrollan con la actividad 

turística. De ellos hemos de destacar los si-

guientes:

• Respeto a las comunidades locales. Las 

actividades deben desarrollarse en ar-

monía con las peculiaridades y tradicio-

nes de las regiones y países receptores 

(artículo 4.2).

• Conocimiento y respeto a los visitantes, 

que incluye el conocimiento de su forma de 

vida, gustos y expectativas (artículo 4.3).

• Las autoridades deben velar por la se-

guridad de los turistas (artículo 4.4) y 

estos deben abstenerse de cometer ac-

tos ilícitos (artículo 4.5).

• El turismo es una actividad asociada al 

descanso, diversión, deporte, acceso a 

la cultura y a la naturaleza. Estas acti-

vidades redundan en la autoeducación, 
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  tolerancia mutua y aprendizaje de las le-

gítimas diferencias (artículo 5.1).

• El turismo debe desarrollarse en condi-

ciones que preserven la sostenibilidad 

de los destinos (artículo 6).

• Los turistas deben respetar el patrimo-

nio artístico, arqueológico y cultural del 

destino (artículo 7.1).

• El turismo debe redundar en el patrimo-

nio cultural del destino y la financiación 

procedente de estas actividades debería 

revertir en la promoción de esta identi-

dad (artículo 7.3), sin que ello suponga 

su estandarización y empobrecimiento 

(artículo 7.4).

El turismo es una actividad que se fundamen-

ta en la hospitalidad. La experiencia del visi-

tante consiste en interactuar con el territorio 

y sus gentes. La actitud empática ante ellos es 

un ejercicio que habitualmente los residentes 

desarrollan ante cualquier duda planteada 

por los visitantes. Esta actitud está especial-

mente presente en determinados operadores. 

como los recepcionistas de alojamientos o los 
guías turísticos. 

El turismo promueve la preservación de los 
recursos turísticos únicos, como la natura-
leza, playas o los monumentos, tanto por los 
residentes que encuentran en estos un medio 
de prosperidad para su comunidad como por 
los visitantes, cada vez más concienciados de 
que su actividad no puede ser intrusiva.

Vinculado a lo anterior, el turismo también 
promueve el apego por lo propio (orgullo del 
destino). Un participante en el estudio de cam-
po manifestó respecto a los guías turísticos 
que “es muy frecuente que el visitante quiera 
conocer no solo el patrimonio que se visita, sino 
cómo se vive ese patrimonio, cómo el ciudada-
no vive en su ciudad, preguntan mucho por eso, 
preguntan mucho por eso. En la medida en que 
nosotros seamos capaces de transmitir que 
nuestra ciudad es atractiva, automáticamente 
hay una respuesta del cliente consistente en 
interesarse más por la sociedad en la que ese 
patrimonio está y las posibilidades de retorno 
para más tiempo y las posibilidades de contar 
eso a sus parientes y a sus amigos. Esto es una 
cosa tremendamente frecuente”.
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El análisis realizado apunta varias recomendaciones que ayudarían a reforzar ese valor 
social que aporta la actividad turística.

Con efectos en el corto plazo:

1. Reforzar la reputación de las actividades 
turísticas entre las poblaciones residen-
tes. Uno de los pilares de la competitividad 
es la experiencia que tiene el turista y en 
ello la población de acogida es un recurso 
esencial. Esta actuación requerirá resolver 
las reticencias que se han detectado en 
algunos destinos, identificando objetiva-
mente el origen y desarrollando medidas 
que permitan mitigarlo. Adicionalmente, 
es preciso realizar campañas de comuni-
cación en las que se transmitan los benefi-
cios que aporta el sector a la sociedad.

2. Acelerar el uso de los datos en la ges-
tión de los principales municipios turís-
ticos que son destinos, de manera que se 
consigan gestionar de manera más efi-
caz y también más eficiente los servicios 
pú blicos, entre ellos los destinados a la 
movilidad urbana, así como aportar infor-
mación sobre las cargas que soportan las 
distintas zonas de la localidad. La inteli-
gencia turística es crítica en una actividad 
cada vez más emocional y donde reina el 
intangible.

3. Reforzar la conexión entre la industria 
turística y el sector tecnológico andaluz. 
Para el sector tecnológico, el conocimien-
to de los retos que enfrenta el turismo le 
puede inspirar para aportar soluciones 
innovadoras, cuyo mercado excede el me-
ramente andaluz o español, pero que en-
cuentran en su propio entorno una masa 
crítica de empresas que constituyen algo 
más que un banco de pruebas. El diálogo 
fluido de las empresas turísticas con las 
tecnológicas facilita la innovación de pro-
cesos y productos, dado que las empresas 

turísticas es improbable que atesoren en 
sus plantillas las capacidades que desa-
rrolla el sector tecnológico. La Estrategia 
Inteligente de Andalucía (S4) recoge entre 
las alianzas a desarrollar la referente a “Di-
gitalización y Seguridad para el Turismo”. 
En esta línea cabe destacar la oportunidad 
que supone una institución como Corpo-
ración Tecnológica de Andalucía para pro-
mover la cooperación entre ambos secto-
res. Entre los retos que se pueden abordar, 
la Corporación destaca algunos dirigidos a 
captar información del cliente y a persona-
lizar la oferta de manera proactiva.

4. Potenciar el maridaje con el sector agroa-
limentario, dado que el turismo encuentra 
una simbiosis obligada con él: la gastrono-
mía con productos andaluces forma parte 
de la idiosincrasia de esta tierra. Esta últi-
ma es uno de los reclamos más potentes 
para el sector de restauración. Esta exposi-
ción permanente de los productos andalu-
ces es una magnífica campaña comercial 
para estos productos, lo cual se puede ver 
reforzada con visitas a los centros de ela-
boración con mayor atractivo turístico. El 
reto es generar programas o acciones que 
vayan destinados a este fin. Una forma de 
prestigiar la profesión de restauración es 
la promoción de la alta cocina y la búsque-
da de la calidad en los establecimientos, 
especialmente en los fogones andaluces.

5. Visualizar las conexiones con otros sec-
tores como el cultural, la moda, la arte-
sanía, el de salud y bienestar, el deportivo 
o el comercio, que permiten completar la 
oferta de visita a Andalucía. Algunos de 
estos sectores encuentran su soporte eco-
nómico en la actividad turística, mientras 
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  que otros, convenientemente ofertados en 
los mercados de origen, pueden ser un re-
clamo para justificar la visita a Andalucía o 
para extender la estancia.

Con efectos en el medio plazo:

6. Explotar las posibilidades que ofrecen 
algunas tendencias sociales y demográ-
ficas. Por un lado, la conversión del visi-
tante esporádico en residente de larga 
temporada (los llamados nómadas digita-
les), especialmente en zonas desconges-
tionadas de la comunidad (zonas rurales), 
con calidad de vida y accesibles en poco 
tiempo a zonas de gran desarrollo por su 
buena conexión. 

Esta actuación requiere que estos des-
tinos dispongan de conectividad a redes 
de alta capacidad y las correspondientes 
campañas de promoción. Por otro, el en-
vejecimiento de la población europea y 
española, con la próxima jubilación de la 
generación del baby boom, va a permitir 
que este segmento importante del merca-
do disponga de mayor margen para viajar 
y Andalucía goza de un clima y unos re-
cursos muy atractivos en la temporada 
baja. La generación del baby boom es un 
segmento muy importante en los próxi-
mos años, que puede ayudar a desesta-
cionalizar los destinos andaluces, tanto 
en los meses del año como en los días de 
la semana. Este es uno de los grandes ca-
ballos de batalla históricos del sector en 
Andalucía

7. Prestigiar las profesiones turísticas. Los 
puestos de trabajo turísticos son diversos, 
pero en líneas generales se puede decir 
que es un trabajo relacional. 

Por otra parte, en posiciones intermedias 
y directivas cada vez será más preciso el 
manejo e interpretación de datos. Una de 

las mayores críticas al sector procede de 
las condiciones laborales, las cuales se-
gún los puestos son heterogéneas. Por 
ello, la mejora de la experiencia laboral 
pasa en algunos casos por la mitigación 
de las demandas laborales (jornadas de 
intenso trabajo bajo presión) o un incre-
mento de los recursos laborales (capaci-
tación y aprendizaje, desarrollo personal, 
buen clima de trabajo, apoyo de los supe-
riores, autonomía en las decisiones). Al ser 
un sector que en un número significativo 
de posiciones no requiere formación inicial 
es importante que existan estructuras en 
las que poder adquirir esta formación.

8. Promover estructuras directivas con ma-
yor presencia femenina para enriquecer 
a través de la diversidad –en este caso de 
género– la toma de decisiones. Las líneas 
de actuación deberían ir por la promoción 
de culturas empresariales que potencien 
la diversidad de género, la formación  
de directivas en materia de liderazgo y la 
articulación de medidas de conciliación 
eficaces.

9. Reforzar la formación para el sector. 
Dada la variedad de posiciones con perfi-
les profesionales distintos es preciso tra-
bajar en distintos niveles de formación, 
con estudios reglados preferentemente o 
programas no reglados. 

La formación es la primera fase para pres-
tigiar el empleo en el sector turístico, pero 
además es una necesidad ante la rotación 
existente en algunas posiciones y el rele-
vo generacional al que asistiremos en los 
próximos años. 

La Universidad realiza una labor impor-
tante, formando a cuadros intermedios y 
directivos y desarrollando investigación 
sobre el fenómeno turístico en nuestra co-
munidad. 
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  La conexión de los gestores de destinos y 

grandes empresas con los grupos de in-

vestigación puede aportar sinergias fruc-

tíferas.

Con efectos en el largo plazo:

10. Reforzar el músculo del empresariado 
turístico andaluz. Es conveniente esti-

mular el crecimiento de las pequeñas 

empresas a medianas y ayudar a las me-

dianas a dar el salto a otros mercados 

y seguir creciendo. La identificación de 

los casos de éxito, tanto en restauración 

como en el negocio de alojamientos, pue-
de servir de inspiración a otros empre-
sarios con vocación emprendedora. Un 
empresariado con mayor músculo podrá 
contratar profesionales más cualificados, 
aprovechando economías de escala, y po-
drá prestar un servicio de mayor calidad 
y reducir la vulnerabilidad de su negocio 
ante cambios en el entorno.

11. Diseñar el urbanismo de las ciudades, 
procurando desconcentrar los flujos tu-
rísticos y facilitando la conectividad entre 
espacios.
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Anexo 1.  Diagnóstico preliminar para el análisis de los expertos  
en los focus group 

1. Actividad empresarial muy ligada al te-
rritorio, con un gran número de empresa-
rios locales. Esta realidad da estabilidad a 
la permanencia de la actividad generada. 
Permite evitar la despoblación en algunos 
territorios.

2. El empleo del sector es inclusivo. Permi-
te que los empleados con menor nivel de 
cualificación puedan desarrollarse profe-
sionalmente. Ante el reto demográfico que 
vive nuestra sociedad, España va a tener 
que recurrir a la inmigración y el sector 
turístico puede ser un elemento clave en 
la integración.

3. Si el turismo se basa en una experien-
cia en el destino, los destinos turísticos 
cuentan con medios e instalaciones para 
ser espacios con mayor calidad de vida. 
La población flotante que genera el turis-
mo permite que las poblaciones turísticas 
dispongan de infraestructuras y servicios 
públicos con una dimensión superior a la 
correspondiente a una localidad sin tu-
rismo, lo cual en periodos de menor acti-
vidad redunda en mejores prestaciones, 
oferta cultural y alternativas de ocio para 
los residentes en una parte del año. Asi-
mismo, el turismo se fundamenta en la 
seguridad, por lo que las poblaciones re-
ceptoras deben tender a ser espacios más 
seguros también para la población resi-
dente. Nos gustaría conocer su opinión so-

bre las externalidades negativas, como es 
la saturación de los destinos que provoca 
movimientos de rechazo en los residentes 
(causas y vías para abordarla).

4. La actividad turística promueve que la so-
ciedad y su economía sean más abiertas. 
La necesidad de una conectividad muy flui-
da es aprovechada por la sociedad recep-
tora, tanto para poder viajar a otros desti-
nos como para poder realizar negocios. No 
solo son importantes las infraestructuras, 
sino la frecuencia con la que se operan.

5. La relevancia de la digitalización y la sos-
tenibilidad, unido al fuerte peso de la in-
dustria turística en Andalucía, puede ayu-
dar a traccionar otros sectores de mayor 
valor añadido, como son el tecnológico, 
el energético y el reciclable, o en algunos 
segmentos como el sanitario. Por otra par-
te, el turismo es soporte del desarrollo del 
sector cultural y es un escaparate para el 
agroalimentario.

6. El turismo requiere modalidades de go-
bernanza público-privada novedosas y 
con ello una revitalización de la sociedad 
civil frente a la Administración.

7. El turismo promueve valores como la 
hospitalidad, la tolerancia, la apertura a 
otras culturas y sociedades, la empatía 
con el viajero, el sentimiento de orgullo de 
tu tierra, el emprendimiento.
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  Anexo 2.  Componentes de los Indicadores de calidad del turismo 
en Andalucía 

Entorno natural:

Atractivo del entorno natural y paisajístico; 

conservación de patrimonio natural; visitas 

guiadas y excursiones al medio natural; opor-

tunidades para ver la fauna y la flora; parques 

Nacionales/Naturales; calidad de las playas; 

limpieza de las áreas de la playa y del mar; 

masificación de las playas; servicios en la 

playa (tumbonas, duchas…); acceso y apar-

camientos en las playas; nivel de polución/

contaminación; cuidado del medio ambiente 

(reciclaje…); ruido ambiental.

Entorno social:

Amabilidad/hospitalidad de la gente del lu-

gar; costumbres y comportamientos autóc-

tonos de la población; contacto con la gente 

y la vida local; interacción con otros turistas; 

seguridad ciudadana; seguridad vial.

Transporte:

Modernidad de las instalaciones; limpieza; 

rapidez del check-in/check-out; distancia al 

alojamiento; acceso de los vehículos; cone-

xiones con el centro de la ciudad; existencia 

de tomas de electricidad para cargar apara-

tos electrónicos (teléfonos móviles, ordena-

dores…); disponibilidad de la información en 

su idioma/inglés.

Reserva:

En distintos ámbitos como fueron: el aloja-

miento; transporte; visitas a monumentos; 

actividades culturales, exposiciones y otros; 

en restaurantes/comidas, se preguntó por: la 

rapidez en realizar la reserva; facilidad para 

realizar la reserva; seguridad transmitida por 

el proceso de compra; claridad de las condi-

ciones de la reserva; la información encontra-

da es completa; disponibilidad de la informa-

ción en su idioma/inglés.

Gastronomía:

Calidad de la oferta gastronómica; gastrono-
mía típica de la región; variedad de restau-
rantes internacionales; variedad de locales 
de restauración; limpieza de los locales de 
restauración; oferta gastronómica de su país 
de origen; oferta gastronómica tipo fast food; 
confianza en la seguridad alimentaria de la 
comida ofertada; idiomas en rótulos/carteles 
informativos de los locales de restauración; 
facilidad para obtener bebidas alcohólicas.

Alojamiento:

Para cada tipo de alojamiento (hotel, camping, 
alquiler, casa de amigos), se pregunta por los 
siguientes aspectos:

Ubicación: entorno atractivo; distancia a 
las instalaciones o actividades objeto de 
su visita; tranquilidad de la zona; vistas 
atractivas desde el alojamiento; facilidad 
de acceso.

Equipamiento tecnológico: disponibilidad 
de conexión wifi a internet; disponibilidad 
de TV vía satélite; cobertura de teléfonos 
móviles.

Habitaciones: confort de la habitación; 
limpieza de la habitación; tamaño de la ha-
bitación; limpieza de la ropa de cama (sá-
banas, colchón…); limpieza de las toallas; 
decoración; mobiliario; sistema de aire 
acondicionado y/o calefacción.

Instalaciones: modernidad; grado de con-
servación y mantenimiento; instalaciones 
de ocio (bares, piscina, salones de belle-
zas…); instalaciones para conferencias; 
instalaciones para niños; instalaciones 
para personas de edad avanzada; zonas 
para fumadores; aparcamiento; sistema 
de aire acondicionado y/o calefacción en 
zonas comunes.
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  Servicios: flexibilidad en la hora de salida; 
oferta de comida y bebida; servicio médi-
co; accesibilidad al alojamiento; disponi-
bilidad de material e información impresa 
sobre la zona; disponibilidad de informa-
ción en su idioma/inglés.

Personal: apariencia y forma de vestir; 
trato amable y amistoso con los huéspe-
des; disponibilidad para ayudar a los hués-
pedes; resolución de las peticiones de los 
huéspedes; prestación de atención indivi-
dualizada; eficiencia en el check-in/check-
out; atención en diferentes idiomas; profe-
sionalidad; atención en su idioma nativo/
inglés.

Otros servicios: facilidad para obtener 
cambio de moneda; facilidad para obte-
ner dinero en metálico con la tarjeta de 
crédito; servicio posventa del alojamiento; 
recepción de noticias y avisos sobre nove-
dades de la zona visitada; presencia de ofi-
cinas de turismo y centros de información 
turística; variedad de la información ofre-
cida en las oficinas de turismo y centros de 
información turística; claridad de la infor-
mación ofrecida en las oficinas de turismo 
y centros de información turística.

Consulta:

Rapidez en encontrar información sobre la 
oferta del destino; facilidad para encontrar 
información sobre la oferta del destino; infor-

mación actualizada; la información encontra-
da es completa; disponibilidad de la informa-
ción en sus diferentes idiomas; disponibilidad 
de información climatológica; rapidez de res-
puesta ante solicitudes de información; infor-
mación sobre precios.

Entorno cultural:

Oferta de actividades recreativas (instala-
ciones deportivas, SPAs, parques temáticos, 
parques infantiles…); flexibilidad en los hora-
rios de apertura de los comercios; vida noc-
turna (pubs, casinos, discotecas…); variedad 
de tiendas donde realizar compras; oferta 
cultural (festivales musicales, exposiciones, 
espectáculos…); conservación del patrimo-
nio monumental; horario de apertura de los 
monumentos; riqueza cultural, histórica y ar-
quitectónica; oferta de visitas guiadas a mo-
numentos; galerías de arte/museos/arqueo-
logía; mercadillos; espectáculos de flamenco 
y fiestas típicas (toros, ferias…); señalización 
de monumentos, museos y sitios pintorescos.

Movilidad:

Disponibilidad de transporte público (autobús, 
taxi, tren…); variedad de medios de transporte 
público; frecuencia del servicio de transpor-
te público; puntualidad del transporte públi-
co; disponibilidad del servicio de alquiler de 
coches, motos y bicicletas; facilidad de apar-
camiento; señalización vial; disponibilidad de 
parking en el alojamiento, restauración, ocio.
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