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1.Introduccidon

En los ultimos afios la Region de Murcia ha sufrido una gran evolucion
turistica que le ha permitidque este sector pasge representar un
7,8% del PIBn 2004a un11,3%en el ailo 2019%Enesemismo afio, la
Region registré un récodk turistas en alojarantos reglados, coan

total del,7 milloneslo que implica un aumento de 4rv%interanual.

Esta tendencia de crecimiento, frenada por el Gb9jtha venidalada

por su progresivaconsolidacion como destino turistico, con una
extensa cartera de prodtas turisticosy una rica y variada oferta de
recursosJunto da consabida oferta de sol y playa, la Region de Murcia
ha desarrolldo otros productos que han tenido una gran aceptacion
en el mercado, como es el castel nautico, el buceo, el
activo/naturaleza, efjolf, el enoturismo, el cultural, religioso, MICE,

cruceros o gastronomia.

En elPlan Estratégico de Turismo 2€ABL9se identificaban un total
de 16 productos turisticosn una acertada estrategia de segmentacion
del mercado erbase a las posibles motivacienge los turistas. Esta
segmentacién esnuy necesaria si tenemos en cuentadantinua
maduracién de la demandaa evolucion del turista como consumidor
ha estado marcadi aparicion de nuevasotivacionesen los viajes

las cuales han pasadold#eseo de urmero descanso y relaen las
costas para convertirse en un cliente que demanda diferentes
productos y servic®en base a las diferentes experiencias que se

pueden vivir en cada destino.

Junto a ello, ds destinosturisticos se estan enfrentando a un
importante reto,comoes el cambio en el orden de importandelos
componentes déa cadena de valor turisticandonde el producto y la
generacion de experiencias toma ahora una meslevanciaPara los
turistas, lodactores clavepara la eleccion de un destino ya no reside

tanto en lacantidad o calidad de la oferta alojativa, sino gee



encuentrarenlas actvidades y experiencias de las que puede disfrutar
en este

La Region de Murcia no es ajena a esta realidad, a la que adidmeds
sumar unas problematicas propias que vienen estando presentes en su
modelo turistico, como es la necesidad de un posici@rdam mas
fuerte y diverso, una mayor notoriedad de marca, meaesaria
diversificacion de productgsun aumento de la temporada, estancia y
precios medios.

El abordaje de todas estas debilidades esta muy ligada a la mejora
general del producto, por méadela creacion, estructuraciogestion,

dinamizacion y promocién @xperiencias y productos

Siendo conscientes de esta realidad, la Region de Murcia desea poner
en marcha urPlan de Desarrollo de Productasy documento que
partird de un andlisis de la situacién actual para proponer una nueva
propuesta de desarrollo de productos que permita nutrir el sistema

turistico de la Regién de Murcia.
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2. Objetivos

Elobjetivo principal de este Pl@smejorar la estrategia de productos
turisticosde la Regiodridentificandoasi eta variablecomo uno de los

componentes mas importantes de su sistema turistico

Este objetivo se enmarca enRian Estratégico Turisticblorizonte
2030, el cual dibuja una estrategia que incida de forma directa en el
refuerzo y dinamizacion del sector turistico tras el Cb¥jdpero
también la mejora de la competitividad, el posisamiento y

reconocimiento de marcde la Regién de Murcia

Para acometerestas metasse establece una serie de objetivos

especificos:

G Revisar el portfolio de productos actual

\

Identificar nuevos productos y subproductos

|

G Establecer un sistema de gestion de productos

[

a Promover la creacion de productos y experiencias que enriquezcan el siste
turistico

e Mejorar el branding y posicionamiento de la Region de Murcia en base a sus

productos y experiencias
/
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3. Metodologia de trabajo

Para el desarrollo del Plan de DesarrolloPdeductos Turisticos de
Murcia se ha disefiado una metodologia-had que consta de

diferentes fases:

FASE 1
Anélisis En esta fase se ha realizado un profundo analisidadevariables e
indicadores del destin asi como sugroductosactuales S ha partido
de un andlisis documental cual se ha complementi con una visién
de los agentes turisticos y el trade.

FASE

Benchmarking | Seleccién de tres destinos de referencia para determinar su
modelo de gestién de productos para detectar buenas practic{
a incorporar.

FASB
Plan de
Desarrollo de

Productos . .
Disefio del Plan de Desarrollo de Productos como herramient

de gestion a incorporar en el ITREM.

FASH
Portfolio
Turistico

Disefiodel nuevo portfolio turistico de laRegién de Murcia

Disefio deun Plan de Accidgue contribuya a la peda en
marcha de la estrategia




04/ ANTECEDENTES

REGION DE MURCIA



11

4. Antecedentes

La Region de Murc{&M)es uno de los destinos que se encuentran en
el Mar Mediterraneo, espacio geogréfico con una gran competitividad
turistica nacional e internaciondla Regién se enfrenta a destinos
turisticos con un gran desarrollo, marca y consolidacion, como es el
casode Baleares, Cataluiia, Andalucia o Comunitat Valengando

gue es importante determinaudimension turisticérente a estos.

La Region de Murcia es uaatonomia uniprovincialpor lo que su
territorio turistico es menaoal de otras Comunidadesropetidoras. Si
tenemos en cuenta la oferta hotelera como indicador comparativo,
vemos comola Region tienen una dimensién comparable a las
Provincias de Almeria o Castellfor lo que es interesante analizar
determinados indicadores que nos dejen entrexar situacion

competitiva.

Plazas hoteleras 2019

35.000
29.753

30.000
25.000

20.000 18.891

17.798
15.000
10.000

5.000

Almeria Murcia Castellon

Entradas hoteleras 2019

Castellon

Murcia

Almeria

1.150.0001.200.0001.250.0001.300.0001.350.0001.400.0001.450.0001.500.0001.550.000

Segun el INE, en 2018 RM contaba cod7.798 plazas hoteleras
mientras queCastellondispone del8.891 y Almeria 29.35 Otro

indicador relevante es el tamafio medio de sus hoteles, en donde
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Murcia dispone de una media de 1fpzas/hotel frente a 100 de
Castellon y 153 de Almerfaon este volumen de oferta, la Region de
Murcia generd un total de 1,3 millones de entradasteleras y 3,2
millones de pernoctacione€l mismo afio Castellon obtuvo 1,2
millones de entradas ¥,9 millones de pernoctacionds gque implica
gue cuenta con una estancia medimyor que la RM, con 3,1 dias

frente a 2,4.

El gran dinamismo de la actividad turistico de los ultimos 10 afios
también se ha visto reflejado esta Regionen donde el crecimiento

de la oferta y la demanda ha sido disim.el periodo 2032019 las
plazas hoteleras crecieron un 1,@%entras quelas entradas y
pernoctaciones lo hiden en un 32% 21,5 % respectivament&in

embargo, la estancia media ha descendido ligeran{@riadias vs 2,4).

Estos registrose asemejan los de la Provincia de Castellén, en donde
con un crecimiento de plazas similar, se crecié en entradas (30,3%) y
pernoctaciones (17%), pero también bajé la estancia médialias vs

3,1).

20062012
Plandirector de Turismo RM Por tanto, nos encontramos ante un destino turistice, hasta el

Covidl9, se encontraba en una senda de crecimieqero que

compte conotros con un mayor desarrollo turistico y, por tanto, con

20152019

. . un mayorposicionamiento yolumen.
Plan Estratégico de Turismo RM yorp y

Ante esta debilidgda estrategia competitiva de la RM debe basarse

en parametrosnas cualitativos, como es el casbdbsarrollo de

2021-2030 . .
PlanEstratégico de Turismo productos y experiencias.

4.1 Plan Estratégico 2612019

A lolargo delperiodo 19952019 la Region de Murcia ha realizado
diversos ejercicios de planificacion estratégioa cuales han tenido
como objetivo general la estructuracion y mejora de su sector turistico,
respondiendo a la realidadristica decada periodoEn talos ellos se

recogela evoluciory madurezel sectorde forma que en cada periodo



. SOLY PLAYA
. CULTURAL/CIUDADES
. INTERIOR, NATURALEZA Y

ACTIVO

. NAUTICO

. CAMPING

. SENIOR

. RELIGIOSO

. GASTRONOMIA

MICE

. CRUCEROS

. SALUDY BELLEZA/MEDICO
. GOLF

. BUCEO

. STAGES DEPORTIVOS/

FUTBOL

. EVENTOS DEPORTIVOS
. ENOTURISMO

13

el turismo vaadquiriendoun mayor pesa@n la estructura productiva

autonémica.

El dltimo plan vigente es BlanEstratégicale Murcia 20158019 al

que lesucedeéel PlarEstratégico de Turismo vision320

En este Planse destac#éan algunos aspectos que caracterizah
modelo turistico de la RMcomo es efranpeso del excursionismo
(70,6%) sobre el turismo (29,4%l) caracter nacional de su demanda
(83,2%) y la alta concentracion de los flujos turisticos en los meses de
verana La Regién cuent@on uno de los mayores indices de
estacionalidad de Espafia, con 47,5% frente el 42,6% nacional o

46,3% de Comunitat Valenciana.

Otra de laglebilidadescompetitivas se encuentreen la mejora de la
calidad y la necesaria renovacion de la planta hotedetae todo en

las zonas de sol y playgsto provoca que Regiébncuente con unos
precios medios bajospn un ADRS p ®RNB Y 8 S rdgistradoy = 1
enel conjunto de EspafiBel mismo modo, el RevRacales de 29,3

e FTNBYyGS I nyXy € RS 9aLlJ 3o

Como grandes retos, se ci@necesidad de adaptar el destino a la
realidad del siglo XXgumentar el reconocimiento de marca
posicionamientp asi comola necesariarevision del porfolio de

productos turisticas

En el documento se dedicaliversos apartados a los productes),
donde se destaca elxcesivo peso del sol y play cual implia el
53,2% de los viajes a la RM. Sin embargo, en ey®sidentifican
otros productos que comienzantamar fuerza, como es el caso del
cultural y religioso, negocios, rurahgturalezaactividades nauticas

salud o golf.

El Plan re&a una identificacion de todoks productos existentes
dando como resultado un total de fiie se dan en tres espacios: la

costa, las ciudades y el interior.



CLASIFICACION DE PRODUCTOS TURISTICOS
POR 5U POTENCIALIDAD

PRODUCTOS
TRANSVERSALES

« SOLY PLAYA

+ CULTURAL/
CIUDADES

+ INTERIOR,
NATURALEZA
Y ACTIVO

« NAUTICO

« CAMPING

« SENIOR

« RELIGIOSO

- GASTRONOMIA

+ MICE
+ CRUCEROS
+ SALUDY BELLEZA/

MEDICO

- GOLF
+ BUCEO
+ STAGES

DEPORTIVOS/
FUTBOL

+ EVENTOS

DEPORTIVOS

+ ENOTURISMO
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CLASIFICACION DE PRODUCTOS TURISTICOS
POR 5U GRADO DE IMPLANTACION

PRODUCTOS EN
DESARROLLO
- SOLY PLAYA - GOLF
« CULTURAL/ - MICE
CIUDADES
- STAGES
. INTERIOR, DEPORTIVOS/
MNATURALEZAY FUTBOL
o . CRUCEROS
« NAUTICO
- SENIOR
. CAMPING
- RELIGIOSO
- SALUDY BELLEZA

« BUCEO

- EVENTOS
DEPORTIVOS

- GASTRONOMIA
= ENOTURISMO

Esto implicaina amplia y diversa cartenpor lo quese dividen en dos

grupos:

1 Productos fansversales:aquellos de mayor implantacion

territorial y que aportan las principales cuotas de afluencia

turistica.

Productos de segmentos de calidaduellos que atraen a un

menor nicho de mercado, pero gqgen de turistas de mayor

gasb.

Junto a esta division, stasifican en tres grupos en base a su grado de

implantacién: consolidados, en desarrollo y emergentes.

Finalmente, de todos y cada unoali®s se establece un Plan especifico

atacando retos o debilidades goerquen la estrategia de desarrollo

Para conseguir los retos y combatir las debilidades se realéarude

Accién especificque tiene por objeto mejorar el estado de los

productos

El objeto final de esta diversificacién de productos es dotar al

posicionamiento y marca de la Regién de Murcia en atributo de

GRSaGAYy?2

Ydzt GASELISNASYOALI f € d
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4.3 Contexto actual: Cowt9

La pandemia provocada por el Cel@ ha tenido consecuencias
notables para la economia global. La total anulacion de la movilidad de
las personas, el distanciamiento social y el conferatimha hecho que

el turismo haya sido uno de los sectores mas afectados. Este hecho
radica principalmente en las medidas restrictivas de movilidad
aprobadas durante los periodos de cuarentena y confinamiento
instaurados en distintos paises con el firfrdaar la propagacién del
Covid19. La imposibilidad de viajar y el miedo al contagio del virus han
desencadenado en un relevante declive de la demanda turistica,
reduciendo de forma generalizada los ingresos de las empresas del

sector y planteando una serde retos a corto y a largo plazo.

"Esta crisis nos da la oportunidad @plantearnos cémo ha de ser el sect
turistico y su aportacion a las personas y al planeta; la oportunidad de |
al reconstruirlo, el sector sea mejor, mas sostenible, inclusivo y resilien

que los beneficios del turismo se repartan extensamed& manera justa”

Zurab Pololikashuvili

Secretario General de la OM

Tras varios afios caracterizados por un crecimiento continuo del

turismo, el 2020 comenzaba con una nueva prevision de crecimiento,

habiendo cerrado un 2019 con 1.461 millones llegadas de turistas nivel
global, b que implicé un 4,26% mas que en 2018 segun la Organizacién
Mundial de Turismo (OMT).

Entre los principales destinos mundiales se encuentra Espafia, que
registr6 en 2019 83,7 millones de llegadas internacionales, lo que
implicé un crecimiento de 1,1% respo al afio anterior. En cambio,

con la llegada del Covi® en 2020, Espafia perdié 60,7 millones de
viajeros, lo que generd que el peso del turismo en el PIB haya pasado
de un 12,4% en 2019 a un 4,3% en 2020.
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Nuestro pais siempre ha sido uno de los grades destinos turisticos
mundiales, estando siempre entre el top 5 de los destinos en llegadas
internacionales en los ultimos 10 afos, situdndose en tercer lugar, por
detras de Francia y EEUU. Tras superar los afios de la crisis entre 2008
2012, en dondeesperdié un cierto liderazgo turistico a nivel mundial y

se situd en cuarto lugar, detras de Francia, EEUU y China, las diferentes
crisis en Oriente Medio han provocado un sensible aumento de los
turistas a nuestro pais. Esto ha provocado que tan séld geriedo
20092018 las llegadas internacionales se hayan incrementado en un
59%, lo que ha implicado que Espafia reciba 30,7 millones mas (82,8
millones de turistas en 2018 frente a los 52,1 en 2019), un volumen que
se debe tener muy en consideracion aehivanto estratégico,

empresarial, sostenible o medioambiental.

No obstante, la realidad actual es muy distinta. Tras el inicio de la
pandemia en 2020, el Comité Mundial de Crisis de la OMT reunié al
sector turistico con el fin de formular una respuestajuaa a la
situacion sin precedentes del Cot#l En este sentido, se focalizaron
los esfuerzos en la reactivacion del turismo, estableciendo una serie de
directrices globales para reiniciar el turismo y un plan de accion

focalizado en las prioridadesrpda recuperacion del turismo.

Sin embargo, a pesar de estas acciones, del avance mundial de la
vacunacion y la adopcion de un numero creciente de soluciones

digitales para viajar de forma segura, los datos sobre las llegadas de

viajeros aun estan mugjbs de alcanzar los datos del 2019.
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Segun Ultima ediciébn del informe sobre las restricciones de viaje
elaborado por la OMT (junio, 2021), el 29 % de los destinos del mundo
continlan con sus fronteras completamente cerradas al turismo
internacional. Por un lado, mas de la mitad de estos destinos mantiene
desde mayo de 2020, los cierres totales a los turistas. Por otro lado, tan
solo tres destinos (Albania, Costa Rica y Republica Dominicana) estan
completamente abiertos a los turistas) singun tipo de restriccion. El

34 % de los destinos mantiene cierres parciales, y el 36 % exige una
prueba negativa de deteccion de la CedMda la llegada al destino, en
algunos casos, combinada con el requisito de guardar cuarentena.
Ademéds, el 42 %le los destinos han introducido restricciones
especificas para los visitantes que provengan de destinos con variantes
preocupantes, desde la suspension de vuelos y el cierre de fronteras

hasta la cuarentena obligatoria.

International Tourist Arrivals

YTD change (%) ¥YTD available
-80 % Jan - Jul 21
Data series
International tourist arrivals (thousands)
2019 arrivals
. Selected year

Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec

El Covidl9 ha provocado una serie de cambios estructurales en el
consumidor cuyas decisiones se encuentran marcadas por la
inseguridad, la incertidumbre y el miedo al contagio, tres factores que
han conducido a una mayor percepcién del riesgo. A estacién de
vulnerabilidad le sigue el impacto de la crisis econdmica sobre la renta
y un aumento generalizado del uso del comercio electronico. Esta
nueva normalidad ha dado paso a un perfil de turista renovado que

prefiere destinos remotos de ambito naturg rural dentro del
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panorama nacional, buscando huir de las aglomeraciones propias de las

grandes urbes.

Sin lugar a duda, esta situacion ha dado como resultado un nuevo
ecosistema turistico en donde algunos de los componentes de la
cadena de valor lochhbran cambiado o incluso desapareckar otra

parte, los que hayan sobrevivido se deberan enfrentar a un nuevo
paradigma, en el que volumen turistico, los precios, los productos y

servicios no seran los mismos a los dados antes delTovid

La situacioractual y los nuevos cambios en el comportamiento del

consumidor hacen perentorio la inversién en innovacion y digitalizacion
del modelo de negocio de las empresas del sector turistico, planteando
la necesidad de aumentar su presencia en nuevos canales de

promocién online para captar un turista con un perfil mas digitalizado.

Por otra parte, las instituciones publicas son un agente clave en la
politica turistica de una regién, siendo este motivo la razén por la cual
han de intentar buscar iniciativas paraainizar el sector mediante
campafias de formacion y sensibilizacion para los empresarios del
sector y trazar modelos de estrategias colaborativas que tengan como
objetivo la creaciéon de sinergias empresariales que estimulen la
regeneracion de la industtiaristica,la cual ya antes del Covi@ venia
marcando unas tendencias que dejaban de manifiesto la necesidad de

una adaptacién de los destinos a estas nuevas realidades.

La creciente preocupacion por la sostenibilidad y el medioambiente, el
disfrute de ¢ local y kmO, los viajes multiexperienciales, el turismo
colaborativo o un turismo totalmente desintermediado en favor de lo
mobile y las App de viajes, estaban marcando una realidad a la que los
destinos debian adaptarse. A estos requerimientos ahoraghay
sumar los nuevos elementos que el Cdddparece haber dejado,
como es la innegociable seguridad e higiene, el auge del turismo rural
y de naturaleza, el turismo de proximidad, el turismo slow, los némadas
digitales o el turismo regenerativo son algs de las nuevas tendencias

gue los destinos deberan tener en cuenta.
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5. Analisis y diagnostico geoductos

Tradla revision de los difemesplanes egatégices de laRegion,se ha
abardado h fase de andlisis de ldi$erentes productos turisticoRara
ello, se ha optado popartir de un anddis de difeentes fuentes
documentales de las que dispone el ITRHMSs ello,se recogié la
visbn de los agentesociales implicados en el desarrollodticb y la

vision dediferentes operadores.

wAnalisis fuentes documentales

wVision de agentes sociales

wVision del trade

Este triple analisisos permite tener una vision panoramica y completa
del estado en el que se encuentran todos y cada uno de los productos

analizados.

5.1 Analisis de loproductos

Para el andlisis de los producto$ae analizado ladiferentesfuentes

documentales con las que cuenta el ITRE8fas han sido:

Plan Estratégico de Turismo 2219
Informe de percepcion del turista sobre la RM (22021)
Informe Turoperadores

Estudios sectoriales de productos

= =4 4 -4 -

Informes de Mabrian y Turobserver
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Tada la informacion extraida del andlisis de estos documentos se
trasladd a una ficha de produata la que se ha realizado una sintesis

del estado actual deada uno de los productos turisticos identificados:

- Soly Playa

- Ciudades, CulturaBatrimonio
- Cruceros

- Festivales

- EcoturismeRural

- Turismo activo

- Turismo NauticdBuceo

- Stages y eventos deportivos
- Golf

- Gastronomia

- Enoturismo

- Saludy Bienestar

- MICE

El analisis de cada uno de estos productos turisticos esta disponible en
el Anexo X>n el cual se encuentra la descripcion general de cada
producto, los datos y cifras referentes a la oferta y demanda, las
principales marcas y eventos asociados a cadhupto, los principales
destinos de la region de Murcia que trabajan cada uno de ellos, el
puesto actual en ranking de productos, los destinos competidores y

principales y por ultimo, la complementariedad con otros productos.

La principal conclusion del&isis es quéa Region de Murcia sigue

5.2 Vision de agentes sociales

La vision de los agentes sociales y empresarios vinculados a los
productos esina de lapartesmas importantepara poder determinar

el estado real de cada uno de ellos
Para obtener esta visi, se realizaron dos acciones:

1. Entrevistas en profundidad

2. Asistencia a las Mesas del Turismo
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La elaboracion de entrevistas en profundidad resulta imprescindible para
conocer la vision de los agentes turisticos de la Region de Murcia, una
visién que permite recabar de primera mano las diversas opiniones sobre

el sector turistico del territorio.

En este sentido, se hallevado a cabo un total de 10 entrevistas a
agentesdirectamente involucrados con el sector turistico de la region.

De esta forma, se ha entrevistado a:

- Francisco José Séanchez: gerente de la Mancomunidad Sierra
Espuia.

- Olga Montiel: comercial del Hotel Puerto San Juan Montiel.

- Dionisio: director de la Estacién Nautica Mar Menor y Asociaciéon
de Centros de Buceo de la Region de Murcia.

- José Enrique Cérceles: gerente de la Asociacién de Empresarios
de Cabo de Palos.

- Mariano Menor: director general del Aeropuerto de Murcia.

- Rocio: asociacion de empresas de turismo activo de la Regién de
Murcia.

- Estefania Gandia: coordinadora de la Ruta del Vino de Jumilla.

- Joaquin Medina: presidente de la Asociacion de Campos de Golf.

- Emlio: comercial de Hoteles de Murcia (Jardihesca y La
SantaTotana).

- Sergio Gonzalez: Planout.

Los resultadosde las entrevigts seadjuntan en elAnexo XXpero a
continuaciénse preserd un resumerde las pincipales conclusiones

extraidagle las mismas.
Situacion turistica actual y productos turisticos.

Llama la atencion la polaridad de opiniones encontradas en este sentido.
Algunos agentes consideran que HRegion de Murcia esta
completamente desarrollada a nivel turistico mientras que otros opinan

gue todavia esta por desarrollar todo el potencial del territorio.
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Si bien es cierto, todos coinciden en el grado de desarrollo que presenta
la region en términosle turismo de litoral o sol y playa, gracias a la
urbanizacion de zonas como La Manga. Este hecho presenta una
necesidad de busqueda de otros productos turisticos, y los agentes
afirman que estos deben reorientarse hacia un turismo interior, rural y
con wa alta implicacion en la conservacion del medio ambiente y en la
sostenibilidad. En este sentido, indicancieloturismorepresenta una

muy buena oportunidad de desarrollo para la region de Murcia.
Asimismo, eturismo cultural y el turismo gastronémi¢asi como el
enoturismo) son dos productos turisticos que pueden ofrecer una gran
complementariedad al producto principal que es el sol y playa. También
al turismo de golf, un turismo consolidado a nivel internacional, pero que
se ha visto gravemente afado por la pandemia, puede encontrar en

estos productos turisticos una alta complementariedad.

De igual manera, dlurismo de buceo y el turismo nautiemn dos
productos de alta especializacion que también ofrecen una
complementariedad al turismo delgoplaya. Concretamente el turismo

de buceo es un producto que la regiéon ha conseguido desarrollar v,
ademas, desestacionalizar gracias a las condiciones que ofrece el
territorio durante todo el afig a 6 centros de buceo que abren durante

todo el afo

La capacidad hotelerale la region es un aspecto que inquieta a la
mayoria de los agentes entrevistados, los cuales indican que es escasa y
gue no tiene la misma capacidad competitiva que sus competidores

préximos: Comunitat Valenciana y Andalucia.

Otra de &s cuestiones que se han mencionado a lo largo de las
entrevistas es la necesidad de mejorar la conectividad del territorio; una
debilidad percibida por los agentes entrevistados. En ese sentido indican
gue las conexiones concretamente con el aeropuenodgdicientes. La

mala conectividad se agrava, ademas, por las obras del AVE, las cuales

evitaran el paso de trenes regionales durante el medio plazo.

Por dltimo, se debe destacar la percepcion desatisfaccion media de

los turistas elevadalndican algnos agentes que esto se debe
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principalmente a dos cuestiones: a la hospitalidad los locales y a las bajas

expectativas de los visitantes.
Mercados estratégicos

El principal mercado estratégico de la Region de Murcia tesissho
nacional Los propiosespafioles son el perfil mas registrado en el
territorio. En general se registra un perfil de turista con una edad media

avanzada, con origen en el centro de Espafia.

Anivel internacionallosmercados mas establecidos en la regién son el
britanico, el aleman y el francésendo de interés por parte de los
agentes, la captacion de otros mercados como el holandés o el de los
paises nordicos, los cuales tienen un impaxtondémico medio mas

elevado.
Marca turistica

La gestién de los productos turisticos y de la marca turistica de la region
es un aspecto que se ha tratado también a lo largo de las entrevistas. En
este sentido, la gramayoria de los agentes entrevistadiodican que la
Regién de Murcia es un destino que no se conoce ni en la propia Espafia

y menos todaviaternacionalmente.

Algunos de loagentes indican que haber tratado de trabajar desde el
prisma del multiproducto y de la diversidad turistica ha siddreno

para el desarrollo y la competitividad del destiBa esta misma linea,
varios agentes han apuntado que englobar toda la Regién de Murcia en

la marca turisticaCosta Calidas una estrategia que deja fuera muchos

otros productos turisticos d#rritorio.
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5.3Vision del Trade

La visién sobre los productos de la RM aportada por las agencias de
viaje y operadores son un importante punto de vista para realizar un
correcto diagndéstico del producto turistico existente. Ademas de
aportar informacién sobre la aceptacion del mercadtodgroductos

de la Regionel trade puede dar una vision comparativa frente a
destinos competidores. Junto a ello, éperadores pueden indicarnos

el grado de madurez de las empresas vinculadas a cada producto, ya
gue ellos estan en continuo contactaparear paquetes, experiencias

y comercializarlas.

Se realizé una seleccién deagentes,de los cuales finalmente se

entrevistd a 3

- Pepa Bailez de Club de Vacaciones
- Lydia Vazquez de Destinia

- Jacobo Abella de Europlayas

Més alla de las propias entrevistas realizadas, asidisisse ha
complementado conn estudio de Marketing y Comercializacion de
Producto turistico de la Region de Murcia elaborado por la
Universidad de Murcia y la Oficina de Transferencia de Resultados

de la Investigaciéen junio de 2021.

Para un correcto analisis de las entrevistas, se han deternlosdo
siguientes temas: importancia del destiqwoductos y servicios

turisticos, conectividad, competencia y destinos referentes,
demanda turistica promocion y distribuciory por ultimo, los

principalegetos de futuro.
Importancia del destino

Los tres turoperadores entrevistadogfirman que trabajan

activamente la Region de Murci@i bien es cierto, la Region de
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Murcia no es para ninguno de lgseradores o destino estratégico

para susespectivasagencias.
Productos y servicios turisticos

Tras la trayectoria profesional con la que cuentan los agentes
entrevistados, el principal producto turistico de la Region de Murcia
es el turismo vacacionasentado en la costa de la region,

concretamente eha Manga, Aguilas y Puerto Mazarrén.

No obstate, dos tercios de los entrevistadasinciden en la
necesidad de diversificar la cartera de productos turisticos
orientando esta hacia el interior, hacia el turismo de salud
relacionado con el termalismo y hacia el ecoturisish@ontrario, &

otro agente entrevistado indica que por su modelo de negocio,

preferiria que se siguiera apostando por el turismo vacacional.

Los servicioturisticos de la regidn, concretamente los hoteles, se
encuentran en un estado de necesidad de renovacion y
remodelacién puesto que surgieron tras el boom turistico de los
afios 70 y muchos de estos establecimienmse han remodelado

desde entonceshalhiéndose quedado anticuados en la mayoria de

los casos

También un aspecto que preocupeagiosagentes entrevistadass

la poca formacion que tienaalgunosestablecimientos del interior,

con los cuales en muchas ocasiones no son capaces de llegar a
acuados de colaboracion por la falf@ experiencia y relacion con

turoperadores.

Por ultimo, en lo que respectagthdo de desarrollo turistico de la
region, todos los agentes coinciden en que el turismo vacacional de
sol y playa se encuentra plenamente atesllado en Murcia. Sin
embargo, otros productos menos estratégicos como el ecoturismo,
el turismo activo o el gastronémico cuentan todavia con una alta

capacidad de desarrollo.
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Conectividad

Los turoperadores entrevistados coincideam que la conectividad
del territorio es mejorable. A nivel aeroportuario, las conexiones
estan consolidadas pero son insuficienteencretamente uno de
los operadores indica que trabaja a través del aeropuerto de Alicante
gestionandolos transfers hastda Region de Murcia, factor que

acaba encareciendo el precio final del paquete.

Aun asi, el problema principal reside en las conexiones ferroviarias,
sobe todo teniendo en cuenta que la gran mayoria de visitantes de
la regiérson nacionaled.a inexisteria de una conexioAVHlirecta

con Madrid (principal ciudad origen del mercado nacional), complica

todavia mas el desarrollo turistico de la region.

Cabe destacar que a nivel portuario, la region de Murcia esti

consolidada como destino de cruceros detdit del levante.
Competencia

Los principales destinos con los cuales compite la Regién de Murcia
son la Costa Blanca @écante, |&Costa del Sale Malagay la Costa

Dauradade Tarragona.
Demanda turistica

En lo que respecta a la demanda turistica, thes agentes
entrevistados afirman queas del 80% de los turistas que llevan a
Murcia son de origen nacional. Concretamente son una serie de
regiones las que destacan por encima de otras, siendo estas la
Comunidad de Madrida Comunidad/alenciana y el Pais Vasao
mercado concreto con un alto potencial de desarrollo y un alto gasto
medio diario A nivel internacional, se aprecia un incremento de la
demanda de turistas con origen en Portudaiancia, Alemania,

Inglaterra y Estados Umisl
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Cabe destacar que un alto porcentaje de los turigtatenecen al
segmento ddurismo senior y de turismo familjados grupos que
ocupan una gran parte del total de la demanda de la regién de

Murcia.
Promocion y distribucién

Los tres agentes entrstadoscoincideren que la Region de Murcia
tieneun problema de posicionamiento de la magdied destino con

origen en varias cuestiones.

En primer lugael posicionamiento como destino multiproducto ha
hecho que la Regiéno se haya consolidado en nimgproducto

turistico concreto.

Otro de los problemas resids eluso de la marca turistica Costa
Célidapara hacer referencia a toda la region. En este sentido,
indican, es una marca qdeja de lado muchos productos turisticos

como como el turismo cuital o el ecoturismo entre otros.

Por dltimo, & problemética del Mar Mendna debilitado todavia

mas la imagen puablica de la Region de Murcia.

Enlo que respecta a la distribucion y a laneocializacionlos tres
agentes coinciden en k@ta disposicién que han encontrado por
parte del ITREMen desarrollar y llevar a cabo acciones
promocionales como workshapntre otros Si bien es cierto, cada
una de ellagrabaja el destino de Murcia de una formaediinte, por
ejemplo, Destinia, trabaja solamente el turismo vacacional y para
ello, la Regién de Murcia tal y como se encuentra actualmente le
funciona perfectamente, al contrario, operadores co@lab de
Vacaciones que trabajan ademas del vacacionalroelugto de
interior y turismo de salud y bienestaequieren de una mayor
especializacion del destino en estos productos mencionados, entre

otros como los que se plantean a lo largo del trabajo.
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Principales retode futuro

Los principas retosplanteados por los operadores entrevistados a

corto plazo son los siguientes:

- Mejora de la planta hotelera cualitativa vy
cuantitativamente con atencion en algunas zonas de la
costa.

- Mejorar la imagen de la Region de Murcia y en especial
en el Mar Menor.

- Mejorar el posicionamiento de la marca turistica en el
mercado.

- Sacarle partido a un destino mucho més tranquilo y
menos masificado que los principales competidores
préximos.

- Fomentar las relaciones comerciales con los
establecimientos del interior de la region.

- Mejorar la conectividad ferroviaria con Madipdra

fomentar las escapadas de fin de semana.
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5.4 Conclusionegorfoliode productos actual

En esta fase de analisis se han realizado un total de 12 entrevistas con
diferentes representantes de cada producto turistic® ggentes de
viajes, gracias a las cuales se ha obtenido una panoramica del sector

empresarial turistico de la Region de Murcia.

Lo primero que han permitido estos encuentros es definir la fase en la
gue se encuentra la region. Todos los entrevistados consideran que
Murcia no cuenta comuna identidad claren la mente de turista
nacional o internacional y que, por tanto, hay wugdarecorrido por
delante. El cambio constante de marcas y el protagonismo del sol y
playa ha hecho que productos mas secundarios se sientan un poco
marginados y soliciten hoy una mayor presencia en la promocion del
destino. Declaran quei a dzZNOA | lel? BddN& joy& ldd

a SRA U S NMNjueydh@a se sitlla a la altura de Almeria. Los
operadores la conciben como un destino vacacional puro que puede
implantar ain mas la opcién de escapadas, apoyandose en las
actividades de turismo activo, interior y rui@bn un perfil tan familiar,
todos los productos, incluso el enoturismo o el buceo, adaptan sus
productos a los mas jovenes. Los turoperadores destacan también la

relevancia del cliente senior, muy presente en la costa.

Las bajas expectativas son las dejn sorprender tanto al turista. Se
reconocencualidades Unicasomo: la hospitalidad de los murcianos,

los dos mares de La Manga, la temperatura, los precios asequibles, la
gastronomia, los balnearios, la transparencia e idoneidad de las playas
para elturismo de salud o nautico (hay bandera verde los 365 dias del
32 @& €S ttFYly St avySe2N) OF YL RS
gue puede posicionarla constow city El golf se beneficia ademas de

las amplias horas de luz, las buenas instalaciones y el clima.

Tampoco existe la turismofobia de otros destinos méas explotestas;

a tiempo de crecer de forma sostenible, siendo éste un enfoque clave
en el desarrollo futro de la regiénTodos tienen claro que quieren
crecer, pero de forma responsable y sin llegar nuncarasificacion

de sus competidores; valor que les podria diferenciar frente a
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competidores como Costa Blanca que, ante una igualdad de producto,
cuentan con una oferta turistica y planta hotelera tan potente que
genera un flujo de demanda maydPara que Murcia sea mas
interesante como destino se deberia solucionar la problematica del
Mar Menor y recomponer su marc&econocimientos como la
certificacidn europea pueden suponer una gran diferenciacion en este

sentido.

Un tema interesante para evaluas el tema de lacapacidad y
localizacion de Idsoteles situados principalmente en la costa. Algunos
consideran que la planta hotelera es insuficiente ppsomno. Los
sectores mas en auge y con un turista de mayor poder adquisitivo
reclaman la modernizacién y/o creacién de nuevos hoteles, mientras
gue otros consideran mas importante poner fin a la oferta no reglada
con iniciativas como las que ya han llevadmbo otros destinos con
Booking, a través de las cuales se sefialan los alojamientos ilegales. Una
mayor profesionalizaciémo s6lo de la hosteleria si no de los demés
entes implicados como pueden ser centros de bienestar y hospitales,
les ayudaria a dam mayor servicio a turistas internacionales o con

exigencias mas especificas como puede ser por ejemplo un cicloturista.

La mayor parte de los turistas seacionalesproceden de la capital,
Castilla La Mancha o la Comunidad Valenciana. Hay empnésticatsl
gue se dirigen también a los propios murcianos o a las comunidades de
extranjeros que viven en la peninsula (un ejemplo serian los 20.000

suecos que viven en Alicante).

En lo que a llegadas internacionales se refiere, el meidgénico,
aleman francés, holandés helgason los que mas presencia tienen.
Algunos intentan dirigirse a un turista de mas calidad comuseio el
nérdica Ante la crisis sanitaria, el producto mas afectado ha sido el

turismo de golf, al tratarse de un reclamo priatnipente internacional.

Las principales compafiias que operan estas rutas en Murcia (Volotea,
Vueling, Ryanair, Easyjet, Twin y Air Arabia) estan satisfechas con la
gestion del aeropuerto. Son conscientes de que lo que atrae es el

destino, no el aeropuert® pesar de ello, el sector de la turoperacion
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echa en falta la colaboracién con otras aerolineas, dado que a veces
limita la colaboracion. Este es el caso de la turoperacién inglesa, que

exige gue haya colaboracién con Bristish Airlines en algunos casos.

Mientras que el turista internacional tiene una estancia mas larga (y un
mayor gasto), algunos de los productos como el enoturismo reciben
visitas pero no pernoctaciones. Con un solo receptivo, los propios
hoteles 0 empresas se han encargado de creapsyBos paguetes,

por lo que la complementariedad entre productos es obligatoria.
Tampoco se aprovechan canales de comercializacion alternativos como

Civitatis.

Los productos que ya cuentan corliderazggy gestion independiente
como la Asociacion de {Fdas Rutas del Vino o la Mancomunidad de
Sierra Espufia, demuestran la eficacia de estas estructuras. La
colaboracién entre los sectores publimivado ha permitido que éstas
puedan llevar a cabo incluso campafias de publicidad internacionales
de gran r@ercusion. De hecho, es este tipo de asociacionismo el que
ha hecho tan fuerte destinos como Benidorm, Malaga o Mallorca. Por
su parte, Andalucia y la Comunidad Valenciana son los competidores
mas mencionados durante las entrevistas, junto a Pais VasesgaH
para los productos mas relacionados con el ecoturismo. Otra de las
mayores fortalezas de estos destinos es la coordinacion entre la
comunidad y los ayuntamientos, independientemente de las

orientaciones politicas.

Se reclama por tanto una mayor petigidad en las limitaciones de los
espacios naturales, permitiendo asi un mayor disfrutesties y una
mejor gestion civil de las playas durante todo el afio. Ademas, se han
presentado propuestas paembellecerlos municipios y centralizar la
gestidénsaciocultural de forma que haya una mayor claridad sobre los

horarios de aperturas, transportes y visitas guiadas.
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6. Benchmarking modelo de gestion de
productos

A lo largo del presente documento se ha resaltado la importancia de los
productos dentro del modelo turistico de los destinos, por lo que

resulta interesante llevar a cabo un ejercicio de Benchmarking para
comparar los diferentes casos de destinos competidores en relacién

con laRegién de Murel

Para este andlisis peoponen tres destinos referentesomo es el caso

de Catalunya, Andalucia y la Comunitat Valenciana, tres destinos que
han apostadgor un modelo basado en la identificacion de productos
turisticos competitivos y rentables, convirtiéndolos en el centro de su

esfrategia de promocién turistica.

6.1 Catalunya

En el afio 2015, la Agencia Catalana de Turismo lanz¢ el Planate
Marketing Turistico de Cataluf@) linea con la estrategia de Turismo
2020.

Uno de losejes de trabajo principales que hecluido este plan de
marketing es la determinacién del potencial de seis productos turisticos
concretos del destino. Asimismo, se realiz6 un estudio del volumen de
turistas interesados en cada uno de estos productos turisticos, lo que
permiti6 establecerlos 6 productos principales en funcién de su

capacidad competitiva basada tanto en el potencial de cada producto

como en el interés del mercado en ellos.
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Llama la atencion coned objetivo principal de este Plan de Marketing
es mejorar el posici@amiento en el mercado de la marca turistica de
Catalunya, asi como incrementar la rentabilidad del turismo que visita
el destino.Por tanto, estos objetivos venian acompafiados de unos
indicadores concretos establecidos para identificar el cumplimiento de
dichos objetivos: incrementar los ingresos turisticos, asi como la
diversificacion temporal, el gasto diario y el poder de marca, en un 15%

en todos los casos.

En este mismo Plan de Marketing Turistico se presentaba por primera
vez unaestructura ordenaday coherente de las diferentes marcas
turisticas de Catalufia, ordenadararquicamente, siendo la marca
Catalufia la que engloba todas ell@&abe destacar que esto es
resultado de una situacién previa de confusion y de un complejo

entramado de marcas de destinos y de productos.
La arquitectura de la marca es la siguiente:

A Lasmarcas territorialeson las marcas que apoyan la marca
Catalunygara la proyeccion y posicionamiento de esta hacia
el exterior.

A Las marcas de productoestdn planteadas para ser
estructuradas a través de plataformas de colaboraciéon con el
sector, en la que cada uno de los productos se construira y
desarrollara bajo ws criterios de marketing y de gestion
rentable. Algunos ejemplos que se proponian era la creacion
RS LINPINXYFa O02Y2 dazl OFOA2ySa &
YI GdzNF £ ST+ ¢ o

A Lossellos o productos avaladssran categorizadas en funcién
del cumplimiento de ciertos iterios y deberan ser avalados
por la Agencia Catalana de Turismo. Se conseguird tras la
superacion de una auditoria. Por otro lado, los productos
avalados también seran categorizados en funcion de ciertos
criterios, pero a diferencia de los sellos, seré&nte externo
quien podra actuar como avalador. Algunos ejemplos de sellos
azy al20StSa I00SarotSaé 2 GDNI YR
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A Por dltimo, logankingsson aquellas selecciones de la mejor

oferta o de los mejores recursos en una determinada categoria

' f3dzy2a NIyYylAy3da S2SYLX 2 LIHSRSY
fI O02aidlé¢ 2 a[2a&a YS22NBa f dzal NBa

Tras esta propuesta de creacion de marcas turisticas se propusieron

unacartera de hasta 6 productos turisticos

Vacaciones para disfrutdel estilo mediterrdneo en la costa catalana.
Escapadas para desconectar en Cataluiia.

Itinerarios para descubrir un pequefio pais con una gran cultura.

Estancias para disfrutar de la naturaleza, la aventura, la montafia y el

entorno rural catalan.
Oportunidades para celebrar reuniones diferentes.
Viajes para disfrutar de un interés especial.

El siguiente Plan de Marketing Turistico elaborado por la Agencia
Catalana de Turismo se presenté en 2018 con proyecciéon hasta 2022.
En este PMT se identificdt tendencias categorizadas en tres grupos:
emergencia de nuevos segmentos, emergencia de nuevas necesidades

y emergencia de nuevos comportamientos.

Entre los resultados mas destacables frente al PMT anterior se
encuentra lamejora de la distribucion tetdrial y temporal del
turismo, unacustomer journeysuperior a la media del Mediterraneo
(experiencia global), urindustria prospera que atrae inversiones,
desarrollo de un diamante competitivo que promueve y facilita la
competitividad y el desarrollde mejores sistemas de gestion y

gobernanza turistica.

La matriz productenercado presentada indica los siguientes
productos estratégicos sobre los cuales se deben aumentar las

inversiones:

Vacaciones en la costa

Itinerarios

~

a
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Reuniones e incentivos

Escapdas urbanas

Como consecuencia de estos andlisis y trabajos exhaustivos en relacion
tanto a la gestion de los diferentes productos turisticos como de la
gestion y posicionamiento de la marca, el resultado es la creacion de
una gran red de marcas que englabdiversos productos turisticos.
Todas ellas se encuentran bajo la marca Turismo de Catalunya y siguen
el modelo planteado en el PMT de 2015 en el cual se planteaban 4

niveles de marca.

Se trata de un proyecto integrador y participativo entre las empresa
y/o entidades turisticas y la Agencia Catalana de Turismo. Ofrece una
serie de ventajas y oportunidades orientadas a mejorar la visibilidad y
rentabilidad del tejido empresarial turistico catalan. Ademas, las
empresas pueden contar asi, con un nuevoatcae promocion y

comercializacion segmentada.

Las marcas de la Agencia Catalana del Turismo actualmente son las

siguientes:

Activoaventura

Arte y cultura

Barcelona Medical Destination
Catalunya Convention Bureau
Catalunya Premium
Cicloturismo en Catalya
Ciudades y villas con caracter
Ecoturismo

Enoturismo en Catalunya
Equipamientos familiares y agencias de viajes
Esperiencias gastronémicas
Naturaleza y montafa en familia
Playa en familia

Pueblos con encanto

Senderismo en Catalunya



38

Turismodeportivo

Barrios y Villas marineras

A pesar de la cantidad de marcas que aparecen en el listado, cabe
destacar que cada una de ellas cuenta con un reconocimiento en
funcién de su jerarquia en la estrategia turistica de Catalunya. En este
sentido, algunade las marcas cuentan con la condicién de marca de

producto y otras de ellas con la condicion de sello.

Cabe destacar también el proyec@rand Tour de Catalunyan
itinerario con hasta 9 rutas por toda la comunidad de entre 5y 10 dias
de duracién cominos servicios y atencidn personalizada. Ha sido fruto
de la identificacién del producto Itinerarios como uno de los productos
mas estratégicos de Catalunya. Una marca de la propia Agencia
Catalana del Turismo, quien ha sido la encargada de crear laynehrca
manual de desarrollo con los cuales fomentara la comercializacion de

este.

Se trata por tanto de una estrategia muy clara con el objetivo de poder
ofrecer a cada segmento de demanda identificado, un producto
turistico especifico, de calidad y adamallas necesidades de cada

uno de ellos.

6.2 Andalucia

La Junta de Andalucia elaboré alrededor de 20iPlan Estratégico
de Marketing Turistico Horizonte 202Bn relacién con la gestion de
productos turisticos, tras un exhaustivo analisis de la ofattananda
turistica seidentifican cuatro productos estratégicos de prioridad

maéaxima: turismo cultural, familiar y litoral.

Asimismo, se reconocen fundamental para el desarrollo competitivo de
Andalucia los pilares de Isostenibilidad, la innovacién, la
segmentacién y la excelenciambién se plantea en el documento la
necesidad de establecer una serie de lineas estratégicas, una de ellas,
la estrategia de segmentos, nichos y nuevas tendenciesta linea

trabaja con el objetivo de paliar la desestaalzacion y la
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concentracion turisticd.a estrategia en este sentido tiene como base
los 4 productos turisticos mencionados previamente, pero sin dejar de
lado aquellos segmentos capaces de ofrecer a los turistas servicios
complementariosque cada vez somas demandados a causa del

caracter multiexperiencial o multimotivacional de los turistas.

Una de las actuaciones propuestas en materia de gestion de producto

es la deONBF OAsy RS 2FSNIFY 5a/Qax Of dz
desarrollo de microsegmentose trata de una actuacion enmarcada

dentro del eje orientado a mejorar la competitividad del tejido

empresarial andaluz.

Esta actuacion contempla la elaboracibn de estrategias de
comunicacion ligadas al territorio de forma que la oferta existente
guede onectada. Para ello, se propone la promocién de productos
totales e integrales, a través de estrategias territoriales conjuntas entre

los &mbitos urbanos, interior y litoral.

De igual manera, se plantea la necesidad de generar y promocionar
productos y mecas que se identifiguen con la realidad de un territorio,
teniendo en cuenta que hay un gran potencial de productos que
fomentan las costumbres, las tradiciones y los estilos de vida de

Andalucia (gastronomia, tradiciones, etc.)

Fruto de esta actuaciongpuesta en el Plan Estratégico de Marketing
Turistico de Andalucia Horizonte 2020 y de la Estrategia Integral de
Fomento del Turismo de Interior Sostenible de Andalucia Horizonte
2020, se lanz6 el progranfendalucia, Eleccién Naturain proyecto

cuya intecion es la creacion de productos turisticos en el interior de la
region. Bajo esta marca paraguas se encuentran distintas submarcas

traducidas en clubes de productos:

Naturalmente Cercana. Una marca gastrondmica, haciendo hincapié en

la cercania y producto local, la artesania y lo local.

Naturalmente activa. Relne el turismo activo en el medio rural, asi

“

O2Y2 (2R2a t2a LINRRdOG2a O2vaX SYSy il



&
e

o
N

P
S
QX
=<
N
0]
O
o
N

(0]
Q)¢
[

Z
o

RS2l KdzSttl¢ az2oN

cicloturismo.

Naturalmente magica. Esta marca aborda los bienes de Patrimonio
Mundial, los conjuntos arqueoldgicos, pueblos con encanto, bosques
singulares, alojamientos rurales igajes recreados por artistas

andaluces.

Naturalmente responsable. Un club que abarca el ecoturismo,

biodiversidad, turismo cientifico, agroturismo, etc.

En lo que respecta al turismo de litoral, Andalucia también cuenta con
una iniciativaEl mejor soflel mundg una marca que engloba todas las
marcas turisticas del litoral de Andalucia. Estas son: la Costa de la Luz
Cédiz, la Costa de Almeria, la Costa de klelxa, Costa Tropical,
Costa del Sol.

A raiz de la pandemia de 2020, Andalucia ha pwstmarcha una
iniciativa para recuperar la confianza de los turistas que ya visitaban la
region. Bajo la marcAndalucia Inmensase realizan una serie de
propuestas idéneas para aquellos turistas que buscan actividades
alejadas de las grandes ciudades y de las aglomeraciones. Estas
propuestas de producto son:

Las playas méas largas de Espafia, para disfrutar del espacio que
necesias.

Espacios naturales inmensos, para oxigenarte con la distancia
necesaria.

Cientos de pueblos sin aglomeraciones, con el alojamiento que
necesitas.

Una enorme variedad de actividades, para todas las edades y
momentos,

Mas de 100 campos de golf, pardritar tranquilamente.
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6.3 Comunitat Valenciana

El modelo de gestion de productos del territorio valenciano se resume
en elPlan de Marketing Turistico PasCovid 19 Este modelo esta
basado en la premisa de que el comportamiento de los viajeros ha
cambiado, y ya no toma la decision en funcion de dénde quiere viajar,
sino en funcion de qué se puede hacer alla donde tome la decision de
viajar. Es por esta razon que la existenciprdpuestas concretas de
productos y experiencias vinculadas a un argumete producto

concreto son cada vez mi@decesarias para atraer la demanda turistica.

Esta linea es la que ha venido siguiendo Turisme Comunitat Valenciana,
el rgano gestor del turismo en la comunidad, durante los Ultimos afios,
diversificando productos am estrategia de posicionamiento turistico
tanto para aumentar la demanda de un mercado ya existente, como
para penetrar como destino en un mercado que todavia no visita la

region.

Creaturismees el programa estrella en este sentido. Es la estrategia de
Turisme Comunitat Valenciana para el desarrollopdegramas de
productos altamente especializados, segmentados y de una base
experiencialgcuyo objetivo principal es impulsar la diferenciacion de la
oferta turistica valenciana y el desarrollo de produdiassticos

paguetizables y comercializables.

Cada uno de los productos esta agrupadtresilineas de trabajo:

Mediterraneo activadeportiva turismo activo/aventura, cicloturismo

y MTB, turismo deportivo, actividades nauticas y turismo de buceo.

Mediterraneo natural y rural enoturismo, ecoturismo, birding,

agroturismo, pescaturismo y oleoturismo.

Mediterraneo culturalterritorio Borgia, camins de dinosaures, ruta de
la seda, res de centros de arte contempordneo, ruta del grial,
mediterranew musi, turismo idiomético y otros productos de turismo

cultural.
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Son hastanil empresaslel territorio valenciano las que forman parte
de estos tres clubes de producto, los cuales son gestionados por tres
secretarias técnicas supervisadas por el departantmntstrategia de

producto de Turisme Comunitat Valenciana.

Orientado al Turismo Familiar, la Comunitat Valenciana cuenta también
conTour & Kidsel Club de Producto de Turismo Familiar de la regiéon
gue nace con el objetivo de estructurar la oferta tigéstamiliar de la
Comunidad Valenciana, promoviendo asi la creacion de nuevos
productos turisticos basados en la calidad y en la adaptacién a las
necesidades de todo tipo de familias. Asimismo, sirve como plataforma
de promocion y de comercializacion pavdas aquellas empresas y
destinos adheridos. Actualmente cuenta con 63 socios entre los cuales

hay tanto destinos como empresas.

Por ultimo, el turismo gastronémico también es uno de los productos
principales de la Comunitat Valenciana y es por esta igize nace el
programa] Q9 E lj dzA & A flunaar&l Rastio8iENER UA engloba

desde la alta cocina hasta productos experienciales en el territorio

como el enoturismo, el agroturismo, el oleoturismo y el pescaturismo.
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