
EL BALON DE OXIGENO DE NUESTRA ECONOMIA 

El sector sen/icios es nuestra principal fuente de ingresos, 

pero en este momento asume un especial protagonismo 

al ser la industria turística la única que todavía arroja 

datos positivos. Cifras con luces y sombras, pues su éxito 

se debe al consumidor extranjero, pero también a una 

oferta de mayor calidad para un público más exigente. 

Por: Mara Sánchez 
Fotos: Archivo 

E
n lo que llevamos de 

año. la cantidad de 

turistas extranjeros 

que han visitado nuestro país 

ha crecido un 3% con respecto 

al mismo periodo del pasado 

año, lo que coloca al sector en 

una posición estupenda para 

alcanzar su máximo histórico. 

Va en el pasado año 2012, los 

casi 56.000 millones de euros 

en ingresos procedentes de 

estos visitantes representaron 

un 5,9% más que en el año 

anterior, según datos oficiales, 

lo que supone una tendencia 

en positivo, a diferencia del 

comportamiento del consumo 

interno, contenido y en caída 

libre a causa de la crisis eco-

nómica y las graves cifras de 

desempleo. 

No obstante, con los números 

en la mano, es incuestionable 

que el turismo continúa siendo 

la primera industria nacional 

y, en este momento que vive 

el país, la principal botella de 

oxígeno para la economía es-

pañola como acreditan todos 

los estudios y datos oficiales 

Turismo nacional 
En este contexto, su principal 

reto este año es recupérar al 

consumidor español pues una 

potencia turística pasa por te-

ner un mercado doméstico só-

El mayor 
gasto 

procede 
del turismo 
extranjero 

(ido. como dice Manuel Butler, 

director de Turespaña, lo que 

pasa por una mejora sustancial 

del panorama económico na-

cional que se prevé, según el 

Gobierno, para el año que vie-

ne; en palabras del ministro de 

Industria, Energía y Turismo, 

José Manuel Soria, "2013 será 

el último año de la recesión" 

Hasta que llegue ese mo-

mento, la realidad del turismo 

es la que es y el gasto más 

destacado procede del visitan-

te extranjero, pues el viajero 

nacional continúa recurriendo 

a casas de familiares y amigos 

a la hora de buscar alojamien-

to, como sucedió el pasado 

año 

El informe Familtur de 2012 

muestra un descenso de en 

torno a un 10% en lo que se 

refiere a pernoctaciones de 

españoles en hoteles. Por su 

parte, Exceltur, la agrupación 

de grandes empresarios del 

sector, asegura que la indus-

tria turística cayó un 1,6% 

respecto a 2011 debido a esa 

caída del consumo interno 

-repercutiendo sobre todo 

a los establecimientos urba-

nos y de interior- y a pesar 

de que vinieron 57,9 millones 

de extranjeros, lo que supuso 

un crecimiento interanual del 

2.7% y ese aumento señalado 

del gasto del 5,9% 

Especialización 
Dicho todo esto, no es menos 

cierto que España y el sector 

turístico en general disfruta de 

una estupenda prensa allende 

nuestras fronteras y entre el 
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ESPAÑA, DESTINO FAVORITO PARA LOS VECINOS EUROPEOS 

Los primeros cuatro meses del presente año 

arrojan datos muy positivos para nuestro 

sector turístico en relación a los visitantes ex-

tranjeros. con más de 13 millones de euros 

gastados, un 7,5% más que en 2012. 

Según la encuesta sobre gasto realizada por 

el Instituto de Estudios Turísticos, el gasto 

medio por persona ha aumentado hasta los 

8 7 1 euros, lo que hace que por día llegue a 

1 1 1 euros a pesar, eso sí, de que la estancia 

media ha retrocedido un 2.4%. Por países, 

los que más consumen en nuestro país son 

los turistas procedentes de países europeos. 

Concretamente, en abril Reino Unido ha sido 

el principal emisor de gasto turístico (762 mi-

llones) seguido de Alemania (647 millones). 

Francia (452 millones), y luego los Países 

Nórdicos (383 millones), aunque en térmi-

nos absolutos es el tercero en importancia 

porque sus turistas han gastado un 17,5% 

más que en 2012. 

En cuanto a las regiones más beneficiadas 

por este aumento de visitantes, en la Co-

munidad Valenciana ha sido donde más ha 

crecido el gasto, un 21,9%, siendo el Reino 

Unido su principal mercado. Cataluña, que 

tiene en el francés su mejor diente, es la 

segunda receptora, con un crecimiento del 

10,8%. Canarias, gracias a la afluencia de 

británicos y alemanes, crece un 7%, mientras 

Andalucía, a pesar de una ligera caída en 

abril, en el acumulado del cuatrimestre ha 

crecido un 6,1%. Baleares ha visto crecer 

en estos meses el gasto turístico un 1,7% 

respecto al pasado año. Madrid ha visto au-

mentar sus ingresos por turistas extranjeros 

en este cuatrimestre un 5,5%, con especial 

relevancia del mercado francés e italiano. 

co y exclusivo es uno de los 

atractivos que poco a poco va 

ganando adeptos en el sector 

del turismo. 

Con esta idea de ofrecer co-

sas diferentes y especiales en 

los últimos tiempos han ido 

surgiendo en el país estable-

cimientos de toda índole cuya 

filosofía de negocio se asienta 

en la vivencia de experiencias 

especiales e incluso, en fun-

ción del lugar que se trate, 

únicas. 

Un cliente exigente 
Como ya se ha señalado, el 

cliente se ha vuelto más exi-

gente fruto de lo conocido, 

vivido y viajado por lo que 

en sus vacaciones no sólo se 

conforma con buen tiempo y 

una playa. Sin duda esto sigue 

siendo importante -sobre todo 

para los aficionados al sol-

pero también, o mucho más, 

el envoltorio que lo acompaña, 

como atenciones, actividades 

alternativas, propuestas de 

ocio... 

El turista 
exige 

atención, 
actividades 

y ocio 

consumidor nacional fruto, sin 

duda alguna, de su desarrollo, 

oferta, especialización y pro-

fesionalización, pues el 'todo 

vale' a cambio de sol y playa 

pasó, en líneas generales, a 

mejor historia... aunque aún 

quedan ejemplos. Pero como 

de lo que se trata es de rese-

ñar y destacar lo que hace que 

nuestra industria triunfe en el 

mundo, hablaremos de esos 

cambios que han ido aconte-

ciendo en el sector en paralelo 

a la evolución protagonizada 

por el consumidor y sus gustos. 

Una situación que se ha vis-

to reflejada en el perfil de los 

profesionales del turismo - y 

pensemos en cualquiera de los 

muchos ámbitos que lo confor-

man: hostelería, restauración, 

compras, agencias, etc.-, un 

colectivo, sobre todo jóvenes 

y personas de mediana edad, 

que se ha adaptado muy bien a 

los nuevos tiempos y a los nue-

vos públicos apoyándose en la 

formación, los conocimientos y 

experiencia adquiridos, el do-

minio de las tecnologías y, por 

supuesto, en el dominio de los 

idiomas, además de tener una 

visión del negocio asentada en 

¡deas creativas, novedosas y 

especializadas. 

Es aquí donde radica una de 

las claves del futuro de esta 

industria: la especialización 

de la oferta, hasta el punto de 

que casi podemos estar ha-

blando de un plan para cada 

perfil de viajero - o turista- e 

incluso para cada viajero. La 

idea de hacerle sentirse úni-

El sector ha entendido esto 

rápidamente, modificando su 

oferta y adaptándose a estos 

nuevos viajeros. Porque ade-

más, y afortunadamente, a día 

de hoy hay movimientos de 

visitantes a lo largo de todo 

el año -s i bien es cierto que 

en ciertas fechas los despla-

zamientos son multitudina-

rios- por motivos personales 

pero también profesionales y 

laborales y este público tiene 

enorme relevancia ya que ocu-

pa alojamientos que. de otro 

modo, tan sólo funcionarían 
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EL BALON DE OXIGENO DE NUESTRA ECONOMIA 

durante los fines de semana. 
Si se trata de razones pro-

fesionales, la elección, gene-
ralmente, no depende de uno 
mismo, pero cuando el viajero 
a título personal, opta por ha 
cer turismo fuera de las tradi 
cionales temporadas vacacio 
nales y huye de la multitud 
sin duda es porque quiere algo 
más. 

Ese cambio estructural se va 
produciendo de forma natural 
al mismo ritmo que ha ido apa-
reciendo ese tipo de turista, 
un viajero que, tratándose del 
consumidor interior, se mueve 
menos pero cuando lo hace es 
motivado por la vivencia de 
experiencias Puede tratarse 
de un balneario o spa reco-
mendable con 
servicios ex-
clusivos, o de 
un hotel a pie 
de una playa 
e s t u p e n d a 
donde todo 
son atencio-
nes, de un 
viaje por ra-
zones gastro-
nómicas a una zona referente 
de nuestro país, de visitas a 
bodegas, para salir de com-
pras por alguna ciudad, para 
visitar una exposición o acudir 
a un concierto... En este sen-
tido, el director de Turespaña 
asegura que la apuesta cul-
tural es clave para relanzar el 
mercado nacional aunque, por 
el momento, es un tipo de viaje 
que solo representa el 15- 20% 
del total. 

Turismo de ciudad 

Playa y clima continúan siendo 
nuestros principales reclamos 
pero no es menos cierto que 
ese otro tipo de turismo crece 
de forma imparable. Las gran-
des ciudades españolas han 
analizado la situación, atentas 
a las demandas de sus visitan-

El turismo 
cultural, clave 
para relanzar 
el mercado 

nacional 

tes, y se han puesto las pilas 
haciendo de sus innumerables 
atractivos un reclamos de cara 
al turista, más allá de tratarse 
de capitales bañadas o no por 
el mar. 

Todo esto acompañado, 
según el último informe pre-
sentado por Exceltur sobre el 
'Turismo de ciudad' por una 
valoración en positivo tanto 
de las buenas comunicaciones 
que, en general, tiene nuestro 
país como de las facilidades 
a disposición del viajero para 
usar el transporte público -
tanto por el diseño de la red 
de transportes como por la 
información que se ofrece-, 
además de valorar las muchas 
zonas peatonales y la buena 

atención re-
cibida. 

Luego, el 
reclamo de 
las grandes 
c i u d a d e s 

añade va-
riedad de 
espectácu-
los -teatros, 
e s t r e n o s , 

conciertos, musicales, grandes 
producciones, eventos depor-
t ivos..- , exposiciones, rutas 
de compras, restaurantes con 
reconocidos cocineros, visitas 
exclusivas a museos, jardines 
y grandes monumentos, o tours 
inimaginables para disfrutar de 
vistas únicas. Y en paralelo a 
esto surgen los hoteles bouti-
que, que son alojamientos que 
suelen ubicarse en las grandes 
urbes, principalmente en sus 
barrios más dinámicos y de 
compras, con una arquitectura 
original y moderna, en la que 
prima el diseño y los detalles -
tanto en la habitación como en 
el establecimiento-, cuyo am-
biente y decoración priman la 
intimidad, y caracterizados por 
ofrecer un servicio persona-
lizado tratando a sus clientes 

DIEGO ORTEGA. 

Vicepresidente de FontecruzHoteles vw fontecruzhoteies.com 

"EL CLIENTE ESTÁ BUSCANDO 
QUE LE SORPRENDAS" 

Pregunta.- ¿Es real que el sec-

tor turístico es el único que se 

salva en la actual crisis? 

Respuesta.- Q turismo ha sido y será el 

gran motor de la economía española. 

Somos un país muy atractivo para 

los extranjeros por nuestra riqueza 

cultural, sabemos mejor que nadie hacer 

sentir a la gente bien y estamos muy 

preparados para recibir turistas. Cada 

día vamos a ser más competitivos. 

P.- Es evidente que, en paralelo a lo 

que ha ido evolucionando el cliente, 

lo ha hectx) el sector. ¿Cuáles serían 

los cambios más significativos? 

R.- Creo que el gran cambio pasa 

por la calidad. Cada día tenemos 

que ofrecer mejores productos y 

servicios a nuestros clientes, el 

mundo se mueve por experiencias. 

P.-En su opinión, ¿cómo ha 

cambiado el cliente? 

R.- Hay muchos tipos de clientes pero 

a todos les une las ganas pasarlo 

bien. El cliente está buscando que le 

sorprendas. En nuestro caso quieren 

visitar una ciudad Patrimonio de la 

Humanidad, disfrutar con un spa o cenar 

en una terraza con vistas a la Alhambra. 

P- Por tanto, ¿cuál es la fórmula 

para triunfar1 (o funcionar)? 

R.- Mucho y buen servicio, aun-

que es lo más caro, claro... 

P.- En el caso de su empresa, ¿el tipo 

de su dientela también ha variado? 

R.- El mercado doméstico lleva mucho 

tiempo sufriendo y prácticamente 

parado y nos estamos acercando al 

diente intemarional con alianzas con 

grandes cadenas. Por ejemplo, en 

Lisboa estamos dentro deAutograph 

Collection una nueva marca de Marriott 

que engloba hoteles independientes 

de lujo con un carácter muy especial 

(autograph-hotels.marriott.com). 

P.- Aunque el sector vaya bien, se habrán 

visto obligado a revisar los pretios... 

R.- Los predos están por los suelos, es 

el momento más duro de nuestra his-

toria de los últimos 50 años. En cuanto 

salgamos de esta gran crisis sistémica 

podremos repercutirlo en precio. 

P.- Hasta hace no muchos años el mejor 

aliado de un hotel era el clima y una 

buena playa... ¿también a día de hoy? 

R.- No, ahora requiere además un gran 

servtcw, el mejor producto y una locali-

zación de pnmer orden. En nuestro caso, 

como sólo tenemos hoteles en grandes 

ciudades, el cliente lo que nos demanda 

es experiencias urbanas, es decir, 

restaurantes, copas, spa. tiendas. Muy 

en la línea del día a día de la gran urbe. 

R- Para terminar, ¿seria capaz de 

hacer una previsión de futuro a medio 

plazo en k) que al sector se refiere? 

R. ¡Éxito! El turismo en España cada 

día tiene que ser de mejor calidad, 

tenemos el mejor patrimonio del 

mundo, los mejores productos para 

que los clientes disfruten de ellos, 

somos grandes comuncadores y 

sabemos cómo hacer feliz a la gente. 

Saldremos rápido de esta situación... 
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Socio director del club Ruralka ww.ruralka.com 

"EL FUTURO NO ES DE LAS GRANDES 
COMPAÑÍAS NI DE SUS DIRECTIVOS" 

Pregunta.- ¿En qué condiciones está 

esquivando la crisis este sector? 

Respuesta - B turismo está en expan-

sión a pesar de la recesión mundial, hay 

muchos países en desarrollo emisores 

de turistas lo que proporciona una 

mayor llegada de «sitantes extranjeros, 

pero sobre todo y en cuanto a nuestro 

nicho se refiere, son los viajeros 

españoles los que lo mantienen vivo. 

P.- Desde su punto de vista, ¿en qué 

se ha visto modificado el turismo? 

H- En la actualidad está en constante 

transformación. Han surgido y siguen 

surgiendo nuevos productos turísticos 

y nuevas formas de consumo pero, 

sin duda, la incorporación de las 

nuevas tecnologías ha implicado 

cambios generales en las formas 

de comercialización y adquisición 

de todo tipo servicios turísticos. 

P.- ¿Cómo es el turista actual? 

R.- El cliente se ha convertido en ei prin-

cipal protagonista. Puede acceder a un 

alto grado de información, decidiendo 

dónde y cómo comprar los servicios, en 

qué momento del año los consumirá y 

valorar la oferta de experiencias por en-

cima del resto de servíaos tradicionales. 

P. ¿Cuáles son las claves para triunfar? 

R.- Sin duda, la orientación al 

diente y la vocación de servicio. 

R- ¿Ha variado el perfil del diente? 

R- Nuestro diente, 'huésped', ha variado 

sobre todo en sus hábitos. Casi siempre 

utiliza Internet para buscar y organizar 

su escapada, se deja guiar por las 

recomendaciones de otros huéspedes y 

amigos, viaja menos, busca sitios más 

económicos, relación calidad/precio y 

ha reducido sus gastos en servicios de 

valor añadido y oferta complementaria. 

P.- Y si hablamos de precios... 

R.- Una de las claves del manteni-

miento de la oferta y servicio, muy a 

nuestro pesar, ha sido la de revisar 

los precios siendo más competiti-

vos pero sin bajar la calidad. 

P.- Antes dima y playa parecía 

justificar el resto, ahora ¿qué tiene 

que acompañar a un buen hotel? 

P.- En el caso de nuestra red de hoteles, 

priman los ambientes familiares, 

agradables y acogedores hacia los 

huéspedes. Cuando el huésped llega a 

un establecimiento Ruralka, queremos 

que se encuentre lo bueno de una casa 

y lo mejor de un hotel, todo ello unido 

a un trato personalizado que haga de 

su estancia un momento inolvidable. 

P.- En esta linea,¿qué se pide al 

turismo de playa y al de interior? 

R.- Son productos muy diferencia 

dos, cada uno tendrá que seguir 

creando honzontes nuevos y propios 

basados en un servicio innovador. 

P- ¿Cuál seria su previsión a medio pla-

zo en lo que respecta al sector turístico? 

R - B futuro del turismo en España no 

k) escribirán las grandes compa-

ñías ni sus directivos, sino miles 

de personas que son ajenas a los 

grandes grupos y políticas, personas 

emprendedoras con ganas de cambio. 

como invitados e intentando 

satisfacer sus deseos. 

Lugares en los que el viaje-

ro se siente especial, y donde 

además puede recibir todas 

las atenciones que necesite, 

referidas, por ejemplo, a un 

'personal shopper' para salir 

de compras, como a un guía tu-

rístico que le organice por una 

visita a su medida. Es decir, 

experiencias que contribuyen a 

¡ que el turista más exigente se 

sienta único y turismo en boga 

que consigue, además, un gran 

número de contrataciones vía 

'on line', lo que da una idea del 

perfil de viajero que valora y 

busca este tipo de propuestas. 

Gasto en hoteles 

Hablando de la contratación 

de hoteles por parte del turista 

extranjero, miramos los núme-

ros que arroja la Encuesta de 

Gasto Turístico (Egatur) del 

Instituto de Estudios Turísticos 

del Ministerio de Industria. 

El gasto aumentó en abril un 

4,1% (2.686 millones de euros 

de ingresos), mientras que el 

gasto asociado al alojamien-

to no hotelero subió un 8,5% 

(1.345 millones). Luego, el 

gasto de los turistas de ocio 

creció un 8,2%, mientras que 

el asociado a motivos labora-

les descendió un 4,9%. Tam-

bién es interesante como, en 

sintonía con lo que venimos 

señalando, el paquete turístico 

pierde peso frente a quien opta 

por gestionar todo de manera 

independiente -hotel, viaje, 

actividades-. Así, el gasto de 

los turistas que no recurren a 

un paquete turístico, el 69,9% 

del total, fue de 2.818 millones 

de euros (un 6.2% superior al 

pasado año), mientras que tan 

solo ha aumentado un 3,8% 

quienes sí contratan esos pa-

quetes (1.231 millones). 

Sea como fuere, lo más des-

tacable de todo esto es que el 

gasto de los turistas extranje-

ros en nuestro país continúa 

en aumento de una manera 

significativa, unos ingresos, 

además, que no solo van a 

parar a los destinos de playa 

y sol sino que, poco a poco, 

cada vez están más reparti-

dos. Esto es, de la tarta tam-

bién empiezan a tener un pe-

dazo las grandes ciudades por 

los muchos motivos reseñados 

y los destinos de interior cu-

yos atractivos aúnan edificios 

históricos, cultura, paisaje, 

posibilidades de enoturismo o 

maravillosas direcciones para 

la calma y el reposo en luga-

res extraordinarios. M 
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