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INTRODUCCION

El presente documento es un informe-resumen del borrador del Plan de Marketing
Turistico de la Costa del Sol.

Su objetivo es dar la maxima divulgacion alos resultados obtenidos de los distintos andlisis
realizados, que lleve a una fase de debate (por empresarios, profesionales, estudiosos,
responsables politicos, ..., en definitiva, por todos aquell os agentes integrantes de este
sector), para que con las consideraciones que se estimen oportunas realizar, se culmine con
el definitivo Plan de Marketing, base sobre la que planificar el aumento de la
competitividad de nuestros destinos turisticos en el futuro.

Por €llo, si tiene experiencia en este sector, le rogamos que participe en la elaboracion de
este Plan, aportando sus ideas y haciendo |as sugerencias que estime conveniente a este
documento, incidiendo en las actuaciones futuras bésicas para €l desarrollo de nuestros
productos turisticos. Puede enviar sus comentarios a economia@sopde.€s.

Todas las consideraciones que crea conveniente realizar paralamejoradel futuro Plan de
Marketing, puede enviarla ala Sociedad de Planificacion y Desarrollo (Ref. Plan
Marketing), Avda. de los Guindos n° 48, 29.004 Mélaga o a Patronato Provincial de
Turismo (Ref. Plan de Marketing), Compositor Lehmberg Ruiz n° 3, 29.007 Malaga.
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Este Plan ha sido elaborado por la Sociedad de Planificacion y Desarrollo, SOPDE,
empresa de la Diputacion Provincial de Malaga, para el Patronato Provincial de Turismo de
laCostadel Sol.
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1.- INTRODUCCION, OBJETIVOS Y ESTRUCTURA

1.1.- INTRODUCCION

Seguin la estimacion realizada en el estudio "Observatorio Turistico", alaProvinciade
Malaga habran llegado més de cuatro millonesy medio de turistas en 1.995.

Para la conservacion de dicha cuota de mercado y, sobre todo, para la captacion de otros
segmentos interesantes para el destino "Costadel Sol", y unavez concluido €l periodo para
el cual seredlizd e primer Plan de Marketing, se hace necesarialarevision y elaboracion
de un nuevo Plan de Marketing Turistico.

No obstante, si se asume larealizacion de la evaluacion continua de las actuaciones de
marketing, este Plan debera ser abierto e indefinido, adaptandose alos cambios, tanto
coyunturales como estructurales del fendmeno turistico a nivel nacional e internacional.

Lajustificacion de larealizacion de un nuevo Plan de Marketing se basa,
fundamentalmente, en las siguientes causas.

« Lafatadeinformacién delaprincipal fuente de ingresosy empleo dela Provincia

o Lanecesidad de reducir € factor de incertidumbre sobre los escenarios cambiantes
caracteristicos de los productos turisticos actualmente.

« Endéefinitiva, a disefio de una necesaria estrategia de aumento de la competitividad
turisticadel destino Costadel Sol, tanto através de la consolidacion del liderazgo del
segmento de sol y playa, como del desarrollo de |os nuevos segmentos emergentes
en laProvincia

Desde el punto de vistade la coyunturaturistica, e sector turistico de la Costa del Sol
(mantenemos la marca Costa del Sol como destino conocido y consolidado a nivel
internacional, aunque el ambito territorial sobre el que se desarrolla este Plan abarcala
totalidad de la Provincia de Mélaga), debe afrontar un nuevo Plan de Marketing por
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razones internas y externas.

Entre las razones internas debemos sefialar |as siguientes:

El dltimo Plan, como en su metodologia se sefiala, estadirigido al periodo 1.991 -
1.994.

Laoferta de la Provincia ha sufrido cambios significativos en estos afos.

Se han producido mejoras significativas en las redes de infraestructuras,
histéricamente el principal déficit de esta zona.

Se han producido cambios motivacionales en la demanda que visita este destino.

Han aparecido nuevos segmentos con una especial proyeccion en el sector turistico
delaProvincia

Entre las razones externas debemos sefialar las siguientes:

Aumento de los vigies turisticos y prevision de que lo sigan haciendo en los
proximos afios.

Situacién critica en algunos destinos turisticos competitivos.

Aparicion de otros destinos turisticos de sol y playa, fueray dentro de la propia
Comunidad Andaluza.

Liberalizacion del transporte aéreo en la Comunidad Europea, que ha significado un
cambio en |la estrategia de disefio de paquetes turisticos por parte de los
turoperadores.

Aparicion de nuevos mercados emisores, con una prevision de rgpido crecimiento en
los préximos afios.

L os cambios coyunturales producidos en los Ultimos afios en el sector turistico, unido a
algunas previsiones estructurales, hacen que en la aplicacion del presente Plan de
Marketing debamos tener muy en cuenta |l os siguientes aspectos:

1

LaCostadel Sol hallegado a un techo de llegadas en temporada alta, por lo que la
estrategia a seguir debe ser la captacion de mayor cuota de mercado en temporada
bajay el aumento de la capacidad de gasto del turista que visite este destino.

Diversificacion de la ofertaturistica. El segmento de Sol y Playa debe seguir siendo
el principal producto, aunque en la Provincia existen multitud de recursos que hace
gue los turismos especificos de golf, incentivos, cultural, nautico, rural, etc., tengan
un éptimo desarrollo alavez que complementen a de Sol y Playa.

Mayor segmentacion de clientelas en origen. Hoy en dia no pueden realizarse
actuaciones de comercializacion generales en un mismo pais. Se han de estructurar
los distintos mercados objetivos por paisesy realizar |as actuaciones promocionales
adecuadas.

. Al igual que en €l caso anterior y dentro de este destino, se han de segmentar |os

distintos productos existentes (o0 zonas), planificando distintas actuaciones
promocionales segun las ventajas comparativas de cada una de €llas, aunque siempre
bajo el mismo paraguas 0 marca, conocida internacionalmente: "Costa del Sol
(Andalucia)".

Es necesario priorizar las distintas actuaciones de marketing que se pretendan
realizar, no siendo suficiente aportar una amplia gama de acciones dentro del
marketing operacional.
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1.- INTRODUCCION, OBJETIVOS Y ESTRUCTURA

1.2.- OBJETIVOS

L os objetivos a conseguir con el presente Plan son, fundamental mente, |os siguientes:
1. Redlizar el andlisisy diagnéstico de la situacién actual.

2. Estimar € escenario futuro del sector turistico anivel internacional, y sobre todo, la
adecuacion del producto alas nuevas tendencias.

3. Conocer cua esla percepcién de laimagen dela"Costadel Sol", tanto paralos
turistas como paralosintermediarios.

4. Fijar laestrategia de desarrollo, tanto sobre |os productos como sobre los mercados,
paralos préximos afos.

5. Consolidar la posicién competitiva de la Costa del Sol en el mercado turistico
internacional .

6. Colaborar en el aumento del nivel de competitividad de este destino turistico anivel
internacional, consolidando su liderazgo en el segmento de sol y playae
incentivando el desarrollo de otros segmentos de gran potencial futuro.

7. En definitiva, articular los mecanismos adecuados para que €l sector turistico
fortalezca la economia provincial, creando empleo y riqueza, alavez que se
mantengan |0s recursos autoctonos de cada zona.
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1.- INTRODUCCION, OBJETIVOS Y ESTRUCTURA

1.3.- ESTRUCTURA

Con lafinalidad de conseguir los objetivos anteriormente sefialados, se ha estructurado el
Plan en tres grandes bloques.

[

A continuacion sepresenta la estructura general del mismo, aungue hemos de hacer especial
mencion gue no todos sus aspectos se recogen en el presente informe-resumen, estando a
disposicion de aquella personainteresada, tanto en el Patronato de Turismo como en la
Sociedad de Planificacion y Desarrollo, los tres volUmenes que continen las 900 paginas
fruto de las investigaciones realizadas para realizar |as propuestas de marketing.

m 1.3.1. El producto turistico dela Costa del Sol.
m 1.3.2. El mercado turistico.
m 1.3.3. Lasactuaciones para el aumento de la competitividad.

1.- INTRODUCCION, OBJETIVOSY ESTRUCTURA
1.3.- ESTRUCTURA

1.3.1.- EL PRODUCTO TURISTICO DE LA COSTA
DEL SOL

El primer punto de referencia ha sido la conceptualizacion del producto
turistico en general y de la Costa del Sol en particular.

Para ello, se ha partido de las recomendaciones que la Organizacion Mundial
del Turismo hatransmitido a los distintos paises sobre |0 que se debe de
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entender por turismo y por las distintas tipol ogias turisticas. Asi mismo, se
recogen las propuestas delaOMT en cuanto alos conceptos de Turismo
Interno, Turismo Receptor y Turismo Emisor.

Unido alas recomendaciones delaOMT, se ha seguido el documento de
planificacion de la actividad turistica en Andalucia, €l Plan de Desarrollo
Integral del Turismo de Andalucia, ya que se ha partido de la base de que este
Plan de Marketing debe estar integrado dentro de la planificacion estratégica,
recogiéndose |as ideas de competitividad de la empresaturisticay de lazona
donde se asientay la concepcién de la actividad turistica como un sector en si
mismo.

Teniendo en cuenta estas consideraciones, se llega alo que, bajo nuestro punto
de vista se percibe como "producto turistico Costa del Sol": un producto
vacacional de sol y playa, consolidado en € panorama turistico internacional,
cuyos atributos de liderazgo (consolidados, emergentes y latentes), reposan, en
primeray principal importancia, en lavariedad de categorias de su oferta, que
posibilitan su promocién y comercializacién en la précticatotalidad de los
segmentos de mercado existentes.

Conceptualizado el producto, se realiza una aproximacion alos efectos
econdmicos de la actividad turisticaen el entorno provincial. Esta
aproximacion cuantitativa ha supuesto un gran esfuerzo debido ala ausencia
deinformacién y de andlisis parecidos realizados en el pasado.

Siendo conscientes de la necesidad de realizar por primeravez este andlisis, se
ha estudiado la situacion de la actividad turistica en el contexto de la economia
delaProvinciade Méaga, concretamente la participacion del sector hosteleria
y restauracion en el Valor Afadido Bruto y en el empleo en los afios 1977,
1981, 1985y 1991. En segundo lugar, y una vez definidos |os conceptos de
turismo, gasto turistico y produccién con destino turistico, se ha estimado €l
gasto turistico realizado en Mdaga, la distribucién de dicho gasto, la
produccion con destino turistico y €l peso de la actividad turisticaen las
macromagnitudes provinciales.

1.- INTRODUCCION, OBJETIVOSY ESTRUCTURA
1.3.- ESTRUCTURA

1.3.2.- EL MERCADO TURISTICO

Este blogue quedaintegrado por los capitulo 3, 4y 5, es decir, €l andlisisdela
situacion de la demandaturistica, la estructura de la oferta turistica de la Costa
del Sol con el andlisis estratégico de su portafolio y el andlisis cualitativo
conjunto con propuestas especificas de marketing.

En primer lugar, se analiza la situacion del mercado turistico a nivel mundial,
haciendo especial referencia alaimportancia de esta actividad en la economia
mundial, su evolucion y previsiones futuras. Igualmente se analizan las
tendencias, distribucion por zonas y ranking de paises, referentes alas |legadas
de turistas e ingresos, cerrando este apartado con las macrotendencias futuras
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ICO DE LA COSTA DEL SOL

detectadas por la Organizacion Mundial del Turismo en |os aspectos sociales,
tecnol 6gicos, econémicosy politicos.

Siguiendo con € andlisis territorial efectuado, se estudia los aspectos generales
del turismo en Europa. Al igual que en el caso anterior, se presentan las
previsiones, distribucion por zonasy ranking de las llegadas de turistas,
ingresosy gastos por turismo. Ademas, se recogen las principales
caracteristicas de |os vigjes intraeuropeos, estudiandose su distribucion por
paises, estacionalidad, diferenciacion por segmentos, distribucion por
alojamientosy por el gasto realizado, para concluir con unas notas sobre de los
principales mercados emisores de turistas en Europa.

Seguin ese mismo esquema, se muestrala comparacion de la actividad turistica
en el contexto naciona y las previsiones de llegadas de turistas, dado que el
mercado espanol representala principal clientelade la Costadel Sol y dado
gue es importante conocer sus caracteristicas paralas actuaciones de
marketing que se proponen, se recogen (siguiendo |os estudios de la Secretaria
General de Turismo), los aspectos relacionados con larealizacion de los
vigjes, motivaciones, duracion de la estancia, destino del vigje, transporte
utilizado, alojamiento, gasto efectuado y época en laque realizael vigje. Por
ultimo, se presentan las principales caracteristicas de la demanda europea que
tiene como destino a nuestro pais.

Este capitulo acaba con un resumen del trabajo Observatorio Turistico dela
Costadel Sol, en el cual serealizaun andlisis de la demanda turistica que
consume este producto turistico. Sin entrar en la descripcion del mismo, si
creemos conveniente sefialar, para el lector especialmente interesado, que
como grandes bloques se presentan |os resultados, obtenidos de un estudio de
investigacion "in situ” sobre una muestra de 1466 turistas, realizado en dos
oleadas, relacionadas con la nacionalidad € turista, edad, sexo, estado civil,
categoria profesional, presupuesto del vigje, tipologiadel vigje, tipo y régimen
de alojamiento, duracion de la estancia, actividades realizadas y deseadas,
grado de satisfaccion, aspectos satisfactorios, aspectos insatisfactorios, opinion
sobre los distintos factores del producto, motivaciones, forma mediante la cual
han conocido el destino, forma mediante la cual |e gustaria conocer el destino,
realizacion de las reservas, zonas competitivas, aspectos superiores e
inferiores, visitas realizadas, grado de repeticidn, recomendacion y visitas
realizadas a interior.

En segundo lugar, se desarrolla la estructura de la oferta del sector turistico en
relacion con el entorno de unaforma globalizada, parallegar a estudio
particularizado de | os distintos productos que integran el portafolio de la Costa
del Sol.

Para su desarrollo, se ha partido de los datos recogidos en el Observatorio
Turistico de la Costa del Sol, de los resultados de los grupos de enfoque
turisticos, del estudio de cada uno de los productos turisticos del portafolio y
del andlisis de las opiniones de la muestra estratégica sel eccionada entre |os
principal es agentes que interacttan en el sector turistico.

Unavez conocida la situacién de la oferta de alojamientos, en sus distintas
tipologias, su evolucion en los ultimos afos, € grado de ocupacion media
anual, su comparacion con Andaluciay Espaia, etc., se ha estudiado uno de
los principal es factores de éxito de un producto turistico, y muchas veces
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COSTA DEL SOL

olvidado, tal y como es & elemento humano y la cultura organizacional de las
empresas del sector. Este estudio se harealizado, partiendo de |os precedentes
de partida, paralos hotelesy las agencias de vigie debido asu ata
representacion en el conjunto del sector, teniendo siempre presente € concepto
de calidad total.

El siguiente paso en el método seguido, hasido €l desarrollo del andlisis
estratégico de los productos que se desarrollan en la Costa del Sol, andlisis que
sirva de base para obtener |as posiciones de privilegio parala cartera de estos
productos, identificando sus posiciones competitivas en funcién de los
mercados y competidores existentes.

El método utilizado hatenido un enfoque aglutinador de distintas técnicas de
mercadotecnia que, sin &nimo de entrar en su descripcion, se basan en:

1. Matriz de ciclo de vida, que confronta el ciclo de vida de cada uno de
nuestros productos con la posicién competitiva del producto en €l
mercado de referencia.

2. Curva de experiencia, que tiene en cuenta la reduccion de costes
unitarios de la Costa del Sol a consecuencia del proceso de aprendizaje
en €l sector.

3. Matriz del Boston Consulting Group Clasica, posicionando €l portafolio
de productos en funcion de las tasas de crecimiento del mercado de
referenciay de la cuota de mercado relativa de que se goza.

4. Nueva Matriz de Boston Consulting Group, posicionando el portafolio
de productos en funcion de lainteraccion entre ventgjas de
diferenciacion y el potencial de nuestras ventajas competitivas.

5. Matriz McKinsey, posicionando el portafolio de productos en funcion de
lafortaleza competitivay del atractivo del mercado.

Posteriormente, se describe el andlisis de cada uno de los productos incluidos
en el portafolio siguiendo un doble objetivo, las propias para el desarrollo del
Plan de Marketing y la utilidad a los empresarios y profesionales de caraa sus
estrategias y planes de futuro.

Se presenta la situacion de cada uno de ellos, resumiendo su situacion
competitivaen unafichaen la cual serecoge el concepto, magnitud, mercado
de origen, situacion en € ciclo de vida, posicion, imagen, tendenciasy las
oportunidades y amenazas futuras.

L os productos analizados han sido:

’- Alojamiento hotelero | Turismo ecol 6gico

]- Apartamentos turisticos | Turismo de aventuras

]- Casas de alquiler-turismo residencial | Turismo de tercera edad

’- Multipropiedad | Turismo social juvenil

]— Campamentos turisticos - Turismo de congresos e incentivos

’- Hosteleria - Turismo de salud

- Agenciasdevige - Turismo cultural (circuitos, routing
e idiomas)

]— Oficinas de Informacion turistica | Turismo nautico
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]- Turismo de atracciones - Turismo de golf
’- Turismo en espacios rurales - Turismo de alta competicion
- Turismo de sol y playa

Por ultimo, se presentan cada uno de los productos en una matriz de
crecimiento en la cual se plasmalarelacion entre el crecimiento de mercado y
el crecimiento en ventas. De dicho diagnéstico se extraeran los siete grandes
paguetes de productos estratégicamente homogéneos en su relacion
mercado/ventas, y sobre el cual se basaran estrategiasy actuaciones
especificas por grupo de productos.

El diagndstico realizado desde € punto de vista de la ofertay de lademanda se
quiso refrendar con dos andlisis complementarios. la realizacion de entrevistas
cualitativas a una muestra de agentes representativos del sector y por la
emision de una encuesta por "mailing” alas aproximadamente 1.200 empresas
turisticas e institucional es que se tenian contabilizadas.

Este dltimo diagnostico no se ha tenido en cuenta debido a bajo nimero de
respuestas obtenidas, solo el 15%, por |0 que no parecia que pudieran
obtenerse conclusiones validas sobre dicho porcentaje de respuestas.

El trabajo que si se desarroll0, y con Optimo resultado, fue las entrevistas
directas que | os propios redactores del presente Plan realizaron a 142 personas
estratégicamente sel eccionadas en cuanto ala representatividad para el
conjunto de la actividad turistica.

Este andlisis cualitativo que formael tercer capitulo de este bloque se dividie
en tres apartados segun € perfil del experto entrevistado. Asi se estructuro en
el andlisis cualitativo de la opinion del empresariado de la Costadel Sal,
andlisis cualitativo de la opinion de los intermediarios turisticos y andlisis
cualitativo de la opinidn de los "lideres de opinidn” (representantes de
asociaciones, de oficinas espafiolas de turismo y de distintas Administraciones
Publicas).

Para cada uno de €ellos se solicitd €l parecer sobre de la percepcion de la
categoria de los segmentos (consolidados, emergentes y latentes), cuales eran
las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades del producto turistico, la
identificacion de los competidores nacionales e internacionalesy las ventgjas e
Inconvenientes de estos con respecto ala Costadel Sol y las propuestas
especificas que creian necesarias realizar para aumentar la competitividad del
destino.

A su vez, y dependiendo de las especificaciones de cada uno de los tres
andlisis cudlitativos realizados, se investigd sobre la opinidn gue tenian sobre
la val oracion socioecondémica del cliente por mercados, laidentificacion de los
segmentos de mercado en orden de ventas y de rentabilidad, la evolucion del
mercado en |os tres proximos afios, la identificacion de los canales de
comercializacion, lavaloracion de los instrumentos de promocion y la
identificacion de las estrategias a desarrollar para aumentar la competitividad
por parte de la Administracion Central, Autonémica, Provincial, €l sector
privado y por los trabajadores.

L os resultados de este diagnéstico, unidos a los ya realizados desde el estudio
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del perfil y caracteristicas de los turistas que nos visitan y de los productos que
componen € portafolio, sirve de base para el siguiente y Ultimo gran bloque de
gue consta este Plan de Marketing Turistico.

1.- INTRODUCCION, OBJETIVOSY ESTRUCTURA
1.3.- ESTRUCTURA

1.3.3.- LASACTUACIONES PARA EL AUMENTO DE
LA COMPETITIVIDAD

Confrontados | os resultados de |os distintos diagnosticos realizados, se han
observado coincidencias en cuanto alas propuestas arealizar para el aumento
de la competitividad del sector turistico de la Costadel Sol.

Dichas propuestas se han encuadrado dentro de una planificacion estratégica,
planificacion estructurada en las fases de |os objetivos a conseguir, las
estrategias a seguir y las actuaciones a desarrollar.

A su vez, dicha planificacion estratégica se ha encuadrado dentro de lo que se
conoce como Marketing operacional, es decir, presentandose el conjunto de
acciones dispuestas por objetivosy estrategias, debidamente ordenadas y
priorizadas en €l tiempo.

L as actuaciones propuestas han sido recogidas del analisis estratégico
participativo, abierto, coordinado y en la gran mayoria de las ocasiones
consensuadas.

Segun los resultados obtenidos en los distintos andlisis estratégicos realizados,
se lleg6 ala conclusion que lo més adecuado era estructurar 10s objetivos,
estrategias y actuaciones en dos grandes grupos. El primero recoge las
actuaciones integrales, es decir, aguellas que afectan a conjunto de los
productos turisticos, mientras que e segundo recoge |os objetivos, estrategias
y actuaciones sectoriales, es decir, las referidas a los siete grandes grupos de
productos de orientacién estratégica homogénea obtenidos del andlisis
realizado através de latécnica de lamatriz del crecimiento global de los
productos.

L as actuaciones recogidas en ambos grupos se exponen en el capitul o sexto,
del presente informe, sefialando los siguientes aspectos: grupo de productos en
el cual seintegra, denominacion del objetivo operativo que se pretende
conseguir, estrategia en la que se inserta, descripcion de la actuacion, prioridad
en la g ecucién de lamisma, efectos esperados al ponerse en marchala accién
propuesta, |os organismos responsabl es, |os instrumentos que los deben de
gjecutar y laevaluacion y control de cada una de las actuaciones propuestas.
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2.- EL PRODUCTO TURISTICO DE LA COSTA DEL SOL

2.1.- CONCEPTUALIZACION

Para disefiar |a estrategia turistica de la Costa del Sol se ha partido de la conceptualizacion
de esta actividad, de lo que entendemos por turismo y de |as caracteristicas especificas de
este producto turistico.

En este sentido, y siguiendo las conclusiones de la Conferencia I nternacional sobre
Estadisticas de Vigjes y Turismo, més conocida como la Conferencia de Ottawa, se
recomienda la definicion de turismo como "las actividades de |as personas que se
desplazan a un lugar distinto al de su entorno habitual, por menos de un deter minado
tiempo y por un motivo principal distinto al de gjercer una actividad que se remunere en el
lugar visitado y donde:

. Lanocién de entorno habitual excluye como turisticos los desplazamientos dentro
del lugar deresidenciay los que tienen caracter rutinario.

b. La nocién de duracién por menos de un determinado tiempo implica que se excluyen
las migraciones a largo plazo.

c. La nocion motivo principal distinto al de gjercer una actividad que se remunere en
el lugar visitado implica que se excluyen |os movimientos migratorios de caracter
laboral™.

Asimismo y profundizando en las distintas tipologias turisticas y de conformidad con la
terminologia utilizada en la contabilidad nacional, se sefidlan las siguientes tipol ogias
basicas del turismo:

1. Turismointerior.
Compuesto por €l turismo interno, el realizado por los residentes de un pais que
visitan su propio paisy por €l turismo receptor, el realizado por los visitantes que
llegan a un pais en el que no son residentes.
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2. Turismo nacional.
Compuesto por € turismo interno y por el turismo emisor, el realizado por los
residentes de un pais que visitan otros paises.

3. Turismo internacional.
Compuesto por el turismo receptor y por €l turismo emisor.

Por otra parte hemos de concebir a la empresa turistica como una empresa con una
dinamica similar a cualquier actividad productiva. El sector en su conjunto, que en la
concepcion tradicional ya poseia un alto componente de arrastre de otros sectores de
servicios e industriales, aumenta su presencia en la economia en general y emerge como un
sector estratégico-promotor de actividades, asi como, consolidador del tejido productivo,
convirtiéndose en clave para una politica de diversificacion y articulacion en areas donde
su presenciareal o potencia sea significativacomo es el caso de Andaluciay en particular
la Costadel Sol.

Estas reflexiones, por consiguiente, nos llevan a considerar a las actividades relacionadas
con €l turismo y e ocio como pertenecientes a un sector "industrial” més, comprendiendo
mejor de esta forma las distintas transformaciones que estan teniendo lugar, tanto desde el
punto de vista de la oferta como de la demanda. La segmentacion en |os procesos de
produccion de productos y servicios turisticos, la creciente heterogeneidad de la demanday
laintroduccién de innovaciones tecnol 6gicas como instrumentos fundamentales para la
realizacion de dichos cambios, cobran sentido dentro de esta Optica.
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Por ultimo, teniendo en cuenta los conceptos sefial ados anteriormente y laintegracion de
las respuestas cualitativas de |os principal es agentes sociales que interactlian en el sector
turistico de la Costadel Sol, volver aincidir en 1o que se apunta, bajo nuestro punto de
vista, 10 que se percibe como el producto turistico Costa del Sol.

"Es un producto vacacional de Sol y Playa, consolidado en el panorama turistico
internacional, cuyos atributos de liderazgo (consolidados, emergentesy latentes) reposan,
en primeray principal importancia, en lavariedad de categorias de su oferta, que
posibilitan su promocion y comercializacién en la précticatotalidad de |os segmentos de
mercado existentes”.
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2.- EL PRODUCTO TURISTICO DE LA COSTA DEL SOL

2.2.- EFECTOS ECONOMICOS DEL TURISMO EN LA ECONOMIA
MALAGUENA

[

m 2.2.1. El contexto dela actividad turistica

m 2.2.2. Distribucién del gasto. La demandafinal turistica

m 2.2.3. La produccién turistica directa.

m 2.2.4. Laproduccién indirecta

m 2.2.5. El peso dela actividad turistica en las macr omagnitudes provinciales.
m 2.2.6. Sintesis del impacto. Conclusiones

2.- EL PRODUCTO TURISTICO DE LA COSTA DEL SOL

2.2.- EFECTOS ECONOMICOS DEL TURISMO EN LA
ECONOMIA MALAGUENA

2.2.1.- EL CONTEXTODE LA ACTIVIDAD
TURISTICA

Si serepasa cua hasido laevolucion de la economia de Ma aga, desde los
anos cincuenta hasta los inicios de la década de | os noventa, intentando
descubrir cudles han sido los cambios registrados en su estructura productiva,
la palabra que define el proceso eshiperterciarizacion. Maaga entre 1.955 y
1.993 ha pasado de ser una economia de base casi agraria, representando este
sector la cuarta parte de la actividad y el 55 por ciento del empleo, por encima
de lamediaandaluzay esparfiola, a unaintensaterciarizacion, donde las tres
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cuartas partes de laactividad y casi el 70 por ciento del empleo estan
generados por |os servicios.

Si se analiza cua hasido laevolucién de la participaciéon de Maaga en
Andaluciay Espafia, es posible comprobar como laterciarizacion no ha
supuesto un declive relativo de Mdlaga sino todo |o contrario, su crecimiento
en estos afnos en términos de participacion relativaen €l PIB hasido de més
del 50 por ciento, mientras que, por g emplo, su participacion en términos de
poblacion ha sido de poco més del 15. Esto significa que esta terciarizacion ha
supuesto una dinamica relativa mayor en la provincia de Maaga. De hecho, es
la primera provincia andaluza en aparecer en el ranking de las provincias
espanolas en términos de PIB per capita.

Este fuerte dinamismo del sector servicios hatenido un protagonista
indiscutible en la actividad turistica. Si se intenta aproximar laintensidad de
este proceso utilizando como indicador el VAB de Hosteleriay Restauracion
(indicador que presenta limitaciones para realizar una valoracion gustada), los
datos son ciertamente el ocuentes.

Si en 1.977 el subsector de Hosteleriay Restauracion suponiael 11 por ciento
del PIB de Mélaga, tres décadas después superaba el 16 por ciento (cuadros 1
y 2). Este fuerte crecimiento de su participacion no es el resultado del
hundimiento del dinamismo del resto de actividades, que en algunos sectores
se ha producido, sino de su propio potencial de crecimiento.

Efectivamente, la participaciéon del VAB generado en Hosteleriay
Restauracion en Malaga haincrementado su participacion en el total nacional
muy por encimade la participacion del PIB total delaprovincia. La
importancia que ha adquirido este sector en Malaga estal que, a principios de
esta década, ya representa mas del 40 por ciento de la actividad en Andaluciay
proximaal 6 por ciento en €l caso de Esparia. De hecho, representa el 2,7 del
PIB andaluz, tanto como & conjunto de laindustria andaluza de Maguinariay
Materia de Transporte, y estableciendo una referencia de un sector de
servicios lamitad del VAB generado por e sector financiero y de seguros en

el conjunto de Andalucia.

Su caracterizacion como motor de desarrollo de la provincia parece
incuestionable. Su capacidad de generacion de actividad y empleo ha
permitido a Ma aga incrementar su desarrollo relativo, impidiendo que Médaga
se englobase en & conjunto de provincias andal uzas que languidecen sujetas a
una dinamica de estancamiento. Si durante el periodo delacrisis
(1.977-1.985) @ sector turistico no hubiera alimentado la economia provincial,
el hundimiento del sistema productivo habria sido mucho mas intenso. Frente
auna pérdida de empleo global del tejido productivo malaguefio en este
periodo de 7.500 empleos, la Hosteleriay Restauracion consiguié generar mas
de 6.000. De hecho, en el subsiguiente periodo de expansion, uno de cada
cinco empleos netos generados se encontraba en este sector.

Su importancia, por lo tanto, ha sido creciente, especialmente en relacion con
el empleoy lageneracion de renta. No solo representada casi € 15 por ciento
del empleo asalariado, sino algo masdel 12y el 7 por ciento de las rentas del
trabgjo y totales, respectivamente (Cuadro n° 3).
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ICO DE LA COSTA DEL SOL

2.- EL PRODUCTO TURISTICO DE LA COSTA DEL SOL

2.2.- EFECTOS ECONOMICOS DEL TURISMO EN LA
ECONOMIA MALAGUENA

2.2.2.- DISTRIBUCION DEL GASTO. LA DEMANDA
FINAL

Ladistribucion del gasto turistico corriente, es decir, sinincluir aquileres
imputados ni construccion, se ofrece en los Cuadros n® 4y n° 5. En los mismos
puede confirmarse como el alojamiento no constituye la base de la actividad
sino que es & consumo del resto de servicios los que realmente dan cuerpo al
hecho turistico. Efectivamente, |os conceptos de alojamiento identificados no
rebasan, en ningun caso, € 30 por ciento del total de gasto corriente, siendo
ademés muy significativo el hecho de que la participacion del gasto en la
oferta complementaria (otros servicios de ocio como discotecas o deportes) y
laauxiliar (compras de alimentacion, transporte interior, €tc., ...) representan
porcentajes proximos al 50 por ciento del total del gasto. No cabe duda, por
tanto, que estos datos apuntan al hecho, ya sefialado anteriormente de que en €l
Plan DIA €l turismo es, cada vez més, una actividad que se relaciona mas con
el consumo de servicios que con la estancia. El salto cuantitativo y cualitativo
importante del turismo se produce cuando la presenciadel turistaimplicaun
elevado consumo de otros servicios, marcando un diferencial entre desarrollos
turisticos primarios y avanzados. El elemento de soporte de la actividad sigue
siendo el alojamiento, especialmente €l hotelero, por las mayores
implicaciones en términos de generacion de actividad, pero el determinante de
su impacto en términos de produccion y empleo lo constituye el resto dela
ofertade servicios.

No cabe duda, que los datos contenidos en los Cuadros 4 y 5 ponen de
manifiesto laimportancia del resto de la oferta turistica dado €l elevado
volumen de gasto y, por tanto, de produccién gque se realiza. Estariamos
hablando que el volumen monetario total de esta oferta superalos 200 mil
millones de ptas. A nivel de diferencias entre espafiolesy extranjeros el
aspecto més destacado es la diferencia entre los tipos de al ojamiento, ya que
en €l caso de |os esparioles el volumen deal quileres atipicos es mucho mayor
(hay que tener en cuenta, tanto un menor uso de los extranjeros de este tipo de
alojamiento como el hecho de que una parte importante de los alquileres
pagados por |0s extranjeros son en origen), provocando una mayor repercusion
de este tipo de gasto, que debido a su volumen se ha diferenciado en este caso.
Asimismo, cabria comentar el mayor peso de la oferta complementariaen el
caso de los extranjeros frente a una situacion contrariaen el caso de la auxiliar.
Laexplicacion estriba no tanto en los diferentes comportamientos en relacion
alautilizacion de servicios, como al tipo de alojamientosy laformaen laque
se plantea la alimentacion como consecuencia del mismo.

En el Cuadro n° 6, se puede apreciar como |os principales componentes de la

produccion turisticalo constituyen los sectores de Hosteleriay Restauracion,
cas € 40 por ciento del total, Otros servicios, que incluye el conjunto de
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serviciosde ocio y los alquileres, reales e imputados, y el sector de la
construccion (70.000 millones o €l 13 por ciento del total), juntos representan
el 72 por ciento del total. Si se le afiade el conjunto de gasto destinado a
alimentacién y productos textiles, supera el 84 por ciento del total.

Es importante avanzar que no todo este gasto se atiende con produccion
realizada en la Provincia, Sino que una parte importante proviene del exterior,
razon por lacual, tal y como se pondra de manifiesto, el impacto de la
actividad turistica es menor que la que cabria esperar del gasto.

2.- EL PRODUCTO TURISTICO DE LA COSTA DEL SOL

2.2.- EFECTOS ECONOMICOS DEL TURISMO EN LA
ECONOMIA MALAGUENA

2.2.3.- LA PRODUCCION TURISTICA DIRECTA

La produccion turistica la vamos a entender como |a destinada a satisfacer la
demanda de los no residentes, diferenciando entre o que es produccién
interior e importada. La participacion de la produccion interior supone casi €
90 por ciento. No obstante, este porcentaje no ofrece unaimagen gjustada del
verdadero peso de las importaciones, ya que lamayoria de los serviciosy la
construccion no pueden ser sino produccion interior. Efectivamente, si
consideramos exclusivamente |os productos agricolas e industriales, es decir,
aquéllos gque tienen movilidad, el resultado de calcular €l peso de la
produccion interior en latotal no alcanzani siquiera un tercio del tota (Cuadro

n°7)
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Es decir, delos casi 70 mil millones de ptas. de produccion agricolae
industrial consumida por los turistas, solo se producen en Médaga 22 mil
millones de ptas. Esto da unaidea de la expulsion de efectos hacia el exterior
gue genera el turismo de Méaga. Pueden interpretarse tanto en términos del
arrastre de la actividad turistica de la provinciaen €l exterior, es decir, en qué
medida el turismo en M aga estéa sustentando la actividad fuerade la
provincia, como del potencial productivo no aprovechado por €l tejido
econdmico de la provincia. Este hecho es especiamente significativo en
sectores tan importantes como el agrario o de productos alimenticios, donde la
distribucion entre produccién interior e importada se sittia en torno a 50 por
ciento.

2.- EL PRODUCTO TURISTICO DE LA COSTA DEL SOL

2.2.- EFECTOS ECONOMICOS DEL TURISMO EN LA
ECONOMIA MALAGUENA

A COSTA DEL SOL

2.2.4.- LA PRODUCCION INDIRECTA
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El total de efectos inducidos se estima en casi 340 mil millones de ptas., de los
cuaes el 53 por ciento esinterior. No obstante, nuevamente hay que tener en
cuenta que gran parte de los servicios son por definicion produccion interior.
Si consideramos la participacion interior en aguellos sectores en los que, por la
posibilidad de mover los productos, tiene més sentido diferenciar entre lo que
esimportado y 1o que no, el peso de la produccion exterior se incrementa
sustancialmente. Es posible destacar €l caso de la produccién del sector
primario, del conjunto de producciones de |os sectores metalicosy de
maguinaria, bienes de equipo en general, e incluso del sector agroalimentario.
En definitiva, en gran parte los efectos indirectos que genera el turismo no
revierten ala provinciaya gue los inputs necesarios para producir son en un
porcentaje muy elevado de origen exterior (Cuadro n° 8).

Para intentar ofrecer unaimagen mas precisa de laimportancia de este flujo de
produccion hacia el exterior, se ha construido €l Cuadro n®9. En él serecogen

el conjunto de produccién generada para atender la demanda turistica tanto
directa como indirectamente, diferenciando segin el origen de lamisma. De
estaforma, es posible determinar laimportancia de las importaciones en la
actividad turistica, y valorar €l grado de integracion de la economia con €l
sector turistico. Los datos nuevamente ponen de manifiesto que si
exceptuamos los servicios y la construccion, en el resto de sectores la
participacion de la produccion importada es particularmente elevada. En €l
conjunto del sector primario, este porcentaje se sitlia en el 64 por ciento y para
el conjunto de laindustria se aproximaal 70 por ciento, destacando sectores
como €l de Productos metalicos y maquinaria, quimica, cuero, calzado,
confeccion, cuyas importaciones superan el 80 por ciento. Incluso en sectores
gue cuentan con tradicién productiva, como el agroalimentario en Mélaga, la
participacion de la produccion interior apenas si rebasa el 40 por ciento.

En sintesis, estos datos ponen de manifiesto hasta qué punto €l tejido
productivo malaguefio no ha sabido beneficiarse adecuadamente de las
posibilidades que ofrecia el turismo. La escasa participacion de la produccion
interior en el total de los sectores agrario e industrial indican que no se
aprovecha el potencial de mercado que supone el turismo. Incluso asumiendo
gue en una economia provincia y, por tanto, necesariamente pequefia, no es
posible pensar en la existencia de fuertes niveles de integracion productivosyy,
por lo tanto, que la apertura exterior tiene que ser elevada (no se puede
producir de todo), lo cierto es que el peso de las importaciones resulta, ain asi,
demasiado elevado. Por consiguiente, en €l proceso de desarrollo turistico ha
fallado, hasta cierto punto, la generacion de un entramado productivo que
supiera aprovechar las oportunidades. Desde otra perspectiva, cabria
argumentar laimportancia que parael conjunto de la economia andaluzay
espariola tiene un mercado tan importante como el de losturistas, S pensamos
gue gran parte de esas importaciones, desde €l punto de vista del territorio
econdémico de Malaga, proviene del resto de la Comunidad Autonoma o del
Estado Espafiol.

2.- EL PRODUCTO TURISTICO DE LA COSTA DEL SOL



Resumen del Plan de Marketing - Capitulo 2.2

2.2.- EFECTOS ECONOMICOS DEL TURISMO EN LA
ECONOMIA MALAGUENA

2.2.5.-EL PESODE LA ACTIVIDAD TURISTICA EN
LAS MACROMAGNITUDES PROVINCIALES

Latransformacion en Valor Afadido Bruto (VAB) permite identificar €l
verdadero valor de la produccién aportado una vez deducido el conjunto de
inputs, factores productivos procedentes de otros sectores, necesarios para
alcanzar la produccion. De estaforma, se evitala doble contabilizacién que
supondria computar lasumadel total de produccion, ya que en lamismase
encuentra incorporadas producciones de otros sectores.

Laaproximacion al VAB se harealizado a partir de los correspondientes
coeficientes de VAB/Valor de la Produccion. En el caso de la produccion de
Malaga se ha utilizado los correspondientes alas Tablas Input-Output de la
Economia andaluza. Para el caso del conjunto de la produccion importada, se
haintentado aproximar, debido ala diversidad de origen que éstos pueden
tener, mediante los correspondientes coeficientes de las Tablas I nput-Output
de Espafia.

2.2.5.1.- Valor afadido bruto generado en Mélaga por e
turismo

Los datos sobre el VAB generado en Maaga por la actividad
destinada a atender la demanda turistica se recogen en el Cuadro
n° 10. En @ puede apreciarse como entre produccion directae
inducida el VAB interior, es decir de produccion de Méaga, se
sitta en los 379 miles de millones de ptas., |0 que representa mas
del 26,5 por ciento del PIB total de Malaga. De este porcentaje un
19,1 corresponde a produccion directay € restante 7,4 alos
efectos inducidos. Es decir, una de cada cuatro pesetas del PIB de
Malaga depende directa o indirectamente del turismo. Enel VAB
directo |6gicamente |as mayores aportaciones las realizan los
sectores de servicios, fundamentalmente Hosteleriay
Restauracion, Otros Serviciosy Comercio; éstos junto con
Construccion representan las 3/4 partes del total, o que en
términos del total del PIB de Mdaga viene arepresentar casi €l
15 por ciento. La participacion de los sectores agrario e industrial
es de poco mas del 3 por ciento, debido a que como es |dgico
gran parte de la demanda directa se satisface por las actividades
de servicios.

INFORME-RESUMEN DEL PLAN DE MARKETING TURISTICO DE LA COSTA

Si se considera los efectos inducidos, es decir, la produccion del
resto de sectores necesaria para que se atienda directamente ala
demanda turistica, crece sensiblemente laimportanciade las
actividades industriales y agrarias, hastamas del 25 por ciento.
En el sector servicios, el mayor peso de |os efectos inducidos se
generan en el comercio, el transporte y otros servicios, que
engloban, ademas de otros, €l conjunto de servicios vinculados a
la produccién. Considerando conjuntamente el VAB directo e

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cap22.html (6 de 10) [03/04/2001 19:21:58]
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inducido, aguell os sectores mas relevantes, amén de los
mencionados de servicios y construccion, serian laindustria
agroalimentariay laenergia. La capacidad de arrastre que tiene,
por tanto, la actividad turistica es muy importante, ya que esta
alimentando la actividad de una parte sustancial de su agricultura,
de su industria, y de otros servicios no vinculados directamente
con la satisfaccion de la demanda turistica.

2.2.5.2.- Participacion relativa de las macromagnitudesyy el
empleo turisticoen €l PIB y €l empleo total de Malaga

Un andlisis realizado a partir de |as estimaciones efectuadas de
produccion con destino turistico, debe concluir con unareferencia
expresa al peso de las macromagnitudes calculadas en las
correspondientes al total de la provincia. Como referencia se ha
utilizado, tal y como se ha comentado, la estimacion del BBV en
su avance de datos para 1.993 y las cifras de ocupados de la
Encuesta de Poblacién Activa. Los datos se recogen en los
Cuadrosn®11y 12.

El primero de ellos recoge la participacion relativa en los grandes
sectores de actividad y en € total del PIB de Mdagadelas
macromagnitudes turisticas. En él puede apreciarse que €l
conjunto del VAB turistico de la produccion de Maaga
representa un 26,5 por ciento del total del PIB de Méaga. El
grueso de esta aportacion se debe al sector serviciosyaque el
porcentaje del VAB turistico sobre €l total del sector representa
cas e 27 por ciento. Es de destacar asimismo el enorme peso que
tiene en & sector de la construccion, del orden del 30 por ciento,
maxime si se tiene en cuenta que la obra pablica representa de
media entre un 20 y 25 por ciento del total del sector de la
construccion, con lo que la demanda inmobiliaria turistica se
aproximariaal 40 por ciento del total de la produccion residencial
de Médaga. Ademés, hay que tener en cuenta, que el sector dela
construccion es uno de los que mayores efectos multiplicadores
tiene en € resto de la economia, y aln cuando una parte
Importante de sus efectos sefiltre al exterior, lo cierto es que su
importancia en términos de arrastre de actividad es muy
importante.

Asimismo, hay que sefidlar laimportancia que en el conjunto del
sector primario e industrial tiene €l turismo. En este sentido, hay
gue pensar que gran parte de |os efectos se deben ala demanda
gue genera en estos sectores aquellas actividades mas vinculadas
alaactividad turistica (hosteleria, restauracion, ocio, etc., ), como
indica el hecho de que la mayor parte de su participacion relativa
se debe a los efectos inducidos. En definitiva, son estos sectores,
los que estén mas directamente relacionados con € turismo, los
gue estan sosteniendo la actividad de laindustriay, en menor
medida, alaagriculturade Malaga. La existencia de una mayor
integracion productiva junto con las necesidades del turismo,
pueden determinar una importancia mucho mayor.

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cap22.html (7 de 10) [03/04/2001 19:21:58]
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El Cuadro n® 12 recoge la estimacion del empleo, directo e
indirecto, vinculado a turismo. Como puede apreciarse el empleo
turistico podriaevaluarse en casi 78 mil empleos, €l 60 por ciento
de los cuales corresponderia ala generacion directa de empleo
por el turismo, y €l resto al inducido. En unos momentos de
graves problemas de desempleo estas cifras ponen de manifiesto
hasta que punto el turismo constituye una fuente de ocupacion
transcendental paralaprovinciade Méaga. En este sentido, es
importante destacar no solo los casi 60 mil empleos del sector
servicios, sino los mas de 6.000 industriales y 1os 3.000 agricolas.
En lamedida que se mantenga la actividad turisticay que el
conjunto del tejido productivo provincial consiga una mayor
integracion, |as posibilidades de crecimiento del empleo en
Malaga van a verse incrementadas.

2.- EL PRODUCTO TURISTICO DE LA COSTA DEL SOL

2.2.- EFECTOS ECONOMICOS DEL TURISMO EN LA
ECONOMIA MALAGUENA

2.2.6.- SINTESISDEL IMPACTO. CONCLUSIONES

En primer lugar sefialar que la demanda turistica gener6 un gasto que se
aproximaal medio billon de ptas. en 1.993. Estaen un 90 por ciento se
satisface con produccion de Maaga. El conjunto de produccion turistica de
Malaga genera efectos inducidos por valor de 338 mil millones de ptas., delos
cuales un 54 por ciento esinterior y el resto importado.

El valor afiadido bruto (VAB) generado directamente por la actividad turistica
representa el 19 por ciento del PIB en Malagay casi |a cuarta parte del sector
servicios. Si se excluyen los servicios publicos (que pueden considerarse hasta
cierto punto no productivos) estas cifras se elevan hasta el 22y 30 por ciento,
respectivamente. En términos de Andaluciala cifrade la produccion turistica
mal aguefia vendria a representar €l 3,5 del PIB andaluz y el 5,3 del sector
servicios, practicamente la mitad de la participacion del conjunto del sector
agrario de la Comunidad Autonoma, casi 3 veces €l sector quimico o 1,5 veces
ladel conjunto de sectores de productos metalicos, maguinariay material de
transporte.

Si el calculo de este peso relativo se realiza agregando ala produccién directa
lainducida, la participacion se eleva sustancialmente hasta alcanzar el 26,5y
4,9 del PIB total en Maagay Andalucia respectivamente. Estos porcentgjes
representarian en el caso de Maaga una participacion equivalente al peso que
tiene & conjunto de sectores no terciarios (agricola, industria y dela
construccion) en la economia de Maaga. En el caso de Andalucia un volumen
similar a generado por el conjunto de laindustria agroalimentaria o por las
instituciones financieras y de seguros.

Si se considerael VAB generado en el exterior por la produccion importada de
fuera de Malaga para atender directa e indirectamente la actividad turistica,
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estarepresentariamés del 1 por ciento del PIB de Andalucia, porcentaje que,
para obtener unaimagen, es similar a del conjunto de laindustria de material
de transporte (automaovil, aéreo y naval) o lamitad que el sector privado
sanitario y educativo.

A laluz de estos datos cabe concluir la extraordinariaimportancia del turismo
no solo para Maaga sino para el resto de Andaluciay Espafia, donde la
produccion destinada a abastecer a turismo constituye una, en ningin caso
despreciable, fuente de actividad.
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PLAN DE MARKETING TURISTICO

!\“EOP E DE LA COSTA DEL SOL
+ Informe-Resumen
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3.- ANALISIS DE LA SITUACION DE LA DEMANDA TURISTICA

En este capitulo se analiza la situacion actual, caracteristicas, motivaciones y tendencias de la demanda
turisticaanivel Mundial, Europeo, Nacional y de la Costadel Sol.

El objetivo es conocer las principales caracteristicas actuales y tendencias futuras de los mercados en
cada uno de los ambitos territorial es sefialados para proponer actuaciones especificas, desde el punto de
vista de la demanda, para €l aumento de la competitividad del producto turistico de la Costadel Sol.

Del conocimiento de dichas caracteristicas: las motivaciones, formas de informarse, perfil
socioecondmico, nuevos segmentos emergentes, etc., se podran proponer |as acciones especificas parala
consolidacion y desarrollo de este producto turistico.

3.1.- ANALISIS DE LA DEMANDA A NIVEL MUNDIAL

m 3.1.1. Comparacion de la actividad turistica en relacién a otros sectores econdémicos
m 3.1.2. Evolucion del turismo mundial

m 3.1.3. Prevision de los flujos turisticos internacional es

m 3.1.4. Ranking TOP TEN

m 3.1.5. Macrotendencias futuras

3.- ANALISISDE LA SITUACION DE LA DEMANDA
TURISTICA

3.1.- ANALISISDE LA DEMANDA A NIVEL MUNDIAL

3.1.1.- COMPARACION DE LA ACTIVIDAD
TURISTICA EN RELACION A OTROS SECTORES
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El turismo es la actividad econdémica que mas favorablemente ha evolucionado
en las Ultimas décadas. En concreto, durante el periodo comprendido entre
1.983-93 creci un 13%; por encima de |os tradicional es sectores activos de la
economia, tales como los servicios comercialesy 6l tréfico internacional de
mercancias. Ademéas, segln las previsiones de la Organizacion Mundial de
Turismo (OMT) paralos proximos veinte afios cabe esperar un crecimiento
aln mas destacado, como puede observarse en e Cuadro n° 13.

3.- ANALISISDE LA SITUACION DE LA DEMANDA
TURISTICA
3.1.- ANALISISDE LA DEMANDA A NIVEL MUNDIAL

3.1.2.-EVOLUCION DEL TURISMO MUNDIAL

El crecimiento que ha experimentado €l turismo en esta segunda mitad de
siglo ha sido espectacular, pasando de 25 millones de llegadas en 1.950 alos
458 millonesen 1.990 y alos 528,4 millones en 1.994 (Cuadro n° 14).

INFORME-RESUMEN DEL PLAN DE

Segun las previsiones dela OMT, las |legadas de turistas internacionales se
duplicarén entre 1.990 y 2.010. Esta expansion del turismo serd general en
todo el mundo, pero con grandes diferencias entre regiones (entendidas como
grandes zonas compuestas por distintos paises). Asi, los resultados de los
destinos dependeran del ritmo global de crecimiento de la economiay de los
intercambios comerciales, y de los esfuerzos particulares que cada pais realice
para desarrollar su capacidad turisticay darse a conocer en los mercados
emisores.

Laindustria turistica contribuird més que nunca, y de maneradecisiva, ala
creacion de empleos, ala ordenacion del territorio, al desarrollo de regiones
desfavorecidasy a equilibrio de la balanza de pagos.

3.- ANALISISDE LA SITUACION DE LA DEMANDA
TURISTICA
3.1.- ANALISISDE LA DEMANDA A NIVEL MUNDIAL

3.1.3.- PREVISION DE LOS FLUJOS TURISTICOS
INTERNACIONALES

Segun los resultados que se sefialan en el siguiente Cuadro (n° 15), las
regiones que van a experimentar un mayor crecimiento son el Sureste de Asia
(Tailandia, Singapur, Malasia, etc.) y e Caribe. No obstante, |0s paises
mediterréneos junto a Europa en su totalidad, creceran también en gran
medida, en torno al 59% en €l periodo 1.989-2.000. Como podemos apreciar,
apuntar que Europay los paises mediterraneos no europeos absorben cerca del

G TURISTICO DE LA COSTA DEL SOL
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77% delos vigjes totales en el mundo en 1.989, proporcién que asciende al
78,5% en la prevision realizada para €l afio 2.000.

3.- ANALISISDE LA SITUACION DE LA DEMANDA
TURISTICA

3.1.- ANALISISDE LA DEMANDA A NIVEL MUNDIAL

3.1.4.- RANKING TOP-TEN

En cuanto alos principal es paises segin el nimero de llegadas (Cuadro n° 16),
podemos destacar que en esta "élite" han entrado tres paises que con
anterioridad (1.985) se encontraban en un segundo término, |os cuales son
Hungria, Chinay Polonia, lo cual evidencia el fuerte crecimiento
experimentado en |os paises del Este europeo y en Asia Meridional.

Por otra parte, destacar que en |os paises de cabeza, Espafia ha cedido su 2°
puesto de 1.985 a Estados Unidos, con la consiguiente pérdida de cuota de
mercado relativa. Por contra, tanto el propio Estados Unidos como €l pais lider
en llegadas, Francia, han incrementado sus cuotas relativas, en especia el
primero con algo mas de un punto respecto a 1.985.

3.- ANALISISDE LA SITUACION DE LA DEMANDA
TURISTICA

3.1.- ANALISISDE LA DEMANDA A NIVEL MUNDIAL

INFORME-RESUMEN DEL PLAN DE MARKETI

3.1.5.- MACROTENDENCIAS FUTURAS

Seguin laOMT, € turismo mundial va a experimentar una serie de cambios en
las proximas décadas, |os cuales van a venir determinados por una serie de
macrotendencias en diversos aspectos, tales como |os sociales, tecnol égicos y
politicos, que hay que tenerlas muy en cuenta para el presente Plan de
Marketing y que a continuacion se enumeran.

A. SOCIALES

Cambios demogréficos

Envejecimiento de la poblacion (sobre todo en las
naciones industrializadas)

Mayor presencia de mujeres gecutivas (y
trabgjadoras en general)

Matrimoniosy familias tardios

Solterosy pargjas sin hijos

Aumento de las vacaciones pagadas y mayor flexibilidad del
tiempo laborable

ICO DE LA COSTA DEL SOL
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Jubilacion anticipada
Mayor conocimiento de las posibilidades en materia de viges
B. TECNOLOGICAS
Tecnologia aeronautica
Sistemas informatizados de reservas
Infraestructura del transporte de mayor calidad

Aeropuertos
Carreteras
Redesferroviarias

Técnicas perfeccionadas en planificacion y marketing
C. ECONOMICAS

Resultados econdmicos generales

Renta personal disponible més alta

Auge del comercio internacional

Evolucién de los precios reales

Disponibilidad de capital de inversion

Paises recientemente industrializados

D. POLITICAS
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Cambios politicos con europa oriental
Comunidad europea

Movimiento de proteccion medioambiental
Desreglamentacion del transporte aéreo
Optimizacion de las formalidades de frontera
Mejoras en la seguridad de los vigjeros

Por otro lado, sefidlar que segin la OMT los principales ssgmentos de
mer cado en expansion paralas proximas décadas, ante las macrotendencias
antes sefial adas, son:

Complegosturisticosy circuitos

Vigjes cortos (en distanciay en tiempo)
Medio ambientey cultura

Viajes deincentivo y conferencias
Cruceros

Por ultimo, y ante | as anteriores conclusiones respecto alas tendencias futuras
y alos segmentos del mercado en expansion, podemos concluir que losretos
del turismo parad futuro son, entre otrosy segiin la OMT, los siguientes:

COSTA DEL SOL
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Tasas de crecimiento menores

Competencia cada vez mésintensa

Mayor conocimiento de los efectos del turismo
Consumidor cada vez mas informado
Mercado regido por latecnologia

Mayor dependencia de las fuerzas de mercado
Creciente dominio de las multinacionales
Barreras politicas y reglamentarias

Limites de infraestructura e instalaciones
Renovacion y ampliacion de laflota aérea
Recursos humanos - educacion/formacion
Demanda de valor/calidad

Para conseguir éstos, |as estr ategias recomendadas por laOMT serian las
siguientes:

Crear productos y servicios nuevosy diversificados

Incorporar alas comunidades locales en la planificacion y
explotacion

Establecer colaboracion entre administradores y operadores
Invertir en medio ambiente

Eliminar lafalta de profesionalidad

Mejorar el conocimiento mutuo entre los turistas y la poblacién
receptora

Centrar y aumentar el marketing y la promocion

L 6gicamente estas tendencias, retosy estrategias que se han observado al
realizar el anadlisis del turismo anivel mundial setrasladan alas estrategiasy
actuaciones de desarrollo turistico parala Costadel Sol en los proximos afios.
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3.- ANALISIS DE LA SITUACION DE LA DEMANDA TURISTICA
3.2.- ANALISIS DE LA DEMANDA A NIVEL EUROPEO
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TURISTICA

3.2.- ANALISISDE LA DEMANDA A NIVEL EUROPEO

3.2.1.- COMPARACION DE LA ACTIVIDAD
TURISTICA

En el caso de la Union Europea, os analisis econdmicos ponen de manifiesto
gue €l turismo, que representa como media el 5,5% del PIB delaUnidny casi
el doble en algunos de sus Estados miembros, es uno de |os sectores de
actividad que haregistrado un constante crecimiento alo largo de los Ultimos
anos.

Ademas también se constata que Europa sigue siendo la principal fuerza de
impulsién del turismo internacional en cuanto allegadas, ingresosy flujos
generados hacia | os paises terceros. En este contexto, € volumen de las
entradas de turistas en Europa parece que se mantendra creciente a medio
plazo.

El sector turistico en Europa crea un valor afiadido de 591 billones de dolares,
lo que supone un 40,7% del valor afiadido mundial en materia de turismo. De
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ahi gque tengamos presente laimportancia que este sector tieney, lo més
esperanzador, va atener en las economias europeas.

Otro dato atener en cuentaes €l referente al turismo en los paises del Este, €l
cual esta teniendo un gran auge en la actualidad, tanto en lo referente a
turismo emisor como a receptor, sobre todo debido a la apertura econémicay
politica experimentada por 10s mismos en esta década.

En el Cuadro n® 17 serecoge €l valor afiadido, empleo, gasto en consumo e
inversiones por grandes zonas de paises europeos en 1.990, seguin € estudio,
"Travel and Tourism in the World Economy", encargado ainiciativade la
Unién Europea.

Se estima en unos 14 millones (si bien no se dispone de los datos de Greciay
Portugal) el niUmero de personas que trabajan en el turismo en la Comunidad
Europea, 1o que seguin € nimero de puestos relacionados directa o
indirectamente con los productos y actividades turisticas constituye el 10,2%
del empleo total. En este sentido, afadir que parece confirmarse la capacidad
del turismo a contribuir directamente a lareduccion del paroy ala creacion de
nuevos puestos de trabajo como consecuencia del incremento de flujosy de
los ingresos turisticos.

3.- ANALISISDE LA SITUACION DE LA DEMANDA
TURISTICA

3.2.- ANALISISDE LA DEMANDA A NIVEL EUROPEO

INFORME-RESUMEN DEL PLAN DE

3.2.2.- EL TURISMO EUROPEO

Tras un estancamiento que ha durado del orden de tres afiosy en el que las
variaciones de los movimientos turisticos de |os principal es paises de la UE no
han sido significativas, 1.994 hasido €l afio en el que se han registrado
cambios importantes.

Asi, globalmente se constata que hay un aumento del turismo internacional, a
lavez que € turismo interno de los residentes esta en ligera baja. En términos
de pernoctaciones, se estima un aumento del 11% en las pernoctaciones de los
no residentes y unadisminucion del 2,3% de |as pernoctaciones de residentes,
lo cual implica un aumento global del 4,4% en €l total de las pernoctaciones en
laUE.

Son en los paises del Sur de Europa donde se registran los principales
aumentos del nimero de pernoctaciones. 20% en Espafia, 14,2% en ltaliay
9,4% en Grecia. Examinando |as pernoctaciones de |os no residentes |os
aumentos son alln mas importantes; en 10s mismos paises suponen
respectivamente 23,8%, 24,7%y 11,7%.

De hecho, segun los datos referentes ala eleccion del destino de los turistas de
la CE, los paises més industrializados tienen unos porcentajes mayores en €l
numero de turistas que vigjan fuera de sus fronteras, como es el caso de
Alemania (69%), Dinamarca (65%) u Holanda (58%). Ademés, en todo caso,
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en latotalidad de los paises comunitarios los destinos hacia el extranjero
guedan mayoritariamente centrados en la propia Europa, con cuotas siempre
por encimadel 85%, y en muchos casos cercanas a 100% (Cuadro n° 18).

Si bien € turismo en Europa ha crecido con tasas elevadas en las Ultimas
décadas, hay que sefialar que las cuotas de participacion han tenido una
tendencia en e sentido opuesto, es decir, que cada vez tiene una menor
participacion en el total del volumen del turismo mundial, debido
principalmente a que zonas como el Sudeste asiético, €l Pacifico eincluso el
Caribe han aumentado considerablemente en |os Gltimos afios su cuota de
turismo receptivo.

No obstante, existen condiciones favorables para un crecimiento del nimero
de turistas, en particular anivel internacional. Concretamente, €l
envejecimiento de la poblacion de los paises industrializados, € incremento
del nivel educativo, el aumento de las vacaciones pagadas y la reduccion del
numero de horas trabajadas permiten prever un aumento de las estancias
cortas, las salidas multiples y un mayor acceso del turismo de los jévenesy los
jubilados.

Ademas, un mejor conocimiento de las posibilidades ofrecidas alos vigjeros,
conjugado con lamejora de las redes de transporte, la reduccién de los precios
del transporte aéreo y lamejora de los sistemas de reserva gracias alos
avances tecnol 6gicos, pueden tener un efecto positivo sobre la oferta turistica
europea a aumentar la demanda interna e internacional.
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Por otro lado, hemos de sefidar que la apertura econémicay politica de los
paises del Este es probable que tenga un efecto negativo en los ingresos por
turismo en laUnion Europea. Aun si el niUmero de turistas que acuden ala
Europa del Este es menor que €l nimero de europeos del Este que visitan la
UE, apesar de los menores precios del Este, el gasto medio per capitade los
turistas de la UE sera mucho mayor.

Si bien los datos no se han podido encontrar homogenei zados, puesto que
algunos paises ofrecen las entradas de turistas en diferentes alojamientos (en €l
caso de Franciay Alemania), las previsiones més optimistas apuntan que los
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paises europeos del arco mediterréneo (entre ellos Esparia) son los que mayor
crecimiento en cuanto a entrada de turistas van a experimentar en la presente
década, destacandose sobre todos, |os casos de Greciay Portugal (Cuadro n°

19).
A

3.- ANALISISDE LA SITUACION DE LA DEMANDA
TURISTICA

3.2.- ANALISISDE LA DEMANDA A NIVEL EUROPEO

3.2.3.- CARACTERISTICASDE LOS PRINCIPALES
PAISES EMISORES

Siguiendo €l informe European Travel Monitor, a continuacion se recogen
algunos datos significativos de la demanda de | os turistas europeos segun los
principal es paises emisores, esto es, son datos recogidos en el propio pais de
origen.

En primer lugar, en el Cuadro n® 20 tenemos la distribucion de la épocaen la
gue se vigja por paises, donde podemos destacar que basicamente es € tercer
trimestre el que mayor proporcion presenta en la mayoria de paises, Ilegando
al 40% delosvigesdelos belgasy a 38% de los austriacos. Tan solo afiadir
gue en el caso de Italia, hay un mayor equilibrio entre los distintos trimestres,
salvo en el ultimo, donde presenta la menor proporcién de la comparativa, un
10% delosvigjes.
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También en los distintos paises € sol y playa sigue siendo €l principal tipo de
vacaciones disfrutadas (superan el 40% en Reino Unido y Alemania), pero sin
embargo en el caso de Dinamarcatan solo asciende al 21%, eincluso en Italia
el mayor porcentaje vigja por medio de giras o circuitos. Afiadir que las visitas
al campo y montafia estan también ampliamente representadas en Bélgica
(25%), Alemania (22%) y Dinamarca (20%) (Cuadro n° 21).

Respecto al tipo de alojamiento utilizado, coinciden estos datos con los
ofrecidos para el global europeo, es decir, que lamayoria de los turistas
prefieren el Hotel como alojamiento en sus vigjes, llegando a 69% en los
italianos y al 62% en los austriacos. El pais que mayor proporcion de turistas
vigjan a alojamientos no pagados es Francia, ascendiendo a 25% del total
(Cuadro n° 22).

En cuanto ala organizacion del viagie, en el Cuadro n° 23 se comprueba como
son los briténicos (42%), seguidos de | os franceses (32%) los turistas que
prefieren que su viaje esté totalmente organizado, mientras que en el caso de
los belgas, lamayoria (39%) no organizan sus vacaciones, através de un
intermediario turistico.

El pais con un mayor gasto medio por personay viaje de los estudiados es
Italia, ascendiendo éste a 880 ECUs (unas 141.000 pesetas), seguido en orden
de importancia por Francia, con 791 ECUs. Respecto alos interval os de gasto
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sefidlados en el Cuadro n° 24, destacar que todos |os paises se encuentran en la

franja de menos de 250 ECUs Yy de 250 a 499 ECUSs, siendo €l porcentgje
relativo méas alto el correspondiente alos turistas belgas que gastan menos de
250 ECUEs, €l cual llegaa 36%. Por otra parte, sefialar que son los turistas
italianos y franceses |os que presentan un mayor un mayor gasto medio por
personay noche, seguido de danesesy austriacos.

Parafinalizar, ladistribucion de la edad por paises (Cuadro n° 25) nos muestra

unos intervalos muy similares en cada uno de ellos, destacando tan sblo €l
caso de Francia, donde la distribucion de casi todos los grupos de edad
analizados tienen la misma proporcion, siendo el mayoritario el de losturistas
mayores de 65 afios.
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3.- ANALISIS DE LA SITUACION DE LA DEMANDA TURISTICA
3.3.- ANALISIS DE LA DEMANDA EN EL CONTEXTO NACIONAL

El turismo espafiol se enfrenta este afio con el importante reto de la consolidacion de los excelentes
resultados obtenidos en el gercicio pasado.

No podemos pasar por ato los factores coyunturales gjenos al sector, que sin duda han ayudado a
obtener estos resultados histéricos. Estos factores no son otros que la depreciacion de la pesetay las
diferentes crisis politicas que afectan a numerosos paises de la cuenca mediterranea.

Laansiada consolidacion del sector turistico espafiol debe pasar por, entre otras estrategias, una
verdaderay eficaz politica turistica, acompariada por una coordinacion entre las diferentes
Administraciones (central, autondmicay local) que lleven a una concentracion de esfuerzos en materia
de promocién y comercializacion.

m 3.3.1. Comparacion de la actividad turistica

m 3.3.2. Llegadas

m 3.3.3. Principales caracteristicas de |a demanda nacional

m 3.3.4. Principales caracteristicas de |a demanda europea que visita Espafia

3.- ANALISISDE LA SITUACION DE LA DEMANDA
TURISTICA

3.3.- ANALISISDE LA DEMANDA A NIVEL EUROPEO

3.3.1.- COMPARACION DE LA ACTIVIDAD
TURISTICA

Laactividad turistica en Espafia produjo en 1.994 unos ingresos de 2,83
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billones de pesetas, incrementandose en un 14,4% respecto a afio anterior.

Laaportacion a PIB se sitia en torno a 10%; asimismo, la expansion de la
demanda turisticaen 1.994 increment6 el PIB en un 0,38%, aproximadamente
el 20% del incremento total.

En e Cuadro n° 26 se recoge la prevision del sector turistico de Espafia para
1.995, sefialandose comparativamente la situacion del sector turistico.

Laevolucion del sector turistico ha servido en los Ultimos afios como elemento
corrector del déficit por cuenta corriente. Para 1.994, el déficit por cuenta
corriente se estima en 698.600 millones de pesetas, €l 1,09 del PIB. Para1.995
las previsiones del Ministerio de Comercio y Turismo apuntan a una reduccion
del déficit corriente hasta 479.600 millones de pesetas, €l 0,7% del PIB.

Se han contabilizado en 1.994 mas de 61,4 millones de visitantes, con un
incremento del 7,3% (Secretaria General de Turismo), es decir, 4.169.000
visitantes més que el afio anterior. Del total de visitantes, el 70% se consideran
turistas, es decir, que realizan como minimo una pernoctacion (43 millones).

3.- ANALISISDE LA SITUACION DE LA DEMANDA
TURISTICA
3.3.- ANALISISDE LA DEMANDA A NIVEL EUROPEO

INFORME-RESUMEN DEL PLAN DE

3.3.2.- LLEGADAS

Como ya se ha sefidlado y segun los datos de la Secretaria Genera de Turismo,
en 1.994 entraron 61.428.034 visitantes, con una variacion respecto al afo
anterior del 7,3%. Son los visitantes de la Union Europea los que tienen una
cuota de mayor importancia, alcanzando € 82,2%. De ellos, |os paises con
mayor nimero de turistas entrados por Espafia son Francia (22,3%), Portugal
(16,7%), Alemania (16,7%) y € Reino Unido (14,9%), si bien Portugal bajé
en numero de llegadas respecto al afio anterior.

Por otro lado, destacar que los paises que experimentaron los mayores
incrementos de turistas entrados a Espafia respecto a 1.993 son Brasil
(135,5%), Argentina (81,5%), Suiza (70,2%) y Bélgica (41,2%), mientras que
el anteriormente mencionado Portugal junto a Suecia, fueron los que sufrieron
un decremento relativo mayor (Cuadro n® 27).

3.- ANALISISDE LA SITUACION DE LA DEMANDA
TURISTICA

3.3.- ANALISISDE LA DEMANDA A NIVEL EUROPEO

3.3.3.- PRINCIPALES CARACTERISTICASDE LA
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DEMANDA NACIONAL

En este epigrafe se analizan las principal es caracteristicas de la demanda
nacional de turismo, esto es, se trata de evaluar |as principal es caracteristicas
de los propios espafiol es que realizan turismo, entendiendo éste como €l
conjunto de vigies anivel naciona dentro del marco delamovilidad de la
poblacion espariola. De estaforma, el turismo comprenderia "las actividades
gue realizan las personas durante sus vigjes y estancias en lugares distintos al
de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior aun afio
con fines de ocio, por negocios y otros motivos'.

Tomando como referencialos resultados referidos a afio 1.993, y segun €l
informe "L as Vacaciones de |os espafioles en 1.993", elaborado ainiciativa del
Instituto de Estudios Turisticos, hay que sefiaar que se realizaron en dicho afio
91.798.000 vigjes de turismo, |os cuales se situaron mayoritariamente durante
los meses de verano y primavera, en el primer caso, por la elevada presencia
de vigies de cuatro y méas noches, y en el segundo, por |os viajes de menor
duracion.

Respecto ala ocupacion de los turistas esparioles, sefialar que las mayores
tasas de vigje se encuentran en la poblacion econdémicamente activa ocupada y
estudiantes, con nivel de estudios similar o superior a BUP/FP, residentes en
ciudades de mas de 100.000 habitantes, con estatus medio y medio/alto y
edades comprendidas entre los 16 y 34 afios.

Los viges de trabajo/estudios representan el 9% de los viges de turismo
realizados durante el afio (un 7,9% por trabajo exclusivamente). La mayoriade
los vigjes se realizan por ocio y vacaciones (54,5%) y paravisitar alafamilia
y/o amistades (33,1%).

El 93,5% de los vigjes realizados no traspasa | as fronteras de nuestro pais.
Dentro del pais se visitan sobre todo |as provincias costeras,
fundamentalmente en los viajes de ocio. Las Comunidades Auténomas que
reciben un mayor porcentaje de vigjes son Andalucia, Cataluiia, la Comunidad
Valencianay Castilla-Ledn.

El principal medio de transporte de los viajes de |os espaiioles es el coche
propio. Aungque menor, resulta significativa también la utilizacion del autocar,
justificada por su bajo coste. El avion se utiliza sobre todo en los destinos
extranjerosy en los vigjes de trabajo/estudios.

El alojamiento més habitual esla casade familiaresy amistades, aunque
genera pocos costes y se utiliza generalmente en los vigjes de corta duracion.

El gasto promedio en los vigjes de turismo ha sido de 22.908 pesetas, con
diferencias |6gicas, en funcion de la duracion del viagje: 40.620 en los viagjes de
4y mas noches, y 10.180 en los vigjes de menor duracion. No obstante,
diariamente generan mayor volumen de gasto |os vigjes de menor duracion. En
conjunto, el gasto generado en los 91.798.000 vigjes de turismo fue de
2.102.912 millones de pesetas; de ellos, 1.639.234 millones se generan en los
vigjes dentro del pais.

Los viges de cuatro y més noches se realizan en lamayoria de |os casos por
cuenta propiay sin excesiva planificacion (o bien no serealiza o se hace sélo
con un mes de antelacion). Esto ocurre fundamentalmente en los vigjes dentro
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del paisy en los efectuados por razones distintas al trabajo/estudios.

Lamayoria de estos vigjes tienen un balance satisfactorio: el 93,9% se siente
satisfecho con €l vigje efectuado. L os precios son, como yafueron en
ocasiones anteriores, |os elementos menos favorables del balance de
satisfaccién con € vige.

3.- ANALISISDE LA SITUACION DE LA DEMANDA
TURISTICA
3.3.- ANALISISDE LA DEMANDA A NIVEL EUROPEO

3.3.4.- PRINCIPALES CARACTERISTICASDE LA
DEMANDA EUROPEA QUE VISITA ESPANA

Parafinalizar con €l epigrafe dedicado ala demanda de Turismo en Espafia,
cabe hacer mencién alos principal es datos obtenidos en el informe "European
Travel Monitor" referentes ala demanda por paises europeos que visitan
Espafia, esto es, se trata de analizar |os resultados en destino (Espafia) segiin
los principal es paises emisores europeos.

En primer lugar, se analizala estacionalidad de los vigjes de los visitantes
europeos a Espafia. En este sentido, volvemos a encontrarnos con los
resultados observados en €l epigrafe de Europa, significando que en todos |os
paises analizados es €l tercer trimestre (Julio, Agosto y Septiembre) e que
mayor proporcion de turistas agluting, llegando en el caso de los turistas
belgas al 59%, seguidos en orden de importancia por |os franceses (45%).
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Por otro lado, podemos sefidar que el 34% de |os austriacos que vigjaron a
Espafialo hicieron en el segundo trimestre, y que la sexta parte de los belgas
lo hicieron en dicha época (Cuadro n° 28).

El Cuadro n° 23 nos demuestra como el segmento de sol y playaes €l
segmento estrella en los vigies de |os europeos que visitan Espafia, superando
en todos los paises analizados el 60%, y Ilegando en € caso del Reino Unido
a 83% de las visitas. Otro segmento a destacar son las girasy circuitos, que en
el caso de los visitantes procedentes de Dinamarca e Italiaascendian a 16y
18% respectivamente.

El Cuadro n°® 29 nos demuestra como el segmento de sol y playaes el
segmento estrella en los vigies de | os europeos que visitan Espafia, superando
en todos los paises analizados el 60%, y Ilegando en & caso del Reino Unido
a 83% de las visitas. Otro segmento a destacar son las girasy circuitos, que en
el caso de los visitantes procedentes de Dinamarca e Italiaascendian a 16y
18% respectivamente.

Respecto al tipo de alojamiento utilizado, vuelven a ser |os hoteles |os mas
solicitados en Espafia por la mayoria de los turistas de las distintas
nacionalidades, aunque hay que destacar que en el caso de los francesesy de
los britanicos, la proporcion de uso de alojamientos no pagados es

A COSTA DEL SOL
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INFORME-RESUMEN DEL PLAN DE MARKETING TURISTICO DE LA

relativamente alta (25 y 20% respectivamente), segin se comprueba en el
Cuadro n° 30.

Britanicos y austriacos realizan mayoritariamente sus vigjes organizados
totalmente (paquete turistico), con proporciones por encima del 60%. Por
contra, respecto alos que no lo organizan destacar a los procedentes de
Francia, los cuales llegan a 39%. El Cuadro n° 31 recoge las distribuciones de

los distintos paises en cuanto ala organizacion del vigje turistico a Espafia.

Respecto a gasto por vigje efectuado (Cuadro n° 32), son los austriacos, con
958 ECUs (153.500 pesetas) y los italianos, con 927 ECUs (148.500 pesetas)
los visitantes que més se gastan en Espafia, al contrario de lo que ocurre con
los franceses, paralos cuales el gasto medio por vigje asciende a 502 ECUs
(80.500 pesetas), debido en parte por su cercania a Espaiia.

Parafinalizar con € analisis de la demanda en Esparia, afiadir que € Cuadro n°
33 serecogen los datos referentes ala distribucion de la edad de los turistas

europeos que visitan Espana. Asi, en este sentido destaca €l 39% de visitantes
daneses, los cualestienen de 15 a 24 afios, siendo e pais con una,mayor
proporcion en este intervalo. Por otro lado, tan solo destacar que €l 23% de los
franceses tienen de 55 a 64 afios, € porcentaje mas alto de los procedentes de
este pais.
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3.- ANALISISDE LA SITUACION DE LA DEMANDA TURISTICA

3.4.- ANALISISDE LA DEMANDA TURISTICA DE LA COSTA DEL
SOL

3.4.1.- STUACION GENERAL

Las previsiones que las distintas instituciones nacionales (Secretaria General de
Turismo y Direccion General de Turismo) e internacionales (Organizacion Mundial de
Turismo) realizaban en 1.993 sobre el aumento de viges turisticos en general y haciala
costadel Sol en particular, han quedado por debajo de larealidad observada.

Asi, hemos comprobado como ya ha pasado la etapa de crisis en la economia mundia y
en el sector en particular, observando un mayor nimero de visitas, de estancias medias
y de gasto per capita. En definitiva, podemos afirmar que 1993 ha significado € afio de
"punto de inflexion™" en la etapa de crisis, siendo 1994 |a fecha de crecimiento de esta
actividad, expansion que ha significado un aumento considerable de viajes con destino
alaCostadd Sol, que a su vez nos hace prever un aumento continuo, aunque mas
moderado, de visitas en |os préximos afios.

Estimamos que el nimero de turistas que han elegido como destino la Costa del Sol en
el ano 1.994 (excluidos los vigjes por negocio o trabajo) ha sido aproximadamente de
4.100.000, lo que supone un incremento del 17 % del nimero de visitantes respecto a
1993, por encima incluso de las previsiones que se realizaron en dicho afio.
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3.- ANALISISDE LA SITUACION DE LA DEMANDA TURISTICA

3.4.- ANALISISDE LA DEMANDA TURISTICA DE LA COSTA DEL
SOL

3.4.2.- PRINCIPALES CARACTERISTICAS

Entre las principal es conclusiones del diagnostico realizado hemos de desatacar las
siguientes.

En cuanto ala nacionalidad del turista que llegaala Costa del Sol, se observaun
importante crecimiento de la demanda nacional, pasando a representar la mitad del total
de visitantes. El mercado britanico sigue siendo el que més destaca entre |os paises
emisores extranjeros, representando un 33% de la demanda de turistas procedentes de
otros paisesy un 16% de la demandatotal, porcentajes similares alos del afio pasado.
Es de resaltar €l incremento producido en la demanda de franceses, que han pasado a
constituir el 10% del total. Es también significativo que se ha observado un descenso
porcentual en el mercado aleman.

INFORME-RESUMEN DEL PL

Ante el incremento tan importante de la demanda nacional, se ha producido un
descenso porcentual en los visitantes italianos y norteamericanos, que han pasado a
tener una cuota de mercado del 2,4% vy del 1,5%, respectivamente. Estén apareciendo
nuevos mercados emisores, sobre todo del Este de Europa, que tienen como destino
turistico determinadas localidades de la Costa del Sol y que en un futuro pueden ser de
gran interés.

En el Cuadro n° 34 se sefialan | as caracteristicas que se consideran méas importantes en
el andlisis cruzado de la variable nacionalidad:

Tanto paralos turistas nacionales como para | os extranjeros son las agencias de vigjes
lamejor formade informarse. Entre un 40 y 50% lo consideran asi. Destaca €l turista
aleman con un 59%.

Un 22% de turistas ingleses consideran también una buena fuente de informacion los
folletos turisticos

En e Cuadro n° 35 serecoge el andlisis del principal motivo de satisfaccion segun la
nacionalidad del turistaque llegaala Costadel Sol.

El climaes e aspecto mas satisfactorio para los turistas extranjeros (fundamentalmente
paralos Alemanes, Irlandeses e Ingleses) y nacionales. En segundo lugar, destaca para
lamayoria de las nacionalidades | 0s aspectos rel acionados con el ambiente,
hospitalidad y playas.

En el Cuadro 36 se presentan |os resultados de |as ventajas comparativas de la Costa

del Sal en relacidn a otros destinos turisticos, segun la opinion de los turistas que la
visitan por nacionalidad.

Es e Clima (paratodas |las nacionalidades), |la Gente (para el turista extranjero) y el
ambiente (para el turista nacional), 1o que hace ala Costadel Sol mejor a otras zonas.

A continuacién, en el Cuadro 37, se muestran los resultados del cruce entre el gasto
realizado en el Ultimo dia con la nacionalidad turistica.

Son los Turistas Estadounidenses |os que mayor gasto "de bolsillo" realizan. Un 42,1%
gastan mas de 6.000 Ptas. diarias. La media de gasto diario se sittia entre 3.000 y 4.500
ptas.
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Es representativo que un 12,7% de los turistas italianos gastan menos de 1.500 P
ptas., un porcentaje muy elevado si |o comparamos con €l resto de paises.

Las respuestas referidas alas tipologias turisticas de los vigjes de | os propi os visitantes
delaCostadel Sol lareflegamos en e Cuadro n® 38.

Se observa un dominio absoluto del vigie por ocio y descanso, ya que €l 90,6% de los
turistas que visitan la Costa del Sol manifiestan vigjar por ello. Este tipo de viges
presenta una mayor proporcion en épocas vacacionales, como era de esperar, pasando a
representar en este caso el 93,3% sobre el total y con una diferenciaen més de seis
puntos respecto alatemporada baja.

El turismo de Circuitos vuelve a aparecer con un bajo porcentaje sobre €l total, aunque
hemos de sefialar que puede ser debido a que muchas de |as personas que viagjan por
este motivo lo relacionan con el descanso.

El turismo de Congresos y € de Incentivos presentan un porcentaje muy bajo sobre el
total de viagjes que tienen como destino la Costa del Sol: solo un 0,9% entre ambos,
siendo la presencia de |os mismos es mayor en temporada baja.

El turismo de Golf y & de Salud acogen conjuntamente el 3,6%. Mientras que €l
primero de ellos mantiene su participacion si diferenciamos por temporadas, € de
Salud, por contra, aumenta considerablemente en épocas no vacacionales.

A continuacién, en el Cuadro n° 39 se sefialan las principal es conclusiones por cruce de
lavariable "tipologia de vige", con el aojamiento utilizado.

Losturistas de Golf, Incentivos y Congresos son |os que suelen alojarse en los hoteles
de categoria superior. Hay que sefidlar también que casi lamitad de los turistas de ocio
y descanso se alojan en hoteles de tres estrellas y apartamentos al quilados.

En el Cuadro n° 40 se sefialan |os resultados porcentuales de cruzar lavariable
segmento con laformade redlizar lareserva.

Los viges de ocio 0 descanso, golf, incentivosy de circuitos que tienen como destino la
Costadel Sol son los gque se reservan en su mayoria en un paguete organizado. Los de
salud e incentivos se suelen reservar independientemente del alojamiento y del
transporte.

Delamismaforma, € Cuadro n° 41 presenta la relacion segmento con gasto realizado
el ultimo dia.

Losturistas de golf e incentivos son los que tienen un mayor gasto de bolsillo diario,
superior alas 6.000 pts por personay dia.

Ladistribucion del segmento en relacion alarespuesta de otras zonas de interés
competitivaala Costadel Sol serecoge en el Cuadro n° 42.

Lacas totalidad de los turistas que visitan la Costa del Sol se encuentran satisfechos
con este producto turistico. El 58,2% afirma que su grado de satisfaccion hasido
positivo, e 28,4% que hasido muy positivoy € 11 % sefiadlan que ha sido €l esperado
(entendiendo €l grado de satisfaccion como la diferencia ente |as expectativas que traia
el turistaantes de llegar ala Costay larealidad percibida).

Es destacable que solo el 2% de los turistas que visitan la Provincia de Malaga afirmen
tener un grado de satisfaccidn negativo 0 muy negativo.

En épocas vacacionales se aprecia que el porcentgje de turistas que se encuentran
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insatisfechos es mayor, pero, curiosamente, también es mayor € porcentaje de
visitantes que declaran sentirse satisfechos. Ello es asi por |a reduccién que se produce
en la proporcién de los que testifican que su grado de satisfaccidn ha sido el esperado
(pasa de un 15,6% en temporada baja a 8,5% en temporada alta).

Adjunto, se reproduce graficamente el grado de satisfaccion:

Grado de Satisfaccion [ Muy Positivo
Positivo

11% 0%

Megativo
El Esperado

Iuy Negativo

INFORME-RESUMEN DEL PLAN DE M

Wi

S9%

El clima continta siendo €l factor por €l que € turista se siente mas satisfecho (el 31%
de los mismos asi |o sefidan).

Las playas pasan a ser €l segundo factor por el que se decantan los visitantes, lo que
pone de manifiesto el éxito de su regeneracion y de las mejoras que se realizaron en su
saneamiento, aunque, como se sefiala en el siguiente subapartado, es un factor que no
se debe de abandonar y en el que hay que seguir insistiendo. En orden de importancia
les sigue el ambiente y la hospitalidad.

Es necesario hacer mencion, por tanto, al cambio producido en los dos aspectos de la
Costadel Sol por los que los turistas se han sentido més satisfechos: mientras que en
1989y en 1993 habian sido €l climay el binomio hospitalidad-ambiente, en 1994 pasan
aser e climay las playas.

En temporada baja, € porcentaje de turistas que sefialan & clima como factor
satisfactorio es mayor, en casi 6 puntos, que e que presenta el mismo en temporada
alta. Por €l contrario, se reduce considerablemente |a participacion de los que sefialan el
estado de las playas. un 19,6% en épocas vacacionalesy un 8,6% en épocas no
vacacionales. En temporada alta, |0s dos aspectos mas satisfactorios son € climay el
estado de las playas, en temporada bajalo son € climay latranquilidad.

Estas diferencias por temporadas pueden observarse en € siguiente gréfico:
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En cuanto alos aspectos por |os que |os turistas se encuentran insatisfechos, sefialamos
como € principal elemento negativo la suciedad en las vias urbanasy en las playas.
Otros aspectos en los que €l turista se muestra insatisfecho son lamasificacion y €
ruido.

Hay que apuntar el bajo porcentaje de turistas (en torno al 2,5%) que sefialan como
aspectos negativos € trafico, lafatade aparcamientosy lainseguridad ciudadana. El
turista de temporada alta sigue presentando un mayor nivel de insatisfaccion que el de
temporada baja: el 84,3% de los visitantes de épocas vacacional es sefidlan alguna
deficiencia, mientras que tal proporcion es del 61,3% en épocas no vacacionales.

L os aspectos insatisfactorios cambian de una temporada a otra, aungque no de unaforma
muy significativa. En temporada alta observamos como |0s aspectos més negativos son:
limpieza, suciedad de playasy masificacion, por este orden y, por su parte, en
temporada baja | os aspectos méas negativos son: limpieza, suciedad de playasy precios.

En cuanto a la existencia de destinos competitivos, sefialar que no existe un claro
destino turistico competidor, observandose un abanico muy amplio de zonas, aunque de
todas ellas destacan la Costa Levantinay Baleares, al ser sefialadas cada una de ellas
por un 15% de los turistas como "zonas competitivas de |la Costa del Sol". Como
destinos nacional es se sitlian posteriormente la Costa Brava (y Catalufia en general),
sefidladas por e 10% de los turistas aproximadamente y Canarias (con &l 5% esta
altima).

L as zonas competidoras Europeas no han variado en los Ultimos afios, destacando
actuamente a Grecia, Francia, Italiay Portugal, aungue en este caso hay que sefialar el
tan importante crecimiento que hatenido Grecia en relacién a afio anterior, pasando a
tener un porcentgje del 8,5% de respuestas, |0 que supone un incremento de
préacticamente 4 puntos.

A nivel mundial, encontramos tan sdlo como destinos competidores |os paises
encuadrados en € Caribey determinadas zonas de EE.UU., aunque con unabaja
participacion en el total de respuestas. Es digno de mencion el ascenso considerable en
la proporcién de turistas que ven como destino competidor el Norte de Africay sobre
todo Marruecos, que llega atener actualmente un porcentaje de respuestas del 6%.
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TURISTICO DE LA COSTA DEL SOL

Como era de esperar, existe una clara diferenciatemporal. Los turistas consideran alas
|slas Baleares como la zona que méas competencia puede hacerle ala Costadel Sol en
temporada bagja. Sin embargo, esla Costa Catalana la que alcanzatal privilegio en
épocas vacacionales. Igualmente, el Norte de Espafia es preferido en temporada alta,
mientras que Canarias |0 es en la bgja. Estas diferencias pueden observarse con mayor
claridad en el Cuadro n°43.

El Clima aparece, segun los propios visitantes, como la principal caracteristica que
diferenciaala Costadel Sol de otros destinos turisticos, ya que €l 18,3% de los mismos
sefiala este aspecto como el méas importante de esta zona.

Como segundo aspecto diferenciador se sefialala cercania, con un porcentgje del 11%
sobre €l total, aunque a esto seria conveniente afiadir que el 51,6% de los turistas que

consideran este rasgo como uno de los més diferenciadores son de Espaiay el 24,2%

proceden del Reino Unido o de Francia

No existe unaclara distincion en los aspectos superiores de la Costa del Sol si tenemos
en cuenta cada una de las temporadas turisticas analizadas, aungque es conveniente
resefiar que el nimero de turistas que ven el Climay los Precios como diferenciadores
aumenta en temporada baja.

Enlo que serefiere alos aspectos inferiores, hay que sefialar €l ato porcentgje de
turistas que han decidido no dar respuesta alguna (el 36,6%), por lo que los resultados
son algo menos representativos. A pesar de ello hay que mencionar que €l principal
problema que ven los visitantes en la Costadel Sol, al compararla con otras zonas
competidoras, esla Suciedad de las playasy laLimpieza en general, sefialado este
aspecto conjunto por précticamente el 38% de |os que finalmente han decidido
responder.

Es digno de mencién el porcentaje significativo de turistas que no ven ningln aspecto
negativo en nuestro destino turistico (el 16,3% de los que muestran su opinién piensan
de estaforma).
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4.- ESTRUCTURA DE LA OFERTA TURISTICA Y ANALISIS
ESTRATEGICO DE SU PORTAFOLIO

4.1.- EL ANALISISCUANTITATIVO

4.1.1.- EL CONTEXTO

El Unico dato contrastabl e estadisticamente a nivel mundial, con €l que podemos
contar, desde el punto de vistade la oferta, es e de la capacidad de alojamiento
(medida en habitaciones); respecto a éste, € total de laindustriaturistica espafiola se
encuentra en sexta posicion por detras de EE.UU., Italia, Reino Unido, Alemaniay
Francia con una participacion del 3,65% del total (Cuadro n° 44). Es necesario resaltar,
en relacion con estos datosde la O.M.T. para 1.991, el apreciable ritmo de crecimiento
anual que refleja nuestro pais, situdndonos en segundo lugar entre los mercados que
detentan €l liderazgo de laindustria, por detras tan solo de EE.UU. y muy alejados de
nuestro vecino, Portugal, que se localiza en la posicién nimero cuarenta de este
ranking.

En el Cuadro n°® 44 se detalla el ranking de la oferta hotelera mundial en sus diez

primeras posiciones segun €l nimero de habitaciones, ademés de los datos y posicién
de Portugal en dicha clasificacion.

Si descendemos a nivel nacional, segun datos del Anuario de Estadisticas de Turismo
de la Secretaria General de Turismo para el afio 1.993, la oferta de alojamientos en
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Espaiia se concretaba en las siguientes cifras apuntadas en e Cuadro n®°45. A

continuacion de éste, se exponen |os mismos datos pero referidos ala Comunidad
Andaluza (Cuadro n° 46) y ala Provincia de Maaga (Cuadro n° 47).

Centrandonos en el caso espafiol, presentamos la situacién de esta of erta por diferentes.
Considerando las que tiene un marcado carécter turistico, exponemos en el Cuadro n®

48 las magnitudes elemental es que indican su capacidad, limitandonos a hoteles y
hostales.

4.- ESTRUCTURA DE LA OFERTA TURISTICA Y ANALISIS
ESTRATEGICO DE SU PORTAFOLIO

4.1.- EL ANALISISCUANTITATIVO

INFORME-RESUMEN DEL PLA

4.1.2.- OFERTA DE ALOJAMIENTO

En e Cuadro n° 49 podemos contemplar tanto la evolucion del nimero de
establ ecimientos hoteleros en la provincia de Maaga, como la evolucién del nimero
de plazas (paralas principales categorias y durante el periodo 1.988-1.994).

De estos Cuadros se desprende |a tendencia creciente que muestra la oferta de
alojamiento en nuestro ambito de estudio, tanto en establecimientos como en plazas.
No obstante, este aumento muestra caracteristicas diferenciales en funcion de la
categoria de los mismos por lo que se muestra a continuacion su evolucion .

En lineas generales, €l nimero de al ojamientos hotel eros se haincrementado en un
7,14% en los Ultimos seis afios (se ha pasado de 182 hoteles en 1.989 a 195 en 1.994).
Igualmente, se ha producido un aumento de 5.575 plazas en dicho periodo, pasando de
las 44.090 existentes en 1.989 a 49.665 (un 12,64% mayor).

En laCostadel Sol existen 169 establ ecimientos catal ogados como apartamentos
turisticos, que representan unas 31.000 plazas.

Lamayoria de estos al ojamientos se encuentran en Marbellay Benalmédena,
municipios en los que se concentra el 61,9% del total de apartamentos de tres |laves,
siendo también importante Fuengirolay Torremolinos, que relinen a 12 de los 42
establecimientos.

Laevolucion de los apartamentos de dos llaves en la Provinciade Mdagaen el
periodo comprendido entre 1.990 y 1.994 se ha caracterizado por unatendencia
creciente en € nimero de establecimientos, pasando de 45 a 60 a ojamientos en estos
cinco anos. Por otra parte, hay que mencionar el fuerte descenso que se produjo en
1.990 con relacion a 1.989, donde tal nimero disminuyo un 35,71%.

Un aspecto de gran interés respecto a esta oferta de alojamiento que estamos
analizando es el de larentabilizacién la planta hotelera, es decir el grado de ocupacion
de sus instalaciones.

Si analizamos el Cuadro n° 50, en el que se recoge la evolucion del grado de ocupacion
media anual, seguin datos del Instituto Nacional de Estadistica, para cuatro ambitos
territoriales (Esparia, Andalucia, Malagay Costadel Sol), durante el periodo
1.990-1.994, obtenemos como principales conclusiones | as siguientes:

« Sehaproducido un crecimiento del grado de ocupacion mediaa nivel nacional
durante el periodo 1.990-1.994. En lineas generales, se ha producido un
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incremento en casl 7 puntos (se ha pasado del 50,41% a 57,07%).

« EnlaCostade Sol se observaun crecimiento sostenido del grado de ocupacion
mediaalo largo del periodo 1.990-1.993, pasandose del 52,02% al 53,06%, para
obtenerse un aumento de mas de 10 puntos en este afio 1.994.

« Los grados de ocupacion media de Andaluciay Malaga son |os que presentan
unamayor fluctuacién, disminuyendo alo largo de un afio para aumentar a
siguiente, aunque hay que aclarar que, en lineas generales, ha aumentado tanto el
grado de ocupacion de nuestra Provincia (de 52,27 a 64,05), como € de nuestra
region (de 48,16 a 50,30), siendo €l primero de estos casos €l que presenta una
mayor variacion.

« Ené periodo analizado, el grado de ocupacion media anual de Esparia ha
superado siempre a de Andalucia, pero ambos han sido menores que €l que ha
ido presentando la Costa del Sol en estos cinco afnos.

INFORME-RESUMEN DEL PLAN DE

Ocupacion media anual

70 -

| Espafia
B asndalucia
B nilaga

[] Costa del Sal

T T -q?
ANC 1990 ANO 1991 AFNO 1992 ANO 1993 ANO 1994

Si, por otra parte, atendemos ala evolucion del grado de ocupacion media de la Costa
del Sol, desglosado por meses, llegaremos a la conclusion de que existe unaclara
diferenciacion temporal:

Temporada alta: Abarcalos meses de Julio a Septiembre. Para cada uno de estos
meses, lamedia del grado de ocupacién mensual de los afios analizados supera el 60%.
Destaca el mes de Agosto, con unamedia del 91,52% en €l periodo 1.990-1.994,
debiéndose mencionar el extraordinario porcentaje de ocupacién alcanzado este Gltimo
ano (casi del 100%).

Temporada media: Englobalos meses de Abril, Mayo y Junio. Se obtiene un grado de
ocupacién medio aproximado del 54,5%, destacando el mes de Junio, con una media
en € periodo 1.990-1.994 igual a 55,26%.

Temporada baja: Incluye los meses de Octubre a Marzo. Se da un grado de ocupacion
medio entre el 39% y el 52%. Destacan los meses de Marzo y Octubre, en los que la
media del periodo analizado se sitGlaen el 51,4% y el 50,43%, respectivamente.
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Al igual que sucede en esta zona, en otras zonas turisticas también observamos dicha
diferenciacion temporal, aungue para estas Ultimas, |o Unico que varia son los
porcentajes del grado de ocupacién de cada uno de |os meses, como bien puede
detectarse en los Cuadros n® 51 y 52, en los que se recogen, a modo de resumen, los
distintos grados de ocupacion media mensual de los afios 1.990-1.994, paralas zonas
delaCostadel Sol y de Andalucia.
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4.- ESTRUCTURA DE LA OFERTA TURISTICA Y ANALISIS
ESTRATEGICO DE SU PORTAFOLIO

4.2.- ANALISIS DEL FACTOR HUMANO

El elemento humano es el principal factor en el desarrollo de una actividad econémica. Por
ello, creemos necesario apuntar |as principales caracteristicas de este recurso en el sector
turistico de laCostadel Sol. El andlisis, a partir de las investigaciones realizadas este afio
en la Costadel Sol, hadado los siguientes resultados:

Factor es dependientes de la gestion de recur sos humanos.

« - Losnivelesde satisfaccion, en el desempefio de puestos de trabajo, son bajos en
general paratodo el sector, pero con significativas diferencias entre dos grandes
grupos de empleados (no propietarios):

. Paralos empleados de base la insatisfaccion viene provocada en la mayor
parte de los casos por:

= En primer lugar, no gustarse las condiciones |aborales (sueldos,
permisos, promocion interna, ...) alacualificacion y dedicacion.

= Ensegundo lugar, lafatade estabilidad |aboral.

= Entercer lugar, € excesivo volumen de trabajo y la falta de formacion
interna.

b. Paralos empleados pertenecientes a Cuadros directivos, si existe un nivel de
satisfaccion aceptable, aunque se reconoce de formaindirecta, lafalta de vida
familiar y e desacuerdo con los patrones de conducta del otro grupo.

Es de sefidar atal efecto el "gap" de remuneraciones entre ambos grupos, pues pese
aque € sector flucttia entre los niveles mas bajos de convenios (referidos a otros
sectores nacionales), los incentivos y retribuciones no periddicos se realizan con
criterios sesgados a favor del segundo grupo.

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cap42.html (1 de 3) [03/04/2001 19:24:37]


http://www.sopde.es/economia/planmarketing/home.html
http://www.sopde.es/economia/planmarketing/home.html#indice

Resumen del Plan de Marketing - Capitulo 4.2

INFORME-RESUMEN DEL PLAN DE

=1
Q
7
=l
w
a
=
7))
O
O
<
-l
w
a
O
Q
'—
A2
o
=
-
o

« Lamotivacion, es précticamente nula, pues una mayoriadel sector valoramasla

recompensa en forma de tiempo libre ala pecuniaria. Se reconoce lainexistenciade
sistemas de motivacion interna, ni alin los clasicos promocionales, pues €
estancamiento en una misma ocupacion y rango alo largo de casi todalavida
profesional conducen al desinterés generalizado. Por tanto, |os trabajadores no se
sienten identificados con su empresa, ni con su evolucion.

Las actitudes, a consecuencia de los factores anteriores, oscilan desde el absentismo
funcional (se acude atrabagjar a su hora, pero €l nivel de errores en € servicio es ato)
y el enfrentamiento ante todo o propuesto desde los niveles directivos de la empresa.
Hay que destacar no obstante, que sigue existiendo una actitud abiertay
comunicativa con €l cliente, pero con unabase social, y no como resultado de la
gestion de los recursos humanos.

Todo €ello esindicativo de una gestion de recursos humanos clésica, esto es orientada
alos sistemas de contratacion y de costes bajos via salarios bajos (con una fuerte
base en el sistema de contratacion temporal y en €l exceso de mano de obrano
cualificada), donde el control se realizade formarutinariay no con fines
productivos.

En lo referente alos niveles de cualificacion, es de resaltar la mejora generalizada en
todos | os puestos de trabajo, indicativo del mayor acceso educativo de nuestra
sociedad en las Ultimas décadas. La carencia sigue siendo la falta de adecuacion entre
los estudiosy la préctica profesional del sector. Se reconoce desde todas | as partes |a
necesidad de sistemas de "training” en los estudios turisticos desde una perspectiva
formal (que debe algjarse de los sistemas actual es de contratacion en préacticas,
situdndose mas cerca de los convenios y acuerdos de integracion entre €l sistema
educativo especializado y las empresas del sector).

En este sentido se hace patente un punto débil a corregir: laformacion ha estado
disefiada tradicional mente hacia los niveles basicos de empleo, y no alos directivos
del sector, que necesitan de urgentes medidas en el campo de técnicas gerenciales.
S6lo desde instituciones puntuales, como es el caso de AEHCOS, o el Patronato
Provincia de Turismo, se han tomado iniciativas en este campo, pero sin contar con
una acogida mayoritaria del sector.

Por lo que serefiere alas aptitudes profesionales, tienen un nivel bueno, sin llegar a
la excelencia por los motivos antes comentados.

En lo referente alos perfiles profesional es, esté pendiente de desarrollar un acuerdo
marco por €l que el sector seimplique en el desarrollo curricular e implantacion de
los estudios turisticos en nuestra provincia. Se reconoce de forma global que una
buena oportunidad para ello seria el desarrollo previsto de |os nuevos estudios
turisticos en la Universidad de Ma aga, sin olvidar por ello los estudios que
actualmente se desarrollan en las ensefianzas medias, ya que la mayoria del empleo
generado por € sector coincide con este nivel educativo.

En conclusion, € aspecto cualificacion es el que se reconoce con mejores
perspectivas a corto plazo, dado tanto € desarrollo y adecuacion del sistema
educativo como el reconocimiento de la necesidad de perfiles profesionales por parte
de las empresas. La estrategia seria el acuerdo marco entre €l sistema educativo y €l
empresarial, y su posterior implantacion lejos de los esquemas clésicos de
contratacion.

L os sistemas de informacion interna, como elementos integrados de gestion de la
comunicacion interna de nuestras empresas, no tienen una presencia significativa.
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L os actualmente establ ecidos no sobrepasan los limites de | os clasicos instrumentos
formales (notas de régimen interior, tablones, reuniones sin debate, ...), siendo por
tanto escasa la informacion ascendente, y bagjainterpretacion parcial la descendente.
Todo €ello dalugar, lamayoria de los encuestados |o reconocen, alos clasicos
mecanismos "boca a orgja’ donde lainformacién se deforma (a efectos de la
conocidatécnicadel "rumor") y manejaa conveniencia de cada grupo informal.
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4.- ESTRUCTURA DE LA OFERTA TURISTICA Y ANALISIS
ESTRATEGICO DE SU PORTAFOLIO

4.3.- CALIDAD TOTAL

Como resumen general y sin animo de entrar en el analisis exhaustivo de este concepto,
debemos partir de las conclusiones que sobre este tema, ha elaborado laOMT en su Ultima
reunion en Madrid (abril 1.994):

1. Lacalidad delos servicios turisticos es uno de los grandes retos del turismo europeo,
dada la continua pérdida de cuota de mercado mundial y nuestra estructura de atos
costes.

2. Lanocién de calidad es compleja, ya que se evalla a partir del andlisis cualitativo
del cliente satisfecho/insatisfecho. Debiendo evaluarse de acuerdo con la
correspondencia entre expectativas y realidad, evitando las sorpresas desagradabl es.

3. Loselementos tangibles e intangibles del concepto calidad definen la politicaa
seguir. A partir de ahi se hace necesaria la determinacion de una normativa de
calidad, que debe aplicarse en e contrato laboral, como muestra del compromiso
mutuo empresa-empleado.

Estas normas y principios deben aplicarse en laformacién permanente e
interna, dentro del grupo.

S6lo puede hablarse de calidad total bajo una dptica diferente ala
industrial, esto es, bajo sistemas de recuperacion y correccion de errores
(no bgjo politicas de "defecto cera").

4. Laobsesion por lacalidad debe estar en todos los niveles.

5. Esimposible que los estados y las autoridades publicas se desinteresen del problema
delacalidad del producto turistico. Deben de jugar un papel esencial através de
politicas deinicio o de meora de su entorno. Entorno donde lavariable
medicambiental va a ser fundamental, estableciéndose para su evaluacion balance

-l
Q
7))
|
w
a
ot
L))
O
o
<
.
w
a
Q
=
'—
A2,
1
=2
'—
O
=
'—
w
¥
4
<

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cap43.html (1 de 2) [03/04/2001 19:25:13]


http://www.sopde.es/economia/planmarketing/home.html
http://www.sopde.es/economia/planmarketing/home.html#indice

Resumen del Plan de Marketing - Capitulo 4.3
socia entre las actividades turisticas y el entorno en que se desarrollan

Por ultimo, debe destacarse, dos observaciones a tener en cuenta vista su gestion e
implantacion:
« No alterar la estructura de costes, o tender areducirla, dado que es una de nuestras
debilidades.

« Tener en cuentalainnovacion tecnol6gica, particularmente en el tratamiento y
gestion de lainformacion, ya que el sector no puede correr riesgos de obsolescencia
técnica
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4.- ESTRUCTURA DE LA OFERTA TURISTICA Y ANALISIS
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4.4.- ANALISIS ESTRATEGICO

Pararealizar esta diferenciacion de productos o agrupacion, segin el caso, gue van
orientados a un segmento/mercado se deben considerar las caracteristicas fisicasy
funcionales de los mismos, pudiendo incluso utilizarse criterios superiores como el
aconsejado por Ansoff, basado en el concepto de mision del producto, superior al tipico de
funcion del mismo.

Desde esta perspectiva proponemos la siguiente definicion para el marco estratégico de la
Costadel Sol:

"Elevar el nivel de vida de las personas en la costa del sol, ya sean residentes o
visitantes, a través de acciones que tengan en cuenta en primer lugar alas
personas, en segundo lugar al medio en que interactlian y en tercer lugar alas
empresas que se benefician de la actividad turistica’

Del mismo modo, habra que estudiar la conveniencia de agrupar |os productos of ertados
por unidades estratégicas de negocio (UEN). Ante esto proponemos que sean |0s propios
marcos geograficog/territorial es sobre 10s que se asientan |os mismos, dadas las
connotaciones de imagen y entorno que |os municipios dan a las empresas establecidas en
ellos (se hace necesaria una decisién estratégica del sector y de las administraciones
respectivas de caraa su negocio y mision, y a sus segmentos y mercados).

El andlisis estratégico propuesto, basado en los model os de portafolio, nos permitira
identificar cudl esla posicion competitiva de nuestros productos en funcion de los
mercados y competidores existentes.

Esta actuacion pretende un doble objetivo: de una parte la conceptualizacion estratégica de
los productos/mercados desde una perspectiva global para el presente plan de marketing; y
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de otra el que esta parte, por s sola, sirvacomo guia de accién estratégica para que las
empresas de la Costa del Sol orienten sus productos desde una perspectiva particular.

La metodologia seguida parte de las vias de andlisis ya comentadas al comienzo del estudio
delasituacioninicial, donde las fuentes secundarias analizadas (estadisticas de laO.M.T.,
de la Secretaria General de Turismo, de la Direccion General de Politica Turistica, del
Anuario Estadistico de Andalucia, del Observatorio Turistico de la Costa del Sol, del
Euromonitor Market Direction, de la European Intelligent Unit, ..) han sido contrastadas y
revisadas con |las fuentes primarias obtenidas en |os trabajos de campo desarrollados por el
equipo de elaboracion del plan (entrevistas semidirectivas a lideres de opinion, grupos de
enfoque por productos, zonas o funciones, grupos de contacto con las autoridades
implicadas, debates internos de contraste y mailing atodo €l sector).

En concreto se ha utilizado un enfoque intermetodol 6gico, buscando lo que cada una puede
completar, persiguiendo siempre la coherenciainterna del analisis, pueslos
productos/mercados son Unicos en si mismos, aungue las vias de estudio sean diversas.

De esta forma, se han unido las siguientes metodol ogias:

1. Matriz del ciclo de vida, que confronta el ciclo de vida de cada uno de nuestros
productos con la posiciéon competitiva del producto en el mercado de referencia

2. Curvade experiencia, que tiene en cuenta la reduccion de costes unitarios de la Costa
del Sol a consecuencia del proceso de aprendizaje en €l sector.

3. Matriz del Boston Consulting Group clésica, posicionando el portafolio de productos
en funcion de las tasas de crecimiento del mercado de referenciay de la cuota de
mercado relativa de que se goza.

4. Nuevamatriz del Boston Consulting Group, posicionando €l portafolio de productos
en funcién de lainteraccion entre ventajas de diferenciacion y el potencia de
nuestras ventajas competitivas.

5. Matriz McKinsey posicionando el portafolio de productos en funcion de lafortaleza
competitivay del atractivo del mercado.

Si queremos dar a nuestro analisis unavision ecléctica, debemos considerar |as criticas de
simplista que se hacen a andlisis de portafolio del B.C.G., y contrastar nuestros resultados
con el andlisis de portafolio propuesto por McKinsey para General Electric. Cuya matriz
posiciona el portafolio de productos en funcion de la fortaleza competitivay del atractivo
del mercado.

Su hipotesis basicaradica en laidea de que una empresa debe concentrar sus esfuerzos en
los productos cuyo mercado sea atrayente y se tenga ala vez fuerte posicién competidora.

Los resultados del andlisis realizado sobre esta metodologia han sido muy similares alos
obtenidos para las matrices del B.C.G. por |o que, dada la claridad explicativa de estas
matrices, se ha optado por no repetir igual es consecuencias estratégicas bajo diferente
representacion matricial. Por todo ello, aunque se hatenido en cuenta el andlisis de
portafolio de McKinsey alahora de establecer objetivos y estrategias, no aparece de forma
explicitatoda su representacion, en pos de eliminar del presente capitul o todo aquello que
aumente su tamafo de formainnecesariay pueda conducir a la confusion.

Siguiendo la coherencia del analisis, los diferentes métodos se han implementado entre si,
buscando la complementariedad y potenciandose mutuamente. Este analisis
intermetodol 6gico propuesto ha arrojado 10s siguientes conclusiones:

1. En primer lugar, una matriz del ciclo devida, de todos |os productos del portafolio,
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ICO DE LA COSTA DEL SOL

buscando unaimagen global que aglutine la Costa del Sol como un todo coherente, desde €l
punto de vista conceptual. Lafinalidad de esta matriz es confrontar la etapa del ciclo de
vida en que se encuentra cada producto del portafolio con la posicion competitiva del
mismo en el mercado de referencia

Este contraste se lleva a cabo mediante el andlisis de dos variables en dos gjes de
coordenadas, estas variables son:

1. Laetapas del ciclo de vida (eje de abcisas)
Ver Cuadro n®53

2. La posicion competitiva en base a los siguientes criterios para identificar la
posicion competitiva (g e de ordenadas)

DOMINANTE: solo existe un lider.

FUERTE: ventgja sobre los competidores (sin liderazgo).
FAVORABLE: no sobresale nadie.

SOSTENIBLE: mercado en declive pero ain rentable.
DEBIL: no sobrevive alargo plazo.

INVIABLE: mercado no rentable.

Lamatriz marco de orientaciones estratégicas serala resultante del cruce de variables
anteriores. Se obtiene asi una vision global de la competitividad de los productos con
referencias a sus perspectivas vitales (Cuadro n° 54).

De esta matriz cabe destacar:

« Lapresenciade gran cantidad de productos lideres, claramente consolidados en sus
mercados y responsables, tanto de la atraccidn haciala zona, como de la generacion
de flujos de cgja paralas empresas y de rentas parala provincia. Estos productos son
: Sol y playa, Hosteleriay Restauracion, Hoteles, Golf, Incentivos, Residencial,
AA.VV. (especializadas) y Puertos Deportivos.

« Laprobable renovacion de los anteriores por un nimero aln mayor de productos en
fase de consolidacion: Salud (imagen), Multipropiedad, Cultural (escuelas idiomas),
Apartamentos Turisticos de nueva creacion, Social (tercera edad), Casas Alquiler,
Congresos, Camping, Cultural (circuitos), Animacion turistica (privada) y Cruceros.

« Lasposihilidades de desarrollo de nuevos productos con un alto potencial de futuro:
Alta Competicion, AA.VV. (1+D), Rural, Aventura, Alquiler y complementarias del
Nautico, Animacion turistica (publica), Juvenil y Ecolégico.

« Pocos productos en fase terminal: Salud (aguas), Apartamentos obsoletosy AA.VV.
(no especializadas), que necesitan una urgente reforma, aunque sigan
proporcionando ingresos de forma cada vez mas marginal.

En general, la posicién competitiva de los productos que integran la oferta global dela
Costa del Sol es muy buena, dado que lamayoria de ellos son generadores de caja,
detentando posiciones dominantes y fuertes. Los productos considerados estrella estan en
crecimiento, los nuevos productos tienen altas potencialidades y 10s que estan en declive
son una minoria (con posibilidades de reformulacion a corto y medio plazo).
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4.- ESTRUCTURA DE LA OFERTA TURISTICA Y ANALISIS
ESTRATEGICO DE SU PORTAFOLIO

4.5.- LA POSICION IDEAL DEL PORTAFOLIO

En el andlisis de portafolio estd implicitala hipotesis de que el crecimiento en los
volumenes de ventas va a dar lugar a necesidades de inversion.

W

Para contrastar € andlisis individualizado realizado con anterioridad vamos a utilizar la
técnicadelaMATRIZ DE CRECIMIENTO, en €llaveremos larelacion entre el
crecimiento de mercado en el gje de ordenadasy el crecimiento en ventasen €l ge de
abscisas, y 10 haremos desde una perspectiva global. Esto es paratodos |os productos de la
Costadel Sol, con €ello volveremos a un andlisis coherente con €l inicial de lamatriz del
ciclodevida

Lamatriz ideal, como patrén de orientaciones estratégicas, es lasiguiente:
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INFORME-RESUMEN DEL PLAN DE
CRLECIMILNTO DL MERCADO

>
CRECIMIENTO DE VENTAS

Explicacién de |las posiciones estratégicas:

« Losproductos situados sobre la diagonal indican que el crecimiento de su mercado es
superior que €l crecimiento de ventas, por |o que su participacion relativa esta
decreciendo. deamente solo deberian estar por encima los generadores de cagja
(vacas) y los que estén en declive (perros).

« Losdilemas deben estar aizquierda (los que estén recibiendo inversion y apoyo) y a
la derecha (los que no la estén recibiendo).

« Lasedtrellas deben estar en la zona alta (mercados en crecimiento por encimade la
media anual) y por debajo de la diagonal (participacion relativa creciente).

« Lasvacas deben estar en la zona bagja (mercados saturados o en decrecimiento) y
alrededor de ladiagonal (seguin su participacion relativa).

« Los perros en lazonabaja (mercados en declive) y préximos a eje de abscisas (baja
participacion relativa).

Del andlisis de los productos de la Costa del Sol, surge la siguiente matriz de crecimiento:
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Como conclusién del grafico anterior nos encontramos con una matriz practicamente
ideal parael conjunto de productos que forman el portafolio de la Costa del Sol. Reflgjando
unaposicion, parael conjunto de sus productos turisticos, altamente difer enciada.

Por tanto, y en términos de estrategia global, la cartera de productos de la Costa del Sol
es cas perfecta, sempre que se permitay favorezca larenovacion interna de productosy la
financiacion de unos a otros. Asimismo, esta consideracion implica la decision de adoptar
un modelo turistico dedesarrollo, en el que estén implicados todos los sectores
representativos.

Parala adopcion e implantacion de este model o de desarrollo, se hace necesario mejorar
previamente tres realidades actuales:

1. Lainexistenciatanto de inversiones estratégicas como de autofinanciacion entre
productos, ya que las empresas no suelen tener una cartera de productos
diferenciados que permitalarotacion y financiacion ciclica

2. Ladefinicion de marcos estratégicos, anivel municipal, para el desarrollo de estos
productos, dado que los productos turisticos son analizados por 10os clientes en
relacion con su entorno local de referencia

3. El desarrollo e implantacién de un marco cultural fuerte en nuestras empresas, que
haga viable la consecucién de ventajas competitivas de futuro, en términos de calidad
total, excelencia empresarial y satisfaccion de nuestros recursos humanos.
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5.- UN ANALISIS CUALITATIVO CONJUNTO PARA PROPUESTAS
DE MARKETING

Unavez realizado los andlisis anteriores desde € punto de vista de la ofertay la demanda, hemos creido
necesario conocer la opinion de los distintos agentes sociales que interactlian en el sector turistico.

Opinidn que nos sirva para contrastar 1os resultados obtenidos en las fases anteriores, es decir, de la
union de los andlisis cuantitativo y cualitativo estaremos en disposicion de proponer en el siguiente
apartado cuales deben de ser las actuaciones a desarrollar en |os proximos afios para aumentar la
competitividad de |os destinos turisticos de la Provincia de M aga.

Este andlisis cualitativo se harealizado entrevistando a una muestra estratégi camente seleccionada de
142 personas representativas entre |os empresarios turisticos de la Costa del Sol, los intermediarios
turisticosy los "lideres de opinion" /representantes de las Oficinas Espafiolas de Turismo, dela
Administracion y de diversos asociaciones):

5.1.- ANALISIS CUALITATIVO DE LA OPINION DEL EMPRESARIO
TURISTICO DE LA COSTA DEL SOL

m 5.1.1. Identificacion de los segmentos de mercado

m 5.1.2. Anadlisis DAFO del producto

m 5.1.3. Propuestas parala optimizacion de |la competitividad
m 5.1.4. Identificacion de estrategias a desarrollar

5.- UN ANALISISCUALITATIVO CONJUNTO PARA
PROPUESTAS DE MARKETING

5.1.- ANALISISCUALITATIVO DE LA OPINION DEL
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EMPRESARIO TURISTICO DE LA COSTA DEL SOL

5.1.1.- IDENTIFICACION DE LOS SEGMENTOS DEL
MERCADO

El propio carécter estratégico de la muestra entrevistada hace que, el anadlisis
de los resultados incluidos en los Cuadros n° 55 y n° 56, pudiera desvirtuar
algunas opiniones generalizadas a propésito de la mayor rentabilidad de
determinados segmentos. La explicacién viene dada en funcion de haber
obtenido una muestra representativa del producto en su globalidad, en laque
determinados segmentos no son de cotidiana representatividad. Igualmente, en
determinados casos ha existido laimposibilidad de diferenciar €l segmento de
Touroperacién con el de otros segmentos que se han pretendido estudiar.

INFORME-RESUMEN DEL PLAN DE

5.1.1.1. L os Segmentos de M ercado en orden de Ventas

Se sefiala expresamente como el 55% del peso de |os segmentos
recae en tan solo tres de ellos, siendo uno de los mismos €l
correspondiente a Circuitos que, bien es sabido, pernocta en
Costa del Sol una media de dos noches. Este dato ha de llamar la
atencion sobre la especial incidencia que tiene el entorno
Andalucia en |a puesta en escena de un producto que, por los
otros segmentos que se manifiestan fuertes, es un producto de los
denominados Vacacional de Sol y Playa (Cuadro n° 55).

El posicionamiento que merecen los segmentos denominados
Estanciat+Auto, por un lado, e Incentivos, Congresosy
Convenciones, de otro lado, lo son, en opinion de la Oferta, el
primero de ellos, como clara manifestacion de la actual
Infraestructura de carreteras con una ampliaincidenciaen el
mercado nacional espariol y una clara apuesta de crecimiento en
los paises limitrofesy, e segundo, en funcion de unarecesiéon de
este segmento que se justifica, de una parte, por una no
consideracion del destino en las compahias especialistas,
resultado del devenir histérico del producto y, de otra, por
razones del crecimiento de la oferta en este segmento en el propio
seno de laregion andaluza.

Obsérvese la posicién del segmento denominado Alquiler
Turistico que manifiestalaimportancia que tiene la oferta alegal
sobre aquella acogida a |l os preceptos legal es.

5.1.1.2. L os Segmentos de M ercado en Orden de Rentabilidad

El andlisis desde esta vertiente, véase el Cuadro n° 56, nos ofrece
unavision bastante similar ala habida en €l punto anterior, es
decir, tres segmentos constituyen mas del 50% del peso de las
respuestas habidas en las encuestas.

Obsérvese como aln siendo tres productos, sélo dos de ellos son
coincidentes con los que se manifestaban importantes en el
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sentido del volumen de Ventas.

De este dato habrian de sacarse consecuencias, sobre todo en el
interés econdmico que manifiesta el segmento de los Circuitos
que, entre el Cuadro n®55y el Cuadro n° 56, cae un 4,18%.

Contrariamente alo que se expone en el anterior parrafo, tbmese
nota de la representatividad que manifiesta el segmento de los
Clientes Directos, que remonta un 4,3%, y €l segmento de
Estancias de empresas que remonta un 3,51% entre el primero y
el segundo de los Cuadros citados.

El resto de los segmentos manifiestan un paralelismo entre el
concepto Ventasy el concepto Rentabilidad que no merece
apreciacion especial aguna.

5.1.1.3. Percepcion de la categoria de los segmentos
No especialmente digno de comentario se manifiestael Cuadro n°

57 mediante €l cua se ha pretendido lograr una opinion de la

Oferta en cuanto a los segmentos en sus categorias de
Consolidados, Emergentesy L atentes

5.- UN ANALISISCUALITATIVO CONJUNTO PARA
PROPUESTAS DE MARKETING

5.1.- ANALISISCUALITATIVO DE LA OPINION DEL
EMPRESARIO TURISTICO DE LA COSTA DEL SOL

5.1.2.-ANALISISDAFO DEL PRODUCTO

5.1.2.1. Las Fortalezas

El Cuadro n° 58 muestra € resultado tabulado de la opinién de la
Oferta en cuanto a concepto que define este apartado.

Con respecto alos resultados habidos en esta medicién, cabe
destacar la posicion que ocupa el Climacomo fortaleza, si bien es
de destacar igualmente que los conceptos Variedad de Of erta;
concepto que, por otra parte, indica las posibilidades de la zona
en cuanto aladiversidad de oferta completa por municipios,
Hospitalidad y Relacion Calidad-Precio sumados a citado Clima,
representan exactamente el 52,01% del total de las Fortalezas
habidas como respuesta.

Con un 4% figura el concepto Estar en Andalucia que se
manejara repetidamente alo largo de la redaccion de este

epigrafe.
5.1.2.2. Las Debilidades
Una amplia muestra de las Debilidades del Producto quedan
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mostradas en el Cuadro n°® 59 que, sin merecer especial

comentario, bien representan el abanico de asuntos que debieran
concentrar la atencion del sector en cuanto a las soluciones que
situarian ala Costadel Sol en una posicién de liderazgo.

Cabria, quiza, apuntar €l equilibrio de las respuestas en el sentido
deincluir una variedad de puntos que guedan bastante
equilibrados en cuanto la responsabilidades publicas y privadas.

5.1.2.3. Las Oportunidades

El Cuadro n® 60 muestra a continuacion &l resultado tabulado de

la opinién de la Oferta en cuanto al concepto que define este
apartado.

Sobre este Cuadro no cabe especial significacion, maxime,
cuando tradicionalmente la denominacién " Oportunidades” de
cualquier DAFO suelen ser las mediciones mas etéreas de las que
lo componen.

5.1.2.4. Las Amenazas

El Cuadro n° 61 muestrala opinion de la Oferta en cuanto a

aguellas situaciones que de no ser remediadas o adecuadas,
provocarian lesion a producto turistico.

5.- UN ANALISISCUALITATIVO CONJUNTO PARA
PROPUESTAS DE MARKETING

5.1.- ANALISISCUALITATIVO DE LA OPINION DEL
EMPRESARIO TURISTICO DE LA COSTA DEL SOL
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5.1.3.- PROPUESTAS PARA LA OPTIMIZACION DE
LA COMPETITIVIDAD

El Cuadro n° 62 muestra el resultado de las propuestas dadas para la
optimizacion de la competitividad del producto.

L os resultados de esta medicion quedan imbricados con los que recogen los
subpuntos y Cuadros incluidos en el subepigrafe de Estrategias a Desarrollar.

5.- UN ANALISISCUALITATIVO CONJUNTO PARA
PROPUESTAS DE MARKETING

5.1.- ANALISISCUALITATIVO DE LA OPINION DEL
EMPRESARIO TURISTICO DE LA COSTA DEL SOL

A COSTA DEL SOL
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INFORME-RESUMEN DEL PLAN DE MARKETING TURISTICO DE LA

5.1.4.- IDENTIFICACION DE ESTRATEGIASA
DESARROLLAR
Bajo este epigrafe se ha pretendido sondear a la Oferta en €l sentido de

conocer sus propuestas concretas en cuanto alas estrategias allevar a efecto
por los distintos agentes involucrados en el desarrollo turistico.

5.14.1. Estrategias a desarrollar por la Administracion
Central

El Cuadro n° 63 nos muestra el resultado de |as propuestas que se
realizan a proposito del enunciado de este epigrafe.

5.3.1.2. Estrategiasa desarrollar por la Administracion
Autonoma

El Cuadro n° 64 nos muestra el resultado de las propuestas que se
realizan a propdésito del enunciado de este epigrafe.

5.1.4.3. Estrategiasa desarrollar por la Administracion
Provincial

El Cuadro n° 65 nos muestra el resultado de las propuestas que se
realizan a proposito del enunciado de este epigrafe.

Es de sefidar el hecho de que, ademas de otros, |os dos primeros
conceptos que figuran en € citado Cuadro, que aglutinan € 30,98
de las respuestas, se refieren a acciones de mejoradel estado de
policiaen general. El concepto Conciencia Municipal recoge
todos | os aspectos de responsabilidad municipal en el sentido de
embellecimiento, cuidado y mantenimiento del entorno.

5.1.4.4. Estrategiasa desarrollar por e Sector Privado

El Cuadro n° 66 nos muestra el resultado de las propuestas que se
realizan a proposito del enunciado de este epigrafe.

5.1.4.5. Estrategiasa desarrollar por los Trabajadores

El Cuadro n°® 67 nos muestra €l resultado de las propuestas que se
realizan a propdésito del enunciado de este epigrafe.

Cabe destacar del citado Cuadro los cuatro primeros epigrafes
gue, sumados, aglutinan el 56,68% del total de respuestas.

L os epigrafes citados en el anterior punto, por su enunciado y por
su espiritu, podrian ser englobados en dos grandes propuestas que
se resumirian en Formacion y Productividad.
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INFORME-RESUMEN DEL PLAN DE MARKETING TURISTICO DE LA COSTA
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5.- UN ANALISIS CUALITATIVO CONJUNTO PARA PROPUESTAS
DE MARKETING

5.2.- ANALISIS CUALITATIVO DE LA OPINION DE LOS
INTERMEDIARIOS TURISTICOS HACIA LA COSTA DEL SOL

[

m 5.2.1. Identificacion de |os segmentos de mercado
m 5.2.2. Andlisis DAFO
m 5.2.3. Propuestas parala optimizacion de la competitividad

5.- UN ANALISISCUALITATIVO CONJUNTO PARA
PROPUESTAS DE MARKETING

5.2.- ANALISISCUALITATIVO DE LA OPINION DE LOS
INTERMEDIARIOS TURISTICOSHACIA LA COSTA DEL SOL

5.2.1.- IDENTIFICACION DE LOS SEGMENTOS DE
MERCADO

El presente trabajo ha pretendido, bajo este epigrafe, llegar a conocimiento de
aguell os segmentos de mercado del producto Costadel Sol que, identificados
por los intermediarios turisticos, constituyen el peso de lafuerza
comercializadora del producto en su globalidad.

L os distintos apartados que |0 componen son la representacion de la actual
opinidn de los proveedores de clientes mas representativos en los distintos
estratos del producto.
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5.2.1.1. L os Segmentos de M ercado en Orden de Ventas

El Cuadro n°® 68 que recoge el andlisis de este epigrafe muestra de

manera fehaciente la total preponderancia del segmento dela
Tourperacion que representa el 48,59% del total.

Es de sefidar lacifradel segmento Circuitos (20,42%) que viene
otravez asignificar lagran relevanciadel contexto Andaluciaen
la potencialidad comercializadora del producto Costa del Sol.

Se sefialala opinién de los intermediarios en € sentido de un
segmento en clara emergencia como es el denominado Cruceros
con una representacion racional equivalente al 2,82% sobre el
total.

5.2.1.2. Los Segmentos de M er cado en Orden de Rentabilidad

El Cuadro n° 69 nos muestra el orden de rentabilidad de los
segmentos de mercado en opinién de los intermediarios.

INFORME-RESUMEN DEL PLAN DE

Es significativo que, alin no alterando el orden con respecto al
establecido en el sentido de las Ventas, |as representaciones
racionales de cada uno de los segmentos se ve aterada en sentido
creciente en todos los casos, excepto en aquellos que quedan
englobados bajo |as denominaciones de Touroperacién y Estancia

+ Auto.
A

5.- UN ANALISISCUALITATIVO CONJUNTO PARA
PROPUESTAS DE MARKETING

5.2.- ANALISISCUALITATIVO DE LA OPINION DE LOS
INTERMEDIARIOS TURISTICOS HACIA LA COSTA DEL SOL

5h.2.2.- ANALISISDAFO

5.2.2.1. Las Fortalezas

El Cuadro n° 70 muestra € resultado de la encuesta ala Demanda
en cuanto ala naturaleza que comprende €l presente epigrafe.

Cabe destacar € hecho claro de que los tres primeros conceptos
engloban e 71,80% del total de las respuestas.

Se sefida que & concepto Infraestructura en General serefiere
tanto alas realidades existentes, como a las potencialidades del
conjunto.

Es significativo que, aun ocupando el dltimo lugar de latabla
(1,28%), el concepto Los Mayores Defectos de la Competencia
figure dentro de las Fortalezas del producto Costa del Sol.

5.2.2.2.. Las Debilidades
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El Cuadro n°® 71 nos muestra la opinion de estos agentes en
cuanto alas Debilidades del producto Costa del Sol.

Cabe en este apartado €l sefialar |os cuatro primeros conceptos,
gue suman entre ellos el 68,06% del total.

Digno igualmente de mencién es el hecho de que los cuatro
conceptos que figuran en primer lugar recogen demandas de
acciones que competen atodas las partes implicadas en la
industria.

5.2.2.3. Las Oportunidades

El Cuadro n°® 72 nos muestrala opinion, en cuanto alas
Oportunidades del producto Costa del Sol.

Al igual que en otros epigrafes, las Oportunidades se manifiestan
por abrumadora mayoria en los cuatro primeros conceptos que
representan el 67,64% del total de las respuestas.

Es nuevamente significativa la representacion porcentual del
concepto Aprovechar las Capacidades de Andalucia (17,65%).

INFORME-RESUMEN DEL PLAN DE MARKETI

5.2.2.4. Las Amenazas

Independientemente del concepto que figuraen primer lugar,
Atencion Municipal, son de destacar os conceptos que se sitlian
en segundo y tercer lugar, Posible Incremento de |os Precios
(17,50%) y Falta de Estudios Cientificos (16,25%), que, viniendo
de la parte de la Demanda, debieran ser motivo de especial
sefialamiento en laredaccion del Plan de Marketing.

Como positivo, en comparacion con la opinion de la Oferta, se
sefiala el concepto de Calidad del Servicio que, en este caso,
figura con un peso equivalente a 1,25% del total de las respuestas
habidas. (Ver Cuadro n° 73)

5.- UN ANALISISCUALITATIVO CONJUNTO PARA
PROPUESTAS DE MARKETING

5.2.- ANALISISCUALITATIVO DE LA OPINION DE LOS
INTERMEDIARIOS TURISTICOSHACIA LA COSTA DEL SOL

5.2.3.- PROPUESTAS PARA LA OPTIMIZACION DE
LA PRODUCTIVIDAD

El Cuadro n° 74, que no merece mayor comentario, ofrece la representacion de

respuestas a proposito de las acciones allevar a efecto en pos de la
optimizacion de la competitividad del producto Costadel Sol.
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5.- UN ANALISIS CUALITATIVO CONJUNTO PARA PROPUESTAS
DE MARKETING

5.3.- ANALISIS CUALITATIVO DE LA OPINION DE LOS "LIDERES

DE OPINION" (REPRESENTANTES DE ASOCIACIONES, DE LA
ADMINISTRACION Y OET's

[

m 5.3.1. Identificacion de los segmentos de mercado

m 5.3.2. Andlisis DAFO

m 5.3.3. Propuestas parala optimizacion de la competitividad
m 5.3.4. Identificacion de |as estrategias a desarrollar

5.- UN ANALISISCUALITATIVO CONJUNTO PARA
PROPUESTAS DE MARKETING

5.3.- ANALISISCUALITATIVO DE LA OPINION DE LOS
"LIDERES DE OPINION"

5.3.1.- IDENTIFICACION DE LOS SEGMENTOS DE
MERCADO

El Cuadro n° 75, que no merece mayor comentario, muestra la opinion de los

L ideres de Opinion en cuanto a la categoria de | os distintos segmentos de
mercado incluidos en & producto Costadel Sol.
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5.- UN ANALISISCUALITATIVO CONJUNTO PARA
PROPUESTAS DE MARKETING

5.3.- ANALISISCUALITATIVO DE LA OPINION DE LOS
"LIDERES DE OPINION"

5.3.2.- ANALISISDAFO

5.3.2.1. Las Fortalezas

El Cuadro n° 76 muestrala opinion de la muestra estratégica
denominada L ideres de Opinion (representantes de asociaciones,
oficinas espafiolas de turismo y de la Administracion) en cuanto
la percepcion de las Fortalezas del producto Costadel Sol.

Independientemente de que | as entrevistas para este grupo han
sido llevadas a cabo con distinto criterio del mantenido para con
los grupos antes mencionados, vuelve a evidenciarse como tres de
los conceptos dados gjercen una especia preponderancia sobre €l
resto de losincluidos en latabla. Notese el 59,66% que
representan |os tres conceptos a que se aude.

5.3.2.2.. LasDebilidades

INFORME-RESUMEN DEL PLAN DE

El Cuadro n° 77 incluye la apreciacién del grupo de Lideres de
Opinidn en cuanto a las Debilidades del producto Costadel Sol.

Esdigno de especial mencién el hecho de que los primeros 5
conceptos incluidos en este epigrafe correspondan a
Debilidades dimanantes de |a responsabilidad publica, esto,
ademas del hecho de que los conceptos apuntados representan
el 52,63% de las respuestas dadas en este caso.

5.3.2.3. Las Oportunidades

Obsérvese en € Cuadro n° 78 la especial circunstancia del menor
peso de cada una de las respuestas, asi como el hecho de que la
responsabilidad de las que se apuntan queda repartida entre las
partes publicay privada.

Como Debilidad de mayor peso se manifiestala carenciade
Oferta Complementaria.

Se detecta, a proposito de lo apuntado en €l anterior parrafo, que
el concepto Oferta Complementaria se soporta sobre todos los
aspectos globales del producto dentro de los limites de la Costa
del Sol, esdecir, oferta de verano (deportes, actividades de
playas, etc.) y oferta de invierno (actividades caracteristicas para
el cliente de estatemporada).

5.3.2.4. Las Amenazas

En e Cuadro n° 79, representante de la opinién de los Lideres de
Opinion en cuanto alas Amenazas, vuelve a manifestarse el
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hecho apuntado en otro apartado de este epigrafe:

Obsérvese que los siete primeros conceptos incluidos en este
Cuadro suman un total equivalente al 68,5% de las respuestasy,
de dllos, solo uno, Calidad Profesional (10,24%) es dependiente
de laresponsabilidad privada, el resto, es decir €l 58,26% de las
respuestas incluidas en estos conceptos, corresponde la
responsabilidad publicay, dentro de ésta, a distintos niveles de
competencia.

5.- UN ANALISISCUALITATIVO CONJUNTO PARA
PROPUESTAS DE MARKETING

5.3.- ANALISISCUALITATIVO DE LA OPINION DE LOS
"LIDERES DE OPINION"

5.3.3.- PROPUESTAS PARA LA OPTIMIZACION DE
LA COMPETITIVIDAD

El Cuadro n° 80 representala opinion del grupo de Lideres de Opinidn en

cuanto las propuestas para la optimizacion de la competitividad del producto
Costadel Sol.

INFORME-RESUMEN DEL PLAN DE MARKETI

Cabe sefidar la representacion porcentual correspondiente al primer concepto,
Promociones més Imaginativas (12,75%) que debiera ser remarcado al
Patronato Provincial de Turismo.

5.- UN ANALISISCUALITATIVO CONJUNTO PARA
PROPUESTAS DE MARKETING

5.3.- ANALISISCUALITATIVO DE LA OPINION DE LOS
"LIDERES DE OPINION"

5.3.4.- IDENTIFICACION DE LASESTRATEGIAS A
DESARROLLAR

Bajo este concepto se ha pretendido identificar laopinion de los Lideres de
Opinidn en el sentido de conocer sus propuestas concretas en cuanto alas
estrategias a desarrollar por los distintos agentes involucrados en el desarrollo
turistico del producto Costa del Sol.

5.3.4.1. Estrategiasa desarrollar por la Administracion
Central

El Cuadro n° 81 nos muestra las propuestas de los Lideres de
Opinion en cuanto alarazdn de ser de este apartado.

ICO DE LA COSTA DEL SOL
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COSTA DEL SOL

Es evidente que los apartados que contempla este Cuadro son
referidos a unaidea de conjunto del producto Espanay por €llo,
solo por extension, extrapolables al producto particular Costa del
Sol.

5.3.4.2. Estrategias de desarrollar por la Administracion
Autonoma

El Cuadro n°® 82 muestrala opinion de los Lideres de Opinién en

cuanto alas recomendaciones ala Administracion Autbnoma
andaluza.

El concepto Infraestructura de Carreteras (10%) hace referenciaa
las carreteras interiores de la provincia (comarcales y locales),
aunque también en algunos casos aislados el concepto haincluido
algun comentario a propdsito de tramos no terminados en las
Autovias del territorio andaluz y, en pocos casos, atramos
incompletos del territorio nacional espafiol genos a andaluz.

El concepto Playasy Aguas (12,86%) recoge tanto la
recuperacion de playas como el saneamiento integral.

5.3.4.3. Estrategiasa desarrollar por la Administracion
Provincial

El Cuadro n° 83 recopilala opinién de los Lideres de Opinion en

cuanto alas estrategias a desarrollar por Diputacién y
Ayuntamientos responsables del producto Costadel Sol.

5.3.4.4. Estrategiasa desarrollar por € Sector Privado

El Cuadro n°® 84 incluye las respuestas habidas de los Lideres de
Opinidn en cuanto al enunciado de este epigrafe.

Es de sefidar el apunte hecho bajo el concepto Creacidn de
Macroasociacion que pudiera ser indicativo de descoordinacion 'y,
alapar, identificado por otro de los grupos de encuesta bgjo la
denominacion de Esfuerzos Difuminados.

5.3.4.5. Estrategiasa desarrollar por los Trabajadores
Ver Cuadro n° 85.
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PLAN DE MARKETING TURISTICO

)\;EOP E DE LA COSTA DEL SOL

+ Informe-Resumen
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6.- OBJETIVOS, ESTRATEGIAS Y ACTUACIONES

Unavez realizados los andlisis cuantitativos y cualitativos anteriores concluimos este
trabajo con las actuaciones especificas para el aumento de la competitividad turisticade la
Costadel Sol.

Segun los resultados obtenidos en los distintos andlisis estratégicos realizados, sellegd ala
conclusién que lo mas adecuado era estructurar |0s objetivos, estrategias y actuaciones en
dos grandes grupos.

El primero de ellos recogeria los referidos a las actuaciones "integrales', es decir, aquellas
medidas para aumentar la competitividad del producto Costa del Sol en su globalidad.

El segundo de ellos recoge |os objetivos, estrategias y actuaciones "sectoriales’ , es decir,
las referidas alos siete grandes grupos de productos de orientaciOn estratégica homogéenea
obtenidos en €l andlisis realizado através de latécnicade lamatriz del crecimiento global
de los productos.

Para ambas se ha disefiado una ficha por actuacion (segun objetivo o estrategiaintegral o
sectorial) donde se recogen |los siguientes aspectos:
1. - Grupo de productos en €l cual se encuadra (solo para las sectoriales)
2. - Denominacion del producto (solo paralas sectoriales)
3. - Objetivo operativo que se pretende conseguir
4. - Estrategiaen laque seinserta
. - Descripcion de la actuacion
6. - Prioridad en la g ecucion de lamisma
7. - Efectos esperados a ponerse en marchala accion propuesta
8. - Organismos responsables
9. - Instrumentos que |los deben de g ecutar
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10. - Evaluaciony control de cada una de las actuaciones propuestas

En este resumen ofrecemos | as principal es actuaciones a las que se considero, después del
andlisis de los resultados obtenidos, como mas importantesy prioritarias parael desarrollo
turistico de la Costadel Sal, y que se pueden considerar el punto mas importante de este
trabgjo.

Como actuaciones necesarias y prioritarias, recalcadas por €l andlisistécnico y por las
reuniones cualitativas con |os representantes del sector, se hallegado ala conclusion de que
las catorce principal es actuaciones a desarrollar en los proximos afios deben de ser las
siguientes:

1. MAYOR CONC[ENCIACION MUNICIPAL HACIA LA
ACTIVIDAD TURISTICA

Laprincipal actuacion prioritaria que los diversos agentes implicados en €l
sector turistico han propuesto es conseguir que la Administracion Local, por
un lado, y las empresas relacionadas con € sector, y en general todala
sociedad malaguefia, por otro, se identifiquen totalmente con la actividad
turistica, la cual en el caso de los Municipios turisticos es la mayor generadora
de empleo y riqueza.

INFORME-RESUMEN DEL PLAN DE

En este sentido, se trata de aumentar la satisfaccion del turistay mejorar, en
definitiva, los productos y servicios turisticos de nuestra Provincia.

L os Ayuntamientos deberan de participar mas activamente en € desarrollo
turistico de la zona mediante la adecuada gestion de los servicios publicos de
su competencia (limpieza, seguridad, abastecimiento de agua, etc.).

2. PLAN DE CHOQUE INTEGRAL DE LIMPIEZA

Uno de los aspectos més importantes parala mejora del producto turistico en

el queinciden lamayoria de los agentes implicados eslamejora de lalimpieza
en los nucleos urbanos, tanto de los productos turisticos como en los entornos
de los mismos.

Es esencial, por tanto, mejorar la percepcion turisticay €l nivel de satisfaccion
de los visitantes, siendo conscientes de que esta medida redundara en una
mayor calidad de vida de |os propios residentes.

De este modo, Ayuntamientos y empresarios habran de conjuntar sus acciones
para el beneficio social que supone un mayor grado de limpiezaen la
Provincia, requisito esencial para el modelo de desarrollo de todos nuestros
segmentos turisticos.

3. MODERNIZACION DE LA PLANTA HOTELERA

La adecuacion de los productos turisticos actuales a las exigencias y
necesidades de |la demanda hacen que se haga necesaria la mejora de una parte
significativa de las instal aciones turisticas, tildadas en algunas ocasiones de
obsoletas y poco competitivas.

En este sentido, se cree necesariala continua modernizacion y renovacion de
los alojamientos hoteleros de la Provincia, en especial de los Hoteles de tres
estrellas. Por tanto, 1os empresarios implicados habran de mejorar las
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infraestructuras de sus establecimientos, paralo que han de contar, ademés de
sus propios fondos, con ayudas e incentivos de las Administraciones Central y
Regional para estos efectos.

4. RECICLAJE DE PROFESIONALES MEDIANTE CURSOS
DE CORTA DURACION

Cada vez se hace mas necesaria una mayor profesionalizacion en el sector
turistico, por elo los cursos de especializacion son unaformulavélida para
gue los profesional es implicados se cualifiquen en aquellos métodos y técnicas
gue las nuevas exigencias del mercado y de la propia gestion empresarial
imponen en la actualidad, como es €l caso de las nuevas tecnologias,
comercializaciéon y marketing, calidad total, etc.

Serd por tanto labor de lainiciativa privaday de la Administracion (Regional,
en este caso), la continua preparacion de este tipo de cursos paralos
profesionales del sector turistico malaguefio, con lo cual seincide en una
mayor calidad de nuestros productos.

5. CONEXIQI\I MEDIANTE AUTOVIA CON EL ARCO
MEDITERRANEO

Con €l fin primordial del desarrollo econdmico y turistico de los Municipios
delaCostadel Sol Oriental, la conexion mediante Autovia con € Arco
Mediterrdneo aportara no solo una mejora en las redes de comunicacion
existentes con dicha zona, sino que potenciara en gran medida la accesibilidad
de los mercados turisticos tradicionales ala zona oriental de laProvincia, en
definitiva, pondra las bases necesarias para el desarrollo turistico de nuestra
Costa Oriental .

INFORME-RESUMEN DEL PLAN DE MARKETI

En este sentido, sera necesario el esfuerzo de las distintas Administraciones
dotando de los fondos necesarios para llevar a cabo las inversiones requeridas,
asi como por parte de los Ayuntamientos en potenciar, mejorar sus servicios
publicosy dar a conocer dichas actuaciones con el beneficio Ultimo de mejorar
la opinion e imagen externade la Costa del Sol Oriental.

6. CREACION DE INFRAESTRUCTURAS PARA EL
ABASTECIMIENTO Y DEPURACION DE AGUA

El problema de agua que viene padeciendo el Sur de Esparia ha significado
gue en los ultimos afios alaimagen de la Costa del Sol como destino turistico
se haya unido a problemas en el abastecimiento de este elemento. Por €ello, la
opinion de los agentes implicados en el sector ha considerado como aspecto
prioritario amejorar a corto, medio y largo plazo la adecuada gestion de este
bien.

Por |o tanto, todas |las actuaciones que a este respecto se realicen, en cuanto a
lamejoraen & abastecimiento, canalizacionesy depuracién del agua potable
por parte de las distintas Administraciones son indispensables para que la
imagen de la Costa del Sol como zona turistica siga siendo considerada de
primer orden por |os mercados emisores.

7. MEJORA DEL NIVEL DE SEGURIDAD CIUDADANA
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A COSTA DEL SOL

En las épocas vacacionales, lamasiva afluencia de turistas ala Provincia
convierte a ésta en unaimportante aglomeracion humana, la cual necesita de
un reforzamiento en cuanto ala seguridad ciudadana se refiere, uno de los
aspectos negativos resaltados por nuestros visitantes.

Por tanto, las Administraciones competentes (Central y Local) habran de
establecer planes conjuntos de actuacion en dichos periodos para adecuar |os
efectivos necesarios a la ocupacion real en esas fechas, intensificando su
presenciaen las callesy poniendo a disposicion de los turistas a personal
bilinglie en comisarias.

8. INVESTIGACION DE LOSMERCADOSTURISTICOS

El conocimiento de la demanda turistica es fundamental para conseguir
adecuar la estructura de la oferta de la Provincia a las necesidades cambiantes
delos turistas, sus gustos o preferencias, sus motivaciones alahorade elegir
la Provincia de Maaga como destino turistico, los posibles aspectos
satisfactorios e insatisfactorios, las formas en las que ha conocido este destino
turistico, etc.

Sera por tanto labor de los organismos con responsabilidad en esta actividad
(Patronato Provincial de Turismo y Sociedad de Planificacion y Desarrollo)
seguir con larealizacion periodica de unainvestigacion de los mercados
turisticos, tanto reales como potenciales, y ofrecer estos resultados alos
agentes implicados en €l sector turistico de la Provincia

9. EMBELLECIMIENTO DE LOSMUNICIPIOS TURISTICOS

Con €l objetivo global de lameorade lacalidad en los nucleos urbanos de |os
municipios turisticos, por todos se ha llegado ala conclusion de que es
necesario desarrollar esta actuacion, en concreto un plan de embellecimiento
en los Municipios turisticos, un plan que en base a pequefias actuaciones
mejore significativamente la"imagen" de |os espacios urbanos en |os que se
desenvuelven nuestros turistas.

Para€llo, y siguiendo con € primer punto sefialado, la concienciacion de la
Administracion Local con respecto alaactividad turistica, seria necesario
promover eincidir en larestauracion de edificios en mal estado,
ornamentacion de callesy plazas, mejoras sobre el medio ambiente, etc.

10. ELIMINACION DE VERTEDEROSY ESCOMBRERAS
INCONTROLADOS

Lamalaimagen externa que se produce con la presencia en determinados
puntos de vertederos incontrolados, hace que se considere prioritaria parala
mejora en la calidad de nuestro entorno y producto turistico la eliminacion de
los mismos, bien mediante |a puesta en marcha de vertederos controlados, bien
mediante la transformacion de estos espacios en zonas verdes 0 con cualquier
otra actuacion de eliminacion del impacto negativo.

L os organismos responsables en |a puesta en marcha de esta actuacién deben
de ser las Administraciones competentes en este aspecto (fundamentalmente la
Provincial), y habran de incidir no solo en la eliminacion de dichos vertederos,
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Sino en establecer sanciones para que no se creen nuevos " puntos negros'.

11. ESTUDIO SOBRE LOSNIVELESDE SATISFACCIONE
INSATISFACCION DE LOSTURISTAS

El conocimiento de la demanda turistica que llega ala Costadel Sol se
consideraimportante parala propuesta futura de las mejoras necesarias en pro
de unamayor calidad de nuestros productos turisticos, paralaformulacion
continua de estrategias que aumenten la competitividad de |as distintas
tipologias de ofertas, de los distintos segmentos, de |os distintos destinos
territoriales, etc..

Por tanto, es opinion compartiday considerada como necesariaen el andlisis
de la demanda conocer |os aspectos positivos y negativos que |os turistas
proponen, para asi establecer las fortalezas y debilidades del producto turistico
y de cada uno de sus componentes, y, de este modo, |as actuaciones
especificas a desarrollar, proponiéndose incluso la evaluacion continua del
Plan de Marketing.

12. REALIZACION DE EVENTOSINTERNACIONALES

Con € efecto esperado de producir un impacto positivo en los medios de
comunicacion de los mercados emisores 'y con el objetivo de una mayor
penetracion de lamarca " Costadel Sol" en los mismos, se considera
importante por lamayor parte de |os agentes sociales la g ecucion de
determinados eventos deportivos internacionales, en |os que haya una
colaboracién o patrocinio por parte tanto de las distintas Administraciones en
materia de Turismo como de lainiciativa privada, asociaciones, etc.

En este sentido, eventos como campeonatos internacional es de tenis, vela,
golf, voley playa, atletismo, etc., son atractivos para dar a conocer la Costa del
Sol y atraer la demanda extranjeray deben de fijarse como objetivo
inexcusable a conseguir en 10s proximos afos.

13. ACTUACIONES PROMOCIONALESDIRIGIDAS AL
PUBLICO OBJETIVO

L as actuaciones promocionales dirigidas directamente al consumidor tratan de
conseguir un aumento de las visitas de segmentos especificos y, sobre todo,
incidir en la consecucion de una menor dependencia de los intermediarios
turisticos en la captacion de clientela a producto turistico Costa del Sol.

Sera por tanto labor de las distintas asociaciones empresarialesy del Patronato
de Turismo aumentar este tipo de actuaciones, utilizando acciones especificas
para mercados y segmentos diferenciados, huyendo de actuaciones generalesy
centrando las actuaciones de promocién en Fam-Trips, presentaciones a
destinatarios finales y Work-Shops.

14. FORMACION ESPECIFICA DE EMPRESARIOSY
TRABAJADORES

Es importante que la profesionalidad en el sector turistico sea continuamente
revisaday mejorada con el objetivo de tener una mayor cualificaciony
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sensibilizacién del factor humano.

Esta actuacion va encaminada a mejorar la calidad y la competitividad de los
profesionales del sector turistico, en concreto en temas especificos (gestion,
relaciones publicas, idiomas, nuevas tecnologias, etc.) en los que
continuamente se estan produciendo avances y modificacionesy en los que se
ha de tener una cualificacion especial para que el producto turistico en su
conjunto no pierda competitividad con respecto a otros destinos..

INFORME-RESUMEN DEL PLAN DE MARKETING TURISTICO DE LA COSTA
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(.- EVALUACION Y CONTROL

Entendemos por programa de cada grupo de productos, a la secuencia de acciones
ordenadas en el tiempo con la prioridad necesaria para alcanzar €l objetivo marcado.

Se pueden aducir una serie de ventajas en su elaboracion:
« Obligaapensar en la coordinacion de las acciones.
« Ayudaadeterminar el coste de oportunidad de |os recursos empleados.
« Proporciona unabase parael control en funcion de los tiempos empleados.

Se propone la siguiente metodol ogia para elaborar € conjunto de acciones para cada grupo
de productos, en &l seno de los acuerdos ya mencionados entre lainiciativa privaday la
publica:
1. Analizar paracada grupo de productos el calendario, o sea asignar en €l tiempo los
objetivos y las estrategias propuestas.
2. Desarrollo de las acciones especificos de cada orientacion estratégica de acuerdo ala
siguiente secuencia

o ldentificar acciones importantes por fases para la obtencion del objetivo.
Ordenar estas fases, enumerandolas y especificando su contenido.
Estimar el tiempo de g ecucién razonable para ellas.

Asignar responsables ala gecucion.

Arbitrar soluciones si 1os plazos de gjecucion no corresponden con los
recursos disponibles.

3. Ajustar el calendario en funcién del impacto o resultado de la aplicacion de estas
estrategias.

a
a
a
ad

En concreto, cada acuerdo debe dar respuesta puntual a:
« ldentificar e responsable de la accién (¢Quién debe redlizarlas?)
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o Definir laaccion (¢Qué se vaadesarrollar?).
» Datar laaccion (¢Cuando se va adesarrollar la accion?).

Se establecera un control sobre |os objetivos, estrategias y presupuestos de cada actuacion.
Parallevarlo a cabo, habra que disefiar una sistematica, que comporta los siguientes
elementos principales:

1. Céculo desviacion.
2. Andlisisde causas y consecuencias.
3. Acciones correctoras.
El seguimiento y control de los grupos de productos, y de las acciones que |os componen,

son dos etapas importantes del proceso de implantacion. El seguimiento debe ser continuo a
lo largo de todo €l proceso y el control debe realizarse al final de cada actuacion.

Por tanto el Plan Operativo Anual (a corto plazo), se pasara a contrastar en dos grandes
fases:

1. SEGUIMIENTO:

INFORME-RESUMEN DEL PLAN DE

Laimplantacion de los programas debe verificarse alo largo del tiempo,
debiendo evaluarse antes, durante y después de cada € ecucion:

. Antesdela g ecucion:
L os planes tendran una definicion clara de quién, qué y cuando debe
realizarse cada accion. En este punto es esencia lafuncion del
responsable de laaccion, y de su capacitacion y motivacion.

B. Durantela gecucion:
Se comprobara el planing y la prioridad previstos, analizando las
desviacionesy sus causas. En este momento se aplicara el control
presupuestario por acciones, mediante el seguimiento y deteccién de
desviaciones en el gasto asignado.
También es positivo un contraste periodico de las hipétesis de partida
del Plan de Marketing, parareafirmarse en ellas o cambiarlas.

C. Despuésdeterminadala gecucion:
Se investigara de forma cuidadosa las causas y efectos de las
desviaciones, de cara ala proxima planificacion.

D. Organizacion del seguimiento:
Partimos de una postura de implicacion y compromiso de los
responsables de laimplantacién, para ello es fundamental su motivacion
y reconoci miento.
El método més adecuado pasa por laimplantacién, segun la actuacion,
de circulos de calidad, task-force, o similares.
Se debera de trabajar siempre sobre calendario y con responsables
parciaes (ello no obviala existencia de un coordinador general por
grupo de productos).

2. CONTROL:

Si partimos de una conceptualizacion "proactiva’', de nuestra direccion de
marketing, se hardindispensable el CONTROL ESTRATEGICO, esto es, un
proceso de gestion del sistema empresarial para asegurar € éxito de las
estrategias formuladas. No se trata de un control de gestion., o que se
pretende es el conocimiento y seguimiento de laevolucion del entorno, de la
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competenciay de la eficacia de la organizacion en laimplantacion del plany
la consecucion de objetivos.

Se propone llevar a cabo una direccién eficiente, que se verificaen el
conocimiento de los siguientes elementos fundamental es:

. Evaluar la eficacia del plan estratégico.
En términos de latan ansiada excelencia empresarial, marca distintiva
de las empresas con mejor posicion competitiva, laeficaciaen la
implantacion de las estrategias se correspondera con €l logro de los
objetivos propuestos, y la eficienciaen e empleo de los recursos de
marketing, aumentara | os efectos secundarios inducidos alavez que
consigue una reduccion de costes comerciales.

B. Analizar losresultados de cada UNE.
Para ello se han establecido un sistema de sefiales (flags) indicadoras de
los niveles de realizacién al canzados, que marcan las desviaciones
positivas 0 negativas de cada actuacion sobre |os resultados esperados.

C. Calidad delagestion en € plan.
Se trata de cuantificar el nUmero y magnitud de estas desviaciones,
como medida de la evaluacion en la gestion de laimplantacion.

D. Sistema de contingencias.
Para €l caso en que determinadas actuaciones prioritarias no puedan ser
llevadas a cabo, se establecen mecanismos de sustitucion que, al menos,
palien las debilidades y efectos negativos consecuenciade lano
actuacion.

E. Adecuacion dela organizacion ala estrategia
Tal y como se refiere en e capitulo dedicado al elemento humano, la
clave de una adecuada implantacion esta en el desarrollo organizativo
gue haga posible laimplantacién de la estrategia propuesta.
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Para conseguir las finalidades propuestas para cada uno de estos elementos, se establecera
el siguiente proceso:

1. Establecer €l calendario.

2. Organizar € sistema de informacion: volumen de informacion necesario y labase de
datos més conveniente,

0 Establecer las fuentes de informacién externas e internas.
o Determinar el proceso de captacion y contraste de lainformacion.
3. Organizar € plan de trabajo, recursos a utilizar y responsabilidades.

OPERATIVAMENTE UTILIZAREMOS LA SIGUIENTE METODOLOGIA:
- Para la evaluacion de cada actuacion se utilizar&:
Filosofia de Presupuesto Base Cero.

Donde sejustificara el esfuerzo de marketing necesario por €l
responsable en funcion de larealidad del momento, evitando
trabgjar con el sistema de previsiones basadas en gercicios
anteriores. Ello implica un gjuste permanente de la organizacion
al entorno, asi como un compromiso con el gasto por parte del
encargado de la actuacion.

ICO DE LA COSTA DEL SOL

El resultado contrastado de la aplicacion de estafilosofia es:
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1. Reducir costes aun nivel aceptable.

2. Optimizar lafuncion coste/rendimiento de cada centro de
coste.

3. Establecer un sistema presupuestario coherente con € plan
alargo plazo.

4. Elaborar presupuestos que sirvan de base parael control de
cada actuacion.

5. Crear labase de imputacion de los costes de estructuraa
los centros de beneficio.

Para cada actuacion, estén establecidos dos mecanismos de
control, que se aplicaran, de forma conjunta o separada, en
funcién del contenido y contexto de desarrollo:

Control de eficiencia

Tratade evaluar y megjorar el efecto de las acciones. Uno de los
instrumentos mas adecuado, segun la opinién mayoritaria del
sector, serala encuesta alos consumidores de los productos, que
habra que disefiar en e marco de investigacion planteado por €l
Observatorio Turistico de la Costa del Sol.

Control presupuestario

Para contrastar el cumplimiento del presupuesto que se apruebe
en cada actuacion.
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- Para el balance general anual:
Control del Plan Operativo anual:

Su finalidad sera examinar que se estan alcanzando |os resultados
previstos. Se llevara a cabo mediante & seguimiento y control de
las acciones, tomando como unidad de agrupacion el gjercicio
econdmico anual.

Control estratégico

Que examina si la organizacion esta persiguiendo sus mejores
oportunidades con respecto a los mercados, productosy canales
de distribucion. Se llevara a cabo mediante larevision y
calificacion de la orientacion estratégica con respecto a entorno
cambiante.

Tan solo en el caso en que las desviaciones sean excesivas (de
acuerdo con el sistema de sefial es disefiado para cada actuacion)
se hara pertinente la realizacion de un Marketing Audit. Que debe
cumplir los siguientes requisitos:

1. Independiente, realizado por personal geno a encargado

de laimplantacion.

2. Sistematico, definir sus etapas y secuencias de éstas.
Completo, paratodas las actuaciones previstas.
4. Periédico, pararecoger laevolucion temporal y €

COSTA DEL SOL
w
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cumplimiento segun calendario.
Resumiendo, el sistema de control propuesto que se propone para cada
actuacion sera efectivo si cumple los siguientes requisitos:

« Pongade manifiesto las desviaciones respecto alas previsiones con
tiempo suficiente para que se puedan tomar las medidas correctoras
adecuadas.

« Ayude aidentificar las areas donde pueden producirse variaciones que
afecten al rendimiento global.

« Permitaladireccién por excepcién, o sea hacer posible que ladireccion
se centre en las areas donde se han producido desviaciones.

« Estéintegrado en el sistema de control de la empresa.

« Limitelainformacion recibida por cada responsable a aquella que
estrictamente necesita.

« Sedispongade informacién con fines de control y parala
retroalimentacién de la planificacion posterior.
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Informe-Resumen del Plan de Marketing Turistico de la Costa del Sol. Cap 2.2. Cuadros 1y 2.

g SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO -~

DE LA COSTA DEL SOL

Informe-Resumen

Cuadro n?1
PARTICIPACION DEL SECTOR HOSTELERIA ¥ RESTAURACION DE MALAGA

ANO 1977

WAR EMPLECD
Hosteleria Hosteleria
Total Servicios v Restauracion  Total Servicios v Festauracion
Ancdalucia 1.7 3.4 2] 16 38 30,5
Espafia 0.2 04 47 0.2 05 419
FUEHMTE:BE.EW.
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Cuadro n°2
PARTICIPACION DEL SECTOR HOSTELERIA ¥ RESTAURACION DE MALAGA
ANO 1991
WaAE EMFLED
Hosteleria Hosteleria
Total Servicios vy Festauracion Total Servicios vy Restauracion
Andalucia 27 4.3 425 2.4 4.1 a9.1
Espafia 0,3 06 2.6 0,3 06 s

FUENTE:B.EBY.
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2 SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO 7=
DE LA COSTA DEL SOL f _. )
Informe-Resumen ﬁﬁ“"

Cuadro n°3
EMPLEO ASALARIADO ¥ RENTAS DEL TRABAJO EN EL SECTOR DE

HOSTELERIA ¥ RESTAURACION DE MALAGA ANO 1977-1981-1985-1991
A0S % Total Asalariado % Rentas Trabajo % Rentas Totales
1977 11,17 5,48 6,55

1981 10,18 5.1 2,84

1985 14,14 11,73 7,08

1991 14,26 12,04 7,38
FUEMTE: BB

ZOPDE 2.4,

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cuad3.html [03/04/2001 19:29:31]


http://www.sopde.es/economia/planmarketing/home.html
mailto:info@sopde.es

Informe-Resumen del Plan de Marketing Turistico de la Costa del Sol. Cap 2.2. Cuadros 4y 5.

2 SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO

DE LA COSTA DEL SOL

Informe-Resumen

®
N

Cuadro n"4

DISTRIBUCION DEL GASTO CORRIENTE DE LOS TURISTAS ESPANOLES EN

MALAGA POR GRANDES CONCEPTOS. ANO 1992.EN MILLONES DE PTS

Gasto Total Porcentaje Gasto Total

Hostelera 35990 17,70

Festauracion A0 BER 20,00

Alguiler 26.230 12,90

Oferta Complementana 31.918 12,50

Cferta ALxiliar BB .29 33,50

Total 203.331 100,00

FUERMTE: Estimacion Propia
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Cuadron®5
DIETF;IBUCIE)M DEL GASTO CORRIENTE DE LOS TURISTAS EXTRANJEROS
EN MALAGA POR GRANDES CONCEPTOS. ANO 1952 EN MILLONES DE PTS
Gasto Total Forcentaje Gasto Total

Hosteleria 62.001 26,10

Restauracion 60.338 26 40

Oferta Complementana 47510 20,00

Oferta ALxiliar G7.702 28,20

Total 237551 100,00

FUEMTE: Estimacion Propia

(] 20PDE 3.4,
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& SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL

Informe-Resumen

®
N

Cuadro n°s6
DISTRIBUCION SECTORIAL DE LA DEMANDA FINAL EN MALAGA.
PRODUCCION TURISTICA A PRECIOS DE ADQUISICION 1993
(EN MILLONES PTAS.)

aectores Produccion  Porcentaje
Agricultura, Silkviculturay Pesca 12 .31 2,38
Productos Energeticos 8455 1,80
Minerales v Productos Mo Metalicos 3447 0,66
Froductos Quimicos 4.899 0,93
FProductos Alimerticios, Bebidasy Tabaco 32107 B,11
Textiles, Cueroy Calzado 2R 885 2,11
Papel, Articulos De Papel e Impresian 2828 0,84
Ctras Manufacturas 23.768 4,52
Construccion e Ingenier a 70 494 13,40
Hosteleria v Restaurante 206121 34,19
Transporte v Comunicaciones 26585 5,05
Ctros Servicios 102,127 19,99
Ensefianza y Sanidad (Privadas) 1.861 0,35
Total 2292918 100,00

FUEMTE: E=timacion Propia
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& SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL

Informe-Resumen

®
N

Cuadro n®7
DISTRIBUCION DE LA DEMANDA FINAL TURISTICA EN MALAGA SEGUN
ORIGEN DE PRODUCCION DIRECTA A PRECIOS DE SALIDA DE FABRICA
ANO 1953 (EN MILLONES PTAS)

SeCtores Total Interor  Importada
Agricultura, Sikviculturay Pesca 7205 3.748 3.&56|
Productos Energeticos 789 3.900 3692
Mineralesy Productos Mo Metalicos 2128 a4 1.?d5|
Productos Cluimicos 3.5937 25 3.513|
Productos Alimenticios, Bebidasy Tabaco 20.748 9.180 1 .SEB|
Textiles, Cueroy Calzado 14527 4.088 11.439|
Papel, Articulos De Papel e Impresion 2.211 426 1.784]
Otras Manuracturas 11.978 1.237 10741
Construccion e Ingenieria 70494 T0.494 0]
Servicios Comerciales 34 .895 32,192 2. 706|
Hosteleria v Restaurante 189.540] 187.383 2197
Transporte y Comunic aciones 21,168 24168 Of
Creditoy Seguros 2.000 2.000 II||
Cfros Servicios 8529700 932.570 0]
Ensefianza v Sanidad (Privadas) 1.692 1.692 0|

Total 488.287 435486 52.801
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& SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL

Informe-Resumen

®
N

Cuadron"8

EFECTOS INDUCIDOS POR LA PRODUCCION INTERIOR TURISTICA
DE MALAGA AND 1583 EN MILLONES FTAS.

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cuad8.html (1 de 2) [03/04/2001 19:30:50]

Sectores Produccion  Produccion  Produccion
Total Inducida Inducida
Inducida Interor Irnportada
Agricultura, Sikvicultura y Pesca 42 B34 10611 22 022
Productos Energeticos 49174 22 852 26 200
Mineralesy Productos Mo Metalicos 13.618 3.115 10,504
Productos Cluimicos 14415 a0 13.663]
Metales, Maguinariay Transporte 28520 3.948 24 571
Froductos Alimenticios, Bebidasy Tabaco 21.013 21242 297701
Textiles, Cuery Calzado 3.462 496 3.066|
Papel, Articulos De Papel e Impresion 2.410 8913 4 45|
COtras kM anuracturas 8.221 2695 5.5EE|
Constriccion e Ingenieria 7.022 7.022 (f
Recuperaciony Feparaciones 7.808 7.808 0l
Servicios Comerciales 23.817 17.863 5.954
Hosteleria v Restaurante 10.835 10.835 Of
Transporte w Comunicaciones 28,774 18.410 ’IIII.SES|
Creditoy Seqguros 8.860 8.860 III|
Cfros Servicios 42503 A40.057 2 446
Ensefianza y Sanidad (Privadas) 389 389 El|



http://www.sopde.es/economia/planmarketing/home.html

Resumen del Plan de Marketing - Cap 2.2. Cuadro 8.

Servicios Publicos 1.902 1.902 0|
Total J38.373 179,766 155.5["3'
FUEMTE: Estitnacion Propia
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& SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL

Informe-Resumen

®
N

Cuadro n®9
DISTRIBUCION DE LA FRDDU}GGIE)N, DIRECTA E INDUCIDA, QUE
SATISFACE A LA DEMANDA TURISTICA ANO 1953 EN MILLONES PTAS.
Sectores Interior  Importado Total

Agricultura, Sikviculturay Pesca 14.359 25714 40.073
Productos Energeticos 26852 S0.075 o6 5931
Mineralesy Productos Mo Metalicos 3.499 12.600 16.099
Productos Quimicos Frd 15.050 158.824
Metales, Maguinariay Transporte 3.948 24 571 28.520
FProductos Alimenticios, Bebidas v Tabaco J0.422 42183 72 .B04
Textiles, Cueroy Calzado 3.483 12.618 19.101
Papel, Articulos De Papel e Impresian 1.339 G5.486 7795
Ctras Manufacturas 4.952 17.376 21.305
Construccion e Ingenieria 7T A16 0 7T Aale
Recuperaciony Reparaciones 7805 0 7805
Servicios Comerciales 50 .054 5.954 56009
Hosteleria v Restaurante 198.218 o 198215
Transporte y Comunicaciones 42 579 10.363 a2 9411
Creditoy Seguros 10.860 0 10,860
COtros Servicios 135,627 2445  138.073
Ensefianza y Sanidad (Privadas) 2081 0 2081
Servicios Publicos 1.902 0 1.902

Total B15.252] 211410 B26.661
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FUEMTE: E=tifnacion propis
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& SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL

Informe-Resumen

®
N

Cuadro n®10
VALOR ANADIDO BRUTO GENERADO EN MALAGA POR EL TURISMO.
ANO 1993 EN MILLONES PTAS.

Sectores Oirecto  Inducido Total
Agricultura, Sikviculturay Pesca 2453 B.255 8.707
Productos Energeticos 1.374 7.889 9263
Mineralesy Productos Mo Metalicos 190 1.335 1.924
Productos Qiuimicos 11 325 337
Metales, Maguinariay Transporte 0 1.589 1.989
FProductos Alimenticios, Bebidasy Tabaco 3.138 8.093 11.231
Textiles, Cueroy Calzado 1.149 146 1.2595
Papel, Articulos De Papel e Impresian 268 a7 B 1
Citras hManufacturas 431 1.142 1.633
Caonstruccian e Ingenieria a8 459 3.802 42 2672
Recuperaciony Reparaciones 0 3175 3.175
Servicios Comerciales 23.813 13.833 37 B
Hosteleria v Restaurante 108,734 4,738 113.4?E|
Transporte v Comunicaciones 16.062 13.324 29 35|
Credito v Seguros 1.834 7580 9415
Ctros Servicios 73.500 30.289  104.089
Ensefianza y Sanidad (Privadas) 1.133 o677 1.699
Servicios Publicos a 1474 1.479

Total 2726100 106434 373.045
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FUEMTE: Estimacion Propia
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2 SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO

e
DE LA COSTA DEL SOL '“/.
- ]
Informe-Resumen W
Kl
Cuadro n®11
PARTICIPACION RELATIVA DEL YAB TURISTICO EN EL PIB MALAGA.
ANO 1993 (MILLONES PTAS.)
oectores WAB de Malana WaAB INTERIOR (En porcentaje)
|nteror Directo Inducico
Agricultura 62179 14,00 3,94 10,06
Incustria 130.997 21,16 5,05 16,10
Construccion 138.647 30,48 27,74 2,74
Servicio 1.093 100} 27,35 20,80 5,86
Total 1429917 26,591 19,06 744

FUEMTE: B.B.%. v Egtimacion Propia
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Cuadron®12
EMPLEO DIRECTO E INDUCIDO GENERADO EN MALAGA POR LA PRODUCCION
TURISTICA ANO 1993 {(MILES DE ENMPLEOS)
Sectores Emplen Ermplen Ermplen
Total en Malaga Turistico Directo Turistico Inducido

Agrcultura 23,80 0,590 240
Industria 41,80 1,60 2,10
Construccion 20 A0 ¥.a0 0,70
aEricio 214,80 44 .00 1,70

Total 296,60 23,80 22 890

FUEMTE: BB, v Edimacidn Progia
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g SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO 7o
DE LA COSTA DEL SOL .

Informe-Resumen ﬁ

Cuadro n®13
CRECIMENTO ANUAL MEDIO MUNDIAL POR SECTORES

(en USAE carrientes, 1.983-93)

Turismo 13%
Servicios comerciales 10%
Exportaciones de mercancias 7%

Fuente: ONIT - GATT

Z0PDE 5.4,
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& SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL

Informe-Resumen

‘®
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Kl -
Cuadro n®14
EVOLUCION DEL TURISMO MUNDIAL
(millones de llegadas)
Previsién
1.950 25
1.960 Kl
1.970 166
1.980 288
1.990 458
2.000 b5 1
2.010 937
Fuente; OMNT.
(] 20PDE 3.4,
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PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL

Informe-Resumen

2 SOPDE

®
N

n e =
Cuadro n®15
FLUJOS TURISTICOS A LOS PRINCIPALES DESTINOS DEL 1.989 AL 2.000
(Excluidos los vigjes de un dia)
1.989 2.000 % Varacién.
Europa/Mediterraneo 2799 4473 5 a9
Africa (excluido el norte) 3,3 8,2 e
Caribe 8,6 9,5 70
America central v del sur 24 1 32,1 33
Lejano este y pacifico 0,6 0,8 33
America del norte 43,1 0.7 47
Sudeste Asiay Cceanoindico 2.0 3.8 Fis)
Fuente: EIUT. "Intemational Tounsm Forecast to 2 005"
(] 20PDE 3.4,
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n e
Cuadro n“16
TOP TEN DESTINOS TURISTICOS
Fais Eanlﬂ'ng UEgadaa turistas ['I:IEIEI] “ar. anual % cuota mercado
g3 i) media g3 (at)
Francia 1 B0O.100 a6 748 b,34 11,72 11,22
USAM 2 45 733 25,3949 Fillsls) 8,93 Filra+
ESPANA 3 40.085 25477 4.83 T.81 8,39
[talia 4 26,3749 28 047 062 .14 st
Hungria ) 22,804 o7 11,24 445 2497
Feino Unido B 19.186 14 4459 3,61 3,74 441
China 7 18.952 7133 13,01 3,70 2,18
ALstia a 18.297 15168 2,34 3,526 463
Folonia ) 17.000 5.6k 14,73 3,31 1,73
hexico 10 16.5234 11.907 419 3,22 3,64
Fuente; OMIT.
(] 20PDE 3.4,
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Cuadro n*17
UALDRAI:IADIDD, EMPLEO, GASTO EN CONSUMO, INVERSIONES EN TURISMO EN 1.990
(USAE bn, salvoindicacion contraria)

walor afiadido Gasto cons.  Capital invertido Empleo generado

prove . del Turismo  en Turismo en Turismo (rmillones)
UNION EUROPEA, a7 271 a4 14
EURCPA DELESTE 172 139 Th 17
TOTAL ELROPA, 291 795 184 Ja
FALIMDO 1.449 1.847 391 118
EURCPA DELESTE
% S0BRE UE 45,50 24 30 ad, 90 121,40
Y% S0BRE MUNDO 11,90 7.a0 21,70 14,40

Fuente: WTTC, "Trawel and touriam in the World Economy”. Brussels, 1,992
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Informe-Resumen r"ﬁ"’

Cuadro n®18
ELECCION DEL DESTINO DE LOS TURISTAS CE, 1.988
PAIS Enpropio pais  Enextranjero En Europa
Eelgica a7 53 97
Dinamarnca ) BS 97
Francia 83 17 95
Alemania a1 S 97
Grecia 93 7 93
IHanda 45 a5 B
Italia a7 13 93
Lixem burgo 100 91
Holanda 42 20 97
Fortugal 92 5] a3
ESPANA, 91 9 85
Reino Unido B 35 85

Fuernte: TTE. "The Eumpean Toust", 1.521

ZOPDE 2.4,
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®
N

n e =
Cuadron®19
FLUJOS TURISTICOS A LOS PRINCIPALES DESTINOS DE LA C.E.
DEL 1.589 AL 2.000
Expresado en Miles. Datos en frontera, llegadas con alojamientos
PAIS 1.989 2.000 " Wanacidn.
Franciz 18.20% 23.430 B2
Alermania™ 14 B33 21 600 A7
Srecia 8.241 20072 135
Italia a5 131 81 725 a4
Fortugal 7116 17425 145
Espaha 54.057 82.675 T
Feino Unido 17.204 28.925 e
Fuente: EIUT. "Intemational Tounsm Forecast to 2.005". London, 1.992,
*En hoteles. ** Enalojaruentos
(<] 20PDE 2.4,
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Cuadro n®20

ESTACIONALIDAD POR PAISES

Trimestre Austia Belgica Dinamarca Francia Alemania  Reino Italia
Lnido
Trim. | 14 16 21 16 17 19 g1
Trim. |l 40 29 23 a2 24 24 26
Trim. 1l g 40 35 36 36 g2 g2
Trim. I% 18 19 21 17 17 20 10

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cuad20.html [03/04/2001 19:33:49]
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. o 4
Informe-Resumen ﬁﬁ""’
n —=oi=
Cuadro n° 21
TIPO DE YACACIONES POR PAISES
ALstia EIéI!:liEEI Dinarmarca Francia Alemania  Feino Italia
Unido
Sol y playa 38 M 21 43 30 A7 26
Campo/nontafia 8 25 20 12 22 14 3
Giras 17 10 19 21 12 14 A0
Salud 3 1 1 1 1 1 *
Deporth o 2 1 2 1 2 1 *
Cruceros 2 * 2 3 1 1 *
Ciudades 20 16 17 15 16 10 21
* Menor 0,5%
() S0OPDE %.4.
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Cuadro n"22
TIPO DE ALOJAMIENTO POR PAISES
Austria Belgica Dinamarca Francia Alemania  Reino  [talia
LImido
Hoteles 682 56 54 54 54 49 69
Hotel. & - 4 estrellas 26 22 19 14 16 17 27
Hotel 3 estrellas 20 24 20 26 21 26 33
Hotel 2- 1 estrella & 5 15 13 18 B 7
Otros algjamientos 21 28 21 18 31 26 16
pagados
Casa de vacaciones & 12 5 4 14 18 )
Alojam. no pagados 16 13 17 25 13 20 13
(<] 20PDE 2.4,
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Cuadro n"23
ORGANIZACION DEL VIAJE POR PAISES

Austia Beélgica Dinamarca Francia Alemania Feino Italia

LInido
Todo organizado 24 20 29 32 19 472 18
FParte Jg G ag a7 49 43 49
Minguna a7 Jd 17 31 g2 10 33

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cuad23.html [03/04/2001 19:34:28]
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®
N

n o=
Cuadro n®24
GASTO DEL VIAJE POR PAISES
Sasto [ECUS] Alstria Ehélqica Dinamarca Francia Alemania Heino [talia
Jnido
< 240 29 b 22 2B 23 13 11
2a0-499 23 2R 28 20 23 a1 22
S00-7449 1 20 2 13 16 28 18
Tal-999 7 o 11 14 13 7 17
1000-1499 14 B =) 13 14 11 18
1500 vy mas A bl 7 14 11 o 18
Sasto medio por B3 240 Ba2 745 732 BES tatalll
Vid]e
Sasto medio noche 77 B 7a a3 73 aR =l
(] 20PDE 3.4,
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Cuadro n°25

DISTRIBUCION DE LA EDAD POR PAISES

Austia Belgica Dinamarca Francia Alemania Feino Italia
LInido

15-24 17 18 22 15 18 17 22
25-34 22 23 21 16 23 21 26
J5-44 19 18 2 16 18 19 19
45-54 18 21 18 14 19 19 17
55-64 12 14 10 18 13 13 10
B3 % mas 11 G 7 20 g 11 G

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cuad25.html [03/04/2001 19:34:56]
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Informe-Resumen ﬁﬁ“"

Cuadro n"26

SECTOR EXTERIOR: PREYISIONES PARA 1.995
Exportaciones de bienes y servicios (tasa de crecimiento) 10,70
Importaciones de hienes v servicios (tasa de crecimiento) 5480
Deficit comercial (en téminos de aduanas) 2,87
Ingresos por turismo 3,2
Saldo turismao 26"
Aportacion del sector exterior al crecimiento econamico 0,01

billones de pesetas

Fuente: Secretaria Gral Teéouca del Whmisterio de Comercio v Tunsmo

ZOPDE 2.4,
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Cuadro n°27

VISITANTES ENTRADOS POR FRONTERAS
1.994 T 8493 % Part.
TOTAL G1.428.034 7.3 100,0%
Total U E. 20.210.573 97 82 2%
Alermaniz 9673 ET3 11,1 159,8%
Beiica 2076.267 41,2 34%
Francia 13.695.012 13,3 22,3%
Holahda 2271429 10,2 3,7%
italia 2818.988 39 6 4 6%
Fortugal 10.249.070 -98[ 167%
R Unico 9.170.041 228 14 9%
SLecia G26.566 -4.8 1,0%
SUiZa 1.990.268 70,2 3,2%
Festo Europa 1.429.249 -8,2 2,3%
LISA, 997146 272 1,6%
Canada 178.3521 35,3 0,3%
Brasil 227.843 135,58 0.4%
Argenting 224832 81,5 0.4%
Festo America 297277 -7 .6 0,5%
Festo Mundo 4945 629 -22.5 g,1%

Fuente: Recretaria General de Tunsno, 1.994
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Kl -
Cuadro n" 28
ESTACIONALIDAD POR PAISES
Trirmestre ALstia Bél!:]il:‘a Oinarmarca  Francia Alemania Feino Italia
LInicio

Trirn. | 29 12 13 15 2

Trirn. 1 21 24 4 27 24

Trirn. a7 45 a7 a7 4%

Trirn. IV 18 14 19 21 ¥

(] 20PDE 3.4,
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Cuadro n"29
TIPO DE YACACIONES POR PAISES
Alstia Belgica Dinamarca Francia Alemania Reino Unido [talia

S0l playa (&) 7o G2 74 o g3 (ats]

Campodnontafia 3 7 5 5] 7 G
g B 16 g a 4 18

5iras
Salud ] 2 1 *
Deportio 2 2 2 2

CHICErDS 1 2 2
Ciudades 4] ] 2 4 4 2 11

* Wenor 0,5%

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cuad29.html [03/04/2001 19:36:09]
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Cuadro n"30
TIPO DE ALOJAMIENTO POR PAISES
Austia Bélgica Dinamarca Francia Alemania ReinoUnido  talia
Hoteles T0 57 52 61 42 T4
Hotel. 3 - 4 estrellas 29 21 21 10 20 11 33
Haotel 3 estrellas ] A0 23 28 32 27 a7
Hotel. 2 - 1 estrella B & 13 14 9 3 2
Otros alojam. pagados 23 23 28 20 30 40 19
Casa de vacaciones 20 14 16 B 20 J6 4
Alojam. no pagados 6 5 10 24 8 17 7
(<] 30PDE 2.4,
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Cuadre n°"31

ORGANIZACION DEL VIAJE POR PAISES

ALstna Eiélgic:a Dinamarca Francia Alemania Heino Linido falia

Todo organizado 51 48 45 34 a7 Bl g
Parte 33 a4 43 27 52 42 Gl
Minguna B 18 g 34 11 23

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cuad31.html [03/04/2001 19:36:32]
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Cuadro n* 32
GASTO DEL VIAJE POR PAISES
Sasto (ECLS) Austia Belgica Dinamarca Francia Alemania Reino Unido I1talia
= 250 2 11 4 a2 G o 2
2a0-499 10 Ehl A a0 16 41 14
o00-749 a0 29 A 13 1A a2 29
Fal-999 17 15 17 16 20 7 20
1000-1499 o b bt B 28 =) 19
1800 v mas 7 3 7 3 13 4 16
Sasto medio porviae 8958 Ba7 TE9 a0z 911 250 o7
Sasto medio noche Ba )] 7 a2 71 47 a7
(] S0PDE 2.4,
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n e
Cuadro n" 323
DISTRIBUCION DE LA EDAD FOR PAISES
ALlstria Ehélqica Dinamarca Francia Alemania Reino Unido [talia
15-24 19 17 a4 19 17 18 22
25-34 21 13 14 15 75 20 19
S0-d4 17 268 18 14 1A 1A 19
4554 1 15 12 12 o0 15 17
55-Rd 14 1A 8 23 13 18 =]
65 v mas 17 12 3 16 10 14 13

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cuad33.html [03/04/2001 19:36:54]
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Cuadro n®34
DISTRIBUCION NACIONALIDAD CON LA MEJOR FORMA DE INFORMARSE

Folletos Television Prensay Catalogos  Agencia  Fublicidad  Otrosd
revistas de TT.00. deviges en buzones MS/MC

Espafia a7 6,2 26 B 46,1 22 31,1
Feino Unido 229 8,6 4,3 3,7 A4 1 1 12,8

Francia 10,6 8,5 3.4 8,8 £ 1,7 26
Alermania 9.8 2,2 4,8 3,3 29,6 1.1 16,9
Festo de Europa 10,8 8,3 a7 ¥ 471 G 12,1
Italia H 4,3 15 40,3 g a41,7
Belgica 6,3 4.8 4.8 3,2 49,2 3,2 28,5
Otros Paises 9.6 154 4,8 2,8 36,5 28,9
IHanda 8,7 13 6,2 22 47,8 22 19,6
EE.LILL. [N 2,6 a1 2,6 23,8 2,6 23,6
Paises Bajos 9,3 2,3 25 2,3 a2 .6 2,6 26,3

(] 20PDE 3.4,
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Cuadro n°35
DISTRIBUCION NACIONALIDAD CON EL PRINCIPAL MOTIVO DE SATISFACCION
Ambiente Hospitalidad Flayas Clima Precios Tranouilidad  Gastron. Alojam.  Otros
Espafia 14,2 6,6 16,8 | 226 1,2 7.1 34 G 191
Feino Unido 7 8.4 Ma | 396 24 9.8 2.5 3,9 1.2
Francia 13,2 9.1 13,2 3 1.6 6,3 4.8 4.4 12,9
Alermania 1.9 4.3 88 | 46 1.1 T2 29 4.3 72
Resto de Europa 12 .4 Fite] 66 | 324 21 8 ] 28 16,2
Italiz 20,2 14,7 138 | X8 1.8 248 4.6 54 11,9
Belgica 13 ¥ 10 35 1 7 a3 4 15
Otros Paises 19,9 14 .6 8.5 18,3 1,2 4.9 4.9 12,2 | 19.5
IHanda 74 4.4 147 | 397 14 24 8,8 7.a 10,3
EE.UL. 12,7 9.5 9.5 28,6 3.2 3.2 12,7 6,3 14,3
Faises Bajos 8,9 1.8 1.8 321 3.6 1.8 128 | 214

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cuad35.html [03/04/2001 19:37:27]
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Cuadro n” 36
DISTRIBUCION NACIOMNALIDAD CON LO MEJOR QUE TIEME LA COSTA DEL SOL A OTRAS ZONAS
Gente Clima Amhbiente Hospitali- Precios Comida Playas Tranquili- Cer-  Otrosd
dad dad  cania MNS/MNC
Espara gb [ 194 10,2 2 41 3,8 2.7 a0 11,2 a1.,7
Feino Unido 89 [ 161 42 2.2 11,5 42 4.2 1 10,7 a7
Francia 10,1 26,2 g2 1.2 9.5 3.6 a3 G g5 224
Alemania 13 13 0,2 1 9.8 7.8 4.1 1 119 33,2
Festo de Edropa 8,1 [ 13,3 0,2 1.7 11 104 3.5 14 5 32,3
[talia 188|125 i) .8 ] 3,8 2.5 1.3 g,8 a7
Eelgica 11,7 221 5.2 a5 6,5 7.8 a9 1.3 B0 31,1
Citros Paises g5 | 81 a1 5,8 3.4 a4 1.7 20,3 457
[Handa 10 24 4 2 10 G bl ] =
EE.LIL. o4 16,7 2.1 4.2 20,8 2.1 12,5 31,2
Faises Bajos 163|116 47 47 7 2.3 7 g3 37

ZOPDE 5.4,
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Cuadro n" 37
DISTRIBUCION NACIONALIDAD CON EL GASTO REALIZADO EN ULTIMO DIA
Menosde De 1500 De3000 Dedsdd Masde MSMNC
1500 23000 a4500 a6000 6000

Espafia 7.3 22 B 232 13,6 18 1592
Reino Unido 6.1 236 78 4 0.9 | 143 16,1
Francia 4.5 154 2349 12,5 19,3 239
Alemnania 43 %6 5 19.8 3 235 17.3
Festo de Europa 2,1 204 204 19,6 14 .5 10,1
talia 12.7 78 6 786 7.9 19 12.7
Belgica b0 J3.9 J3.9 B8 14,6 13,6
Otros Paises B 22 22 16 3 12
[ anca 20 a7 5 ara 10 17,5 20
EE.UU. 7.9 211 7.9 21 214
Paises Bajos 121 152 30,3 B2 | 152 12,1

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cuad37.html [03/04/2001 19:38:05]
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Cuadro n®38

TIPO DE VIAJE Forcentaje
Ocio vy Descanso 80 6%
Congresos 0,6%
Circuitos 1.9%
InCentivos 0,3%
Deporth o 0,2%
el 1.8%
salud 1.8%
Otros 28%

(%) S0OPDE %.4.
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Cuadro n®39

DISTRIBUCION DE TIPO DE VIAJE ¥ ALOJAMENTO

Hotel Hotel Hotel  Otros  Aparta-  Alojam.  Alogjarn. Casa Multipro Otros
a* 4= 3% alojam.  hotel  alguilados =l fam.o  piedad
hioteleros propiedad  amigos
De ocio o des. 1.1 (108 22 3,2 G 23,2 17,8 10 1.3 44
Jtros 26 | 382155 14 4.2 296 2.8 g2 15
De circuitos 20 45 bl B 4 = 2 12
De golf J1,3| 43,8 2.1 8,3 8,3 5,2
Salud 63 | 16,7 | 16,7 2.1 20,8 27 8,2 2.1
De congresos 133|667 13,3 5,7
De incentivos 25 5
Ceporttos g0 20 20

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cuad39.html [03/04/2001 19:38:26]
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2 SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO

Informe-Resumen L
n e =
Cuadro n®40
DISTRIBUCION DE TIPO DE VIAJE Y RESERVAS REALIZADAS
Faguete Alojam.y  Transporte  Alojamiento Algun =in
arganizado  transporte Exfra reservas
De ocio o des. 289 1 12,7 29 1,3 21,2
Otros 30,7 40 4 17,3 8.3 27
De circuitos 63,9 19,2 1.9 8,8 4,6
De golf B3 10 ) 2 2 12
salud 24 .5 32,7 245 G, 2 10,2
De congresos 41,3 B2 4 B,3
De incentivos 83,9 11,1
Deporthvos B0 20 0,2

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cuad40.html [03/04/2001 19:38:37]
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2 SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL

Informe-Resumen

®
N

=gl
Cuadre n" 41
DISTRIBUCION DE TIPO DE VIAJE ¥ DINERO DE BOLSILLO QUE GASTO AYER
Menosde Del1500a Ded0d0a Dedsdba Masde MNSMC
1.500 3.000 4 500 G.000 G.000

Deacio o des. a5 21,7 258 13,1 16,5 17
Otros 0z 26,8 11,3 9.9 39 4 12 4
Cie circuitos 0,2 32 22 & 16 238
De golf 0 2.1 4.2 6,3 792 82
Salud 0.3 29 2 25 8,3 B3 16,7
De congresos b7 20 B0 13,3
De incentivos 12,8 B2 5 25
Deporth 0s 20 20 20 A0

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cuad41.html [03/04/2001 19:38:51]
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| PLAN DE MARKETING TURISTICO
- EOP DE DE LA COSTA DEL SOL

T — Informe-Resumen

—
N

Cuadro n®42
DISTRIBUCION DE TIPO DE VIAJE ¥ OTRAS ZONAS DE INTERES

Italiz Huelva CostaBrava CostaAzul Porugal  Ibiza Cadiz
Oeocioodes. & 22 g G 4.3 a3 2.8
Otros 24 23 91 4.5 34 1.1 4.5
e circuitos g3 s 10,1 a9 2.0 1.3 2.1
De golf 4.4 4.4 249 a,5 249 249 44
Salud 4.5 G,1 15,2 J 10,6 J
DE congresos A 15 15
De incentivos 91 91
Deporthos
Mallorca — Galicia Asturias  SandJuan Benidomm EE.UU. Marruecos
Oeocio o des. 12,1 24 1.8 10,1 2.2 1.7 G
Otros 6,8 04 1.1 6,8 1.1 23 0.4
e circuitos a9 a,8 1.3 a9 1,3 a,8 a4
Die golf 10,3 29 4.4 2.9 29 T4
Salud 91 E,1 3 4.5 6,1
DE congresos 10 20
De incentivos 273 91 9,1 91
Deportikyos 14 .3 14,3 14 .3
Walencia  Tenerife Grecia Canarias Otros
Oeocio o des. 2.7 2.1 a4 29 11
Otros 2.7 91 2.3 27
e circuitos s s 76 76 g2
De golf 4.4 1.5 10,3 19,3
Salud 3 12,1 3 10,7

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cuad42.html (1 de 2) [03/04/2001 19:39:01]
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LI LU I eSS I o 21
De incentivos 272
Deporthvos 14,3 14,3 205
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2 SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL

Informe-Resumen

®
N

Cuadro n" 43
DISTRIBUCION DE ZONAS COMPETITIVAS
Temporada Alta  Terporada Baja

Italia 3,8% B, 7%
Catalufia 10,9% g,5%
Francia 5,0% 5,8%
. Levantina 16,6% 12,4%
Baleares 14, 5% 16,0%
Canarias a,1% 4 7%
M orte Espafia 5 9% 3, 7%
Marte Aftica 5.6% 5,5%
FPortugal 2 9% 5,0%
=recia 9 3% 7.3%
EE L. 1,8% 1,9%
Caritbe 1,0% 1,8%
Otros 16,6% 17, 7%

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cuad43.html [03/04/2001 19:39:16]
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2 SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO

Informe-Resumen L
n ~ai=
Cuadro n°44
OFERTA HOTELERA MUNDIAL
Capacidad por paises
Pais M2 de hahitaciones Parcentaje oferta
1.991 1.985 1.997 1 985
1 EE.UL. J.0s0.000 | 2416.6745 27 a0% | 25 40%
2 Italia 439,131 895 921 5,32% | 942%
J Feino Unido 275.000 S00.000 2 10% | 5,25%
4 Alemania 258438 466,100 495% | 490%
] Francia 250.846 487 bR 488% | 9,12%
B Espara A412.076 J30.661 365% | 347%
¥ MWEXICO 25155 00500 J06% | 3,16%
5 China J21.116 107313 2858% | 1,13%
5 Austria 315,141 J23.35 20795 | 940%
10 Srecia 201637 163.830 1.79% | 1,72%
A0 Fortugal 3735 26907 031% | 0,28%
TOTAL 11.282.139 | 8513 823
(<] 20PDE 2.4,

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cuad44.html [03/04/2001 19:39:40]


http://www.sopde.es/economia/planmarketing/home.html
mailto:info@sopde.es

Informe-Resumen del Plan de Marketing Turistico de la Costa del Sol. Cap 4.1. Cuadros 45,46 y 47.

g SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO

DE LA COSTA DEL SOL

Informe-Resumen

Cuadro n°45

ESPANA

Establecimientos

M ero Plazas

Habitaciones

Hoteles
Hostales

2.032 837641
4,702 171.600

A37. 754
96 126

Cuadro n° 46
AMNDALUCIA
Establecimientos B Umero Plazas Hahitaciones
Hoteles 792 127.780 55 5989
Hostales 348 12.430 £.808
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Cuadro n" 47
MALAGA
Establecimientos B ero FPlazas Habitaciones
Hoteles 201 49 715 25 277
Hostales 74 3.279 1.801
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2 SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL .
Informe-Resumen r"ﬁ"’

Cuadro n“48
OFERTA HOTELERA EN COMUNIDADES TURISTICAS
M establecimientos

Hoteles Andalucia Catalufia C.%alenciana Baleares Canarias
o estrellas 13 o 4 B 13
4 estrellas 122 109 23 a5 78
J estrellas 240 332 112 Jas 91
2 estrellas 247 291 139 184 40
1 estrella 170 1.113 120 140 18
TOTAL 792 1.853 395 783 240

Hostales/Pensiones Andalucia Catalufa C.%alenciana Baleares Canarias

J estrellas ¥ ¥ 18 1
2 estrellas 344 a0 130 153 43
1 estrella J 137 181 317 3

TOTAL 347 T26 318 4885 A7

Fuente: Armarno de Estadisticas de Tirismo, 1.5993

ZOPDE 2.4,
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PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL
Informe-Resumen

N

22 SOPDE

n =gl
Cuadron®49
ESTABLECIMENTOS HOTELEROS Y N°DE PLAZAS, 1.988-1.954
Establecim. hoteleros 1.988 1.989 1.9590 1.9 1.992 1.993 1.954
o Estrellas A A 10 11 =] 7 7
4 Estrellas 20 23 3 Y A el a1
3 Estrellas 0 T4 78 Kl BA BA fatal
M= de plazas
o Estrellas a. 106 2.827 3.863 4217 a.308 2.73R 2735
4 Estrellas 11377 49305 G457 g5.005 10673 [ 12179 | 13.080
3 Estrellas 22095 | 24450 | 24788 | 21.355 | 20103 | 19666 | 23.190
Fuente: &fins 1.985-1 990: Instituto &ndaluz de Estadistica
Bfins 1.991-1 994 Direccion Cene ral de Turisimo
(<) 20PDE 2.4,
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PLAN DE MARKETING TURISTICO

g SOPDE

DE LA COSTA DEL SOL

‘®

. e o4
Informe-Resumen ﬁﬁ"
n e =
Cuadro n"50
GRADO DE OCUPACION MEDIA ANUAL
1980 19917 1992 15993 1.9%4
Espafia o041 [ 91,058 | 82,35 | 8280 | 27,07
Andallcia 45,16 | 46,36 | 48,13 | 43,12 | 50,30
Malaga o227 (9180 2540 | 2509 | B4,05
Costa del Sol 52,02 | 52,28 | 53,68 | 53,06 | 64,31

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cuad50.html [03/04/2001 19:40:59]
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& SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL

Informe-Resumen

®
N

Cuadro n°51
GRADO DE OCUPACION MEDIA MENSUAL DE LA COSTA DEL SOL
1.950 1.9 1992 15995 1593  FPromedo
Enera J3.65 | 37,68 | 4047 | 36,69 | 412 25,18
Febrero AR 28 | 4223 | 4957 | 4228 | 45596 45, 85
Warzo 9327 | 4683 | 48,50 | A9 596 | 5836 57,40
Abil 8587 | 4925 | 8162 | 86,17 | 599,88 5 50
M a0 a0458 | 51,85 | 88,76 | 5097 | B1,24 M, 66
Junio 2404 | 2276 | 94,87 | 48,26 | 66,35 55,25
Julio B2 A3 | 60599 | 96,84 | 2871 | 8695 65, 05
Arfosto B4 76 | 9214 | 9067 | 8947 | 9954 o 57
Septiemn bre 6201 | 6526 | 73,10 | &4 56 | 81,37 B, 26
Dctubre 4391 | 4662 | 20,19 | 51,71 | 60,13 50,45
M oriern bre 397 | 4341 | 3749 | 4758 | 24 43,56
Diciembre 3454 | 37099 | 3227 | 393 | 2B 20 56
Framedio S0k | B2 LB | BOGE | B5 06 | o407
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Cuadro n*52
GRADO DE OCUPACION MEDIA MENSUAL DE ANDALUCIA
1.990 1.991 159972 18993  1.9%  Promedo

Enero He7 | 31,54 | 32599 | XBes | o002 a7 54
Febrero 4280 | 643 | 99,81 | 35,22 | 36,595 28, 20
Marzo A785 | 43,75 | 4439 | 39,89 | 46,24 4, 50
Al 9189 | 4620 | 4897 | 45,78 | 92,03 49 57
a0 A 03 | 2004 | 2580 | 4408 | 93,57 49 97
Junio Ao a7 | 4522 | 91,37 | 59,25 | 321,99 45, 55
Julio g3 de | 5203 [ 53,57 | 4843 | B 52 5 52
Anosto e8| Te1S | Med | BBTD | TD5Y £z, 5o
Septiembre FO080 | 8827 | FOA0 | 8353 | B4,75 B3, 57
Octubre 4258 | 45,52 | 4649 | 4460 | 50,90 45, 54
M wiembre J9,75 | 37,81 [ 059 | 3545 | 59,45 25 85
Diciembre 196 | 33,70 | 28,28 | 493,10 | 56,95 52 80

Fromedio 40,76 | 4655 | 48,73 | 43 72 | 5050

(] 20PDE 3.4,
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g SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL

Informe-Resumen

‘®

L —~4

Cuadro n°53
ETAPAS DEL CICLO DE VIDA

Introduccion Crecimiento Macdurez Declive
Competencia poca imitadores muchas desaparece
Yentas minimas crecimiento | estables aalto | disminuyen
Miv el
Beneficios perdidas crecen hastael | se reducen | en desapanicion
maximao

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cuad53.html [03/04/2001 19:42:13]
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PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL

Informe-Resumen

& SOPDE

®
N

Cuadro n°54

MATRIZ DE ORIENTACIONES ESTRATEGICAS

Diominante
Fuerte
Favaorable
POSICION
COMPETITIVA
Sostenida
CiEdil

FASE DEL CICLO DE WIDA,

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADLUREZ DECUYE
SALUD {imagen) SOLF
FESIDEMNCIAL
ALTA FMLULTIPRORPIEDAD HOTEL SALUD (aguas)
COMPETICION
CULTURAL (EsC. SOLY PLAYA
|diomas)
HOST. Y
RESTAURACION
IMCENTMNOS
B N
(espeCcializadas)
AA NN (1+0) MUEYOS AFTOS. MALTICO APTOS.
(Puertos) CLASICOS
FURAL SOCIAL (P edad)
AVENTURA CASAS AL QUILER
(DB
AL TICO CONGRESOS
(AlgUiler
CAMPING
CULTURAL
(Cincuitos)
AN IMACION
(Pargues v 5alas de
fiesta
MNAUTICO
[CrUCErmS)
CULTURAL
{Taurng)

AMNIMACION AL N (NO
(Pasens) especializadas)
JUWEMIL

ECOLOGICO

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cuad54.html (1 de 2) [03/04/2001 19:42:29]


http://www.sopde.es/economia/planmarketing/home.html

Resumen del Plan de Marketing - Cap 4.4. Cuadro 54.

ZOPDE 5.4,

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cuad54.html (2 de 2) [03/04/2001 19:42:29]


mailto:info@sopde.es

Informe-Resumen del Plan de Marketing Turistico de la Costa del Sol. Cap 5.1. Cuadros 55 y 56.

2 SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO 7=
DE LA COSTA DEL SOL . |

. - o 4
Informe-Resumen o
o«
Cuadro n"55
LA OFERTA
LOS SEGMENT OS DE MERCADO EN P CRCENTUAL DE RES PUESTAS

Touroperacion individual 23,10
Ghpos 18,41
Circuitos 13,72

Cliertes directos 8,30

Estancias de empresas 7,94

=olf 722

Estancia + ALuto 4,33
Incentivos, Congresos, Comyvenciones 3,61
Time =haring (propiedad) 3,61

Time Sharing (intercambio) 2,89
Alguiler Turistico 1,81

Turismo Cultural 1,81

Turismo Social 1,44

Lineas Agreas 1,08

Turismo de Salud 0,72

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cua55-56.html (1 de 2) [03/04/2001 19:42:51]


http://www.sopde.es/economia/planmarketing/home.html

Informe-Resumen del Plan de Marketing Turistico de la Costa del Sol. Cap 5.1. Cuadros 55 y 56.

Cuadro n"56
LA OFERTA

LOS SEGMENTOS DE MERCADO EN
ORDEN DE RENTABILIDAD

REPRESEHTOCIOHN
PORCEHTUMAL DE RESPUESTAS

Touroperacion individual
Srpos
Clientes directos
Estancias de empresas
Circuitos
Solf
Incentivos, Congresos, Conyvenciones
Time Shanng (propiedad)
Estancia + Auto
Alguiler Turistico
Tursmo Cultural
Lineas Aereas
Tirme Sharng (intercambio)
Turismo Social
Turismo de Salud

2252
19,05
12,60
11,45
5,54
6,67
4,62
3,62
3,03
1,91
1,91
1,15
0,76
0,76
0,76
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2 SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL

Informe-Resumen

®
N

Ouadron? 57
LAOFERTA
| CATBGORA DELCE SECVENTCS |
|_Segpmertos Corsolidacks | | SegmetosBmepetes | | Segmatosltetes |
31 vFas T Furd 3 htion 16
iralito 4 i1 16 Furd 13
=d{ Gl | roati we 14 i 12
i 5 Hio 12 | roativee 10
| oAt e 4 Dot o 0 Dot g
ChupceEdads 3 Cihaoe: o] i g
Frd 2 Ut 5 Lt =]
RecEia 2 Shid 5 RO O &
Matico 1 Feickndd ] Cedraomim 4
Oy 1 [@age ;e ] Hokizno 3
CAHrOs p Exdaim 3
Mation 2 Tradd diaes: 2
Bodd oo 1 Fdldim 2
Do 1 Cihadtos: 2
Caay Pexa 2
Actohriaro 2
Pexs 1
Cirecgtion 1
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2 SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL .
Informe-Resumen r"ﬁ"’

Cuadro n°58
L& OFERTA
LA&S FORTALEZAS DEL PRODUCTO EORCE AT e h Bl e

Clima 28,00
“aredad de |a oferta a,67
Hospitalidad 867
Felacion Calidad-Precio 667
Situacion Geografica en Europa 467
Profesionalidad 467
Infraestructura turistica general 4,00
Estar en Andalucia 4,00
Desting consolidado .00
Infraestructura de alojamientos 4,00
Estar en Espafia 4,00
Infraestructura de transporte 3,33
Gastronomia 267
Historay Cultura 2,00
Caracter del nativo 2,00
Oferta complementana 1,33
Estructura de turismo residencial 1,33
Diversidad de paisajes 1,93
Las mejoras realizadas 1,93
Tener a Markbella 067
Potencialidades de turismo rural 067
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WAL A | EYEE dud U
Espacios abiertos con potencial desarrallo 06y
Capaﬁidad de CDT‘IQF’ESDS 067
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2 SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL .
Informe-Resumen r"ﬁ"’

Cuadro n°59
LA OFERTA

LAS DEBILIDADES DEL PRODUCTO BORCERTIL L D e aTas
Conciencia turisticay atencion municipal 16,56
Flayasy aguas 7,64
Infraestructura en general 701
Calidad en el servicio 7,01
Sequridad ciudadana 446
Falta de ohjetivo comun publico-privacdo 3,82
Flanta de alojamientos 4,82
Profesionalidad 3,18
Carencia de cultura empresarial 255
Cferta complementara 2585
Eventos intemacionales 295
Hospitalidad 2585
Lnidad ermpresaral 295
Carencia de estructura para incentivos 1,91
Carencia de |dertidad corporativa 1,91
Carencia de zonas verdes 1,91
Estudios ciertificos 1,91
Falta de empresariado 1,91
Incurnplirniento de objetivos 1,91
Irversion en general 1,91
Med oambiente 1,591
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[l I DE
Frecios ajenos al paguete turistico
Figor en 1o precios
Destino no nowvedoso
Falta de agresividad comercial
Conciencia turistica del nativo
FPromociones municipales separadas
LIthanismao
Politica laboral
Atencion ala cultura
Comunicaciones interores
Estacionalidad
Formacion profesional
Individualismo profesional
Infraestructura deportiva
Puerto de Malaga

1,497
1,91
1,91
1,91
1,27
1,27
1,27
1,27
1,27
0,64
0,64
0,64
0,64
0,64
0,64
0,64

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cuad59.html (2 de 2) [03/04/2001 19:43:49]

(] 20PDE 3.4,


mailto:info@sopde.es

Resumen del Plan de Marketing - Cap 5.1. Cuadro 60.

2 SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL .
Informe-Resumen r"ﬁ"’

Cuadro n"e0
L& OFERTA
LAS OPORTUNIDADES DEL PRODUCTO AR o e

Tursmo nautico 14 88
Instalaciones deportivas B,594
Oferta complementana 5,25
Qrganizacion eventos intemacionales 5,06
Promocion unificada de marca 4 .86
Fotenciacion de la imagen 4 86
Mentalizacion municipal 4 86
Campeonatos deportivas de elite 417
Seguridad ciudadana 347
Turismo rural 347
Fromocion del invierno 347
Cantaminacion wisual 278
Captacion jubilados Europa 2,08
Espacios verdes de recren 208
Hospitalidad 2,08
MEjor promocion 2,08
Mentalizacion ciudadana 2,08
MolMNSERSD 208
Playasy aguas 208
Potenciar Palacio de Congresos 208
Promocion calidad de vida 2,08
Sequir ejernplo de Marbella 208
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lUso del potencial Andalucia 2,08
ender tipismo 2,08
Consolidad tursmo de Golf 1,349
Fotenciar Malaga 1,39
Fecuperar mnurmentos 1,39
Tursmo cultural 1,39
Tursmo deportivo 1,39
Actividades para P edad 0,69
Aeropuerto de Gibrattar de uso domestico 0,69
Deportes acuaticos 0,69
FPotenciar Plan Futures 0,69
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N
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Cuadron"61
LA OFERTA
LAS AMENAZAS DEL PRODUCTO R o e

Mo rrentali zacidn munic pal 17.86
Mo meorar nive profesional 12,14
cequridad cludadana y servidos policia 10,00
Compeencia precios ala baja sl
Mo politica de modernizacian of erta .71
senuia 500
Falta entendirniento patronal/socid 5,00
Mo rmentalizacion turigica de los nativos 424
Mo politica de infraestructuras urbanas 357
Inestahilidad en predos d567
Sahearmi ento | ntecral 2 8h
Falta de ermpresariado turigico 206
D esunidn empresari al 2,14
Mo meorar calidad dientela 214
Mo control de precios (holsillo) 214
[ntrus smo 214
Cuidado con medioambiente 214
Proliferacidn Time sharing 143
Mo reinversidn en general 143
Mo haber anrendido delacriss 1.43
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Mo continuadédn con Futures 143

Falta de control ingitudonal (inspeccan) 1,43
Mo sequir elempla de M arbella o.71

Mo proceder copn edtudios glentificos 071
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2 SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL .
Informe-Resumen r"ﬁ"’

Cuadro n"63
LA OFERTA
ESTRATEGAS A DESJ'-‘} RROULLAR POR LA ﬁ:ﬁfﬁ"?‘rﬂﬁﬁg
ADMINISTRACION CENTRAL RLEPLCETAS

b efor promocion y s dotada presupuedto 11,32
L% Ay 55 espedal 10,05

Fequla contratacion labord 9,43
cequridad oudadana y servicos policia g,51
b inigterio onico o,51

Creditos Blandos b9
[nfraesructura de carreteras b2
Hayasy Aguas b6

M eor digribucion del dinero 6,03
Fotenciar [as0O.ET' 5 3.7

Control egabilidad de la pesga 377

e Ui 3,14

Palacio de Congresos 1,89

Forzar deserrpleados a laformacidn 1,89
Han de mentdizacion d prof esiona 1,09
Fromocion d consumidar 1,04

M antener 12 lenidad on de cogas 1,89
Legidar el Time Sharing 1.84
Cormigdn de control mixta 1.4

M 35 apovo lineas aereas 1.2k
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Prormocon con intermediadores en origen 1.5
FPotencia recory ersidn del sector 1. %
Metor rpedicion de resyltados [N
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2 SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL

Informe-Resumen

Ve

Cuadro n® 64
LA OFERTA
ESTRATEGAS A DESARROLLAR POR RIPRESIHTAS KN
LA ADMINISTRACION AUTONOMA PORGINTUAL DT RESPUCETAS
Meor digribugdn del dinero 19,14
Creditos blandos 11,11
Metor promocdn v mas dotada presupueso 9,05
Conss eria Unica 9.5
Potendar la Formadan Prof esiond 741
Flayasy Adquas 556
Comigion mixta de medicidon de resultados 4 84
P ey or dureza en politica de ingeccidn 4 84
Legidacidn sobre edificios y esquelstos 4.70
cuby enclones JH
Potenca turismo degortivo 1,55
segir con el Plan DA 1.5
Infraegrudura de carreteras 1.55
D inicion de imagen corporativa C.0. 5 1,05
FPublicidad al consurmidor 1,55
Flan de mentali zacidn 1,55
W &= faclidad en aspedosburocraticos 1.55
Contral camas alegales 1.5
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Serjlia 1.23

Potenda medioambiente 3.
[ntroducir turismo en ensefianza primaria 1.3
Control intrusismo en generd 0B
Ledidar precios (minimaos] IR
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& SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL

Informe-Resumen

®
N

Cuadron® 65
LA OFERTA
ESTRATEGIAS A DESARROLLAR POR LA ﬁ:ﬂﬁ:ﬂiﬁ’ﬁg

ADMINISTRA CION PROVINCIAL RLSPULETAS
M 2 conoenda municp 1961
Flayas y Aguas 1137
M aor presupuedo al Paronato b 00
Lograr imagen corporativade © 05 5,85
Potenciacon de los Futures 5 44
cequri dad ciudadana adecuada al turismo 4 71
Control urbanidion 4 31
Persond runicipd preparado paraturismo 4 31
W& participacion profesional en decisiones 4 31
Promocion mas coherente (Patronato) a9
Mayor dencidn aresdentes extranjeros 3,14
Creadon de Oferta Complementaria 235
Campaha mentdizad dn hada el Patronsto 1596
Control y decoracion locales cerrados 156
M ayor control de inspecodn 156
Potencaddn de "ticka metropolitano” 196
M ayor exigencia a Junta Andducda 157
Menos politicosen ados promocional es 1.18
M &= profedonales en ayvuntar ento 1,18
M &= anilidad en servicios munici pales 1.8
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“ertanilla (nica 1.8

Captacion de eventos internaciond es 1,18

M &= cormunicad on pdblica’privada 1.18

M 35 informacion sobre resultado promociones 1.18
Comison mixtade sndissresultados 1.18
Creac on Banoo de D dos 1.8
Creac dn instal aciones deportivas 1,18

M avor presencia de Malaga en la oferta 1.18
Mayar cortraol y gedion de impuedos 0.7
Control de medinambiente 078
Control comy enios internos que entor pecen 0.3
bayor cortado cop TT, 00, (Parongol =
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2 SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL

Informe-Resumen

Ve

Cuadro n” 66
LA OFERTA
ESTRATESAS A DESARROLLAR POR RIPREBINTALS KN
B SECTOR PRIVADO PORCINTLAL OC RLSFICBTAS
P ayar unidn empresarid einterasodativa 19,31
Mlodernizar 1aoferta 1202
Creacion_de macroasociac an o 15
Creacion Plan Formacidn Profesional b o7
Control de losaumentos de precios 500
Potenciar |3 armabilidad 550
Ml as conciend a profesional 472
Apueda por nuer astecnologias 4 .72
M &= cultura empresarid 449
Potencar |a calidad 4.9
Mlayor exigenda de control deintrosi smo J0h
M &= conflanza en | producto 243
Contral de lasplanes publicos 343
Cultura de reinverddn de beneficios 255
Control de la competencia ded ed 1.72
Control de |3 especulacion 1.4
Atencidn rmano obra cudificada 1.4
Apoyo inidativas de reconverddn 1.4
M &5 col sboraci on con indituciones 1,249
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Acabg con ofertas de ultima hora 1.2
Megociar con Admon. mejora contrataddn 056
M ayor profesiondidad 0.5h

M &5 participacidn en o Patrongo 056
Polenda imaginacion 043
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2 SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL .
Informe-Resumen r"ﬁ"’

Cuadron" 6/
LA OFERTA
EETRATEAAS A DEEARRDLLARPCR RIFRIBINTACHH
PORCOWTUAL OC
LOS TRABAJADCRES REFUCETAS
wiolurtad deforreci dn y recidge 4.3
[dertifi cacion con |aredi dad oe |2 empresa 14,01
Apnoyvo ala produdividad 12,10
Mlas pr ofestond idad 10,19
Conciencia delaimportanca dd diente 855
Frtenciar 12 armehili dad /01
Contri buir_ala forrmacion nuey g5 generad ones 701
Crear andicatos profesions es /01
Mlas confianza y satigfanc on por (o bien hecho 573
[dentifi cacion con d produdo 5005 510
Agrupacion en geo0d adones profedond es 1.4
Ciortribuir ala rrgora de predos 0,54
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& SOPDE

V4

T

PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL

Informe-Resumen

o

Cuadron”
LA DEMANDA
SEGMENTOS DE MERCADO EN REF RESENTACKIN
PORCENTUAL [E
ORDEN DE YENTAS RESPLE STAS
Tour Cperasion 4859
CircLitos 2042
AUt +Exaria 13,38
(LIS 986
Solf 282
CHICE S 202
| ncentivos 211

http://www.sopde.es/economia/planmarketing/cuad68.html [03/04/2001 19:45:29]

ZOPDE 2.4,


http://www.sopde.es/economia/planmarketing/home.html
mailto:info@sopde.es

Resumen del Plan de Marketing - Cap 5.2. Cuadro 69.

& SOPDE
s m—

PLAN DE MARKETING TURISTICO

DE LA COSTA DEL SOL

Informe-Resumen

/@)
o

Cuadro n"g9
LA DEMANDA
LOS SEGMENTOS DE MERCADO REP RES ENTACKIN
PORCENTUAL OE
EN ORDEN DE RENTABILIDAD RESP UESTAS
Tour Cperasion 42725
Circutos 2254
Edada +Auto 1197
Gripos 1056
Golf 5,34
CHLICE O 352
| ncantivios 282
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& SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL

Informe-Resumen

/@)
o

=gl
Cuadro n° 70
LA DEMANDA
LAS FORTALEZAS DEL REP RES ENTACKIN
PRODUCTO P SPUESTAS
Clirna 3290
Eda enAndalucia 1795
| rfragructuraen cenerd 1795
H ospitali clad go7
FdzaionCdida-Precio 61
Tipigmo 4,85
Yaordelapesda 4,85
Vaigled deCferta 286
Situzt on en Europa 128
| osmayores de ectos dela compaencia 128
(] 20PDE 3.4,
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& SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL

Informe-Resumen

Cuadron"T™
LA DEMANDA
LAS DEBILIDADES DEL REP RES ENTACKIN
PORCENTUAL [E
PRODUCTO RESPLE STAS

Planta b era 1944

Mlarkeing estancado 18,06

ES Lerzos difumi nacos 1667

AtEnci on muni cpa 13,89
Secpridad ciudadanay servidao policia 8,33
Trdicorodaio 833
Cfata cormpl ernentan & 417
Fezim CdidadPrecio 417
Edrudturaurbanisica 417
Lairmagen de Tarranoling 1,59
Pl ayasy ADEE 1,39
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& SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL

Informe-Resumen

Cuadron®72
LA DEMANDA
LAS OPORTUNIDADES DEL REF RESENTACKIN
PRODUCTO PRESPLESTAS
Anrvecha | as canan dades ecol oG .2 2E4T
Aprovectha potencdd deAndd uda 17,65
Turismo nautico 11,76
Situzci oncoyunturd delacompetend 3 11,76
Aprovecha culturay tradicd ones 882
Potenci a | noativos, Congresos 5,02
Crear ofertacomplanentani a 5,08
Turigno Deaortiv o 5,08
Aprovecha Mal g 2,54
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& SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL

Informe-Resumen

Cuadm n°73
L& DEMANDA
REPRES ENTACKEIN
LAS AMENAZAS DEL PRODUCTO FORCENTUAL [E
REEPUESTAS
Atencion municpd 2780
Pod bleincrernanto en [0S preci os 1780
Fatadeestudosdentificos 16,25
Pl avasy ADLIEE 13,73
Seouridad ciudadanay savido pdicia 7.a0
Sequia 6,20
M ecli carnbi ante 5,25
Edabilidad ce lapessta 3,75
Cdidad dd servicio 1,25
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g SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL

Informe-Resumen

Cuadr n“74
L& DEMANDA
PROPUESTAS PARA LA
. REF RES FNTACKIN
OPTIMIZACION DE LA PORCENTUAL [E
HRESPUESTAS
COMPETITIVIDAD

Atencion municpd 2270
Feovar Plantade Al o) aniertos 1963
Flayasy 1227
Cidodd a3 TH5
P anciar los FUtLres a6
Contrd deprecios 9,92
Pronod onesmasimagnaiv s 4,91
Cdidad a1 d servicio 491
Aprovetha | as capac dades ecol 0g .26 307
Mz irtegradon delacultura 307
Hospita i ded 307
M 25 i ntegraci on e | turismo departivo 245
M 25 50 05 verdes 1,84
Eliminar edifidosvigosy esqudeos 123
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PLAN DE MARKETING TURISTICO
DE LA COSTA DEL SOL
Informe-Resumen

Al

2 SOPDE

. Cuadron®75s
LIDERES DE OPINION
CATEGORIA DE LOS SEGMENTOS DE MERCADO
Segmentos Consolidados | Segmentos Emergentes | Segnentos Late ntes
Segmentos | | [TUTZET | | Segmentos | | TUTTER || Segmentos | | TURCE
=0y Playa 24 [ ncentivos 4 Furd 15
olf 16 Cgaortivo 11 | nzEntivos 2
Circuito 13 Furd 7 od ud 7]
| nCentivos 4 Circutos B Digiortivo 9]
CONgresas 1 socid 3 Cigtifico 4
Gaf 7 Matico 5]
ol ud 3 Cultura g
Cultura 3 Circutos 4
Criceros 2 SFICET SN0 2
Matico 2
Ecologco 2
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g SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO 7=
DE LA COSTA DEL SOL f _. )
Informe-Resumen ﬁﬁi"

Cuadro n°76
LiDERE S DE OPINION
REP RESENTACKIN
LAS FORTALEZAS DELPRODUCTO P OR CENTUAL DE
REZPLESTAS
Clirna 38,60
Eda enAndd wia 1053
vaieda deCrerta 1053
| if reetrudurade Gaf 702
Destino Consdidedo fB,14
Divasidad Pasge 435
| rf raetructuraturisti cagenera 351
| rfreesrudura de Al o anientos 391
Situac on Geograica en Europa 263
Gztronomia 263
|nfraegruduraTrangoone 263
ferta Compl ementan 3 263
Hospita i ced 1,74
Rdacidn CdidaPrecio 175
Tipigmno 1,75
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g SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO

s
DE LA COSTA DEL SOL '/.
. o/
Informe-Resumen ﬁﬁ"
Cuadron®77
LIDERE S DE OPINION
REP RES FNTACKIN
LAS DEBILIDADES DELPRODUCTO PORCENTUAL [E
HESPLUESTAS

Atendan kuni dpd 15,79
LIrbanismo 1154
Playssy AQiz 1053

Lirmpieza 5,55

Conciend aturisticarmuni dpa 592
Carenciadel dntidad Corpordiva 2,26

i ecli b ete 461

Fdtade ayresividad cometcid 461

Ciferta Cormplementan aceil 395

Destino no novedoso 3,95
Ficprenlospredos 32d

Falta de O i o comun, privvacdo-publico 29
=enun dad ciudadadana 2B3

Profed onai o= 197

Precios gencs al pagueeturidico 197
Flantade dojanigtos 197
Destinoyano e dtico 197

Servidod diate 197

Sequia 197
CaeriadeCulturaEmpresaid 1,32
Caendade Zonas v erdes 1.32
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| rifraestructuraen ganerd III:EE
Conciend aturigicadd ndivo 066
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g SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO 7=
DE LA COSTA DEL SOL f _. )
Informe-Resumen ﬁﬁi"

Cuadro n® 78
LiDERE S DE OPINION
LAS OPORTUNIDADES DEL REF RES ENTACKIN
PRODUCTO P RESPUESTAS
Cread on ok ofetaCompl ementari 2 1469

M B O promoci on T34
5o del patencid Andaucia 5,75
Turigno Furd B,21
M entaiz20on municd pd 565
Promocion dd inviemo )5t
Potend a P acio deCongrests 262
T smo Culturd )
Bvitar lacontamninai on visud 508
Pranod on unificada de marca 452
Espiaci o5 vates derecren 3,95
Potenci i on delalm acen 395
JrcaniZzacd on evantos i nternad ona e 3,39
Sander tipismo 3,09
Turignot &tico 3,39
Turisro Departiy o 3,09
H ospitd i dad 169
secun dad ciudadana 169
Conaolidar Turismo de Galf 169
|nal 2 onesDeortiv = 113
Pranodan cdidad devida 1.13
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Potencia M 3z
Bvantosintanac ond es
Turismo de 5S4 ud
Potenci a Plan Futures

1,13
1,13
1,13
056
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g SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO

s
DE LA COSTA DEL SOL '/.
. o/
Informe-Resumen ﬁﬁ"
Cuadron®79
LIDERES DE OPINION
REP RESFNTACKIN
LAS AMENAZAS DELPRODUCTO P OR CENTUAL DE
RESPFUEETAS
Mopdi ticadeinfrastructuras urbanzs 17,32
Senuia 10,24
Cdidad prod esiond 10,24
CUidado conmeci oanbi ante afala]
serpridad dudadana Fa7
el entol ntegrd 7a7
Momatdizacion municipd F,.30
ConpeEendaprecicsalatbEya B30
i o politica de modernizaci on of erta 851
Diesunion ermpresai d 3.0
Ma aprensa 3.9
MNormgorar nive profes ong 236
Maocontral depredios (ol sl a) 236
Fatade control ingituciond (ingoeccitn) 236
| FErLisi smo 1597
Proliferad on Time haing 1487
Fataetendi mientoparord /soci 079
|redabilidad en precios 75
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2 SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO

s
DE LA COSTA DEL SOL '/.
. .
Informe-Resumen ﬁﬁ""’
Cuacdro n° 80
L iDERES DE OPINION
PROPUESTAS PARA LA
. REPRES ENTACEIN
OPTIMIZACION DE LA FORCENTUAL DE
REEPUESTAS
COMPETITIVIDAD
Promodon masimag ndiva 12,75
Limpieeq urbanianoy antE ledmiaita 1043
t 25 cond enci aturi sticaen indituciones 886
Aderua cdidad aprecio 8,12
tinimosdecdidaden |vicio .95
Lina glaimagen corpor diva 667
W g oradeFl ata Hotd era /.38
seCuidad ciudadana 09
Sine g aetre privadoy publico /05
Creaci on deegoai osverd s 493
Crecion deingtalzci ones deportivv a6 406
MEjoray masanimacion en playas a7
Crear Cferta Complenantan a 3448
Cidodd apa 348
Bvertosinternad ond e5 201
Explatzcion dd tipigno 145
Eliminzion edificiosvig osy esqud dos 145
Formazi on nivel esintermedios 087
[rfraegmcir aswiaias 053
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2 SOPDE

PLAN DE MARKETING TURISTICO 7=
DE LA COSTA DEL SOL f _. )
Informe-Resumen ﬁﬁ“"

_ Cuadron°g1
LIDERES DE OPINION

ESTRATEGIAS A DESARROLLAR POR REF RES ENTACKIN
LA ADMINISTRACION CENTRAL P ESPIESTAS
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LIDERES DE OP INION

ESTRATEGIAS A DESARROLLAR POR REP RES ENTACKIN
LA ADMINISTRACION AUTONOMA FESPAESTAS
M B O prornoci ony mas dotzada presupuesto 20,00

Playzsy AU 1286

Creditos hlandos 1143
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LIDERES DE OPINION

ESTRATEGIAS A DESARROLLARPOR REP RESENTACKIN
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LA ADMINISTRACION PROVINCIAL RESP LESTAS

Il 25 CONc encia muni c pa 16,08
sPundad ciudadenaadeadad turismo 15,55
M ayor cantrol deinspeccion 1169
Control demmed oermbiaite 11,64
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Promoci on mas coheerte (Paronzto) 549
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LIDERES DE OPINION

ESTRATEGIAS A DESARROLLAR POR

REP RES ENTACKIN
EL SECTOR PRIVADO P ESPIESTAS
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Potenda lacdidad 441
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Cortral oe | osplanes publicos 204
Control delaegoeculZion 25
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