
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Plan Estratégico 2012-2015 y 

Plan de Actuaciones 2012 

Calidad, Sostenibilidad, Rentabilidad 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Índice 
 

 

Prólogo 5 

1. Introducción y objetivos del informe 6 

1.1. Introducción 6 

1.2. Objetivos 7 

Parte I: Balance y diagnóstico de la ciudad de Valencia como destino turístico 9 

2. Balance de la actividad de la Fundación Turismo Valencia 10 

2.1. Fundación Turismo Valencia 10 

2.2. Balance: revisión de los objetivos planteados para el período 2008-2012 12 

2.2.1. Objetivos definidos en el Plan Estratégico 2008-2012 12 
2.2.2. Cumplimiento de los objetivos del Plan Estratégico 2008-2012 13 
2.2.3. Principales hitos del período 2008-2011 15 

3. Diagnóstico de la ciudad de Valencia como destino turístico 18 

3.1. Análisis del entorno 19 

3.1.1. Contexto económico y coyuntura del sector turístico mundial 19 
3.1.2. Tendencias y retos de los destinos turísticos urbanos 21 
3.1.3. Comparativa de ciudades europeas y grandes capitales turísticas 25 

3.2. Análisis interno 35 

3.2.1. Planificación del destino turístico 35 
3.2.2. Oferta turística de la ciudad 39 
3.2.3. Demanda turística de la ciudad 58 
3.2.4. Gestión del destino desde el punto de vista de la promoción y la comercialización 65 

3.3. Activos del destino y oportunidades de futuro 68 

Parte II: Plan Estratégico 2012-2015 y Plan de Actuaciones 2012 76 

4. Formulación del Plan Estratégico 2012-2015: calidad, sostenibilidad y rentabilidad 77 

4.1. Misión, visión y objetivos para el período 2012-2015 77 

4.2. Estrategias y Programas de actuación del Plan 2012-2015. Plan de Actuaciones 2012 81 

Estrategia 1. Gobernanza turística. Programas y plan de actuaciones 2012 83 

Estrategia 2. Inteligencia de mercado. Programas y plan de actuaciones 2012 88 

Estrategia 3. Notoriedad de marca. Programas y plan de actuaciones 2012 92 

Estrategia 4. Gestión de la demanda. Programas y plan de actuaciones 2012 99 

Estrategia 5. Experiencia excelente del visitante. Programas y plan de actuaciones 2012 130 

5. Conclusiones 138 

Anexo: Fuentes de información 139 
  



   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fundación Turismo Valencia 

Noviembre 2011 

 



 

Fundación Turismo Valencia                                                                                                                                       5  

Prólogo 
 

El turismo es sin duda un sector clave para Valencia que, a pesar de las dificultades que 

han ido surgiendo en el escenario económico, ha continuado creciendo y generando 

riqueza en la ciudad. Todo ello no es fruto de la casualidad o de la improvisación, sino es 

resultado de la definición de estrategias acertadas que han dado respuesta a las 

necesidades específicas del sector turístico valenciano y que han sido capaces de 

adaptarse de manera continuada a los cambios exigidos por el entorno. Prueba de ello es 

el posicionamiento que Valencia ha alcanzado en el contexto europeo, habiendo liderado 

el crecimiento de pernoctaciones totales e internacionales entre los años 2006 y 2010. 

Y ahora es el momento desde la Fundación Turismo Valencia de establecer los objetivos 

y estrategias para los próximos años en colaboración con nuestros socios en beneficio de 

la totalidad de agentes del sector y de la ciudad en general. Esta labor de reflexión 

estratégica y de valor añadido impulsada por la Fundación establece las bases para el 

exitoso desarrollo de la actividad turística en la ciudad, y se concreta en el Plan 

Estratégico 2012-2015: calidad, sostenibilidad y rentabilidad. 

En este proceso hemos tratado de determinar cuánto negocio puede generar a futuro el 

turismo en la ciudad a partir de un exhaustivo análisis de la situación actual y de un 

trabajo concienzudo de estimación de los escenarios económicos en los que nos 

podemos mover. Como resultado hemos identificado y analizado nuestras potencialidades 

de futuro sobre las que definir cuál es el camino a seguir para continuar avanzando y 

cosechando éxitos. 

Es decir, tras un trabajo de diagnóstico (en el que se han tenido en cuenta numerosos 

factores tanto de oferta como de demanda, así como aquellos resultantes de los estudios 

comparativos realizados con otras ciudades), se justifica desde un punto de vista 

científico, objetivo y sostenible hasta dónde queremos llegar para, a continuación, 

plantearnos cómo hacerlo. El Plan Estratégico 2012-2015, producto de esta reflexión 

estratégica, se soporta sobre los principios de calidad, sostenibilidad y rentabilidad para la 

ciudad y para el sector en el desarrollo de la actividad turística, conceptos presentes en 

las diferentes estrategias y programas de actuación del documento.  

Este documento constituye el primer paso del proceso de planificación para los próximos 

años y es, por tanto, un documento vivo que iremos revisando y concretando en los 

planes de actuaciones de carácter anual con la colaboración de nuestros socios. 

Con este trabajo perseguimos crear un modelo sólido de desarrollo turístico para 

Valencia, acorde a las tendencias y requerimientos actuales del mercado turístico, que 

permita a la ciudad seguir creciendo como destino y al turismo como motor económico de 

la ciudad. 

 

 

José Salinas 

Director Gerente de la Fundación Turismo Valencia 
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1. Introducción y objetivos del 

informe 

1.1. Introducción 

El destino turístico Valencia ha experimentado una excelente evolución en el mercado 

turístico a lo largo de las dos últimas décadas llegando a alcanzar en 2011 cifras récord 

de demanda. En la actualidad, Valencia es un destino maduro, se encuentra entre los 

más competitivos en el contexto europeo y cuenta con una cartera de productos atractiva 

y diversificada, habiendo logrado una proyección internacional sin precedentes. 

Valencia en la actualidad es el tercer destino urbano a escala nacional, la tercera ciudad 

europea no capital de país y la décima del mundo como destino de congresos 

internacionales, y el destino urbano europeo líder en cuanto a crecimiento del número de 

pernoctaciones y de turismo internacional en los últimos ejercicios.  

El sector turístico tiene un peso muy importante en la economía de la ciudad, generando 

importantes ingresos directos e indirectos. Se estima que el turismo valenciano tenga un 

impacto económico entre los 1.500 y 1.600 millones de euros en 2011. Asimismo, se 

prevé que Valencia alcance los cuatro millones de pernoctaciones (más de la mitad 

procedentes del mercado internacional) y se acerque a los dos millones de turistas, cifras 

muy por encima de las registradas hace algunos años.  

El denominado ñcaso Valenciaò, un referente en el mercado turístico, es el resultado de 20 

años de esfuerzo continuado en los que la ciudad ha apostado por la gestión 

profesionalizada del destino mediante la Fundación Turismo Valencia. 

En este contexto, y una vez finalizada la vigencia del Plan Estratégico 2008-2012 y con la 

ambición de seguir mejorando la competitividad del destino turístico Valencia, se plantea 

el presente documento de reflexión estratégica con el horizonte 2015 que se basa en tres 

premisas fundamentales: la mejora de la calidad de la oferta, el avance en la 

sostenibilidad de la actividad turística en su sentido más amplio y el incremento de 

la rentabilidad del turismo en la ciudad. 
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1.2. Objetivos 

En la ciudad de Valencia el turismo es una política pública gestionada fundamentalmente 

por el Ayuntamiento, delegada en la Fundación Turismo Valencia, entidad privada sin 

ánimo de lucro. Esta Fundación fue creada para dar respuesta a las necesidades de 

promoción turística de la ciudad. Es decir, la Fundación nació en 1991 con la vocación de 

unificar los esfuerzos de promoción turística de Valencia, con el fin último de beneficiar, 

directa o indirectamente, a todos los ciudadanos y agentes económicos de la ciudad, 

dando a conocer la oferta turística a más potenciales viajeros, impulsando la decisión de 

contratación a los turistas que van conociendo Valencia y ampliando la cartera de negocio 

para los próximos años. 

Esta finalidad se ha ido plasmando en planes estratégicos y, año tras año, en planes de 

actuaciones en los que se concretan las líneas estratégicas establecidas por la propia 

Fundación. Con el horizonte temporal 2012 (Plan Estratégico 2008-2012), las líneas 

estratégicas que se definieron fueron las siguientes:  

ï  Mantenimiento de la demanda actual de los principales mercados y productos 

(especialmente proveniente de segmentos maduros como el turismo de 

reuniones y el mercado nacional). 

ï Búsqueda de los mayores crecimientos en el turismo vacacional internacional. 

ï  Desarrollo de la conectividad, manteniendo el esquema actual e intensificando el 

trabajo en torno al trasporte aéreo como canal fundamental para el de 

promoción del destino. 

ï  Desarrollo de la marca, logrando un aumento de su notoriedad, conocimiento del 

destino y atracción de turistas. 

Estos objetivos estratégicos 2008-2012 se traducen en los siguientes objetivos 

cuantitativos: 

ï  2 millones visitantes. 

ï  4 millones de pernoctaciones. 

ï  Impacto econ·mico de 1.700 millones ú. 

ï Gracias a la labor realizada tanto por la Fundación Turismo Valencia como por 

las entidades que con ella colaboran, estos objetivos serán previsiblemente 

alcanzados a finales de 2011, pero no es posible pararse ahí. Conscientes de 

la situación del mercado turístico, la Fundación se plantea la necesidad de 

seguir cumpliendo objetivos, siendo referente como gestor turístico y 

promocionando Valencia como destino atractivo y sostenible. 

Por tanto, el presente documento tiene un doble objetivo: 

ï En primer lugar, realizar un balance a partir del análisis de los resultados 

conseguidos con la aplicación del Plan Estratégico 2008-2012. Un plan 

ambicioso, planteado tras un periodo de crecimiento constante de la demanda y 

que ha tenido que sortear una crisis financiera internacional que obligó a 

recalcular los objetivos inicialmente planeados. 
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ï Y en segundo lugar, establecer las grandes líneas sobre las que se deberá 

seguir trabajando en el período 2012-2015, resultado de un proceso de reflexión 

estratégica, que mantenga la línea de crecimiento ya marcada en el plan anterior 

pero que sea capaz de adaptarse a un escenario en fase de estabilización pero 

aún cambiante. Todo ello bajo las pautas de la calidad, la sostenibilidad y la 

rentabilidad del destino. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La estructura del documento responde al doble objetivo mencionado, exponiéndose en 

primer lugar el balance de los resultados alcanzados por la ciudad en el período 2008-

2012 para, a continuación, plantear los retos y oportunidades para el horizonte 2015 

obtenidos del trabajo de reflexión estratégica que se concretan en la siguientes tareas: 

ï El estudio de la situación actual, con el fin de conocer y analizar en profundidad 

el punto de partida para el establecimiento del Plan Estratégico 2012-2015. Este 

análisis incluye una perspectiva interna (en la que se consideran la oferta y la 

demanda de la ciudad, así como la gestión realizada del destino turístico) y 

externa (que se refiere al contexto económico y a otras tendencias advertidas en 

el mercado turístico, y al análisis de destinos competidores y de las grandes 

capitales turísticas a escala global). 

ï La identificación de oportunidades y activos competitivos del destino y de la 

entidad para encarar su actividad a lo largo de los próximos años, así como de 

otros condicionantes al desarrollo turístico de la ciudad. 

ï Para estos primeros aspectos del documento se ha contado con la colaboración 

del equipo especializado en turismo de la consultora Deloitte. 

ï La definición de la estrategia a seguir por el destino Valencia y por la Fundación 

en el período 2012-2015, acompañada de un conjunto de proyectos e iniciativas 

concretas que permitan alcanzar dicha estrategia, estableciendo un modelo 

turístico sostenible con impacto positivo en el ámbito económico, social y 

medioambiental, apostando también por la calidad y el incremento de la 

rentabilidad del destino. 

ï La puesta en marcha del plan se concreta en la propuesta de plan de 

actuaciones para el primer ejercicio del plan, el año 2012. Se desarrolla así cada 

programa de actuación previsto en cada una de las 5 estrategias.  

http://portal.es.deloitte.com/C6/Imagen Corporativa/Galeria_secundarias/content/index.html
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2. Balance de la actividad de la 

Fundación Turismo Valencia 

2.1. Fundación Turismo Valencia 

La Fundación Turismo Valencia, organización privada sin ánimo de lucro, nace en 1991 

como una entidad pionera, especializada en la industria del turismo urbano y en la que 

tuvieran cabida tanto las Administraciones Públicas como aquellas empresas del sector 

turístico de mayor peso en la ciudad.  

La misión de la Fundación desde su aparición fue la de lograr un modelo de turismo 

sostenible en la ciudad de Valencia, maximizando los impactos positivos en el ámbito 

económico, social y medioambiental, ejerciendo el papel de líder en la gestión y 

promoción de Valencia y combinando tanto los intereses públicos como los privados. Para 

ello, desarrolla estrategias que motiven la decisión de viajar, la contratación de productos 

y servicios, el disfrute de la experiencia en la ciudad y la recomendación. 

Con la creación de esta entidad pretende solventarse la demandada colaboración entre la 

Administración y las empresas en la definición de los productos turísticos que componen 

la oferta valenciana. Las labores de la Fundación son muy extensas, agrupándose en 

torno a tres bloques principalmente: 

ï Investigación y análisis del entorno del turismo urbano. 

ï Promoción y desarrollo de la marca, con las acciones de marketing, 

comunicación, apoyo y difusión de la ciudad y de los eventos que en ella tengan 

lugar. 

ï Creación de productos, mantenimiento y fidelización de clientes actuales a 

través de su línea de atención al visitante. 

Con la participación de los socios, se aprobaron una serie de objetivos que han marcado 

la definición de todas y cada una de sus estrategias: 

ï Promoción de la ciudad de Valencia y de su imagen turística, tanto a nivel 

nacional como internacional. 

ï Captación y canalización del turismo. 

ï Desarrollo de la infraestructura turística y de servicios complementarios. 

ï Promoción de la ciudad de Valencia como sede de congresos, ferias, 

convenciones, seminarios, viajes de incentivos y otro tipo de eventos y 

cualesquiera otras actividades turísticas. 

ï Servicio de asesoramiento a todos los operadores del sector turístico. 

ï Promoción y elaboración de análisis y estudios, así como del material necesario 

que sirva de soporte a sus actuaciones. 

ï Establecimiento y captación de relaciones de cooperación y colaboración con 

empresas e instituciones nacionales e internacionales que puedan ser de interés 

para la promoción turística de la ciudad y que quieran contribuir al fin 

fundacional. 
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Composición, organización y funcionamiento 

La creación de la Fundación persiguió un doble objetivo, por un lado establecer un 

espacio en el que fuera posible coordinar los intereses privados y públicos con el menor 

coste posible, aunando ideas y maximizando esfuerzos. Y por otro lado, la definición de 

un organismo especializado que sirviera de líder en la industria turística y de asesor o 

impulsor del turismo en Valencia de manera unívoca. 

Esta naturaleza de colaboración e impulso se observa en su composición, organización y 

funcionamiento. La Fundación se organiza en torno a dos órganos colegiados: el 

Patronato y el Consejo Permanente; y está compuesta por los socios fundadores 

(Ayuntamiento de Valencia, la Cámara de Comercio, Industria y Navegación de Valencia, 

Feria Valencia y la Confederación Empresarial Valenciana) y alrededor de 250 socios 

colaboradores. 

La amplia variedad de participantes con los que cuenta la Fundación le brinda un carácter 

global, ya que es capaz de contar con las consideraciones de multitud de sectores dentro 

de la industria turística, y además cuenta con agentes comprometidos con el progreso de 

la Fundación (que colaboran tanto material como económicamente con sus principios y 

objetivos apoyando de esta manera la excelencia de Valencia como destino turístico). 

En relación al modelo organizativo de la Fundación Turismo Valencia, la entidad se 

estructura en un área de dirección (en la que se integran las funciones de dirección 

general, relaciones institucionales, servicios jurídicos, calidad e inteligencia de mercado) y 

dos subdirecciones. Bajo la primera de las subdirecciones se encuentran las áreas de 

comunicación, promoción, y marketing, mientras que bajo la segunda están las áreas 

financiera, y de servicios generales, y el área desarrollo de negocio y atención al visitante, 

que coordina la actividad de los diferentes puntos de atención al visitante gestiona la 

Fundación, así como las funciones de desarrollo de negocio (comercialización directa y 

online). 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia. 

Por otro lado, la financiación de las actividades de la Fundación proviene de las 

aportaciones de todos los socios e instituciones fundadoras, así como de los ingresos 

generados por las actividades desarrolladas por la propia Fundación, entre las que se 

encuentra la comercialización de productos y servicios turísticos. 

La Fundación se encuentra orientada hacia un modelo empresarial. En la actualidad, el 

presupuesto anual procede en alrededor de un 40% principalmente de la generación de 

ingresos propios derivados de la prestación de servicios turísticos, constituyendo el 

aumento de este porcentaje uno de los principales retos de futuro de la entidad. 

Fundación Turismo Valencia

Dirección

Subdirección Subdirección

Área de Dirección

Área de Atención al 

Visitante y desarrollo 

de negocio

Área FinancieraÁrea de MarketingÁrea de Promoción
Área de 

Comunicación



   

Fundación Turismo Valencia                                                                                                                                       12  

2.2. Balance: revisión de los objetivos planteados 

para el período 2008-2012 

2.2.1. Objetivos definidos en el Plan Estratégico 2008-2012 

Para dar cumplimiento a las funciones encomendadas a la Fundación Turismo Valencia, 

la organización ha ido definiendo planes estratégicos plurianuales que, partiendo del 

carácter global de la entidad, tratan de delimitar cuál será el entorno de actuación a lo 

largo de cada período. A continuación, se exponen ï para la posterior valoración de su 

cumplimiento ï los ejes estratégicos y los objetivos planteados para el Plan Estratégico 

2008-2012. 

El Plan nace después de una reflexión sobre la situación de la ciudad de Valencia y la 

necesidad de replantear el horizonte estratégico ante un nuevo escenario. Este análisis 

cuenta con un elemento fundamental, el haber conseguido ser sede de un evento 

deportivo mundial. La 32
nd

 America`s Cup había representado un salto cualitativo histórico 

en la proyección mundial de la ciudad y permitía establecer un objetivo estratégico de 

cuatro millones de pernoctaciones en 2011. El fin último era hacer de Valencia una de las 

principales ciudades del turismo europeo, con una imagen fuerte y una actividad turística 

continuada. 

Sin duda, y de acuerdo con los resultados alcanzados por Valencia que se exponen más 

adelante, la 32
nd

 America`s Cup sirvió de catalizador de la actividad turística de la ciudad 

que ésta supo aprovechar. 

El Plan Estratégico 2008-2012 arrancaba en su primer ejercicio con un gran desafío, 

puesto que deb²a mantener el alto nivel de actividad alcanzado durante el ñ2007, el a¶o 

de Valenciaò. Para ello la Fundación se comprometió a lograr cuatro grandes objetivos 

que la propia Fundación ha ido evaluando a lo largo de cada uno de los años que 

componen el Plan. 

4 grandes objetivos del Plan Estratégico 2008-2012 

1. 2. 

Mejora de los impactos positivos del turismo 
Aumento de la notoriedad internacional de la 

marca 

3. 4. 

Mejora de la cifra de visitantes 
Incremento de la cartera de negocio en los 

próximos años 

Estos cuatro objetivos, a su vez se concretaron en tres ejes estratégicos sobre los que se 

apoyarían cada uno de los cuatro planes de actuaciones que serían desarrollados a lo 

largo del periodo 2008-2012 y que a continuación se recogen: 

Ejes estratégicos del Plan Estratégico 2008-2012 

1. 
ά{ƻǎǘŜƴƛŜƴŘƻ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŀ ŀŎǘǳŀƭ ŘŜ ƴǳŜǎǘǊƻǎ ƳŜǊŎŀŘƻǎ ȅ ǇǊƻŘǳŎǘƻǎ όōƛŜƴ ǇƻǎƛŎƛƻƴŀŘƻǎ 
como el turismo de reuniones y el mercado nacional), el mejor margen de crecimiento se 
eƴŎǳŜƴǘǊŀ Ŝƴ Ŝƭ ǘǳǊƛǎƳƻ ǾŀŎŀŎƛƻƴŀƭ ƛƴǘŜǊƴŀŎƛƻƴŀƭέ 

2. 
ά[ŀǎ ŎƻƴŜȄƛƻƴŜǎ ŀŞǊŜŀǎ ǎƻƴ ŎƭŀǾŜǎ ǇŀǊŀ Ŝƭ ŘŜǎŀǊǊƻƭƭƻ ŦǳǘǳǊƻΣ ŎƻƴǾƛǊǘƛŞƴŘƻǎŜ ŀŘŜƳłǎ Ŝƴ 
un canal de distribución fundamental para la promoción deƭ ŘŜǎǘƛƴƻέ 

3. 
ά±ŀƭŜƴŎƛŀ Ŝǎǘł ŜƴǘǊŀƴŘƻ Ŝƴ Ŝƭ ƎǊǳǇƻ ŘŜ ƭƻǎ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜǎ ŘŜǎǘƛƴƻǎ ŜǳǊƻǇŜƻǎΥ Ŝƭ ŦǳǘǳǊƻ Ǉŀǎŀ 
por alcanzar una alta notoriedad, mediante una estrategia de posicionamiento de marca, 
utilizando intensivamente las tecnologías onlinŜέ 
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2.2.2. Cumplimiento de los objetivos del Plan Estratégico 
2008-2012 

A continuación, se relacionan los principales resultados alcanzados por la ciudad en 

relación a los cuatros grandes objetivos que planteaba el Plan Estratégico 2008-2012 

mencionados anteriormente. En general, puede afirmarse la satisfactoria evolución del 

sector turístico de Valencia, manteniendo e incluso mejorando el impacto económico de la 

actividad turística en la ciudad, así como logrando niveles récord en la llegada de viajeros 

internacionales, en el número de pernoctaciones, o en la estancia media de los turistas 

que visitan la ciudad. 

En cuando al primero de los grandes objetivos estratégicos del Plan Estratégico 2008-

2012, la mejora de los impactos positivos de la actividad turística sobre la ciudad de 

Valencia, las previsiones para el cierre del ejercicio 2011 apuntan a que se alcanzarán 

entre los 1.500 y 1.600 millones de euros de impacto económico, acercándose a los 1.700 

millones planteados para el final del período (objetivo revisado a la baja respecto al inicial 

por la incidencia de la crisis financiera internacional). Debe valorarse positivamente la 

evolución de este indicador a lo largo del período de referencia, ya que en 2011 se 

superarán las cifras alcanzadas en años anteriores. 

En los resultados relativos al objetivo del aumento de la notoriedad internacional de 

marca del destino turístico Valencia, destacar tanto la consolidación lograda en los 

principales mercados emisores de la ciudad, como el acceso conseguido a nuevos 

mercados a través de la celebración de eventos. La intensificación de la promoción 

exterior ha contribuido a situar a la ciudad como tercer destino turístico urbano español y 

como uno de los que mayor crecimiento ha experimentado a nivel europeo. En este 

sentido, destacar también que la ciudad ha logrado mantener la presencia mediática 

obtenida en los niveles alcanzados con la America`s Cup. 

El tercer objetivo estratégico, la mejora de la cifra de visitantes, también sufrió una 

revisión a consecuencia de los duros ajustes que sufrió la demanda turística por la grave 

situación financiera internacional en los primeros ejercicios del período objeto de análisis. 

En este sentido, se fijaron como cifras objetivo definitivas 2 millones de visitantes y 4 

millones de pernoctaciones. De acuerdo con las previsiones de la Fundación, el ejercicio 

2011 se cerrará con 1,9 millones de visitantes y 4 millones de pernoctaciones, 

anticipándose un año el logro de los objetivos estratégicos. 

Es importante destacar el buen equilibrio conseguido por la ciudad entre demanda 

nacional e internacional junto con los favorables niveles de estacionalidad alcanzados, lo 

que beneficia en gran medida su competitividad como destino y reduce riesgos ante 

cambios bruscos en la demanda. 

Por último, en cuanto al cuarto objetivo estratégico, el incremento de la cartera de 

negocio en los próximos años, la actividad del destino turístico ha sido muy intensa y, 

desde un punto de vista cualitativo, debe ser valorada satisfactoriamente. La celebración 

de eventos de proyección internacional, la creación y comercialización de productos 

turísticos propios, la ampliación de los servicios de apoyo al turista o el posicionamiento 

internacional como destino de congresos han sido algunos de sus principales logros. 

Durante el período objeto de análisis, pueden destacarse dos retos clave ante la 

valoración de los objetivos del Plan Estratégico 2008-2012. Por un lado, la necesidad de 

sobreponerse al pico de demanda que había generado la celebración de la 32
nd

 America`s 

Cup para crear un destino independiente de estos eventos y por otro, la incertidumbre 

provocada por la crisis de la demanda turística en 2009. 
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El primero de los puntos críticos se salvó exitosamente, ya que la repercusión de la 

America`s Cup se prolongó manteniendo la ciudad como un punto permanente de 

atracción de turistas. Por otro lado, la crisis de la demanda, obligó a centrarse en la 

demanda de aquellos mercados más maduros en los que Valencia ya era un destino de 

reconocida presencia, asimismo y aprovechando la coyuntura, se explotaron otros 

mercados con potencial contrastado, hasta ese momento desconocidos, como es el caso 

de ciertos mercados emergentes.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En la actualidad, y a pesar de la complicada situación de la demanda turística, el destino 

Valencia ha mostrado su potencia con una recuperación de crecimiento destacado en el 

contexto internacional. Las previsiones a cierre de 2011 (pero siguiendo la tendencia 

marcada en los primeros meses), la Fundación Turismo Valencia realiza las siguientes 

previsiones a cierre de 2011: 

ï 4 millones de pernoctaciones en la ciudad (cinco veces más que en 1992 con 

una cuota del 50% para los mercados internacionales). 

ï 1,9 millones de viajeros anuales llegados a Valencia. 

ï Un impacto económico total estimado de entre 1.500 y 1.600 millones de euros. 

ï Una estancia media de 2,1 días (frente a los 1,9 días registrados al comienzo del 

período). 

ï Un gasto medio por turista de entre 130 y 150 euros. 

ï Una ocupación media de entre el 65% y el 70%. 

Por tanto, se puede concluir que la estrategia definida para los años 2008-2012 por la 

Fundación Turismo Valencia ha logrado alcanzar a grandes rasgos los objetivos que 

fueron planteados en un inicio. En paralelo, la redefinición de los objetivos con carácter 

anual, el comportamiento de la ciudad de Valencia en el mercado turístico nacional e 

internacional debe valorarse con la perspectiva de su evolución en los últimos 20 años, 

habiendo alcanzado cifras y crecimientos por encima de otros destinos urbanos 

competidores (esta información se detalla en el apartado 3.1.3. Comparativa de ciudades 

europeas y grandes capitales turísticas del presente documento). Esta trayectoria viene 

respaldada por otros logros muy significativos alcanzados por la ciudad que se relacionan 

en el siguiente epígrafe. 
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2.2.3. Principales hitos del período 2008-2011 

El período 2008-2012 ï con recesión económica incluida ï ha sido el de la consolidación 

de la ciudad de Valencia como destino turístico en el contexto nacional e 

internacional. Valencia ha mejorado notablemente su accesibilidad de cara al turista, ha 

conseguido penetrar su marca destino en el mercado turístico, ha logrado un valioso 

equilibrio entre la demanda doméstica y la internacional, ha sido capaz de configurar una 

oferta competitiva para el turismo de negocio y para el de ocio/ vacacional, entre otros 

logros.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Complementariamente a las cifras que demuestran la recuperación de la demanda y la 

eficacia de las diferentes acciones desarrolladas en el período objeto de análisis, hay 

multitud de hitos alcanzados en los que se muestra la relevancia de Valencia como 

destino turístico, tanto en el ámbito nacional como internacional. Los indicados a 

continuación confirman la respuesta dada a los tres ejes estratégicos planteados para el 

período 2008-2012. 

ï En el informe de European Cities Marketing recientemente publicado, Valencia 

apareció como un valor fijo entre sus principales destinos, con un crecimiento en 

pernoctaciones internacionales del 33% en los últimos cinco años, frente al 26% 

de Madrid o el 11% de Barcelona. La tasa de crecimiento de Valencia contrasta 

con la de la media española en este periodo 2006-2010, que según datos del 

Instituto Nacional de Estadística es del 2%. Valencia ha liderado el crecimiento 

del turismo internacional en los destinos europeos y ha sido la segunda en 

pernoctaciones totales. 

ÅLa Organización Mundial del Turismo otorga el premio ËUlyssesËa 

Valencia por su innovación. 

ÅLas oficinas turísticas son certificadas con la Q de calidad.

ÅCelebración del Gran Premio de Europa de Fórmula 1.

ÅEl anuncio «Valencia, increíble pero cierta» gana el premio al 

mejor spot turístico de cine y TV del año en Berlín.

ÅSe abre la conexión Valencia ïEE.UU (sin escalas).

ÅEl Palacio de Congresos de Valencia es elegido como el Mejor 

Centro Congresual del Mundo por la  Asociación Internacional de 

Palacios de Congresos.

ÅValencia  aparece como destino recomendado por Lonely Planet.

ÅValencia se sitúa como la tercera ciudad europea no capital de 

país y décima del mundo en organización de reuniones 

internacionales según el ranking ICCA.

ÅTime out, Yahoo travel y Thomas Cook seleccionan a Valencia 

como destino favorito.

ÅVideo Valencia en 3D premiado en el Festival Internacional de 

Berlín 

ÅValencia aparece en la CNN como una de las «Future Cities».

ÅMás de 200 cruceros hacen escala en Valencia.

ÅConexión Valencia- Estambul (Asia a una escala).

2008

2009

2010

2011
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ï En los últimos años, y en línea con la estrategia de conectividad, el Aeropuerto 

de Valencia ha crecido significativamente en el número de conexiones aéreas, 

especialmente en turismo internacional. En la actualidad, la temporada de 

verano cuenta con alrededor de 40 rutas internacionales a 22 países (capacidad 

total de 43.000 pasajeros por semana), mientras que en la temporada de 

invierno existen unas 30 rutas (con una capacidad de 27.000 pasajeros por 

semana). En total, la oferta de plazas en rutas internacionales en 2011 ha 

alcanzado los 1,9 millones. 

ï La estrategia promocional de Valencia se ha adecuado a la coyuntura actual, no 

sólo en sus mensajes, sino también en los canales por los que se lleva a cabo, 

utilizando intensivamente las tecnolog²as ñonlineò m§s adecuadas a los targets 

turísticos de la ciudad y vídeos promocionales en 3D, innovadores y llamativos a 

través de los cuales, se consigue transmitir la singularidad de la experiencia. 

Esta mejora está produciendo los resultados esperados no sólo en cuanto a 

promoción, alcanzando los ocho millones de visitas, sino que ha llegado a 

conseguir reconocimientos internacionales como el Golden City Key en ITB 

Berlín, concedido al vídeo Valencia en 3D. Señalar también la intensa presencia 

de Valencia en los medios de comunicación que contribuye a la notoriedad de la 

ciudad (más de 2.500 reportajes y 4.000.000 de audiencia). 

Tal y como se ha comentado antes, el turismo es visto en Valencia como una herramienta 

a través de la que impulsar y dinamizar la ciudad. Con una coyuntura económica 

desfavorable como la actual, el turismo está jugando un importante papel como palanca 

de recuperación ante la crisis y de generación de nuevas oportunidades. Tal y como 

reflejan las cifras de impacto económico calculadas a lo largo del año 2010, se 

alcanzaron los 1.396 millones de euros que ya han sido superados en el año 2011(se 

prevé que se sitúe entre los 1.500 y 1.600 millones de euros). Esto es debido a que pese 

a la contención del gasto medio, el impacto económico crece gracias al aumento del 

número de pernoctaciones. Este impacto económico se distribuye de la siguiente manera 

entre los servicios de la ciudad:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Asimismo, señalar que la actividad turística en la ciudad genera 15.772 puestos de 

trabajo, entre puestos directos e indirectos. 

Estimación sobre la distribución del impacto económico entre la oferta de la ciudad 

de Valencia. 2010.

Fuente: elaboración propia.
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Por último, es imprescindible en la valoración de las iniciativas y resultados conseguidos, 

contemplar cual es la percepción que tienen los turistas del destino, los ciudadanos 

y los prescriptores sobre la gestión de las infraestructuras y la manera en la que se 

dirige la política turística. 

La valoración de la opinión ciudadana se realiza de dos maneras, por un lado mediante la 

encuesta presencial en las oficinas turísticas a todos aquellos turistas que se benefician 

de sus servicios y por otra, mediante la elaboración del infobarómetro de la ciudad. Según 

los datos recogidos en este informe, el turismo y la promoción de la ciudad son las 

cuestiones que siguen generando mayor satisfacción entre los valencianos, siendo el 

factor más valorado por los ciudadanos en el ranking de satisfacción del conjunto de 

cuestiones.  

Por otro lado, los datos recogidos en las oficinas de turismo muestran que más del 90% 

de los turistas que fueron atendidos en las oficinas de atención, valoraron la información 

recibida y el servicio prestado como bueno o excelente. Y desde el punto de vista de la 

ciudad, más del 90% de los turistas encuestados consideraron que Valencia tenía una 

oferta cultural, congresual, deportiva, de restauración y servicios turísticos buena o 

excelente. 

Estos datos reflejan la satisfacción de los turistas durante su experiencia en la ciudad de 

Valencia. La importancia de una valoración positiva, no es sólo el hecho de que se valore 

el servicio como una prestación de calidad, sino también el impacto que tiene tanto social 

como económico, ya que la mayor parte de los turistas regresan a sus puntos de origen 

con una sensación satisfactoria y altas probabilidades de recomendación del destino y 

retorno. 

Por último, y en relación con la percepción que tiene el mercado turístico del destino, 

poner de manifiesto que el ñcaso Valenciaò se ha convertido en un verdadero referente 

en el contexto internacional (consultado y estudiado por otros destinos turísticos, 

universidades, etc.) gracias a la excelente evolución de la actividad turística de la ciudad y 

de su proyección internacional. La Fundación Turismo Valencia ha jugado un papel clave 

en este proceso que se ha visto respaldado por el gran incremento en el número de 

socios (cinco veces superior que en 1992), y continua dando saltos importantes para 

generar cada vez más negocio turístico, captando demanda en los mercados y 

conduciendo e incentivando el consumo hacia las empresas y organizaciones de la 

ciudad. 
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3. Diagnóstico de la ciudad de 

Valencia como destino turístico 
 

En este apartado se exponen las conclusiones de la reflexión estratégica realizada para la 

ciudad de Valencia como destino turístico, así como para la Fundación Turismo Valencia 

con el horizonte 2015. La reflexión parte de un análisis de la situación actual ï tanto a 

nivel interno como externo ï que permita identificar un conjunto de oportunidades y/o 

retos que deberán ser considerados en la definición de la estrategia futura y que influirán 

en el desarrollo del destino durante los próximos años. 

Todo ello, con el objetivo de determinar la estrategia a seguir por el destino Valencia en el 

período 2012-2015, junto con un conjunto de proyectos e iniciativas concretas que 

permitan alcanzar dicha estrategia, base de un modelo turístico sostenible para la ciudad 

con un impacto positivo en el ámbito económico, social y medioambiental, que apueste 

por la calidad y mejore la rentabilidad del destino. 
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3.1. Análisis del entorno 

Como primer paso del análisis de la situación actual se exponen las principales 

conclusiones del análisis del entorno del destino turístico Valencia. Este análisis incluye 

una visión del contexto económico actual y de la coyuntura del sector turístico en un 

sentido amplio, así como una relación de las principales tendencias susceptibles de influir 

en el desarrollo futuro de los destinos turísticos urbanos (relativas al desarrollo de 

productos turísticos, la oferta turística, y el comportamiento de la demanda). Asimismo, 

también se analizan un conjunto de destinos turísticos, nacionales e internacionales, para 

valorar su desempeño en el mercado turístico respecto a Valencia. 

Este análisis externo o del entorno considera una serie de ámbitos o aspectos detectados 

con capacidad de incidir en el desarrollo de Valencia como destino turístico y, por tanto, 

deben ser estudiados y considerados en la definición del Plan Estratégico 2012-2015. 

 

 

 

 

 

 

3.1.1. Contexto económico y coyuntura del sector turístico 
mundial 

Si se analiza la economía desde un punto de vista global, se observa que actualmente 

España aún está sufriendo los efectos de una grave desaceleración económica. No 

obstante, los principales mercados emisores de turistas en el contexto internacional 

muestran resultados más optimistas. Se puede hablar por tanto de una etapa de cierta 

incertidumbre en España como mercado emisor de turistas, con previsiones de los 

principales indicadores macroeconómicos que se revisan continuamente a la baja, a 

pesar de la existencia de previsiones positivas en algunos casos concretos. 

Por otro lado, el tipo de cambio del euro frente al dólar y la libra preocupa a las 

economías europeas ya que perjudica a los exportadores comunitarios y pone en riesgo 

la esperada recuperación económica. La fortaleza del euro es también motivo de 

preocupación para el sector turístico español, pues afecta sobre todo al cambio con la 

libra esterlina, lo que repercute en el mercado emisor británico. Asimismo, la escalada del 

precio del petróleo puede seguir generando un encarecimiento generalizado de los 

servicios turísticos. 

A continuación, se relacionan las principales características que describen la coyuntura 

actual del sector turístico en el contexto global desde tres puntos de vista: el 

comportamiento del turismo internacional, los nuevos modelos de desarrollo turístico, y la 

cultura de la innovación en el turismo. 

 

 

3.1. Análisis del entorno 
 

3.1.1. Contexto económico y coyuntura del sector turístico mundial 

3.1.2. Tendencias y retos de los destinos turísticos urbanos 

3.1.3. Comparativa de ciudades europeas y grandes capitales turísticas 
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Coyuntura del sector turístico mundial 

El comportamiento del turismo internacional 

Las llegadas de turistas internacionales han aumentado un 6,7% a nivel mundial en 2010 tras el decrecimiento 
del 4% en 2009, el año más impactado por la recesión.  En todos los meses de 2010 y 2011, se ha registrado un 
crecimiento positivo fortaleciendo así la recuperación iniciada en noviembre de 2009. 

En general, el crecimiento mundial de ingresos por turismo internacional se situó algo por detrás del aumento 
de llegadas durante el año 2010, acorde con la tendencia durante períodos de recuperación. 

De acuerdo con el 7º informe del European Cities Marketing (ECM) publicado en julio de 2011, el crecimiento 
interanual de las noches de hotel en las ciudades europeas fue de un 6,5% en 2010 (y de un 8,9% para las 
pernoctaciones internacionales). Se observa, por tanto, un mejor comportamiento del turismo urbano frente a 
otras tipologías. 

Fueron las economías emergentes las principales impulsoras de esta recuperación mundial. Destaca 
especialmente el crecimiento de doble digito del noreste asiático en 2010 (14%), Oriente Medio (14%), el 
sureste asiático (12%), Asia Meridional (10%) y Sudamérica (10%). 

Se espera que la recuperación se fortalezca en los próximos años y que no se produzca ninguna recaída en el 
nivel de actividad. La previsión de la Organización Mundial del Turismo para el año 2011 es de un crecimiento en 
la llegada de turistas internacionales a un ritmo más moderado que en 2010 (entre el 4 y el 5%), siendo de 
nuevo los destinos emergentes (Asia y Pacífico principalmente) los que experimenten un mayor crecimiento.. 

Está creciendo la preocupación por el cambio climático y el aumento de las temperaturas provocado por las 
emisiones de carbono causadas por el hombre. Esto desembocará en una mayor restricción de las emisiones por 
parte de los medios de transporte. 

Nuevos modelos de desarrollo turístico 

Se entiende como consolidada la tendencia al abandono de los modelos de desarrollo turístico basados en el 
turismo genérico en beneficio del desarrollo de modelos turísticos basados en el turismo específico (reuniones, 
golf, congresos, salud y belleza, gastronómico, entre otros). Esta tendencia se justifica, principalmente, en la 
oportunidad que representa el turismo específico como vía para la diferenciación y desarrollo de ventajas 
competitivas frente a la competencia. 

El proceso de segmentación de la demanda en el sector turístico cada vez será más complejo. Esta complejidad 
viene dada por la variedad y la rapidez de cambio de los comportamientos o decisiones de compra de un 
elevado volumen de microsegmentos, consideradas microtendencias. 

La incertidumbre internacional de los últimos ejercicios ha favorecido un aumento del turismo de proximidad. 
En este sentido, la reactivación de dicho tipo de turismo se ha manifestado en una tendencia a un mayor 
número de viajes pero con menores estancias y gasto respectivamente. 

En general, el mercado del turismo ha pasado de ser un mercado eminentemente orientado a la oferta a 
encontrarse en los últimos tiempos orientado por completo a la demanda (produciéndose una enorme 
competencia entre los territorios en la captación de turistas). 

La innovación en el turismo 

La innovación debe orientarse, de forma prioritaria, en dos principales ámbitos, por un lado, la creación de 
nuevos productos y servicios y, por el otro, el aumento de la eficiencia organizativa. El objetivo último del 
proceso de innovación en el sector debe suponer la puesta en valor de los recursos de un destino, pero siempre 
minimizando el impacto que la propia actividad turística puede tener en éstos. 

La actividad de innovar en el sector turístico es susceptible (y debe) afectar a todos los ámbitos de una 
organización o empresa turística, y tocar todas las palancas de innovación: innovación en modelos de negocio, 
innovación en productos y servicios, innovación en procesos, innovación en personas y organización, e 
innovación en modelos de relación. 

En el contexto económico actual, la inversión en innovación se plantea en el sector turístico como una de las 
claves para mantener la competitividad de las empresas y de los destinos turísticos. El sector turístico está 
apostando por el benchmarking lateral como forma de estudiar e integrar las enseñanzas de empresas de otros 
sectores e industrias ajenas al turismo, mejorando las posibilidades de respuesta a través de nuevas soluciones y 
acciones a acometer. 

Otra tendencia muy asentada por el sector es emplear las redes sociales para captar ideas y acciones 
innovadoras. La libertad con la que los usuarios hablan y opinan convierte esas redes o comunidades sociales en 
entornos de brainstorming permanente. 
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De acuerdo con lo anterior, se observa una recuperación del mercado turístico 

internacional en el ejercicio 2010 (en el caso de Valencia el crecimiento interanual del 

número de pernoctaciones se acercó a 7%, esto se ha debido en parte a la mejor 

segmentación de la marca y del destino, apostando por el turismo internacional con 

mayores ingresos y estancia media). El acierto en la definición de nuevos productos y una 

mejora en la campaña de promoción y comunicación del destino, han sido claves para el 

inicio de esta rápida recuperación del mercado turístico y su sostenibilidad en el tiempo. 

Este escenario de recuperación se espera que continúe a lo largo de los próximos años 

en un contexto de menor crecimiento de los ingresos por turismo internacional respecto al 

aumento del número de llegadas, todo ello en un entorno de segmentación de demanda 

más complejo. 

3.1.2. Tendencias y retos de los destinos turísticos urbanos 

En el presente epígrafe se recogen las principales tendencias a nivel global identificadas 

en el sector turístico, con el objetivo de reflejar los principales cambios que se están 

produciendo en la actualidad o que se prevén a corto y medio plazo. En el proceso de 

planificación del turismo de la ciudad de Valencia es importante incluir el estudio de 

tendencias con el propósito de considerar todos aquellos factores de carácter exógeno 

susceptibles de influir en desarrollo futuro de la actividad turística.  

El proceso de identificación y estimación de las principales tendencias y cambios que se 

han considerado relevantes para el futuro del sector ha sido estructurado en cuatro 

grandes apartados: 

ï Tendencias y cambios advertidos en la demanda. 

ï Tendencias y cambios advertidos en la oferta. 

ï Nuevas formas de comunicación, promoción e información. 

ï La evolución de los productos turísticos. 
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Tendencias y retos de los destinos turísticos urbanos 

a.  Tendencias y cambios advertidos en la demanda 

Flexibilidad: una demanda más volátil a consecuencia de la situación económica ha empujado a las empresas 
turísticas a desarrollar nuevas tarifas y contratos más sencillos.  

Última hora: también a causa de la situación económica, la contratación de última hora se ha potenciado, quizás 
por la creencia de los consumidores de conseguir mejores precios de esta manera.  

Factor precio: ante la mayor sensibilidad de los consumidores hacia la cuantía económica de los productos, el 
sector turístico está reaccionando siendo más receptivo a los descuentos y a la inclusión de servicios extras a los 
contratados, provocando en muchos casos una auténtica guerra de precios.  

Value for Money (buena relación calidad-precio): más allá del factor precio se está observando también una 
mayor atención a la relación calidad-precio de los productos y servicios turísticos.  

Demanda en dos direcciones: se advierte en el mercado una reactivación de las escapadas cortas por un lado, y 
de los viajes de larga distancia, por el otro. 

Los cambios en la sociedad occidental se han traducido en una reducción del peso de las tradicionales 
vacaciones, aumentando la demanda de viajes de menor duración, pero con mayor frecuencia. 

En 2050 se prevé que la esperanza de vida de los hombres y de las mujeres se incremente mucho en el mundo 
occidental, disponiendo además de mayor tiempo libre y un alto poder adquisitivo. 

Los cambios sociales y económicos producidos en los últimos años han provocado cambios profundos en los 
segmentos de demanda tradicionales, surgiendo nuevos segmentos que cobrarán importancia en el futuro: 
mercado silver (mayores activos de rentas altas que tendrán entre 50 y 75 años en 2020); baby boomers 
norteamericanos y europeos, etc. 

Asimismo, a lo largo de los próximos irán surgiendo microsegmentos de demanda de todo tipo que pueden 
constituir también oportunidades para los destinos y las empresas turísticas. 

Los países considerados como economías emergentes (China, India, Brasil, Rusia, Turquía, Egipto, México, etc.) 
determinarán en gran medida el crecimiento de las llegadas a los destinos turísticos consolidados europeos. 

b. Tendencias y cambios advertidos en la oferta 

La creciente competencia en el sector turístico ha generado que dos variables condicionen la elección de los 
destinos: el coste y la calidad. En este sentido, la oferta complementaria y la variedad de los productos turísticos 
se han convertido en dos elementos fundamentales en la elección de los destinos. 

La marca en el sector turístico cobra un valor creciente día a día. En el proceso de compra la marca se posiciona 
como garantía de disfrute de una vivencia o experiencia con la que, al mismo tiempo, se quiere ser identificado. 

El acceso del público en general a las nuevas tecnologías ha desembocado en nuevas tendencias a la hora de 
organizar los viajes: el descenso de los viajes organizados, la reducción de la estancia media y del gasto de los 
turistas extranjeros, o el cliente autosuficiente en la elección de destinos y productos. 

En el contexto europeo y nacional la coyuntura económica de los últimos años ha acelerado los procesos de 
fusiones y alianzas entre grupos y empresas turísticas, así como la internalización y el adelgazamiento de activos 
(especialmente en el sector hotelero).  

También derivado de la incorporación de las nuevas tecnologías a la industria turística, el mapa de 
intermediarios existente en el sector actualmente muestra una alta complejidad y un ritmo de cambio acelerado 
(fuerte proceso de concentración empresarial entre las empresas turoperadoras). 

El sector aéreo está encontrando en la fusión de compañías su tabla de salvación. Cabe destacar que las grandes 
compañías aéreas se centrarán en las líneas de largo recorrido, en el turismo de negocios y en los segmentos de 
mercado con poder adquisitivo medio-alto.  

Por su parte, las compañías de bajo coste atraerán a aquellos segmentos pequeños de la demanda que desean 
conexiones directas y baratas a destinos urbanos, pero que huyen de los destinos turísticos masivos. 

Otra de las iniciativas desde el punto de vista de la gestión de la oferta turística que mayor fuerza ha cobrado en 
los últimos años es la creación de los clubes de producto en un marco de colaboración público-privada. 

Las entidades responsables de la gestión de destinos turísticos, tradicionalmente de naturaleza pública, están 
orientándose hacia modelos mixtos y privados con el objetivo de mejorar su eficiencia (reduciendo los fondos 
procedentes de las administraciones públicas a favor de las aportaciones realizadas por el sector turístico y/o la 
generación de ingresos procedentes de la actividad comercial). 

El turismo experiencial se irá afianzando cada vez más en los mercados turísticos y va a implicar una mayor 
especialización en los productos, con segmentos diferenciados de público para cada tipología de servicio, un 
mayor nivel de exigencia y buscando un tipo de viaje que le ofrezca experiencias diferentes y novedosas. 
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Tendencias y retos de los destinos turísticos urbanos 

c. Nuevas formas de comunicación, promoción e información 

El siguiente reto de las entidades responsables de la gestión de destinos turísticos es el Portal Destino 3.0. 
(infraestructura configurable a cada usuario). En la actualidad son los productos relacionados con el turismo y el 
ocio los que ocupan los primeros lugares de la lista de bienes y servicios que se compran por Internet, y la red 
cada se está popularizando a pasos agigantados entre los mayores en las sociedades más avanzadas 

Es importante destacar que Internet es un canal clave en la reserva de viajes, sobre todo de carácter vacacional 
y de ocio, para los internautas. Sin embargo, es a la hora de buscar información cuando la red cobra un 
verdadero protagonismo, ya que la mayoría de usuarios utiliza este medio como principal fuente de 
información. 

Se prevé la aparición masiva de los portales outlet que ofrezcan productos con grandes descuentos productos y 
servicios del sector turístico. También se espera que proliferen clubs privados de viajes con una fórmula similar 
impulsados por las propias agencias de viaje. 

Es importante destacar la creciente importancia que están adquiriendo las redes o comunidades de viajeros 
como fuente de información y prescripción en el proceso de organización de los viajes (el cliente se ha 
convertido en el verdadero prescriptor). 

La georeferenciación constituye otro recurso cada vez más utilizado. El siguiente paso en este ámbito son los 
geoportales, que ofrecen unos servicios de información integral más sofisticados. 

La presencia en el mercado de smartphones (teléfonos con conexión a Internet) es cada vez mayor y se prevé un 
rápido crecimiento a corto plazo de estos dispositivos que permiten el empleo de aplicaciones y herramientas 
que facilitan los procesos de información y comunicación de los turistas. 

La visión de la comunicación, la promoción y la información online debe ser global e integrarse en la estrategia 
de marketing y comunicación del destino, atendiendo a temas como la reputación online del destino, la 
generación de tráfico directo e indirecto, la fidelización de los usuarios, o las estrategias de SEO, SEM y SMM. 

Se ha observado en los últimos años una reducción de la inversión en las herramientas tradicionales de 
promoción y comercialización turística (por su coste y dudosa eficiencia) a favor de otras herramientas 
promocionales con costes moderados jornadas, acciones directas en mercados y, sobre todo, fam y press trips). 

Cada vez es más habitual la integración en los departamentos de promoción turística de los destinos de 
unidades especializadas en marketing online. 

Destacar también la apuesta decidida por los destinos turísticos líderes en el contexto internacional por el 
desarrollo de sistemas de inteligencia de mercado avanzados que permitan conocer el comportamiento, 
motivaciones, necesidades, preferencias y pautas de consumo del turista diferenciando los mercados de origen.  

Mayor interés y repercusión de la aparición en rankings, blogs especializados, guías de viaje online, etc. de los 
destinos turísticos o de los productos turísticos que ofertan al mercado. 

En los próximos años se espera que se consolide el video viral como nueva idea de comunicación, la inversión 
publicitaria en videos online crecerá a un ritmo del 50% interanual, se desarrollarán nuevas tecnologías de 
búsqueda en Internet (basadas en imágenes, en voz, en el escaneado de códigos de barras, ...), etc. 

La importancia de la tecnología en la comunicación del sector turístico se justifica con la previsión para el año 
2015 que afirma que el acceso a Internet a través de smartphones superará al de los ordenadores. 

d. La evolución de los productos turísticos 

La tipología turística city breaks aún cuenta con gran potencial de desarrollo según los expertos. Hoy en día el 
turista busca vivir experiencias urbanas de carácter global en las que pueda disfrutar tanto de productos 
culturales como de otros productos como las compras, la vida nocturna y la gastronomía. Están cobrando fuerza 
los nano-breaks: escapadas, principalmente a entornos urbanos, de uno o dos días de duración. 

Los cambios más significativos identificados en el segmento del turismo de reuniones hacen referencia a la 
demanda cada vez mayor de lugares emblemáticos y especiales para su celebración. La oferta ferial y congresual 
de los destinos tiende a diversificar su actividad, celebrando eventos de diversa naturaleza como deportivos, 
musicales, entre otros. 
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Tendencias y retos de los destinos turísticos urbanos 

d. La evolución de los productos turísticos 

Los viajes de incentivos retrocedieron en los últimos ejercicios, especialmente en 2009, debido a la crisis 
económica. Sin embargo, se están consolidando en el mercado los viajes Meetincentives que consisten en una 
combinación de una reunión de trabajo (meet) y una parte de ocio (incentive), permitiendo reducir costes. 

El éxito futuro de los destinos de turismo cultural reside, entre otros factores, en saber construir una oferta que 
incluya una gran variedad de productos a través de la organización y celebración de eventos de todo tipo: 
cultural, musical, deportivo, gastronómicos, etc., a lo largo de todos los días del año. 

El turismo de cruceros ha experimentado un crecimiento muy importante en la última década, especialmente 
en el mercado europeo, derivando en una gran variedad de productos de diferente duración, precios y 
segmentos de mercado (parejas, familias, grupos de amigos, etc.), y las previsiones son muy positivas (en España 
se prevé que en 2011 y 2012 se volverán a superar los 7 millones de turistas en España, alcanzando los 7,5 
millones en 2012 y los 8 millones en 2014). 

En cuanto al turismo idiomático en España, la demanda crece a un ritmo del 7% anual desde hace una década, 
siendo cerca de 240.000 extranjeros los que llegan cada año. Las previsiones son optimistas para este mercado 
que se caracteriza por un 70% de demanda femenina y más de un 50% de estudiantes entre los 20 y los 29 años. 

Destacar también la evolución del turismo LGBT en los últimos años que se estima agrupa a alrededor de 15 
millones de europeos incluidos en el atractivo segmento Double Income No Kids (ingresos dobles sin niños), 
unos 3 millones en el mercado español.  

Señalar también el constante cambio y evolución de los productos turísticos que se manifiesta en ocasiones en 
el desarrollo de productos muy concretos para perfiles específicos de turistas (o microsegmentos). Por otro 
lado, las vacaciones personalizadas o servicios personalizados (concierge travel services) se están incorporando 
al turismo de masas lo que permitirá a los operadores incrementar la satisfacción del cliente y su fidelidad.  

Valencia, como otros destinos urbanos, está adaptándose a las microtendencias 

advertidas en el mercado turístico mediante la adecuación de su oferta y la segmentación 

de la demanda. Sin duda, la demanda está cambiando, los viajes están dejando de ser 

una decisión planificada con antelación que implica cierta capacidad económica y están 

generalizándose los viajes más cortos y frecuentes, planificados en el último momento y 

en los que influyen las ofertas o promociones a la hora de seleccionar el destino. Por 

tanto, Valencia no sólo debe tener una oferta atractiva para los turistas, sino que también 

debe ser competitiva en precio. 

Asimismo, la marca ha pasado a ser un factor clave en la diferenciación entre destinos. Y 

en el mercado turístico cada vez es más compleja la labor de promoción y 

comercialización en la que las nuevas tecnologías se han convertido en las nuevas 

protagonistas. 

En cuanto a la evolución de los productos o tipologías de turismo, destacar que los ñcity 

breaksò a¼n cuentan con un gran potencial de desarrollo en los destinos urbanos, aunque 

este tipo de viajes está poco a poco reduciendo su duración. En el mercado del turismo 

de reuniones, que va tomando peso en Valencia, cada vez se demanda una mayor 

diversidad en su actividad, así como espacios diferenciales alejados de los recintos 

tradicionales. Por último, indicar el gran potencial del turismo de cruceros cuyo 

crecimiento para los próximos años se espera que sea similar al mostrado en ejercicios 

anteriores (tendencia que se ha visto reflejada en Valencia con los más de 400.000 

pasajeros de cruceros previstos en 2011). 
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3.1.3. Comparativa de ciudades europeas y grandes 
capitales turísticas 

El presente apartado recoge los principales resultados del estudio comparativo realizado 

en el proceso de formulación del Plan Estratégico 2012-2015: calidad, sostenibilidad y 

rentabilidad con un doble objetivo. Por un lado, analizar el desempeño de los principales 

indicadores turísticos de aquellas ciudades europeas situadas en el entorno competitivo 

de la ciudad de Valencia (tanto por las características del destino como por el volumen de 

turismo que reciben) y, por el otro, establecer una comparación entre Valencia y las 

principales ciudades turísticas en el contexto internacional. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En este entorno competitivo han sido considerados las siguientes ciudades: Sevilla en el 

contexto nacional, y Lisboa, Florencia, Milán, Zúrich, Colonia y Copenhague en el 

internacional.  

Ámbitos de análisis de la comparativa de ciudades europeas 

a. Evolución de las pernoctaciones 

b. Estancia media, estacionalidad y ocupación hotelera 

c. Pasajeros y conexiones de los aeropuertos 

d. Evolución del número de pasajeros de cruceros 

e. Congresos, ferias y sedes empresariales 

f. Reputación online de los destinos 

 

Y como grandes destinos urbanos se han seleccionado Nueva York, París, Ámsterdam, 

Londres, Viena y Barcelona para el análisis de los principales indicadores de oferta y de 

demanda turística. 
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3.1.3.1. Ciudades europeas 

Evolución del número de pernoctaciones 

Las pernoctaciones en los destinos considerados han aumentado, de manera global, un 

7% durante el período 2006-2010. De las ocho ciudades, seis (como es el caso de 

Valencia) alcanzaron en el ejercicio 2010 un mayor número de pernoctaciones que en el 

2006, superando así los efectos de la contracción del mercado turístico sufrida 

especialmente en los años 2008 y 2009. No obstante, Florencia y Sevilla no han 

recuperado aún el volumen de pernoctaciones alcanzadas hace unos años. 

Este crecimiento lo encabezan Valencia, Zúrich y Milán con un 14%, seguidos de 

Copenhague y Lisboa con un 10% y un 8% respectivamente, mientras que el resto de 

destinos registraron crecimientos más bajos. 

No obstante, la recuperación del mercado turístico es una realidad en el año 2010, ya que 

todos los destinos urbanos analizados han mejorado sus cifras de pernoctaciones 

respecto al ejercicio anterior. En el caso de Valencia se espera que las pernoctaciones 

alcancen los 4 millones en 2011. 

Evolución de las pernoctaciones en los principales destinos competidores 2006-2010. 

Ciudad 2006 2009 2010 
Variación 

06/10 (%) 
Tendencia 

Total / variación media 37.330.082  33.034.538  39.795.044  7%   

Colonia 4.382.428  4,133,244  4.574.449  4%   

Copenhague 4.606.155  4.509.910  5.051.270  10%   

Florencia 5.696.806  5.239.670  5.323.504  -7%   

Lisboa 5.742.041  5.735.987  6.188.079  8%   

Milán 7.044.503  7.705.502  8.056.134  14%   

Sevilla 3.489.492  3.090.004  3.348.737  -4%   

Valencia 3.142.789  3.361.048  3.589.365  14%   

Zúrich 3.225.868  3.392.417  3.663.506  14%   

 Crecimiento muy elevado (más de un 10 % de variación)  Mantenimiento (entre -2,5% y 2,4%) 

 Crecimiento significativo (entre el 2,5% y el 9,9% de variación)  Caída elevada (-2,6% en adelante) 

Fuente: elaboración propia a partir de información de TourMis e informes estadísticos de las entidades responsables de la 

gestión turística de los destinos de referencia. 

Por otro lado, señalar el peso de turismo internacional respecto al doméstico en el 

número de pernoctaciones. Lisboa, Florencia y Zúrich superan el 70%, Copenhague (con 

un 62%) y Milán (con más del 60%) se encuentran en una posición intermedia, mientras 

que Sevilla y Valencia rondan en 50%, y Colonia se aproxima al 35%. 
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Estancia media, estacionalidad y ocupación hotelera 

En cuanto a la estancia media de los turistas en las ciudades objeto de estudio, destacan 

en el año 2010 Lisboa y Milán por encima de Valencia con 2,2 días y 2,1 días 

respectivamente. Florencia y Valencia se sitúan alrededor de los 2 días (2,10 en el caso 

de Valencia para establecimientos hoteleros). No obstante, es importante señalar que la 

previsión de la estancia media en Valencia para el año 2011 es de 2,1 días, lo que 

situaría en cabeza a la ciudad tras Lisboa. Y por último, Sevilla, Colonia y Zúrich se sitúan 

por debajo de los 2 días.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En términos generales, algunas de las ciudades analizadas (entre las que se encuentra 

Valencia) se sitúan entre los destinos más desestacionalizados a escala europea, al 

tratarse de ciudades muy bien posicionadas en el mercado turístico que combinan la 

oferta de negocios con la de ocio y vacacional. De los destinos sobre los que se dispone 

de información, Zúrich destaca como el más desestacionalizado, le sigue el grupo 

formado por Sevilla, Lisboa y Valencia y, a una mayor distancia, Copenhague. El índice 

de Valencia está influido por la gran demanda que presenta la ciudad en verano. 

Estacionalidad de los destinos: Índice de Gini. 2010. 

Copenhague Lisboa Valencia  Sevilla Zúrich 

0.191 0.138 0.136 0.133 0.094 

           Fuente: Elaboración propia a partir de los datos proporcionados por TourMIS. 

Nota: el Coeficiente de Gini es un indicador de desigualdad que toma valores entre 0 y 1. Un valor cercano a 0 
supone mayor igualdad; es decir que todos los meses tienen una actividad similar y por tanto, que la actividad está 
más desestacionalizada mientras que un valor cercano a 1 señala que la actividad está muy concentrada en unos 
pocos meses. 

La ocupación hotelera ha mostrado una evolución muy favorable en todos los destinos 

urbanos considerados entre los años 2009 y 2010. Valencia ha sido la ciudad con un 

mayor crecimiento (seis puntos porcentuales más) y en Lisboa la ocupación también ha 

crecido por encima de cinco puntos. En este sentido, destacar que la previsión de 

ocupación hotelera para Valencia en 2011 supera el 65%, lo que hará mejorar su 

posicionamiento en este indicador de forma notable. 

Respecto al resto de ciudades, con una tendencia positiva en todos los casos, indicar que 

el crecimiento de la ocupación en Sevilla y Copenhague en el año 2010 fueron los más 

modestos. 

Estancia media de los turistas. 2010. 
(en días)

Fuente: elaboración propia a partir de información de TourMIS.

Nota: los datos de Florencia corresponden a 2009. Información no disponible para Copenhague,
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Ocupación hotelera. 2009-2010. 

(en porcentaje) 

Ciudad 2009 2010 Tendencia 

Colonia 61,1% 65,7%  

Copenhague 63,1% 64,9%  

Florencia 58,0% 62,8%  

Lisboa 58,6% 64,4%  

Milán 56,7% 60,8%  

Sevilla 48,5% 50,2%  

Valencia 55,0% 61,0%  

Zúrich 68,4% 72,7%  

 Crecimiento muy elevado (más de 5 puntos)  Caída (menos del 0 puntos) 

 Crecimiento (entre 0,1 puntos y 4,9 puntos)   

                   Fuente: elaboración propia a partir de información de TourMIS, STR Global Limited, HotStats e INE.  

Nota: los datos entre ciudades no son comparables debido a la existencia de diversas fuentes según ciudad. 

No obstante, sí consideramos válido el análisis para el estudio del comportamiento de variables entre los 

ejercicios 2009 y 2010 

 

Pasajeros y conexiones de los aeropuertos 

En general, la evolución del número de pasajeros en los aeropuertos de las ciudades ha 

sido positiva entre los años 2009 y 2010, destacando los crecimientos experimentados 

por Copenhague y Milán. El Aeropuerto de Valencia rozó los cinco millones en el ejercicio 

2010, cifra que previsiblemente mejorará en 2011 de acuerdo al crecimiento registrado los 

primeros meses del año. 

Y en cuanto al número de conexiones aéreas internacionales, Zúrich y Milán se 

encuentran muy por delante del resto de ciudades. El Aeropuerto de Valencia ha 

mejorado su conectividad en los últimos años, situándose por delante de Sevilla y 

Florencia. 

Tráfico de pasajeros (2009-2010) y conexiones (2011) de los aeropuertos 

Ciudad Nº Conexiones 
internacionales 

Pasajeros 2009 Pasajeros 2010 Variación 09/10 

Colonia 96 9.709.987 9.806.270 0,99% 

Copenhague 91 19.715.451 21.501.750 9,06% 

Florencia 18 1.667.318 1.724.924 3,46% 

Lisboa 79 13.277.959 14.035.273 5,70% 

Milán 128 17.551.635 18.947.808 7,95% 

Sevilla 27 4.051.392 4.224.718 4,28% 

Valencia 40 4.734.381 4.918.809 3,90% 

Zúrich 164 21.889.560 22.846.450 4,37% 

Fuente: elaboración propia a partir de la información de las páginas web de las entidades gestoras de los aeropuertos. 
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Evolución del número de pasajeros de cruceros 

El número de pasajeros de crucero en las ciudades de referencia muestra una evolución 

muy positiva. Valencia muestra sin duda uno de los crecimientos más espectaculares, con 

un 37,2% en 2010 de crecimiento interanual. Las estimaciones para 2011 sitúan la cifra 

de pasajeros de crucero por encima 400.000 en Valencia. En el año 2010, Marsella tuvo 

una evolución interanual negativa, Barcelona ï el destino líder del Mediterráneo ï creció 

un 9% y Málaga lo hizo en más de un 35%. 

Viajeros de cruceros 2007-2010 

Ciudad 2007 2009 2010 
Variación 

07/10 
Variación 

09/10 

Valencia 179.209 184.909 253.743 41,6% 37,2% 

Marsella 434.087 606.800 604.900 39,3% -0,3% 

Málaga 290.558  487.955 659.123 126,8% 35,1% 

Barcelona 1.765.838 2.151.465 2.344.925 79,2% 9,0% 

   Fuente: elaboración propia. Nota: la cifra 2010 se ha obtenido a partir de la información proporcionada por los puertos 

de cada uno de los destinos. 

 

En relación a esta variable, el número de pasajeros de crucero, señalar también el 

excelente comportamiento de Valencia como escala en un período más amplio, ya que 

muestra un crecimiento superior al 350% entre los años 2005 y 2011. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


