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Decano de la Facultad de Ciencias Empresariales.
Universidad de La Rioja

Universidades de la Comunidad de Madrid

Dra. Maria Isabel Heredero de Pablos
Decana de la Facultad de Ciencias Econdmicas y
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Decano de la Facultad de Ciencias de la Economia
y la Empresa. Universidad Rey Juan Carlos

Dra. Manuela Canizares Espada
Decana de la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Empresariales.
Universidad a Distancia de Madrid

Dr. Luis Felipe Rivera Galicia
Decano de la Facultad de Ciencias Economicas,
Empresariales y Turismo. Universidad de Alcala

Dr. Antonio Descalzo Gonzalez
Decano de la Facultad de Ciencias Sociales
y Juridicas. Universidad Carlos III de Madrid

Dra. Ana Fernandez-Ardavin
Decana de la Facultad de Economia y Empresa.
Universidad Antonio Nebrija

Dra. Maria Daphe Hermosilla Redondo
Directora de la ET.S. de Ingenieria de Montes,
Forestal y del Medio Natural.

Universidad Politécnica de Madrid

Dra. Inmaculada Pra Martos

Decana de la Facultad de Ciencias Economicas
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Eugenio de Quesada

Director de la obra
Medalla de Oro al Mérito Turistico
Director de NEXOTUR y Presidente del Grupo NEXO

a Academia del Turismo es un viejo anhelo del Sector. El Turismo, como primer sector de nuestra
economia y el mayor generador de empleo, bien merece una gran dgora del conocimiento, que retina
e interrelacione al pensamiento y la accion.

Un punto de encuentro, dedicado a la generacion y la transferencia de conocimiento, que una al
mundo académico e investigador con el empresariado, profesionales y expertos. Un gran foro del saber
turistico que impulse el estudio, analisis e investigacion de las diversas disciplinas, ambitos y campos del
Conocimiento Turistico.

Una iniciativa coral que ponga al Turismo Espaiiol en cabeza
delainvestigacion, a través de una constante y eficaz colaboracion
Universidad-Empresa, para impulsar la educacion, lainnovacion,
el desarrollo cientifico y tecnologico, el crecimiento econdémico
sostenible y que ejerza de 6rgano consultivo parala Sociedad y los
Gobiernos y Administraciones Turisticas, con el objetivo comin
de orientar las politicas turisticas, consolidando a Espafia como
mundial lider del Conocimiento Turistico.

Una Academia cuyo objetivo esencial sea impulsar la reflexion
einnovacion, en un permanente ejercicio de prospectiva sectorial.

Definicion | La definicion de los ambitos y campos del Co-
nocimiento Turistico es un paso previo para dotar de una base
solida y consensuada, que facilite la vertebracion de la Academia D, Z.”’Z”. orjginal de la Medalla del Conocimiento
de Turismo. De ahi esta gran obra coral, la primera en el mundo L #/4%t acn Aada por NEXOTUR en Pro
de sus caracteristicas, que ha contado con el concurso de un [Clg[d Afﬂdmm.de. Tmmo:y .mmgddﬂ e la

. . ala del Conocimziento Turistico, celebrada en
centenar de catedraticos y profesores de Facultades de Turismo ;. 7.co 1 1 Roal Casa de ln Moneda,
de la mayoria de Universidades espafiolas, radicadas en las 17
Comunidades Autéonomas, y medio centenar de expertos, tecnologos y profesionales del Sector.

Campos | La estructuracion de la Academia requiere delimitar los campos del Conocimiento Tu-
ristico: Agua, Alojamiento, Arquitectura, Calidad, Climatologia, Comunicacion, Deporte, Digitalizacion,
Diseno, Distribucién, Ecommerce, Economia, Energia, Ensefianza, Estadistica, Formacion, Gastronomia,
Geografia, Gestion, Historia, Inteligencia Artificial, Informacion, Ingenieria, Innovacién, Inteligencia,
Marketing, Naturaleza, Organizacion, Patrimonio, Politica, Producto, Promocion, Psicologia, Publicidad,
Redes Sociales, Sociologia, Sostenibilidad, incluyendo Modos de Transporte (Aéreo, Carretera, Cruceros,
Maritimo y en Tren); Subsectores (Agencias, Destinos, Consultoria, Formacion, Hoteleria, Infraestruc-
turas, MICE, Operadores, Restauracion y Tecnologia) y Asociacionismo.

Ambito | La futura Real Academia Hispanica de Turismo ha de tener un 4mbito hispanico, y no sélo
espafiol, para incorporar a todos aquellos territorios que fueron espafioles. Desde las Naciones de Ibe-
roamérica y el sur de Estados Unidos hasta Filipinas, los virreinatos espafioles en Italia o territorios del
norte de Africa. Paises en los que la internacionalizacién de las empresas turisticas espafiolas son un hecho.

Sede | La universalidad del Turismo y sus actores requiere que la Academia sea un organismo di-
namico, digital, virtual y descentralizado, cuya sede sea temporal y rotatoria, estableciéndose en cada
periodo legislativo en las universidades u organizaciones en las que estén integrados el presidente o el
secretario electos, o bien donde determine la Asamblea a propuesta del presidente y/o el secretario. Esa
descentralizacion se hara efectiva en las convocatorias y celebracion tanto de la Junta de Gobierno como
de los Plenos, Sesiones Académicas y Discursos de Ingreso.
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Gobierno | A partir de una Comision Gestora, reducida pero representativa, que contemple paridades
como hombre-mujer y universidad-empresa, y que asuma la elaboracion de sus Estatutos, la Academia
contaria con una Junta de Gobierno, a cargo de la gestion, y la Asamblea General, 6rgano supremo de
control. Estructurandose en Comisiones de Estudio y Grupos de Trabajo. La Academia se reuniria en
Consejos, Plenos y Sesiones Académicas, combinando lo presencial con la asistencia virtual, para asegurar
la mayor participacion global.

Lengua | La Academia utilizaria la lengua espafiola como vehicu-
lar, especialmente con Iberoamérica, sin renunciar a la publicacion
en lengua inglesa, al objeto de que el uso de lalengua generalmente
usada en el mundo de la ciencia e investigacion posibilite que el
conocimiento generado se extienda en el Ambito internacional
y sea homologado en el &mbito cientifico mundial.

Digital | En lugar de en una sede central, tanto para sus
asambleas y encuentros, como para celebrar Sesiones Aca-
démicas y dar lectura a los Discursos de Ingreso o presentar
sus publicaciones, la Academia utilizaria las infraestructuras
turisticas, como centros de convenciones, palacios de congresos y
establecimientos hoteleros, ademas de auditorios de Universidades y
Organizaciones sectoriales. Combinando el acceso virtual, en streaming y en
remoto, con el evento presencial, para asegurar la mayor participaciéon, especialmente de Iberoamérica
y demas territorios hispanicos.

Académicos | La condicion de Académico electo se obtendra por mayoria cualificada de dos tercios,
mediante votacion de los Académicos con derecho a voto. Los Académicos electos adquiriran la condicion
de Académicos de niimero, cuando den lectura a su Discurso de Ingreso y se proceda a su publicaciéon en
la Biblioteca de Discursos Académicos. Asimismo, se elegiran Académicos Correspondientes, especial-
mente en territorios hispanicos, que no estaran obligados a presentar Discurso de Ingreso, y Académicos
institucionales, eméritos y de honor.

Publicaciones | La Academia contara con tres tipos de publicaciones: los Discursos de Ingreso,
que se integraran en la Biblioteca de Discursos Académicos; la Revista, que incorporara estudios e in-
vestigaciones inéditas; asi como otras publicaciones como la Biblioteca de Estudios, las Resefias de las
Sesiones Académicasy el Foro Académico. Aunque todas las publicaciones seran cien por ciento digitales,
editandose como libros o revistas electronicos de uso libre y acceso abierto, se diseharan en un formato
que posibilite su edicion impresa mediante impresion reprografica en papel, realizandose ediciones
oficiales impresas reducidas o imprimiéndose directamente por parte de los Académicos e interesados.

Real y Publica | Una vez constituida, la Academia solicitara a S. M. el Rey la concesion del titulo de
Real, que la convierta en Real Academia Hispanica de Turismo. Asimismo, tramitara la consideracion
de Entidad de Utilidad Publica y cuantos atributos requieran o faciliten los objetivos de la Institucion.

Universidad-Empresa | La Academia servira como puente y nexo de union entre el pensamiento
y la accibn, siendo los Académicos figuras de reconocido prestigio y probada solvencia, académica o
profesional, procedentes tanto del ambito académico (universidades, investigacion, formacion, etc.)
como del mundo empresarial (empresarios, directivos y profesionales), asi como expertos (especialistas,
tecnodlogos, técnicos, etc.).

Financiacion | Para financiar el presupuesto de la Academia se contara con patrocinios privados
y ayudas publicas, garantizando su adecuada financiacion desde el inicio con tres patronos principales
(grandes empresas, transportistas o grupos de referencia del Turismo espafiol) y asegurando la paridad
entre financiacion privada y publica, para preservar la independencia de la institucion.

En suma, convertir en realidad el suefio de la Academia permitira dotar al Turismo Espafiol de una
instituciéon que impulse la investigacion, la innovacion y facilite la transferencia de conocimiento. Posi-
bilitando que la Ciencia Turistica se implante en Espafa y se extienda a todo el ecosistema turistico y,
a partir de ahi, se expanda en el mundo, especialmente en el &mbito hispanico, impulsando la Ciencia
Turistica Espanola.

Del compromiso y la generosidad del conjunto de los actores que conforman el Turismo en Espana,
especialmente de la colaboracion Universidad-Empresa o Empresa-Universidad, tanta monta monta
tanto, dependera el buen fin de esta ambiciosa e ilusionante iniciativa. En nuestra mano esta.
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onocimiento Turistico es una ambiciosa iniciativa realizada a partir de la extraordinaria experien-

cia acumulada con la elaboracion entre 2024 y 2025 de la obra “Centenario del Turismo Espaiiol”

que, por vez primera, dot6 al primer Sector de la Economia espafiola de una Historia General del

Turismo, concebida desde la 6ptica del empresariado sectorial y elaborada, con gran rigor acadé-
mico, por 55 Catedraticos y Profesores de Facultades de Turismo de Universidades espafiolas radicadas
en las 17 Comunidades Autonomas.

Tras el éxito de aque-
lla primera experiencia, que
hizo realidad el mas amplio
proyecto de colaboracion
Universidad-Empresa lleva-
do a cabo en Espafia hasta la
fecha, nos propusimos un ob-
jetivo todavia més ambicioso
y relevante: identificar y defi-
nir cada uno de los &mbitos y
campos que forman el Cono-
cimiento Turistico. Para ello,
tuvimos el privilegio de ela-
borar una primera propuesta
o documento de trabajo con
medio centenar de campos
del Conocimiento (también
denominados “ambitos” en
la terminologia académica),
que fue sometida al criterio
de Decanos, Catedraticos y
Profesores de las Facultades
de Turismo de la Universidad
Espafiola, que corrigieron y
ampliaron este vademécum
del Conocimiento Turistico,
hasta consensuar una primera
gran Guia del Saber Turistico,
formada por una cuarentena
de sus ambitos y campos del
Conocimiento.

A partir de este primer indice, procedimos a identificar a aquellos docentes cuyos curricula y publica-
ciones aseguraban su expertise en cada una de las materias, solicitando su participacion como coautores
de esta nueva gran obra coral. Mas de un centenar de Decanos, Catedraticos y Profesores de Facultades
de Turismo de Universidades de todo el Estado Espaiol se pusieron manos a la obra, acometiendo la
elaboracion de la primera gran Guia del Conocimiento Turistico editada en el mundo. Un apasionante
proyecto al que se sumd casi medio centenar de expertos, en su calidad de tecnélogos, investigadores,
especialistas, gestores y profesionales ilustrados, uniendo asi al Sector con la Universidad.

A continuacion se ofrece un breve resumen de cada uno de los capitulos de esta obra, que han sido
asignados a un coordinador al frente de un equipo multidisciplinar —aunando la Universidad y la Em-
presa—, con la mision de definir cada uno de los ambitos y campos del Conocimiento Turistico. Todo
ello, con el objetivo declarado de dotar a la futura Real Academia Hispanica de Turismo de una base
rigurosa y cientifica, a partir de la cual estructurar este gran agora del urismo, reuniendo (y uniendo)
el pensamiento y la accion. Y dado asi respuesta a una de las necesidades mas relevantes y necesarias
del primer sector de la economia y el mayor generador de empleo en Espafa. A continuacion se ofrecen
breves resimenes de cada uno de los capitulos que conforman el Conocimiento Turistico.

La transferencia de conocinriento es un objetivo esencial para el Sector.
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. ALOJAMIENTO TURISTICO
== /\%'4 El alojamiento turistico en Espana ha sido clave para el desarrollo del sector, desta-
— . cando inicialmente la hoteleria de sol y playa, que impulsé el nacimiento de grandes
~ cadenas como Meli4, Barcelé, Riu o Palladium. Paralelamente, la hoteleria urbana
= ~ evolucion6 desde hoteles independientes de principios del siglo XX hasta una fuerte
— expansion y profesionalizacion desde los afios 90, con la entrada de capital internacio-
nal, digitalizacién y nuevas marcas.

Desde 2008 el sector afronta cambios por la crisis, la irrupcion de viviendas turisticas y los nuevos
habitos de demanda. Aun asi, grandes destinos urbanos como Madrid, Barcelona o Méalaga siguen cre-
ciendo, y las cadenas hoteleras —nacionales e internacionales— dominan el mercado.

En el &mbito rural, existe una oferta muy diversa (casas rurales, hoteles rurales, albergues, edifica-
ciones singulares), concentrada en Castilla y Ledn, Andalucia y Catalufia. Las viviendas turisticas, im-
pulsadas por plataformas digitales, han crecido rapidamente hasta superar los dos millones de plazas,
provocando impactos econdémicos, sociales y regulatorios en las ciudades y zonas costeras.

En conjunto, el alojamiento turistico espafiol vive un escenario de expansion, digitalizacion, compe-
tencia con nuevos modelos y creciente atencion a la sostenibilidad.

A . ARQUITECTURA TURISTICA
2= ’4 La arquitectura turistica en Espafia abarca un amplio abanico de tipologias: hoteles,
| resorts, paradores, palacios de congresos, paseos maritimos, miradores o instalacio-
F H"” " nes rehabilitadas. Desde finales del siglo XIX, con la aparicién del hotel moderno y
= _@_ los primeros establecimientos emblematicos, el pais ha desarrollado modelos propios
= como Paradores, donde la modernizacién reciente convive con la tradiciéon. En para-
lelo, iniciativas ptiblicas como los Albergues de Carretera o proyectos rurales muestran como el turismo
ha impulsado la revitalizacion territorial. Desde los afios 90 predomina un neorregionalismo que recrea
un mundo rural idealizado, aunque emergen propuestas contemporaneas integradas en el paisaje, como
Marqués de Riscal, Aire de Bardenas o Vivood. La rehabilitacion de fabricas, faros, estaciones ferrovia-
rias o palacetes indianos en hoteles ilustra la reutilizacién patrimonial como recurso turistico. Resort,
paseos maritimos y palacios de congresos han evolucionado hacia modelos sostenibles, iconicos y orien-
tados a la experiencia. Junto a ellos, miradores, parques tematicos y nuevos conceptos como el glamping
completan un panorama arquitecténico diverso, que refleja la constante adaptacion del turismo a nue-
vas demandas culturales, ambientales y estéticas.

. ASOCIACIONISMO E INTEGRACION

~ El asociacionismo turistico en Espafia surge como respuesta a un sector fragmentado
@ % y dominado por pymes, convirtiéndose en un elemento clave para la competitividad y
3 la gobernanza. Su base juridica se apoya en la Constitucion, la Ley Organica 1/2002 y
=4 . normativa sectorial que permite crear federaciones y confederaciones como CEHAT,
—— CEAYV, la Mesa del Turismo o Exceltur. La descentralizaciéon autonémica impuls6 aso-
ciaciones regionales y oblig6 a articular estructuras multinivel capaces de coordinar la representacion
ante gobiernos autondémicos, el Estado y la UE, donde la CEOE acttia como integradora. La literatura
académica destaca el asociacionismo como instrumento de cooperacién, sostenibilidad, digitalizacion
y capital social, siguiendo modelos europeos como DEHOGA o UMIH. En Espafa, investigaciones de
Fayos-Sola, Anton y Exceltur subrayan su papel en la competitividad y la gobernanza colaborativa. Des-
de la perspectiva empresarial, las asociaciones aportan representacién, negociacion colectiva, servicios
y legitimidad social, ademas de afrontar retos como digitalizacion, sostenibilidad y coordinacion terri-
torial. En el ambito investigador, emergen lineas como big data, gobernanza digital, percepcion social
y turismo regenerativo. En conjunto, el asociacionismo turistico se consolida como plataforma esencial

para un modelo competitivo, sostenible y articulado, con la CEOE como pilar de cohesion.
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. CALIDAD TURISTICA
Espaiia ha consolidado un liderazgo mundial en Calidad Turistica gracias a la creacion
. hace 25 afios de la marca Q Calidad Turistica y al impulso del ICTES, que articula la
- ~ colaboracién publico-privada, la profesionalizacion del sector y el desarrollo de nor-
= . mas nacionales e internacionales (ISO). La normalizacién turistica, coordinada con
7 UNE, ha permitido establecer estandares de calidad en mas de 29 subsectores —ho-
teles, playas, agencias, balnearios, palacios de congresos, puertos deportivos o espacios naturales—,
favoreciendo la mejora continua, la competitividad y la sostenibilidad. El sistema de certificacion inclu-
ye implantacién, auditoria externa y otorgamiento de la marca, garantizando servicios de excelencia y
fomentando una cultura de calidad que transforma la gestién empresarial y pone al cliente en el centro.
Mas de 600 municipios y miles de establecimientos espafioles cuentan con la Q, y la nueva certificacion
S de Sostenibilidad refuerza el compromiso con el medioambiente y la sociedad. La formacion del per-
sonal y la implicacion de todos los actores del sector son esenciales para mantener y evolucionar este
modelo, que convierte a Espafia en referente global en gestion turistica y estandares de calidad.

bl el

S

- . CAMBIO E IMPACTO CLIMATICO Y TURISMO

//:\‘\ ’* El cambio climatico, impulsado por actividades humanas como la quema de com-
v | bustibles fosiles, la deforestacion y la agricultura, ha elevado la temperatura global
f‘a 1,1 °C desde la era preindustrial y aumentado la frecuencia de fenémenos extremos,
\ afectando especialmente al turismo. Los destinos tropicales y mediterraneos enfren-
— j tan olas de calor, sequias, inundaciones y pérdida de nieve y playas, mientras que
regiones septentrionales pueden beneficiarse temporalmente de climas mas suaves. Estudios europeos
proyectan redistribuciones estacionales y geograficas de la demanda turistica, con descensos en verano
y desplazamiento hacia el norte. Espana, destino lider mundial, sufre impactos en recursos, infraestruc-
tura y demanda, con riesgos que podrian reducir hasta un 7 % la actividad turistica al final del siglo. La
adaptacion requiere medidas integradas: restauracion de ecosistemas, eficiencia hidrica y energética,
diversificacion de productos, turismo rural y cultural, educacién ambiental y transiciéon hacia transporte
y energias sostenibles. La resiliencia y la innovacién son claves para un modelo turistico compatible con

los limites climaticos y capaz de mantener la competitividad global.

-~ DEPORTE Y TURISMO
El turismo deportivo comprende viajes para practicar deportes, asistir a eventos o vi-
| sitar instalaciones, incluyendo tanto participacién como espectaculos. Este segmento
| genera impacto econémico, promueve destinos y ayuda a mitigar la estacionalidad,
~ integrandose con turismo cultural y de naturaleza. A nivel mundial, representé cerca
j del 10 % del gasto turistico en 2024, con crecimiento proyectado hasta 2030, mientras
que en Espana se espera un aumento superior al 13 %, apoyado en instalaciones de primer nivel y una
poblacion aficionada al deporte. Los turistas deportivos gastan méas y suelen alojarse fuera de la ciudad
anfitriona, potenciando la economia local. Espafia ofrece turismo activo en montanas, costas y rios,
deportes nauticos, golf y eventos nacionales e internacionales, ademaés de turismo deportivo nostalgico
y de rehabilitacion. Los megaeventos y la promocién de infraestructuras sostenibles son claves para la
competitividad. El futuro del sector se muestra prometedor, impulsado por héabitos saludables, partici-
pacion femenina y eventos, aunque enfrenta amenazas como crisis sanitarias, climaticas, econémicas y
conflictos. La investigacion académica y la innovacién tecnolégica consolidan al turismo deportivo como
un campo maduro y estratégico.

R s

- . DIGITALIZACION Y TURISMO

La digitalizacién se ha consolidado como un motor clave de transformacion del tu-
. rismo en Espafia, impulsada por avances tecnologicos, nuevos comportamientos tu-
‘ risticos y los efectos de la pandemia. No se trata solo de adoptar tecnologia, sino de
= . transformar modelos de negocio, procesos y relaciones, mejorando eficiencia, compe-
—— titividad y sostenibilidad, mientras se superan barreras como brechas digitales, falta
de competencias y riesgos de deshumanizacién. Una digitalizaciéon con propdsito conecta con valores
humanos, fomenta experiencias auténticas y memorables, desarrolla inteligencia relacional inclusiva y

‘D)
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disena el turismo desde la accesibilidad y diversidad cultural. La gobernanza digital regenerativa pro-
mueve colaboraciéon entre administraciones, empresas, comunidades y turistas, asegurando justicia
social y sostenibilidad. Espafa aplica estas estrategias mediante buenas practicas y el modelo TOE,
integrando tecnologia, organizacion y entorno. El futuro del turismo digital espanol requiere equilibrar
eficiencia con impacto social, cultural y ambiental, utilizando la digitalizaciéon para crear experiencias
inclusivas, sostenibles y resilientes, fortaleciendo la innovacion, la equidad y la regeneracion territorial.

. DISENO DE PRODUCTO
El diseno de productos turisticos es clave para transformar recursos naturales, cultu-
. rales y comunitarios en experiencias valiosas, competitivas y sostenibles. La crecien-
r - te demanda de vivencias personalizadas obliga a utilizar metodologias como Design
= = | Thinking, Service Design o Lean Tourism, que integran creatividad, tecnologia y cola-
——— boracion. El proceso incluye diagnostico, conceptualizacién, desarrollo, lanzamiento y
evaluacion, empleando herramientas como analisis de mercado, Customer Journey Maps, prototipos y
testeo. La innovacion impulsa nuevas tipologias de turismo, como turismo azul, cinematografico, screen
tourism, creativo, regenerativo y, en fases iniciales, espacial, que diversifican la oferta, fortalecen la
identidad cultural y generan impacto econémico y social. Casos en Espafia, como “Navarra, de cine” o el
“Turismo Marinero Costa del Sol”, muestran como integrar narrativa, participacion local y sostenibili-
dad. El disefo turistico requiere comprension del contexto, co-creacion con comunidades y enfoque in-
tegral, asegurando experiencias memorables, inclusivas y con impacto positivo en destinos y visitantes.

- DISTRIBUCION DE VIAJES

fx Q 999'4% La distribucién turistica ha evolucionado de la intermediacién tradicional hacia un
3 QQ % ecosistema digital complejo que acompafia al viajero en todas las fases del viaje: ins-
e _ piracion, planificacion, reserva, experiencia y post-viaje. Los sistemas de distribucion
= E’J— &  incluyen GDS, OTA, metabuscadores, plataformas hibridas y redes sociales, que co-
= nectan oferta y demanda, generan visibilidad y condicionan la experiencia turistica. La
digitalizaciéon no ha eliminado intermediarios, sino que ha creado nuevos agentes y formas de hiperme-
diacion, reconfigurando poder, margenes y decisiones de los viajeros. Tecnologias como IA, 10T, block-
chain, big data y realidad inmersiva permiten personalizar, automatizar y enriquecer el viaje, mientras
que la economia de plataforma transforma la movilidad, las actividades y la reputacion digital. Aunque
estas innovaciones facilitan acceso, eficiencia y sostenibilidad, generan concentraciéon de poder, depen-
dencia de grandes plataformas y riesgos de invisibilizar opciones locales o responsables. El desafio fu-
turo combina innovacién tecnologica con gobernanza inclusiva, equidad y sostenibilidad, asegurando
que la distribucion turistica aporte valor a turistas, empresas y destinos, sin comprometer autonomia ni
diversidad local.

T —e

= ‘E-COMMERCE’ DE VIAJES

= - ~ Ele-commerce de viajes se ha consolidado como un sector clave en Espaiia, con agen-

:' —| | cias, turoperadores, hoteles y plataformas digitales liderando la transformacién del
- E . turismo. El viajero contemporaneo, mas informado y exigente, busca experiencias in-
E tegrales y personalizadas, impulsando productos flexibles como los connected trips
S=— 7 yestrategias de upselling y cross-selling. La distribucién turistica digital, a través de
OTAs, metabuscadores, marketplaces, bedbanks y consolidadores, ha reemplazado en gran medida la
intermediacion fisica, aunque surgen tensiones entre proveedores tradicionales y nuevos intermedia-
rios. La irrupcion de la Inteligencia Artificial permite personalizar itinerarios, optimizar tarifas y mejo-
rar la visibilidad de productos, mientras que el social commerce integra la compra directamente en redes
sociales. Este ecosistema digital plantea retos regulatorios en derechos del consumidor, competencia y
clausulas de paridad, como evidencia la reciente sentencia del TJUE y la designacion de Booking.com
como gatekeeper. El principal desafio del sector es equilibrar innovacion tecnologica, competitividad y
seguridad juridica, consolidando un ecosistema digital que genere valor a viajeros, empresas y destinos.
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. ECONOMIA TURISTICA
== r"\l - LaEconomia del Turismo analiza la produccion, distribuciéon y consumo de bienes y ser-
vicios turisticos desde una perspectiva social y econémica, considerando a productores,

2 | | \ | | ~ distribuidores y consumidores como agentes clave y al destino como nicleo del mercado.
= .'_gg_ . A nivel macroeconémico, el turismo aporta significativamente al PIB, genera empleo,
“== 7 equilibra la balanza de pagos y atrae inversion extranjera directa, con Espafia destacan-

do por su peso en PIB y empleo, especialmente en Baleares, Canarias, Comunidad Valenciana y Andalucia.
En el plano microeconémico, la oferta turistica se caracteriza por la diversidad de empresas y estructuras
de mercado, desde oligopolios en transporte aéreo hasta competencia monopolistica en restauracion y alo-
jamiento, mientras que la demanda est4 condicionada por renta, tiempo libre, tendencias demogréaficas y
estacionalidad. El turismo presenta fallos de mercado, como externalidades negativas sobre el medio am-
biente y residentes, corregibles mediante fiscalidad especifica (ecotasas, impuestos pigouvianos). Frente a
desafios globales—incertidumbre geopolitica, cambio climético, digitalizaciéon y masificacion—, el turismo
debe apostar por sostenibilidad, innovacion tecnologica, economia circular y politicas inclusivas, garanti-
zando competitividad, resiliencia y camplimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible.

- ECOTURISMO Y NATURALEZA

" El ecoturismo y el turismo de naturaleza se consolidan como segmentos estratégicos,
impulsados por la demanda de experiencias sostenibles y auténticas. Mientras el turis-
mo de naturaleza abarca actividades motivadas por el medio natural, el ecoturismo se
centra en la conservacion ambiental, el desarrollo local y 1a educacion del visitante. Es-
pafia destaca por su biodiversidad y patrimonio cultural, con modalidades como turismo
ornitologico, astroturismo, geoturismo, turismo de montafia, micol6gico, cientifico y cinegético, cada una
con implicaciones ecolbgicas y sociales especificas. Destinos como Dofiana, Monfragiie o Sierra Morena
integran conservacion y dinamizacion rural, generando empleo y reforzando la identidad cultural. La evi-
dencia cientifica subraya la necesidad de regulacion, monitoreo y gobernanza efectiva para evitar impactos
negativos y el greenwashing. La planificacion estratégica, la certificacion CETS, la innovacion tecnologica
y la participacion comunitaria son esenciales para un ecoturismo sostenible que contribuya a la conser-
vacion, al desarrollo econémico local y a la adaptacion frente al cambio climéatico y la despoblacion rural.

.. . ENSENANZA Y FORMACION

R 'tt : E.ll turismo en Espz.lﬁa ha evolucif)nado, de un mgdelo basado en ma.r{o de obrE} poco cua-
ot tf % lificada hacia un sistema formativo mas sélido, integrando formacion profesional (FP),
- = ~ estudios universitarios, posgrados, doctorados e investigacion aplicada. La FP aporta
= o | competencias operativas y digitales, aunque requiere mayor coordinacion con el sector
—_—— empresarial y actualizaciéon curricular. Los grados universitarios en turismo ofrecen
formacion integral y estratégica, mientras que los méasteres especializan en gestion, innovacion, sosteni-
bilidad y digitalizacion. Los doctorados consolidan la dimension cientifica y la transferencia de conoci-
miento hacia empresas y destinos. La investigacion turistica se estructura en institutos, catedras y grupos
especializados, reforzada por redes nacionales e internacionales como RedINTUR, SICTUR y ATLAS, y
se difunde mediante revistas cientificas que promueven acceso abierto y colaboraciéon. La formacién con-
tinuada, posgrados propios y microcredenciales completan el sistema, garantizando actualizacion profe-
sional y fortaleciendo la competitividad, innovacién y sostenibilidad del sector turistico espafol.

&
L)

= ESTADISTICA E INTELIGENCIA

== @/@\@/4 La estadistica y la gestion de datos han transformado el estudio del turismo, permi-

tiendo analizar fendmenos complejos mediante Sistemas de Informacion Turistica

III ~ (SIT) y herramientas cuantitativas. Espafia recopila informacién mediante fuentes

} publicas (Frontur, Egatur, Familitur) y privadas, incorporando datos de encuestas,
~+~ 7 sensores y transacciones digitales, lo que facilita la planificacién de destinos y el ana-
lisis del comportamiento turistico. La investigacion cientifica en turismo ha crecido exponencialmen-
te, con Espana posicionandose como tercer pais productor, destacando tematicas como sostenibilidad,
Covid-19 y satisfaccion del turista. La irrupcion de Machine Learning, Big Data e Inteligencia Artificial
amplia las capacidades analiticas, aunque su aplicaciéon en Espana atin es inferior a la media mundial.

p
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Se prevé que el futuro del estudio cuantitativo del turismo dependa de la capacidad de recopilacion y
analisis de datos, la formacion especializada de profesionales y la investigacion avanzada que conecte
ciencia y gestion del sector.

. GASTRONOMIiA Y RESTAURACION

S—=

- La restauracion engloba establecimientos que ofrecen servicios de alimentacion, vin-
. culados al bienestar, la economia local y la generaciéon de empleo. La gastronomia,

i . . . . .z .
RN - como disciplina, estudia la relacion del ser humano con los alimentos en su contexto
= . sociocultural y constituye un recurso turistico que aporta identidad y valor a un desti-
%=~~~ no.Ambas dimensiones son esenciales en la experiencia del turista, especialmente en

el turismo gastronémico, definido como viajes motivados por la degustaciéon y conocimiento culinario.
En Espafia, la alta cocina y la diversidad regional han posicionado al pais como referente gastronémico
internacional, con 235 estrellas Michelin en 2024. El turismo gastronoémico atrae turistas de mediana
edad con alto poder adquisitivo, que gastan hasta un 100% mas que el promedio diario, destinando
gran parte de su gasto a restauracion, compras locales y actividades gastrondmicas, generando un im-
pacto econémico de 12.500 millones de euros en 2023. El sector se apoya en digitalizacion, plataformas
online e influencers para promocién y reservas. El enoturismo destaca como segmento en expansion,
con rutas certificadas que combinan experiencias vitivinicolas, culturales y gastronémicas, generando
desarrollo regional y cooperacién publico-privada. La innovacion culinaria, como el uso de agua termal
en la cocina, ejemplifica la integracion de recursos locales en la gastronomia sostenible, diferenciando
la oferta y fortaleciendo el turismo gastronémico y termal. Finalmente, la hosteleria espafniola enfrenta
retos de escasez de personal cualificado, lo que impulsa la racionalizacion de servicios y la necesidad de
colaboracion entre operadores turisticos, restauradores y oferta cultural para mejorar la experiencia del
visitante, prolongar su estancia y fidelizarlo al destino.

. GESTION DE LA ENERGIA

7'7' ~ Elturismo tiene una relacién directa con el consumo de energia debido a la diversidad
L /1,\ . deactividades y la gran cantidad de personas e instalaciones involucradas. Aunque no
~ es un sector intensivo energéticamente como la industria, su impacto global es signi-
= .ll. - ficativo. El transporte, esencial para el turismo, varia en consumo segin el medio: el
~ 7 aéreo domina los viajes internacionales en Espafia y depende mayoritariamente de
combustibles fosiles, aunque se trabaja en eficiencia, SAF, e-fuels, hidrégeno y electricidad para reducir
emisiones y costes. El transporte maritimo emplea HFO en cruceros y combustibles méas limpios como
gas natural licuado (GNL) para minimizar SO2 y particulas. El ferrocarril es altamente eficiente, con
electrificacion creciente y uso de energias renovables; en carretera, se impulsa hidrégeno, biogas y com-
bustibles renovables en autobuses y transporte interurbano. En hoteles, la eficiencia energética es clave
para equilibrar confort y sostenibilidad. Se aplican energias pasivas (solar, viento, geotermia) y activas
(gas, petroleo, biomasa, electricidad) segin disponibilidad, coste y viabilidad. Las instalaciones pueden
incluir energia solar térmica y fotovoltaica, biomasa, geotermia, grupos electrogenos en instalaciones
aisladas, edlica e hidraulica, complementadas con sistemas de almacenamiento y automatizaciéon. La
gestidn energética requiere planificacion del suministro, mantenimiento de equipos y control mediante
sistemas informaticos, garantizando eficiencia, sostenibilidad y continuidad del servicio en hoteles, des-

tinos y transportes turisticos.

A=

. GESTION DEL AGUA

- La gestion del agua en el sector turistico espafiol enfrenta retos significativos debido
. ala estacionalidad, concentracion espacial y diversidad de actividades, asi como a los
- ~ riesgos naturales como la sequia y el cambio climéatico. Aunque el agua es un recurso
: ﬁg ‘ esencial, no se reconoce explicitamente como derecho auténomo, lo que exige recon-
S figurar su gestlon desde un enfoque sistémico, sostenible y de prevencion de riesgos,
pasando de la “gestion de crisis” a la “gestion de riesgos”. La politica hidrica en turismo debe integrar
la planificacion territorial, la gobernanza ambiental y la innovacion empresarial, priorizando eficiencia,
equidad y resiliencia. El marco regulatorio espafiol incluye la Ley de Aguas y la transposicion de la Di-
rectiva Marco del Agua europea, pero carece de normativas especificas adaptadas al turismo, limitando
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estrategias efectivas. Se requiere una instrumentacién econémica que corrija distorsiones de mercado y
promueva practicas sostenibles, mediante tributos ambientales, subsidios, pagos por servicios ambien-
tales, certificaciones y precios diferenciados. Los indicadores de sostenibilidad, como la “Huella Hidri-
ca”, son fundamentales para evaluar la presion turistica sobre los recursos, anticipar situaciones criticas
y orientar politicas y decisiones. La gestion hidrica eficiente implica innovacién, investigacion aplicada
y cooperacion entre universidades, empresas y administraciones publicas. En sintesis, Espafia necesita
un modelo integrado e innovador de gestion del agua en turismo, donde el recurso hidrico sea eje central
del desarrollo sostenible y la planificacion territorial.

- . GESTION DEL DESTINO

i \ 1 ( . La gestion del destino ha evolucionado de la administracion lineal a la gobernanza
‘ " % multinivel, integrando territorio fisico y huella digital. La administracion ejecuta; la
/  gobernanza alinea incentivos, capacidades y actores —locales, autonémicos, estatales
_djatm. y europeos— con reglas adaptativas y rendicion de cuentas. Los Destinos Turisticos
R e j Inteligentes (DTI) articulan gobernanza, innovacion, tecnologia, sostenibilidad y ac-
cesibilidad mediante estandares, observatorios y datos interoperables, reconociendo el “territorio algo-
ritmico” que guia flujos y expectativas. El nuevo gestor de destinos combina capacidades académicas, in-
vestigadoras y empresariales. Coordina actores, mide datos, traduce evidencia en decisiones operativas
y disefia experiencias completas. Roles clave incluyen direccion de datos, sostenibilidad, producto-ex-
periencia, movilidad, reputacion y arquitectura digital. La investigacién aplicada convierte informaciéon
cuantitativa y cualitativa en decisiones utiles: observatorios integran estadisticas, movilidad, ticketing
y resefas para ajustar horarios, cupos o rutas, midiendo resultados de forma trazable. La participacion
empresarial transforma a las empresas en actores de politica pablica, aportando datos, gestion operativa
y control sobre flujos, horarios y contenidos. La colaboracion entre administracion, universidad y sector
privado asegura coherencia, transparencia y eficacia. Para 2030, la inteligencia turistica se define como
la integracion operativa de proposito, evidencia y accion, sincronizando territorio fisico y capa digital,
evaluando resultados y priorizando recursos. El éxito se mide por la reduccion de incertidumbre, mejora

de la experiencia, proteccion de bienes comunes y documentacion de aprendizajes.

I - GEOGRAFIA TURISTICA
= " | LaGeografia Turistica estudia como el territorio, con su diversidad natural y cultural,
= j atrae y organiza la actividad turistica. El turismo transforma el espacio: el litoral, las

ciudades y el medio rural constituyen los principales ambitos turisticos. El turismo de
M. sol y playa domina Espafia, concentrando la demanda en el Mediterraneo y los archi-

e — j piélagos, mientras que el turismo rural crece en entornos rurales, basado en paisaje,
cultura y singularidad, aunque sin revertir la despoblacion. Las ciudades combinan patrimonio, indus-
tria cultural y vida urbana, atrayendo turismo internacional, pero enfrentan externalidades negativas
derivadas de la masificacion. La planificacion territorial y la gestion turistica son esenciales. Desde los
afios 60, Espana ha implementado instrumentos como Planes de Excelencia y desarrollo turistico, in-
corporando sostenibilidad y proteccion del territorio. Los Sistemas de Informaciéon Geografica (SIG) y la
inteligencia digital permiten analizar flujos, infraestructuras y datos georreferenciados para optimizar
la planificacién y gestion de destinos. El turismo es motor de desarrollo territorial: transforma pueblos,
litorales y ciudades, como en el “desarrollismo espanol” o la revitalizacion urbana de Bilbao y Barcelona.
Sin embargo, la turistificacion genera impactos negativos: gentrificacion, desplazamiento de residentes,
homogeneizacion urbana, privatizacion del espacio publico y deterioro del patrimonio. La adaptaciéon
del espacio a la demanda global requiere planificaciéon para armonizar intereses de residentes, empresas
y turistas, asegurando destinos sostenibles, auténticos y resilientes en el tiempo.

2 - . HISTORIA DEL TURISMO
e > . . 2 . 2 .
¢ A8+ El turismo se ha consolidado como un fenémeno social y econémico global, repre-
| i | sentando en Espafia mas del 12% del PIB y generando millones de empleos. Histo-

*  ricamente, el turismo comenzé como prototurismo: en la Antigiiedad, los romanos
ﬁ;} viajaban por ocio limitado a élites, y en la Edad Media las peregrinaciones crearon
= infraestructuras de apoyo a los viajeros. El Gran Tour (siglos XVII-XVIII) institucio-
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nalizo el viaje cultural como rito de paso para la aristocracia britanica, fomentando servicios especializa-
dos y la construccion de imaginarios culturales europeos. Con la industrializacion, el turismo moderno
surgi6 en los siglos XVIII y XIX, impulsado por el higienismo, los balnearios, el ferrocarril y la estan-
darizacion del viaje mediante los paquetes de Thomas Cook. Se diversificaron modalidades: turismo
de montafia, cruceros y exposiciones universales. En el siglo XX, el turismo social democratizo6 el ocio,
mientras las Guerras Mundiales interrumpieron la movilidad, aunque sentaron las bases de la indus-
tria aérea y del turismo bélico. Tras 1950, la prosperidad del Estado del Bienestar, los vuelos charter y
la oferta organizada impulsaron el turismo de masas, caracterizado por concentracion espacial y alto
volumen de turistas. En Espafia, el turismo de élite del siglo XIX dio paso al auge masivo de sol y playa
tras el Plan de Estabilizacion de 1959, con expansion rapida y a menudo desordenada. Desde 1980, se
buscan diversificacion y calidad: turismo cultural, MICE, rural y de naturaleza, con proyectos emblema-
ticos como el Museo Guggenheim y la Expo '92, buscando sostenibilidad y competitividad internacional.

. INFORMACION Y COMUNICACION
4_? ~ Elturismo y la comunicacién estdn intimamente vinculados desde hace décadas, evo-
. lucionando de la promocién unidireccional a un ecosistema multidireccional, interac-
Q  tivo y experiencial. Inicialmente, los medios tradicionales, como prensa especializada
(eJ NEXOTUR) y revistas de viajes, fueron la principal fuente de informacién turis-
-~~~ tica, pero la transformacion digital, la inteligencia artificial y la presiéon de intereses
comerciales han modificado su rol, generando desafios de independencia, credibilidad y desinforma-
cion. Las redes sociales se han convertido en espacios centrales para construir la narrativa de destinos,
segmentar audiencias y gestionar reputaciéon online. Sin embargo, priorizan viralidad y espectaculari-
dad sobre veracidad, generando fendmenos de masificacion, gentrificacion y pérdida de autenticidad
cultural. La figura del travel influencer y el turista-comunicador ha ganado protagonismo, co-creando
narrativas que afectan directamente la percepcién de los destinos. Herramientas como social listening,
anélisis de sentimiento y dashboards de reputacion se integran para gestionar crisis y mejorar la expe-
riencia turistica. El nuevo paradigma comunicativo se centra en experiencias inmersivas, storytelling,
storyliving y turismo regenerativo, donde los viajeros participan activamente en la construccion del rela-
to. La segmentacion emocional y el neuromarketing permiten personalizar experiencias y conectar con
las emociones del turista. La comunicacién turistica contemporanea trasciende la simple promocion: es
un espacio de construccion simbolica, ética y emocional que exige estrategias innovadoras y sostenibles,

adaptadas a un entorno digital complejo y participativo.

- INGENIERIA E INFRAESTRUCTURAS

" La infraestructura constituye el armazon esencial del turismo, siendo clave para la
competitividad de los destinos. Sin transporte, alojamiento, redes de energia o conec-
tividad digital, la actividad turistica no podria desarrollarse ni sostenerse. La infraes-
tructura no solo facilita movilidad y estancia, sino que genera valor para visitantes y
comunidades locales, actuando como activo estratégico y simbolico. Se identifican tres
tipos: transporte (aeropuertos, puertos, carreteras y estaciones), acogida (palacios de congresos, recin-
tos feriales, museos) y soporte (agua, energia, saneamiento, accesibilidad universal). La ingenieria apli-
cada al turismo integra disefio urbano, planificacion territorial e innovacion tecnologica, promoviendo
entornos funcionales, sostenibles y resilientes, y contribuyendo a la adaptacion al cambio climatico me-
diante mitigacion y adaptacion de infraestructuras. La innovacién tecnologica transforma los destinos
en sistemas inteligentes, mediante sensores, movilidad eficiente, digital twins y analisis de flujos, op-
timizando la experiencia turistica y la gestion de recursos. La construccion sostenible, con materiales
reciclables, bio-basados y técnicas como prefabricacion o impresion 3D, junto con el disefio bioclimatico
y la eficiencia energética, permite crear infraestructuras mas resilientes, eficientes y estéticamente inte-
gradas, asegurando la sostenibilidad y calidad de los destinos turisticos modernos.
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. INNOVACION TURISTICA

i  Este articulo define la innovacién turistica como la introduccién implementada de no-

% | vedades significativas en productos, procesos, organizacion, marketing o gobernanza
- @/j 2 ‘ que generan valor econémico, social y ambiental para visitantes, empresas, destinos y
= . residentes, sustentada en conocimiento y datos. Se apoya en marcos teéricos clasicos
— (Schumpeter, Manual de Oslo 2018) y literatura sectorial sobre servicios y smart tou-
rism, destacando la importancia de la innovacion abierta y la colaboracion publico-privada. Se identifi-
can tipologias (producto, proceso, gerencial, marketing e institucional) y tecnologias habilitadoras como
datos, IA, IoT y gemelos digitales, junto con estandares y politicas piblicas (UNE 178501, Red DTI, PID,
PSTD) que estructuran el ecosistema espaiol. Casos como Benidorm, Valéncia y Malaga ilustran cémo la
combinacion de gobernanza, estindares y tecnologia potencia eficiencia, sostenibilidad y competitividad.
El articulo enfatiza la innovacién no tecnologica, la mediciéon de impactos, la integracion de sistemas di-
gitales y la interoperabilidad europea, planteando tendencias futuras centradas en IA predictiva, gemelos
digitales, sostenibilidad medible y arquitecturas sistémicas de destinos. Finalmente, propone retos de
investigacion en medicion de retornos, gobernanza de datos, ética y transferencia de practicas a pymes,
consolidando la innovacién turistica como eje estratégico para la competitividad y resiliencia del sector.

. INTELIGENCIA ARTIFICIAL

3

ST B capitulo 25 aborda la irrupcion de la inteligencia artificial (IA) en el turismo, des-
Jg‘g %gb tacando su evolucion de concepto futurista a herramienta estratégica en la gestion

HOS o4
- Pg;l! x(%q .~ de destinos, productos y servicios turisticos. La IA comprende sistemas capaces de
= = aprender, razonar, procesar lenguaje natural, reconocer imagenes y tomar decisiones,
%= 7 permitiendo analizar grandes volimenes de datos y ofrecer respuestas personalizadas

en tiempo real. En turismo, facilita la anticipacion de la demanda, la optimizacién de precios dindmicos,
la segmentacion de clientes, la personalizacion de la experiencia y la automatizaciéon de procesos ope-
rativos, aumentando eficiencia y competitividad. Se describe el estado del arte de la IA, con subcampos
como machine learning, deep learning, PLN, vision por computadora y sistemas conversacionales. Sus
aplicaciones incluyen atencion al cliente automatizada mediante chatbots, anélisis de sentimiento en
redes sociales, gestion inteligente de flujos turisticos en destinos inteligentes, y marketing predictivo y
automatizado. No obstante, su implementacion enfrenta desafios como costes, competencias digitales
limitadas y tensiones entre eficiencia tecnoldgica y trato humano. Desde la perspectiva empresarial, la
IA permite personalizar la oferta, automatizar revenue management, optimizar atencién al cliente y
potenciar la innovacion en startups Traveltech. También se aplica en la gestion piblica de destinos para
planificar movilidad, sostenibilidad y promocion turistica. La IA generativa representa una frontera dis-
ruptiva, capaz de crear contenido textual, visual e inmersivo para promocién, formacién y experiencias
turisticas personalizadas. Permite simuladores conversacionales, escenarios educativos y entornos VR/
AR, ampliando la creatividad y la personalizacion, aunque plantea riesgos éticos sobre autenticidad, au-
toria y veracidad. En conclusion, la TA potencia capacidades humanas, optimiza procesos y abre nuevas
oportunidades, pero requiere implementacion critica, ética y sostenible. Su integracion en turismo debe
equilibrar tecnologia y factor humano para lograr destinos inteligentes, inclusivos y resilientes.

MARKETING TURISTICO

El marketing turistico ha experimentado una transformacion profunda, pasando de
estrategias centradas en la promocién masiva de destinos hacia enfoques integrales
 que priorizan la creacion de valor, la personalizacidon de experiencias y la sostenibili-
2 - dad. Su evolucién ha sido impulsada por cambios sociales, tecnoldgicos y conceptua-
— les, incorporando la digitalizacion, la gestién de experiencias, la co-creaciéon de valor
y la atencion al overtourism. Las 4Ps tradicionales se han adaptado: el producto incorpora emociones
y experiencias, el precio se diversifica con servicios digitales y bajo coste, la distribucion se digitaliza y
la promocion se centra en redes sociales, influencers y analisis de datos. La investigaciéon académica ha
potenciado este cambio, integrando marketing, psicologia, economia y ciencias computacionales, con
herramientas como big data, IA, neuromarketing y experiencias inmersivas. Esto permite comprender
mejor el comportamiento del turista, optimizar destinos y disefiar experiencias sostenibles, apoyandose
en técnicas de andlisis cualitativo y cuantitativo, asi como en datos operativos y digitales. Desde la pers-
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pectiva profesional, la hipersegmentacion, el consumidor informado y la globalizacién han transforma-
do la gestion turistica. Empresas como TUTI ilustran como la combinacion de marca, tecnologia, analisis
de mercado, alianzas estratégicas y sostenibilidad genera ventajas competitivas y experiencias tinicas. El
marketing turistico responsable y regenerativo se consolida como enfoque esencial, promoviendo la par-
ticipacion activa de turistas y comunidades locales, la conservacion ambiental y la regeneracion social,
integrando a todos los actores en estrategias colaborativas que generan impactos positivos duraderos en
la sociedad y los ecosistemas.

. ORGANIZACION Y GESTION EMPRESARIAL

g Jﬁﬁ. 4B " El capitulo analiza la cocreaciéon de valor (CCV) en el turismo, considerando tanto los
) | encuentros directos entre cliente y empleado como la vision del ecosistema turistico
~\s ~ ~ que integra a todos los agentes. Desde la perspectiva de la l6gica dominante del ser-

- ="  vicio (SDL), el valor no es intrinseco a los productos o servicios, sino que se genera
“ . cuando el cliente combina los recursos ofrecidos con sus propios conocimientos y ex-
periencias. Asi, el turista pasa de ser receptor pasivo a cocreador de valor, aportando sugerencias y parti-
cipando activamente en la mejora de la oferta. La CCV es especialmente relevante en servicios turisticos,
donde la simultaneidad de produccién y consumo permite interacciones directas que elevan la calidad
del servicio y generan conocimiento valioso para la innovacion. El personal de contacto se convierte en
un agente clave, integrando recursos, gestionando excepciones y facilitando la participacion del cliente.
Las practicas de RRHH, como formacion integral, motivacion, autonomia y reconocimiento, potencian
la capacidad del empleado para cocrear valor, fortaleciendo su compromiso y satisfaccion laboral. En
servicios personalizados, la esfera conjunta cliente-empleado adquiere protagonismo, permitiendo la
mejora continua de la propuesta de valor y la disposicion del cliente a pagar por experiencias superio-
res. La CCV se extiende al ecosistema turistico mediante el customer journey, donde la coordinaciéon
entre hoteles, agencias, transporte y otros actores maximiza la experiencia global del visitante. La re-
troalimentacién constante y la alineacion de objetivos permiten innovar y consolidar la competitividad,
resiliencia y sostenibilidad del destino. En conclusion, la CCV fortalece la relacion cliente-organizacion-
empleado y promueve un desarrollo turistico mas integrado, innovador y sostenible.

. PARQUES TEMATICOS Y RECREATIVOS
ﬁéﬁ ~ Los parques tematicos y recreativos constituyen un sector global de gran escala eco-
némica y cultural, cercano ya a los niveles de visitas previos a la pandemia. Actian

- impacto en sectores complementarios. Su estudio exige un enfoque transdisciplinar

g g
n i
= s 4 . . .oz . .
mﬂ% ~ como motores turisticos y territoriales, generando empleo, atraccion internacional e

“—= .~ queintegra economia, sociologia, geografia, comunicaciones y disefio, abordando de-
bates sobre autenticidad, identidad, tecnologia y sostenibilidad. El campo conceptual ha evolucionado
desde las primeras definiciones centradas en la tematizacion y la organizacion del espacio hasta nue-
vas perspectivas impulsadas por tecnologias inmersivas. La distinciéon entre parques tematicos y de
atracciones es clave para entender la experiencia, el gasto y el papel de las IP. La investigacion sobre el
visitante analiza satisfaccidon, emociones, autenticidad y roles diversos como fan o coproductor. Desde
el ambito econémico, se estudian modelos de negocio basados en la diversificacion de ingresos, el uso
de CRM y la concentracion empresarial. El disefio y la tematizacion se entienden como construccion de
mundos inmersivos apoyados en narrativas transmedia. Finalmente, los parques son analizados como
espacios culturales que reflejan ideologias, dinamicas de inclusion/exclusion, condiciones laborales y
relaciones territoriales.

~ . PATRIMONIO Y TURISMO
i ’” El capitulo aborda la relacion entre patrimonio y turismo a través de cuatro enfoques
@ TT | complementarios. En primer lugar, se analizan los topicos turisticos como puerta de
8 - _ﬂ ' entrada al patrimonio cultural: lejos de ser un problema, funcionan como elementos
- &=/ deatraccion que permiten reinterpretar destinos, redistribuir flujos y visibilizar recur-

S 505 poco conocidos, especialmente en areas rurales donde el caravaning favorece un
turismo de bajo impacto. El segundo apartado examina la tension entre conservar y atraer. El patrimo-
nio necesita recursos provenientes del turismo, mientras que el turismo se sustenta en la autenticidad
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patrimonial. Sin embargo, la masificacion y la banalizacion amenazan la integridad de los lugares, lo que
exige una gestion responsable y una interpretacion que fomente conciencia y preservacion. El tercer blo-
que expone la importancia del turismo sostenible, que debe equilibrar disfrute, proteccion y desarrollo
futuro mediante planificacion, eficiencia ambiental y educacion responsable del visitante. Finalmente,
se analiza la perspectiva de los residentes, quienes valoran el turismo cultural por sus beneficios econo-
micos y simbolicos, aunque también enfrentan riesgos como la pérdida de autenticidad, la aculturaciéon
o la comercializacion de tradiciones. El turismo puede impulsar la conservacion, pero también transfor-
ma el patrimonio al adaptarlo a las expectativas de los visitantes.

‘ . POLITICA TURISTICA

/ \ ~ Lanpolitica turistica se configura como un instrumento estratégico para el desarrollo eco-
[]fﬂ] . noémico, social y territorial, incorporando sostenibilidad, innovacién, gobernanza y re-
E"“'" : siliencia. Desde la academia, se concibe como un proceso complejo y multidimensional
J que requiere planificacion, coordinacion multinivel y participacion publica-privada. Su
== definicion operativa exige un disefio coherente de acciones, presupuesto y cooperacion
de actores, integrando politicas de oferta y demanda para abordar un sector transversal que abarca trans-
porte, cultura, comercio y medio ambiente. L.os marcos conceptuales actuales, centrados en sostenibilidad
y competitividad, destacan la necesidad de equilibrar crecimiento, proteccion patrimonial y bienestar co-
munitario mediante decisiones basadas en evidencia cientifica. La gobernanza turistica, apoyada en redes
colaborativas, es esencial para enfrentar retos globales como el cambio climético, la saturacion de destinos
o las crisis sanitarias. Para el sector empresarial, la politica turistica proporciona estabilidad, seguridad ju-
ridica y orientacion estratégica para invertir, innovar y digitalizarse, aunque también senala riesgos de so-
brerregulacion y falta de coherencia institucional. La investigacion contemporanea aborda desafios como
la transicion ecologica, la regulacion de plataformas, la presion sobre los recursos y la necesidad de mode-
los regenerativos que sitien el bienestar de los residentes en el centro. La integracion de datos, tecnologia

e indicadores fiables sera clave para disefiar politicas mas justas, competitivas y sostenibles.

-+ PROMOCION Y PUBLICIDAD

i @7' ~ Lapromocion y la publicidad son pilares del marketing turistico y construyen el deseo

= )S)j de viajar incluso antes de iniciar el desplazamiento. La promocién busca resultados
- ‘ inmediatos mediante incentivos como descuentos, concursos o experiencias exclusi-
= . vas, mientras que la publicidad construye relaciones a largo plazo a través de mensa-
—~—— jes emocionales y narrativas memorables difundidas en medios tradicionales y digita-

les. En turismo, ambas herramientas son esenciales para diferenciar destinos, generar valor y conectar
emocionalmente con el viajero. La inteligencia artificial ha transformado estas estrategias, permitiendo
personalizacion extrema, analisis de sentimientos, segmentacion precisa y adaptacién dinamica de los
contenidos. La marca actia como eje estratégico: comunica valores, transmite confianza y guia la co-
herencia de todas las acciones comunicativas. La segmentacion —demografica, geografica, psicografica
o conductual— permite dirigir mensajes a audiencias especificas, optimizando recursos y aumentando
la efectividad. La eleccion de soportes depende del perfil del pablico: television, radio y prensa siguen
siendo ttiles, pero las redes sociales, el video online y el marketing de influencers dominan por su capa-
cidad interactiva y visual. El contenido audiovisual es hoy el ntcleo de la comunicacién turistica. Dro-
nes, streaming, realidad virtual y una iluminacién y sonido profesionales permiten crear experiencias
inmersivas que anticipan el viaje y fortalecen el vinculo emocional con los destinos. La IA, el big data y
las tecnologias inmersivas han convertido la promocién turistica en un proceso anticipatorio, capaz de
predecir tendencias, personalizar mensajes y posicionar destinos emergentes con gran eficacia.

-~ REDES SOCIALES Y TURISMO
= . Las redes sociales han transformado profundamente la forma en que los viajeros ima-

(« @ % ginan, eligen, experimentan y recuerdan los destinos. Han pasado de ser simples ca-
3 @@ @ nales promocionales a convertirse en espacios donde se crean identidades, narrativas
= . colectivas e imagenes turisticas que influyen directamente en la decisién de viaje y en
——— " 1a reputacion de los lugares. El contenido generado por los usuarios (UGC) y el eWOM

permiten comprender emociones, expectativas y percepciones, configurando un nuevo corpus de datos
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clave para la inteligencia turistica. Desde el ambito académico, su estudio se apoya en marcos como la
teoria de la imagen de destino, el marketing experiencial, los estudios de performance y la inteligencia
de destino. Las metodologias combinan anélisis cualitativo y big data, con técnicas de IA, mineria de
texto y anélisis de sentimientos que permiten anticipar tendencias y detectar riesgos. En el entorno em-
presarial, las redes sociales articulan todo el customer journey: inspiran, facilitan la conversion, acom-
pafian la experiencia en destino y potencian la prescripcion. Estrategias como branded content, social
commerce y escucha activa requieren gobernanza clara, segmentacion y métricas avanzadas. El enfoque
tecnologico subraya su papel como sensor socio-digital, integrando datos heterogéneos para la toma de
decisiones. La IA potencia tanto la analitica como la creatividad, pero también plantea retos éticos, de
transparencia y de representatividad.

: . SOCIOLOGIA Y PSICOLOGIA TURISTICAS

i ‘”<,$:>E '” El turismo es un fendmeno social complejo que transforma destinos y comunidades
2,:} °[ ©3- mediante las interacciones entre turistas, residentes, empresas y administraciones.
CL% . Sus impactos pueden ser positivos —como dinamizacién econémica, empleo, refuerzo
: identitario y preservacion del patrimonio— o negativos, como turistificacion, gentri-
= 7%~ ficacion y dependencia econémica. Como agente de cambio social, modifica estructu-
ras, comportamientos y usos del territorio, influyendo en jovenes, mujeres y dinAmicas comunitarias.
Procesos como el “efecto demostracion” y la aculturacién muestran cémo el contacto entre culturas
genera imitaciones, ajustes culturales y nuevas identidades hibridas. Desde la antropologia, el turismo
se interpreta como ritual moderno y espacio de negociacion cultural, donde la autenticidad se construye
entre visitantes y anfitriones, pudiendo derivar en folklorizacion o servir como via de agencia cultural.
En psicologia turistica, las motivaciones se explican mediante modelos como la piramide de Maslow y
el proceso de decision del viajero, fuertemente influido hoy por redes sociales y expectativas simbolicas.
Finalmente, frente al turismo de masas, surgen modelos como el turismo sostenible, responsable, comu-
nitario, regenerativo y consciente, que buscan equilibrar beneficios econémicos, sociales y ambientales.
Estos enfoques impulsan practicas mas éticas y sostenibles, alineando valores personales, politicas pu-

blicas y estrategias empresariales para un turismo de futuro.

. SOSTENIBILIDAD MEDIOAMBIENTAL

i oy \ | Lasostenibilidad ambiental se define como el uso responsable de los recursos naturales
@Z%Q . para satisfacer necesidades presentes sin comprometer a las generaciones futuras. Este

3 ® - concepto, consolidado desde el Informe Brundtland (1987), exige acciones publicas y
= & (J . comportamientos individuales orientados a minimizar impactos y promover proyectos
“—“ con beneficios ambientales reales. La sostenibilidad se articula en tres pilares —social,

ambiental y econémico— que deben guiar la toma de decisiones y la evaluaciéon de riesgos, integrando
equidad intergeneracional, derechos humanos y preservacion de la biodiversidad. Los ODS de la Agenda
2030 refuerzan este marco, otorgando a las empresas un papel clave en la economia circular mediante
eficiencia energética, reducciéon de residuos y uso de tecnologias verdes. En turismo, la sostenibilidad
implica equilibrar flujos, evitar la saturacion, fomentar comercio local y promover un turista consciente.
La OMT destaca tres ejes: biodiversidad, cultura y reparto justo de la riqueza. En Espaiia, el turismo sos-
tenible se impulsa mediante el Plan de Recuperacion y la Estrategia de Turismo Sostenible 2030, junto a
planes de destino que favorecen gestion equilibrada y desestacionalizacion. La medicion rigurosa es esen-
cial: indicadores armonizados por la OMT y observatorios internacionales permiten evaluar consumo,
residuos, emisiones y capacidad de carga. Normas como ISO 14001y certificaciones como la etiqueta eco-
l6gica europea consolidan un modelo turistico orientado al respeto ambiental y al desarrollo equilibrado.

- SOSTENIBILIDAD SOCIAL
\” La sostenibilidad social en el turismo se basa en lograr una convivencia equilibrada
| entre residentes y visitantes, garantizando calidad de vida, acceso a vivienda y empleo
\ ~ digno, preservacion de identidades y participacién de la comunidad en las decisio-
~ nes. El crecimiento turistico ha generado tensiones como gentrificaciéon, masificacién
y pérdida de autenticidad, deteriorando la “licencia social para operar” y motivando



CONOCIMIENTO TURISTICO 39

movilizaciones que reclaman politicas innovadoras. Aunque existen marcos teoricos desde los afios 70,
persiste una brecha entre el conocimiento y su aplicacion practica, lo que ha priorizado el crecimiento
econdmico sobre el bienestar social. Los conflictos urbanos se intensifican por la concentracion de turis-
tas en zonas especificas, el auge de las viviendas turisticas y la presion sobre servicios basicos. Las admi-
nistraciones responden con limites a las licencias, gestion de flujos, participacién vecinal e indicadores
sociales, aunque se requieren medidas estructurales. A esto se suma un mercado laboral diverso pero
desigual, con precariedad en perfiles vulnerables y avances en inclusion e igualdad. La sostenibilidad
social también implica turismo inclusivo, accesible y respetuoso con la diversidad cultural, favoreciendo
economias locales. El caso de Murcia refleja estos retos: transformacion turistica, presiéon en el centro
historico, cambios comerciales y necesidad de descentralizar la oferta. Para avanzar, se requiere sensibi-
lizar al visitante, reforzar la participacion ciudadana y equilibrar desarrollo econémico, bienestar social
y proteccion del patrimonio.

. TRANSPORTE AEREO

i 7\\ ’* El transporte aéreo es un pilar clave del turismo y su cadena de valor se extiende desde

| fabricantes, proveedores e infraestructuras hasta la distribucion de pasajeros y carga.
- ~ Aunque histéricamente las aerolineas poseyeron activos en diversos sectores, actual-
= @ . mente muestran una alta desintegracién vertical, concentrandose en su actividad prin-
—— cipal y colaborando con otros actores mediante normas operativas estandarizadas. La
liberalizacion del mercado aéreo desde los anos setenta increment6 la competencia horizontal, redujo
tarifas y opciones para los pasajeros, pero también presiond la rentabilidad de las aerolineas, agravada
por fluctuaciones en combustible, desastres naturales y crisis econémicas. Los modelos de negocio aéreo
son diversos. Las aerolineas tradicionales de servicios completos (FSNC) operan hubs y redes globales,
mientras las low-cost (LCC) priorizan costes bajos y rutas punto a punto. Las charter dependen de pa-
quetes turisticos y vuelos estacionales, las regionales conectan destinos remotos, las hibridas combinan
caracteristicas de varios modelos y las especializadas operan en servicios vitales de baja densidad. Para
competir, las aerolineas tradicionales recurren a fusiones, alianzas internacionales y filiales low-cost. La
innovacion es central: los aeropuertos se transforman en plataformas digitales que optimizan procesos
y experiencia del pasajero mediante analitica de datos, vehiculos autbnomos y seguimiento avanzado de
equipajes. La sostenibilidad y la inteligencia artificial estan redefiniendo la eficiencia, seguridad e inte-
gracion social de la aviacion, consolidando un ecosistema interconectado y competitivo.

TRANSPORTE MARITIMO Y CRUCEROS

El turismo maritimo, segtin la OMT, abarca actividades basadas en el mar y aguas in-
teriores, incluyendo cruceros, navegacion en yates y deportes nauticos, junto con sus
- . servicios e infraestructuras asociadas. Este capitulo se centra en el turismo de cruce-
= ros, un micro-segmento que representa el 2,7% del turismo mundial, con gran impacto
— econdmico y social en puertos y destinos cercanos. Los cruceros combinan transporte
y alojamiento, ofrecen diversidad de cabinas y actividades a bordo, y muestran estacionalidad variable
segln destinos, destacando Mediterraneo y Caribe. El sector cuenta con unas 50 navieras y 370 buques,
concentradas principalmente en tres grandes grupos (Carnival, Royal Caribbean y Norwegian), con
MSC como independiente. Los cruceristas provienen mayoritariamente de EE. UU., Alemania y Reino
Unido, con itinerarios de 7 dias en promedio y edad media de 46,5 afios. Los principales destinos son
Caribe, Mediterraneo y Norte de Europa, con Asia emergente. La comercializacion depende de agencias
y minoristas, mientras que la innovacién tecnoldgica y la TA optimizan operaciones, itinerarios, eficien-
cia energética, sostenibilidad y experiencia del pasajero. Entre los retos se incluyen la sostenibilidad
medioambiental, la gestiéon de residuos, el uso de GNL y la planificaciéon de cruceristas en puertos. A
pesar de su tamano relativo, el sector genera un impacto econémico significativo y mantiene perspecti-
vas de crecimiento y fidelidad de clientes, aunque enfrenta limitaciones de informacion y acceso a datos
para investigaciones mas profundas.

Lkl

|



40 EuceENIO DE QUESADA

-~ TRANSPORTE POR CARRETERAY URBANO

: mq El transporte por carretera ha sido clave en el desarrollo del turismo en Espafia, con
@ O™ empresas diversificadas como Marsans, Melia y Globalia, y companias de autobuses

P A ~ histéricas como ALSA, Julia, Avanza y Esteban Rivas. La mejora y expansién de la red
= -“r . de carreteras, que a finales de 2024 alcanz6 165.705 km, ha facilitado la movilidad y el
—— transporte turistico. Actualmente, el sector cuenta con 65.078 empresas de transporte

publico de viajeros y una flota de 134.898 vehiculos, incluidos 43.296 autobuses. La pandemia afectd
gravemente al sector en 2020, con caidas superiores al 65% en transporte discrecional, pero la recupe-
raciéon comenzd en 2021, y para 2024 se superaron cifras prepandemia, con mas de 3.365 millones de
viajeros en autobus. El asociacionismo empresarial, a través de Confebus y el Consejo de Transportes
de CEQE, ha sido esencial para la defensa de derechos y la coordinacion del sector frente a reformas
regulatorias europeas. Por otro lado, el automoévil se mantiene como medio predominante para viajes
de turismo interior, con el 78,9% de los desplazamientos en 2024 realizados en vehiculo propio. La pro-
ducciéon de automoviles en Espafia, iniciada con SEAT en 1950 y con hitos como el SEAT 600 en 1957, ha
acompafado el crecimiento econémico y turistico. En conjunto, la combinacién de carreteras modernas,
flotas de autobuses robustas y amplia disponibilidad de automéviles ha consolidado el transporte por
carretera como columna vertebral del turismo espafiol, favoreciendo flexibilidad, autonomia y accesibi-
lidad en los desplazamientos de residentes y visitantes.

- TRANSPORTE EN TREN

: - Desde el siglo XIX, el tren ha sido un medio clave para el turismo en Espafia, ofrecien-
ﬁ_; do eficiencia, comodidad y sostenibilidad. La red ferroviaria conecta destinos urba-

~ nos, culturales, rurales y costeros, mientras que trenes turisticos de lujo y tematicos,
- @ - como el Transcantébrico Gran Lujo, el Tren de la Fresa o el Tren de Antonio Machado,
%~ ..~ convierten el trayecto en experiencia turistica. La alta velocidad (AVE), con 3.324 km
de red y la mas extensa de Europa, ha transformado la movilidad, permitiendo trayectos cortos y fo-
mentando excursiones de un dia, desestacionalizando la demanda. Desde la liberalizacion iniciada en
2020, entraron operadores como Ouigo, Avlo e Iryo, lo que redujo los precios un 33 %, democratizo6 el
acceso, incremento la cuota de mercado del tren frente al avidn, coche y autobts, y llevo a 49 millones de
viajeros en 2024, generando un ahorro de 431,3 millones de euros para usuarios y un impacto positivo
total de 503,9 millones. El analisis DAFO identifica fortalezas como la alta velocidad, planes guberna-
mentales, trenes tematicos y conectividad internacional; debilidades como retrasos frecuentes, precios
elevados en zonas rurales, infraestructura obsoleta y problemas de accesibilidad; amenazas por falta de
inversion y saturacion de destinos; y oportunidades en turismo sostenible, colaboraciéon puablico-pri-
vada, integracién europea e innovacion tecnologica. Las recomendaciones incluyen fomentar paquetes
turisticos AVE, invertir en lineas convencionales, ampliar rutas tematicas, mejorar servicios digitales y
accesibilidad, y promover destinos rurales y sostenibles. En conjunto, el tren se consolida como motor
de turismo eficiente, sostenible e inclusivo en Espana.

- . TURISMO CIENTIFICO
El Turismo Cientifico (TC) en Espana surge en los anos 80 y se consolida a partir de
. los 90 con la apertura de museos de ciencia, planetarios y fundaciones como Atapuer-
ca. En los 2000 se desarrollan el astroturismo, geoparques y acuarios, mientras que
entre 2010 y 2020 surgen rutas de conocimiento, parques tecnologicos y centros de
energias renovables. La Fundacién Descubre impulsa desde 2013 el proyecto Turismo
con Ciencia, que en 2020 se amplia a escala nacional bajo la denominaciéon Turismo Cientifico, contando
con el apoyo de la Fundacion Espafiola para la Ciencia y la Tecnologia y promoviendo un ecosistema que
integra museos, observatorios, geoparques y centros de investigacion. El TC combina ocio y divulgacion,
situando la adquisicion de conocimiento cientifico como motivacion principal, contribuyendo a la sos-
tenibilidad, innovacion y desestacionalizacion del turismo. En 2024, el Registro Nacional de Turismo
Cientifico contaba con 125 promotores, ofreciendo sello de calidad, formacién especializada, promociéon
y acceso a redes profesionales. Valencia, Cataluia y Andalucia concentran mas del 70 % del ptiblico,
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aunque la inclusion de actividades rurales y emergentes permite equilibrar la distribucion territorial.
A nivel internacional, el TC gana fuerza como turismo sostenible y educativo, apoyado en tecnologias
digitales, experiencias participativas y colaboracion entre ciencia y turismo. Las modalidades se centran
en ciencias naturales, geologia, astronomia, arqueologia y educacion cientifica, con creciente potencial
en tecnologia e ingenieria. Los retos incluyen visibilizar el TC, unificar la oferta digital, formar profesio-
nales especializados, integrar la sostenibilidad y consolidar apoyo institucional. El TC en Espana apunta
a un modelo de turismo riguroso, educativo y sostenible, capaz de generar impacto social, cultural, eco-
noémico y ambiental en todos los territorios.

- . TURISMO MICE

; @ ’” El turismo MICE (Meetings, Incentives, Conferences & Exhibitions) se ha consolidado

Q Am | como un sector estratégico del turismo en Espaiia, con impacto econdémico, social y
F ~ cultural. Madrid y Barcelona lideran el ranking internacional de ciudades para con-
= . gresos, consolidando al pais como destino competitivo. En 2024, la facturacion MICE
S alcanzo 14.300 millones de euros, con 10,5 millones de visitantes, generando efec-
tos tractor sobre sectores como hoteleria, transporte, restauraciéon y tecnologia. El sector contribuye
a la desestacionalizacion y al desarrollo territorial, promoviendo innovacion, sostenibilidad y profe-
sionalizacion. El MICE requiere perfiles especializados: Event Managers, Organizadores Profesionales
de Congresos (OPC), Destination Management Companies (DMC) y Convention Bureaus (CBs). Estos
profesionales combinan competencias técnicas (gestion logistica, planificaciéon, normativa, analitica de
datos) y emocionales (liderazgo, comunicacion, creatividad, resiliencia). La digitalizacion y la inteli-
gencia artificial han transformado el sector, posibilitando eventos hibridos, personalizacion, analisis de
impacto y optimizacion de recursos. El sector enfrenta desafios como la adopciéon de modelos sosteni-
bles, estandarizacion de medicion, seguridad digital, retencién de talento y desconcentracion territorial,
mientras las oportunidades incluyen posicionar a Espaia como referente en turismo MICE responsable,
innovador y regenerativo, aprovechar la digitalizacion y la IA, diversificar territorialmente la oferta y
fortalecer la cooperacion publico-privada y académica. Espana mantiene 57 ciudades en el ranking ICCA
y participa en alianzas europeas que refuerzan su visibilidad internacional, consolidando el MICE como
motor econémico y estratégico del turismo.

. TURISMO TERMAL

= SS&SS ~ Elturismo de salud y bienestar en Espafia comprende viajes motivados por la busque-

o . da de servicios médicos, terapéuticos y de bienestar, incluyendo turismo médico, de
bienestar y transformador (mindful travel). Este segmento promueve la salud fisica,
= . mental y social, e integra ocio, relax y actividades que fomentan héabitos saludables y
“— 7 la calidad de vida. Los balnearios, basados en aguas mineromedicinales, combinan
la vertiente médico-sanitaria con la de bienestar y ocio, constituyendo un recurso integral de turismo
de salud. Espaia es lider europeo y quinto a nivel mundial en turismo de bienestar, destacando por su
tradicion termal y la diversidad hidrogeologica de sus manantiales (bicarbonatadas, sulfuradas, ferrugi-
nosas, cloruradas, etc.), con aplicaciones terapéuticas variadas. El pais cuenta con 116 balnearios activos
y aproximadamente 20.000 camas asociadas, principalmente en zonas rurales, contribuyendo al desa-
rrollo local, la fijacion de poblacion y la sostenibilidad. La red de “Villas Termales” agrupa més de 50
municipios y promueve cooperacion institucional, desarrollo turistico y conservacion del patrimonio. La
demanda se concentra en turistas senior, pero crece entre jovenes conscientes de bienestar. El empleo
en el sector es mayoritariamente femenino (70%) con casi 3.000 trabajadores. La cooperacion publico-
privada y eventos como Termatalia, congresos internacionales y programas sociales (p. €j., “Tren Ter-
mal” de Ourense) fomentan innovaciéon, promocioén y accesibilidad. Entre los retos estratégicos hacia
2030 destacan la sostenibilidad ambiental, digitalizacion, diversificacién de la demanda, innovacién en
servicios, formacion especializada, gobernanza y vinculacion con politicas de salud publica y desarrollo
rural sostenible, alinedndose con los ODS.

|
o divabi i




42 EuceENIO DE QUESADA

Ambitos de Conocimiento en Turismo en la Universidad

El ambito de conocimiento en Turismo en las Universidades se sustenta en la existencia de un cuerpo
doctrinal propio y especifico. Desde la incorporacién a la Universidad espafiola de la formacion en Tu-
rismo en 1996, la interdisciplinariedad de este campo de conocimiento ha determinado que el estudio
del Turismo se haya estudiado e investigado desde distintas perspectivas cientificas que abarcan desde
la medicidén de sus efectos en sistemas econémicos, hasta por la planificacion del territorio, pasando por
el analisis de mercados y el comportamiento de la demanda, con especial énfasis en la gestion empresa-
rial, el marketing de productos y servicios, los componentes culturales y psicosociales del fen6meno, las
normas y el marco juridico que regulan la actividad, las aplicaciones de tecnologias de la informacion y
las comunicaciones, entre otras dimensiones plurales que configuran el objeto de conocimiento cienti-
fico (Redintur, 2018).
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En la actualidad, el proyecto de Real Decreto por el que se fijan las especialidades del Conocimiento,
a efectos del establecimiento de los perfiles de los concursos de las plazas de profesorado universitario
de la Universidades publica y los &mbitos de Conocimiento a efectos de la adscripcion de los puestos
de trabajo del profesorado universitario —ain pendiente de aprobacion— contempla la especialidad de
Turismo.

Han tenido que pasar 30 afos para que se reconozca el Turismo como una especialidad en la Univer-
sidad espafiola, a pesar de que el Sector representa en Espana mas de un 13% de producto interior bruto
y da empleo a méas de tres millones de trabajadores.

Disponer de un ambito del Conocimiento en Turismo, como especialidad, tiene como finalidad agru-
par al profesorado que imparte docencia en Turismo y al personal investigador, que se encuentran vin-
culados a departamentos y areas de Conocimiento actuales que no son directamente afines a la discipli-
na, y los cuales, en determinados aspectos, se ven limitados para poder cubrir las demandas especificas
de formacidn, al no disponer de personal dedicado a temas de Turismo.

Los estudios en Turismo exigen cada vez més docentes y profesionales especializados con profundos
conocimientos especificos sobre el fendmeno turistico en su conjunto. En Espaia, existe un corpus de
docentes e investigadores con una trayectoria disciplinaria muy centrada y especializada en el estudio y
la investigacion del Turismo. Esta comunidad epistémica ha dirigido sus estudios, desde el primer ciclo
universitario hasta el tercer ciclo (desde el Grado hasta el Doctorado) en el Turismo (Redintur, 2018).

Los estudios de Turismo cubren los tres niveles académicos reconocidos: Grado, Méaster y Doctorado.
Esto permite una carrera formativa completa dentro del ambito turistico y que los nuevos académicos
y profesorado del campo hayan podido completar su formacion dentro del mismo, con el caracter mul-
tidisciplinar e interdisciplinar que caracteriza al Turismo. Cada vez hay mas profesorado que imparte
las titulaciones de Turismo, cuya formacion (incluyendo el Doctorado) es especificamente en Turismo.

El Sector Turistico demanda profesionales formados permanentemente para actuar en un mercado
en constante evolucion, capaces de adoptar estilos de gestion modernos en organizaciones mas comple-
jas y cambiantes, con una creciente tendencia a la concentracion y exige la formacion de mejores profe-
sionales para dicho ambito (CedTur, 2023). Por ello, la Conferencia Espafiola de Decanas y Decanos de
Turismo, ha disenado unas directrices para los titulos de Turismo en las que se contemplan un conjunto
de descriptores de areas de aprendizaje ente las que se destacan:
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—Fundamentos y dimensiones del Turismo (entender el sector turistico).

—Turismo y Sociedad.

—Habilidades personales y de Gestién del Turismo.

—Sostenibilidad y Medioambiente.

—Digitalizacion en Turismo (analisis y operaciones de datos).

—Politica Turistica y Gobernanza.

—Idiomas aplicados al Turismo.

—Direccion y Gestion de Organizaciones.

—Gestion y Operaciones de Empresas.

—Economia Turistica.

—Consumo Turistico (productos y tipologias turisticas).

—Difusion e interpretacion del Patrimonio.

—Destinos turisticos (desarrollo territorial).

Este documento de directri-
ces aprobado por CedTur sirve
de referencia para los distintos
actores en los procesos de di-
sefio y de redisefio del titulo de
Turismo en los préoximos anos.

Los empleadores veran re-
cogidas una buena parte de sus
inquietudes y seran conscientes
de la naturaleza del cambio (de-
bido a una reflexion conjunta y
comun a nivel nacional).

De esta manera, el objetivo
ha de ser garantizar al Empre-
sariado y a las instituciones del
ambito del Turismo que el alum-
nado egresado va a llegar a sus
organizaciones con las habilida-
des y los aprendizajes adecuados para realizar su trabajo y estandarizados en los componentes basicos.
(CEDTur 2023).

CEDTur identific el conjunto de descriptores de dreas de aprendizaje.

Ambitos del Conocimiento y Perfiles Profesionales

Uno de los objetivos fundamentales del Turismo es el fomento, mejora y coordinacion de la Formacién y
los Estudios de Turismo a nivel de Grado, Master y Doctorado, para disefiar un sistema formativo cohe-
rente que permita contribuir a la competitividad y la profesionalizacion del Sector Turistico en Espana.
Un objetivo que ha sido objeto de un riguroso estudio, elaborado por la Conferencia Espanola de Deca-
nas y Decanos de Turismo (CEDTur) y consensuado con el Empresariado y los profesionales, a través del
grupo de trabajo formado por el entonces presidente de CEDTur, Dr. Antonio Guevara, el presidente de
la Asociacion Espafiola de Profesionales de Turismo (AEPT), Santiago Vallejo, y quien esto escribe, en
mi condicion de decano y vicepresidente de la Mesa del Turismo de Espana.

Como indicamos, el citado estudio —cuya elaboracion, desarrollo y conclusiones se recogen textual-
mente a continuacion— fue elaborado por CEDTur, bajo la direccion del Dr. Antonio Guevara, contando
con las aportaciones de prestigiados docentes, como el Dr. José Maria Ferri Coll (Universidad de Alican-
te), Dr. Luis Garcia Esteban (Universidad Politécnica de Madrid), Dr. Jesuis Alba Fernandez (Universi-
dad Politécnica de Valencia), Dra. Maria Isabel Lopez Fernandez (Universidad de Salamanca), Dr. Joa-
quim Majo Fernandez (Universidad de Girona), Dr. Pedro Solana Gonzalez (Universidad de Cantabria),
Dra. Francisco Mufioz Murgui (Universidad de Valencia), Dr. Juan José de la Vega Jiménez (Universi-
dad de Huelva), Dra. Maria Isabel Sanchez-Mora Molina (Universidad de Murcia), Dr. Rubén Arnandis
i Agramunt (Universidad de Valencia) y Dr. Miguel Jestis Medina Viruel (Universidad de Cérdoba).

Y es que el vigoroso y exponencial desarrollo del Turismo requiere de un profundo y constante cam-
bio en los perfiles profesionales, que exige una adecuacion e incremento de la oferta formativa a diferen-
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tes niveles, en funcién de los distintos ambitos de Conocimiento del Turismo, con el objetivo de ofrecer
una so6lida base de conocimiento tedérico-practico al creciente nimero de personas interesadas en incor-
porarse y desarrollarse profesionalmente en este Sector.

Al ser el Turismo una actividad econ6mica transversal, con un elevado nimero de segmentos especi-
ficos, el Sector requiere de perfiles profesionales adecuados a cada rama de actividad, por lo que es esen-
cial analizar los requisitos formativos necesarios para cada nivel de ocupacion. Ademas, debido a los
cambios del entorno econémico y laboral que se han producido a lo largo de los dltimos anos, CEDTur
aprobo6 profundizar en la adecuacion de los perfiles profesionales a la realidad actual, necesariamente
cambiante, creando un documento que actualizase las salidas profesionales y las diferentes categorias
profesionales de las personas graduadas en Turismo.

Es prioritario poner en valor la figura del profesional turistico en el mercado laboral y, en este sen-
tido, y concretar los puestos de trabajo —
propios de este nivel formativo, diferen- .
ciandolos claramente de aquellas &areas _ .
profesionales que no se corresponden con i
el nivel de los titulos universitarios. Para
lograr este objetivo, CEDTur ha trabajado,
en colaboracion con la Mesa del Turismo
de Espana, en el disefio de una propues-
ta integral que recogiese los perfiles pro-
fesionales turisticos y los asociase con los
niveles formativos respectivos.

En primer lugar, se desarroll6 una
propuesta preliminar de la distribucion
de perfiles profesionales, segtn el tipo de 1, Afesa del Turismo consensud con CEDTur los ambitos profesionales.
formacion obtenida. Dicha propuesta fue
realizada en base a las salidas profesionales consolidadas en diversas fuentes principales, como el Libro
Blanco del Grado en Turismo, el Catdlogo de Titulos de Formacion Profesional de la Junta de Anda-
lucia y otras Comunidades Auténomas; incorporando también la opinion de los empleadores sobre las
personas tituladas en Turismo recogidas por la Agencia Catalana de Acreditacion, asi como el documen-
to de conclusiones sobre la Situacion de los Titulos de Graduado o Graduada en Turismo en Andalucia,
de la Agencia Andaluza de Acreditacion.

En base a estos registros, se elabor6 una propuesta de tabla inicial recogiendo las salidas profesio-
nales de los distintos segmentos que conforman el Sector Turistico y que se podian caracterizar como
puestos de trabajo con un elevado indice de contrataciones, que no siempre se corresponden con la
cualificacion de las personas graduadas en este Sector. Una vez recopilada la informacion necesaria, se
llevo a cabo un proceso participativo con profesorado de Facultades y Escuelas miembros de CEDTur,
para conocer el grado de adecuacion de la tabla-resumen con la realidad.

En la siguiente fase de trabajo, CEDTur firmé un convenio con la Mesa del Turismo de Espaiia, con
el objetivo de establecer un marco de actuacién para la colaboracién en actividades de investigacion, el
desarrollo de proyectos, la mejora del conocimiento del Sector, las actividades de formacion especializa-
da, las acciones de promocion y el posicionamiento en el ambito del Turismo, a nivel nacional e interna-
cional, para el que tuve el privilegio de ser designado como representante del gran lobby sectorial, junto
con el presidente de la AEPT.

La propuesta de perfiles actualizada se distribuy6 a los Decanatos que forman parte de la Conferencia
Espanola, que realizaron la revision final y remitieron sus sugerencias de cambios. Una vez recogidas todas
las sugerencias, en el marco de la asamblea de CEDTur, en julio de 2024 se aprob0 la propuesta definitiva
y se decidi6 remitirla a todas las Universidades que cuentan en Espana con oferta formativa superior en
Turismo, siendo presentada al Sector en el pleno de la Mesa de Turismo de Espana, con el fin de que pu-
diera ser difundida al empresariado y los profesionales de los diferentes segmentos del Sector Turistico.

Gracias a esta iniciativa, en la actualidad, en los diferentes niveles formativos se identifican cada una
de sus salidas profesionales. Para ello, se han usado las siguientes dos claves: X y T. La clave X identifica
un cargo a ocupar como objetivo final de la formacion; y la clave T identifica un cargo a ocupar en tran-
sito (por ejemplo, un primer empleo).

».
?—-Nm»,
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Nuevas propuestas consensuadas para los ambitos profesionales

X identifica un cargo a ocupar como objetivo final de la formacién; T identifica un cargo a ocupar en transito (por ejemplo, un primer empleo).

Alojamientos (Hotel, Camping, Balnearioy,engene-
ral, cualquier empresa de alojamiento, incluyendo
las correspondencias como, por ejemplo, cruceros):
—Director/a: X

—Subdirector/a: X

—Director/a Area de Alojamiento: X

—Jefe/a de Recepcion: T

—Segundo/a Jefe/a de Recepcion: T

—Recepcionista: T

—Primer/a Conserje: ---

—Conserje: ---

—Ayudante de Recepcion y/o Conserjeria: ---
—Relaciones Puablicas: T

—Jefe/a de Reservas: X

—Jefe/a de Administracion: X

—Jefe/a Comercial: X

—Comercial: T

—Administrativo/a: T

—Ayudante Administrativo: ---

—Supervisor/a de limpieza: T

—Segundo/a supervisor/a de limpieza: ---
—Supervisor/a de servicio de habitaciones: ---
—Encargado/a de lavanderia y lenceria: ---
—Animador/a Turistico o de Tiempo Libre: ---
—Customer Experience Manager: X

—Revenue Manager: X

—Gestor/a de calidad y sostenibilidad: X

Cadenas Hoteleras, Hoteles y Asociaciones
Hoteleras:

—Director/a de cadena hotelera: X
—Director/a Econémico-Financiero: X
—Director/a de Recursos Humanos: X
—Director/a de Compras: X
—Director/a de Marketing: X
—Director/a de Calidad: X
—Director/a de Operaciones: X
—Director/a de Comunicacion: X
—Director/a de F&B: X

—Director/a de Reservas: X
—Customer Experience Manager: X

Hosteleria y Restauracion (pymes, restauracion
hostelera, colectiva y comercial):

—Director/a de F&B: X

—Director/a de Banquetes y Convenciones: X
—Responsable deadministracion (compras,almacén...): T
—Comercial de restauracion: T

—Resp./Supervisor/a de restauracion de eventos: X
—Auxiliar de eventos: T

—Jefe/a de Operaciones (especializada y cautiva): X

—Jefe/a de Sala de Catering: T
—Supervisor/a de Catering: ---
—Monitor/Cuidador/a de eventos: ---
—Director/a de establecimiento: X
—Maitre: ---

—Camarero/a: ---

—Barista: ---

—Cafetero/a: ---

—Pastelero/a: ---

—Cocinero/a: ---

—Ayudante de cocina: ---

—Jefe/a de partida: ---

—Sumiller: ---

Intermediacion (agencias de viajes minoristas
receptivas, emisoras y OTAS):
—Director/a: X

—Gestor/a de viajes de empresa: T
—Responsable de producto: X

—Agente: T

—Comercial: T

—Contratacion: X

—Guia acompanante: ---

—Transferencia: ---

—Organizador/a profesional de congresos: X

Mayoristas de Viajes (turoperadores):
—Director/a de producto: X

—Responsable de producto: X
—Responsable de reservas: T

—Responsable de calidad de producto: T
—Director/a comercial: X

Transporte y logistica (empresas y organismos
de transporte de pasajeros terrestre, aéreo,
maritimo y ferrocarril):

—Director/a de empresa u organismo: X

—Gestor/a de empresa: X

—Jefe/a de logistica integral: X

—Técnico/a de atencion al cliente: T

—Director/a de reservas: X

—Responsable de relaciones con adm. Pablicas: X
—Responsable de relaciones con otras empresas: X
—Jefe/a de escala/operaciones de transporte (handling): X
—Asistente/a de escala/operaciones de transporte (handling): T
—Responsable de atencion a las tripulaciones: T
—Azafato/as: T

—Jefe/a de Trafico: X

—Revenue Manager: X

—Jefe/a de desarrollo de negocio en infraestructuras de
transporte: X
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Alquiler de medios de transporte
—Director/a de empresa: X

—Técnico/a de atencion al cliente: T
—Director/a de reservas: X
—Responsable de desarrollo comercial: X
—Revenue Manager: X

Planificacion y gestion pablica de destinos
(instituciones de planificacion, promocion,
planes de cdesarrollo turistico, instituciones
dinamizadoras de productos y actividad,
prestadoras de servicios turisticos):
Instituciones de planificacion:

—Técnico/a Superior de Administraciones Publicas: X
—Técnico/a de Gestion de Administraciones Piblicas: X
Instituciones de promocion:

—Técnico/a Superior de Administraciones Pablicas: X
—Técnico/a de Gestion de Administraciones Pablicas: X
—Director/a de campaiia de promocion de destino: X
Planes de desarrollo turistico:

—Gerente del Plan de dinamizacion/excelencia: X
—Responsable del programa del Plan de dinamizacion/
excelencia: X

—Director/a General de Turismo y Promocion: X
—Responsable estrategias de desarrollo turistico
sostenible: X

—Dinamizador/a: T

Instituciones dinamizadoras de productos:
—Director/a de producto: X

—Responsable de actividad: X

Instituciones dinamizadoras de actividad:
—Director/a de Centro de Iniciativas Turisticas: X
—Responsable de relaciones con empresas: X
Instituciones prestadoras de servicios
turisticos:

—Director/a de Oficina de Turismo: X

—Responsable de Oficina de Turismo: X
—Informador/a turistico: T

Productos y actividades turisticas
(empresas de actividades turisticas):
—Director/a de empresa: X

—Técnico/a asesor de eventos: T

—Comercial de eventos: T

—Responsable de administracion (compras, almacén...): T
—Responsable de comercializacion y promocion: X
—Jefe/a de nuevos productos: X

—Gestor/a de nuevos productos: X

—Guia: X

—Guia intérprete: X

—Guia especializado: X

—Dinamizador/a de actividades: T

—Animador/a de actividades: T

Organismos de actividades turisticas:

—Técnico/a asesor de gestion del patrimonio natural: X
—Técnico/a asesor de gestion del patrimonio cultural: X
—Técnico/a asesor de gestion de instalaciones de ocio y
recreo: X

Organismos turisticos

(Organismos turisticos):

—Director/a ejecutivo del organismo: X
—Responsable de relaciones institucionales: X
—Responsable de estrategias de innovacion y
desarrollo: X

—Responsable de conocimiento e investigacion en
turismo: X

—Promotor/a de turismo: X

—Asesor/a en turismo: X

Formacion, investigacion y consultoria
(consultoria, universidad y ciclos formativos):
Consultoria:

—Director/a de consultoria: X

—Consultor/a senior: X

—Consultor/a junior: X

—Documentallista

Universidad:

—Profesor/a universitario: X

—Investigador/a universitario: X

—Investigador/a predoctoral: X

—Técnico/a de investigacion: X

Ciclos formativos y Formacién ocupacional:
—Profesor/a: X

Gestion del area turistica de organismos y
empresas del resto de sectores (cualquier
organismo o empresa del resto de industrias):
—Gestor/a de eventos corporativos: X

—Gestor/a de viajes e incentivos: X

Gestion de ambitos adyacentes al turismo
(cualquier organismo o empresa del sector
turistico):

—Responsable de inteligencia y analitica de datos
turisticos: X

—Técnico/a superior TICS aplicadas al turismo: X
—Director/a de Responsabilidad Social
Corporativa: X

—Community Manager: X

—Revenue Manager: X

—Channel Manager: X

—Responsable de marketing, comunicacion y marca: X
—Gestor/a de proyectos turisticos: X

—Account Manager: X
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Conclusiones del estudio

Las conclusiones del estudio de
perfiles profesionales elaborado
CEDTur responde a la urgente
necesidad de alinear la Forma-
cion Académica en Turismo con
las demandas reales del merca-
do laboral. A través de un rigu-
roso proceso participativo —con
agentes representativos del am-
bito académico y el sector em-
presarial y profesional— se ha
alcanzado un consenso que defi-
ne claramente las salidas profe-
sionales y los niveles formativos

necesarios. E/ Catdlogo de Perfiles Profesionales fue aprobado por una comision de
Entre las principales conclu- trabajo formada por el presidente de la Conferencia Esparola de Decanas
siones destaca la importancia de v Decanos de Turismo, Dr. Antonio Guevara; el presidente de la Mesa

del Turismo de Espana, Engenio de Quesada: y el presidente de la

reconocer el Turismo como un R . . . .
Asociacion Espariola de Profesionales del Turismo, Santiago 1 allejo.

sector transversal que requiere
perfiles cada vez més especializados; la necesidad de diferenciar con claridad las funciones laborales
propias de titulaciones universitarias respecto a las de formaciéon profesional, la inclusiéon de nuevas fi-
guras profesionales en respuesta a las dinamicas actuales del mercado laboral, y 1a relevancia del trabajo
conjunto Universidad-Empresa para garantizar una oferta formativa til y con salidas laborales reales.

En suma, dotar al Turismo de una herramienta estratégica que aporta claridad, direccién y vision a
la planificacién del talento en el Sector Turistico Espafiol.
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1 sector turistico tiene un peso importante en el PIB nacional, siendo una fuente significativa de

generacion directa e indirecta de empleo. También, desempena un rol importante en el desarrollo

sostenible de los destinos turisticos y de la poblacion en general. La creacion de valor al turista resulta

un proceso complejo, ya que intervienen multiples agentes. En este capitulo se analizara la cocreacion
de valor (CCV) en el ambito turistico desde la perspectiva micro “encuentros cliente-empleado” y desde
la vision de “ecosistema” que aglutina a todos los agentes turisticos.

La légica del servicio en la cocreacion de valor

La literatura econémica ofrece dos perspectivas tedricas para explicar el comportamiento de los mer-
cados: la 16gica dominante de bienes (Goods-Dominant Logic, GDL) y la l6gica dominante del servicio
(Service-Dominant Logic, SDL) (Figura 1).

La GDL constituye un
enfoque tradicional de la
produccion y distribucion de
bienes. El valor del producto

La organizacién vende un producto o

LA LOGICA DOMINANTE servicio que tiene valor para el cliente.
es deﬁnido principalmente DE BIENES El valor esta incluido en el bien y se puede
medir por el precio de mercado que estd
por el productor a lo largo dispuestoa pagar.

de su proceso productivo. El
precio actia como la traduc-

La organizacién vende una propuesta de

cién monetaria de dicho va- > valor al cliente. El cliente creavalor
LA LOGICA DOMINANTE

oy . utilizando el producto o servicio en un
101‘ y situa al Consumldor en DEL SERVICIO contexto de uso personal, experiencial y
un I'Ol paSiVO de I‘eceptor. S] subjetivo. El cliente puede cocrear valor

colaborando con la organizacién.

el precio supera el valor que
el cliente percibe, el produc-
tor podria perder mercado
y verse forzado a ajustar los Figura 1. Ldgica dominante de bienes versus ldgica dominante del servicio.
precios para evitar la acu- Fuente: Elaboracion propia.

mulacion de excedentes.

Frente a esta vision, Vargo y Lusch (2014) plantean la SDL, que propone que el valor en si no existe,
sino que alude a la interpretacion del cliente de las ventajas o mejoras de su bienestar aportadas por
un producto o servicio en un contexto de uso. Los bienes y servicios no tienen un valor intrinseco, sino
que representan un conjunto de recursos y conocimientos con valor potencial. Ese valor cobra sentido
cuando el cliente los combina con sus propios recursos y experiencias, generando resultados ajustados
a su contexto particular de uso. Por lo tanto, las organizaciones no venden productos o servicios sino
propuestas de valor, donde el cliente pasa de ser receptor pasivo a creador de valor. Mas atn, el cliente
puede ser cocreador de valor cuando colabora en la propuesta de valor de la organizacion, por ejemplo,
sugiriendo mejoras del servicio. La CCV es clave para el éxito empresarial, ya que la participaciéon del
cliente es una fuente estratégica de conocimiento e innovacion en entornos competitivos.

Generalmente, la oferta de un proveedor turistico consiste en ofrecer servicios que requieren la pre-
sencia del cliente para su desarrollo. Esta simultaneidad del servicio crea el escenario idoneo para estu-
diar la CCV desde la SDL u otras teorias similares. Asi, este proceso puede ser analizado desde el modelo
de las tres esferas de valor propuesto por Gronroos y Voima (2013) (Figura 2), y reinterpretado para las
organizaciones turisticas en el presente capitulo. Asi, la esfera del proveedor representa el espacio don-
de la organizacion disefa, planifica y organiza el servicio; la esfera conjunta se centra en las interaccio-
nes directas del cliente con la organizacion y empleados; y la esfera del cliente corresponde al contexto
donde el cliente crea valor con independencia de la organizacion.

La CCV es relevante en servicios intensivos en mano de obra, donde la produccién y el consumo
ocurren simultineamente y los encuentros cliente-empleado son continuos. Esta cualidad es innata en
los servicios turisticos, donde la interaccion turista-personal de contacto posibilita el intercambio reci-
proco de recursos, elevando la calidad del servicio y el valor percibido. Tal interaccién se convierte en un
proceso de transferencia de conocimiento que la organizacion debe aprovechar para maximizar el valor
para el cliente y obtener ventajas competitivas sostenibles. Asi, la gestion agil de una reclamacién puede
transformar un conflicto cliente-organizacién en una oportunidad para elevar la excelencia del servicio,
mas alla del cumplimiento de estandares de calidad. En este sentido, las organizaciones turisticas de-
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ben gestionar los encuentros

de SeI'ViCiO para potenciar ESFERAS DE ACTUACION EN LA LOGICA DOMINANTE DEL SERVICIO
la CCV, como Sucede cuan- La organizacién es productora de los El cliente y la organizacién participan El cliente es creador de valor en un
. . 2, recursos que el cliente usa en su como cocreadores en el proceso de contexto independiente del
dO un tUI‘ISta lnteraCtua con creacion de valor. Serfa una produccién conjunta proveedor del servicio
:z facilitadora de vall
el personal de recepcion de e

un hotel. Sin embargo, la l l l
experiencia también inclu-
ye encuentros sin contacto ESFERA DEL PROVEEDOR ESFERA CONJUNTA ESFERA DEL CLIENTE
personal, en los que el clien- et SesEsaen elcomextoderclieme
te autogestiona el uso de los
recursos. Por tanto, el es-
:ciu(ll)io de la crelaci(')rcl1 'y.CCV
ebe contemplar distintos
escenarios y modalidades de
interaccién con el cliente, di-

rectos o indirectos, asi como Figura 2. La cocreacion de valor.
el conocimiento generado Fuente: Adaptado de Gronroos y Voima (2013).

en la esfera del cliente (por
ejemplo, comentarios en redes sociales).

La cocreacion de valor y el rol del empleado en los servicios turisticos

Los servicios turisticos son servicios experienciales. El conocimiento que se obtiene del analisis de la
experiencia acumulada y actual permite disefiar servicios adaptados a las demandas de cada perfil de
turista. Cada encuentro de servicio con el cliente seria una experiencia concreta que se suma a la expe-
riencia acumulada.

La idea anterior es relevante en este ambito, ya que la 16gica dominante del servicio se maximiza
cuando se entiende como la légica dominante de la experiencia del servicio. Como reconocen Sgren-
sen y Jensen (2015), la CCV es efectiva cuando se conciben los servicios turisticos como servicios de
experiencia dindmicos y personalizados, frente a una oferta estandarizada. Segiin Wetter-Edman et al.
(2014), la logica del servicio senala que como actores y recursos operantes del proceso de CCV, los cono-
cimientos, habilidades, motivaciéon y comprension de su rol por parte de los empleados son clave para
el éxito de la interaccidon. Bajo esta perspectiva, el personal de contacto asume el rol de integrador de
recursos, incorporando de forma 6ptima a la organizacién los recursos que aporta el cliente. Por ejem-
plo, cuando el personal de recepcién de un hotel invita al cliente a proponer mejoras en el servicio que
enriquezcan su experiencia en la estancia. De esta forma, el personal de recepcion estaria generando
valor a la organizaciéon cuando traslada conocimientos relevantes para la mejora e innovacion de los
servicios. Asi lo reconocen Gonzalez-Gonzalez y Garcia-Almeida (2021), quienes subrayan que el perso-
nal de contacto con el turista conecta al empleado con la organizacion y que las ideas sugeridas por este
personal son fuente de conocimiento para la innovacion turistica, siempre con el apoyo de una gestion
de RRHH 6ptima.

Como consecuencia, las organizaciones turisticas deben disefiar practicas de RRHH que formen
adecuadamente al personal de contacto, incluyendo entrenamiento en habilidades sociales y de resolu-
cion de conflictos, asi como protocolos de CCV en su trato directo con el cliente. Asimismo, resulta fun-
damental que las organizaciones desarrollen sistemas de motivacion y recompensa que reconozcan a los
empleados mejor valorados por los clientes como a aquellos que aporten ideas innovadoras a partir de
los comentarios de los turistas. Una organizacion que gestiona el conocimiento e innova en un contexto
de CCV debe articular mecanismos de participacion del personal de contacto como circulos de calidad
o equipos de mejora para que aporten su conocimiento explicito y traduzcan su conocimiento implicito
mediante el didlogo y el debate. Ello aumentaria el compromiso del empleado en la CCV al darle sentido
a su trabajo y hacerlo responsable y participe del disefio de sus tareas. Este profesional elevaria la cali-
dad de la experiencia del cliente y reforzaria su satisfacciéon con el trabajo realizado y sentido de perte-
nencia y compromiso con la organizacion.

Como se deriva, un personal de contacto con una formacion integral, que combine dominio técnico
con habilidades sociales de comunicacion y resolucion de conflictos; empoderado, mediante capaci-
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dad de decision, gestion de
excepciones, creatividad e
improvisacion; y, motivado,
a través del reconocimiento
de sus acciones, de la acep-
tacion del error como parte
del aprendizaje y por su im-
plicacion en la gestion del
conocimiento e innovacion,
se convertiria en un agente
clave para la CCV. Con ello,
las practicas de RRHH favo-
recerian la mejora de la pro-
puesta de valor al cliente ex-
terno, ademas de la relativa
a la organizacion-empleado,

LAS PRACTICAS DE RECURSOS HUMANOS EN LA COCREACION DE VALOR ECOSISTEMICO HOTELERO

APRENDIZAJEY TRANSFERENCIA DEL CONOCIMIENTO

Esferadel cliente
(turista)

Esfera conjunta

Esferade la
organizacion
(hotel)
Esferadel

Esferaconjunta empleado
(empleados del
hotel)

PRACTICAS DE RECURSOS HUMANOS QUE COCREAN VALOR

Figura 3. El rol de los empleados en la cocreacion de valor.
Fuente: Elaboracion propia.

entendiendo al empleado
como cliente interno del servicio con sus necesidades y expectativas. Por tanto, existe una relacion reci-
proca entre ambas propuestas de valor como recoge la Figura 3.

La cocreacion de valor desde la “experiencia de servicio” turistico
Los servicios turisticos
pueden presentarse como
ofertas estandarizadas o ex-
periencias  personalizadas
(Segrensen y Jensen, 2015).
Dada esta dicotomia, es rele-
vante analizar el papel de la
CCV y sus implicaciones en
la gestion turistica.

En términos generales,
en los servicios rutiniza-
dos (Figura 4), la gestion se
centra en el estricto cumpli-
miento de los parametros
definidos en la propuesta de
valor y formalizados en el
contrato, lo que desplaza la
gestion del conocimiento a la
esfera del proveedor. Tanto la organizacién como el cliente esperan un desempeno que cumpla lo pacta-
do. Esto conduce a una gestiéon mecanicista centrada en el control de calidad y la correccion de errores,
destinando los recursos casi exclusivamente a mantener estandares y limitando el analisis de mercado
al diseno inicial y la revision postservicio. Este enfoque desaprovecha el conocimiento generado en la ex-
periencia del cliente in situ, impidiendo actualizar la propuesta de valor al evolucionar sus expectativas.
Aqui, el personal de contacto suele carecer de formacion, autonomia y herramientas para gestionar los
“momentos de la verdad”. La ausencia de canales internos de comunicacion estructurados y de liderazgo
activo desde la direccion hasta los mandos intermedios reduciria el clima de apoyo organizativo. Todo
ello dificulta la consolidacion de una cultura orientada a la innovacion y al cambio, restringiendo la ca-
pacidad de aprendizaje organizativo. Esta situacion afecta negativamente a la competitividad del sector
turistico, donde la flexibilidad y la adaptacién resultan esenciales. Esta dinamica de servicio deriva en
una propuesta de valor donde el turista tendria menor disposicion a pagar por incrementos adicionales
de valor. En parte, el motivo es logico: el cliente percibe y acepta que ha adquirido un paquete cerrado de
servicios gestionado desde la esfera del proveedor méas que una experiencia flexible y cocreada principal-
mente en la esfera conjunta. En este contexto, tanto la organizacién como el consumidor interpretan que

Esfera conjunta Esfera del
organizacion-cliente cliente externo
externo (turista)

Esferade la
organizacion

Control de las desviaciones para retornar al estado planificado inicial

SERVICIOS RUTINIZADOS

Figura 4. Cocreacion de valor en servicios rutinizados.
Fuente: Elaboracion propia.
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el coste marginal de generar
valor adicional es elevado.
Sin embargo, los proveedo-
res turisticos también deben
gestionar la esfera conjunta
y la esfera del cliente para
anticiparse a cambios futu-
ros en la demanda y rein-
ventar la propuesta de valor
estandarizada.

En servicios personali-
zados y orientados a la me-
jora continua e innovaciéon
de la experiencia turistica,
los empleados y clientes se
mostrarian mas predispues-
tos a cocrear valor e identi-
ficar nuevas fuentes de creacion de valor (Figura 5). En este caso, la esfera conjunta asume un rol
primordial en el éxito organizativo sin desatender la esfera del cliente. En este formato, la esfera del
proveedor se retroalimentaria de forma continua de la esfera conjunta, ya que las acciones emprendi-
das y las lecciones aprendidas en la esfera conjunta serian analizadas en la esfera del proveedor, en un
ejercicio de mejora continua e innovacién organizativa para el redisefio de la experiencia del servicio.
En los servicios turisticos personalizados, el cliente estaria predispuesto a pagar mas por mejorar su
experiencia. Esto requiere de una comunicacion bidireccional continua cliente-empleado, con énfasis
en la creatividad y deteccién de oportunidades, lo que consolida un clima de confianza y empodera-
miento para los empleados.

En este marco, el personal de contacto transforma las interacciones en didlogo activo que maximiza
el valor para las partes implicadas, dando forma a la mejora continua e innovacién. Las practicas de
RRHH deben orientarse a preparar a los empleados para que acttien de manera proactiva en un bucle
sinérgico de CCV, fomentando la sensacién de ser corresponsables directos de la experiencia del cliente.
Como resultado, refuerzan su compromiso con la organizacién y aumentan su satisfacciéon laboral, al
percibir que su participacion impacta en los resultados de la empresa y en la experiencia del cliente. En
consecuencia, los servicios turisticos concebidos como experiencias elevan la satisfaccion y la lealtad
del cliente, ya que ofrecen una propuesta de valor personalizada que responde de manera constante a
sus necesidades. A su vez, el proveedor turistico recibe un mayor valor en su relaciéon con el cliente final
(ideas creativas que mejoran la ventaja competitiva, mayor satisfaccion del cliente, imagen y reputa-
cion) y con el empleado (satisfaccion y compromiso). Asi, se cumple la reciprocidad de las propuestas de
valor donde todos los agentes implicados deben obtener valor, no solo el cliente final.

Esfera conjunta Esferadel
organizacion-cliente cliente externo
externo (turista)

Esferade la
organizacioén

Gestién del conocimiento para la innovacion

EXPERIENCIA DE SERVICIO

Figura 5. Cocreacion de valor en experiencias de servicio.
Fuente: Elaboracion propia.

Cocreacion de valor y “customer journey”: una perspectiva para el ecosistema turistico
La oferta turistica es heterogénea y compleja, pues el disefio de un paquete turistico combina multiples
productos, servicios y experiencias y depende de la participacion de actores como hoteles, restaurantes,
agencias, transporte y organismos publicos, como recoge la obra "Centenario del Turismo Espafol"
(De Quesada, 2024). El sector se concibe como un ecosistema en el que la oferta del destino requiere
de la interaccion coordinada de agentes directos e indirectos. Por ejemplo, el transporte aporta acce-
sibilidad y los hoteles alojamiento. Un anélisis del valor desde una vision de ecosistema turistico debe
contemplar no sélo la experiencia de servicio con un proveedor turistico, sino adoptar el concepto de
customer journey o viaje del cliente aplicado a todas las fases del viaje a nivel de destino: desde la ne-
cesidad de viajar y la basqueda de informacion y la decision, hasta el disfrute en destino y las acciones
posteriores como compartir opiniones en redes sociales (Figura 6).

Esta vision requiere armonizar las propuestas de valor que coexisten entre los agentes turisticos,
asi como las que cada proveedor dirige a sus clientes externos e internos. El objetivo es maximizar
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la experiencia global del vi-
sitante en el destino. Para
ello, resulta clave un enfo-
que proactivo y adaptado a
cada perfil, gestionando la
informaciéon en cada etapa
del itinerario del viaje. La
propuesta de valor de un
destino, més que la suma de
propuestas individuales, se
entiende como una vision si-
nérgica donde cada interac-
cibn genera conocimiento
atil para la mejora continua
y la innovacion (Figura 7).
Un ejemplo dentro de
este ecosistema turistico
es la relacion agencias de
viaje-hoteles (Figura 8).
Las agencias gestionan re-
servas, asesoran con cono-
cimiento experto y disenan
experiencias  personaliza-
das. Los hoteles deben co-
municar su propuesta de
valor, enriqueciendo la
experiencia del cliente y
justificando el precio. La
propuesta compartida se
vincula con otros actores,
como el transporte, al in-
cluir traslados al aeropuer-
to. La falta de coordinacion
destruiria valor, ya que los
datos erréneos de la agencia
generan  inconveniencias
al cliente y reclamaciones.
Por el contrario, la retroa-
limentaciéon por clientes
insatisfechos, transmitida
desde la agencia al hotel,
seria una fuente de mejora
e innovacion. Estos inter-
cambios agencia-hotel son
la base de una propuesta de
valor compartida que enri-
quece la oferta del destino
y potencia a cada provee-
dor, donde los empleados
desempeiian un rol crucial.

Encuentro de
servicio con un
proveedor turistico

Experiencia de servicio
con un proveedor turistico

Customer journey

(todas las fases del viaje)

No son Unicamente conceptos, es un cambio de filosofia de gestion

Figura 6. La filosofia de gestion en la cocreacin de servicios turisticos.
Fuente: Elaboracion propia.

&Cémo maximizar el
itinerario del turista
(customer journey) en su

experiencia de viaje global? Propuestade valor

agente turistico 1

Cocreacion a
nivel de
ecosistema
turistico

Propuestade valor
agente turistico 3
Propuestade valor

E.; agente turistico 2

Figura 7. Propuestas de valor customer journey-ecosistema turistico.
Fuente: Elaboracion propia.

éComo puedo mejorar la experienciade
servicio en el hotel para maximizar el
itinerario de viaje contratadoenla
agencia de viajes?

&Qué informacién del cliente durantesu
estancia puede ser relevante para que la
agencia disefie mejores paguetes
turisticos?

&Como se ajusta el hotel a mi paquete
deviaje?
&Qué opinan los clientes de su estancia
enel hotel?
£Cémo la cocreacién del clienteconla
agenciaaporta informacion relevante
delhotel?

Propuestade valor

compartida OO

Propuestade valor
de la agencia de viajes
al turista

Propuestade valor
del hotel al turista

Customer journey

Figura 8. Propuestas de valor compartida: agencia de viajes-hotel.
Fuente: Elaboraciin propia.

Estas propuestas comunes, basadas en objetivos y procesos alineados, dinamizan la industria y elevan
su competitividad, resiliencia y sostenibilidad.
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Con relacion a todo
lo expuesto, como con-
clusion de este capitulo
se recogen las reflexio-
nes de Juan Carlos
Gonzalez sobre el rol
del empleado en la
CCV y la importancia
de las relaciones entre
los agentes del ecosis-
tema turistico (Figuras

9y 10).

Consideraciones
finales

Los empleados que in-
teracttian con el cliente
cumplen un rol esen-
cial en la captacion del
conocimiento y en la
mejora continua de la
oferta turistica. Ade-
maéas, la coordinaciéon
entre los distintos gru-
pos de interés a través
de propuestas de valor
compartidas da lugar
a redes de colabora-
cion que fortalecen
la competitividad del
conjunto y el desem-
pefio individual de los
agentes. Este enfoque
relacional contribuye a
consolidar un modelo
de desarrollo turistico

mas integrado y sostenible.
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(Qué habilidad o capacidad es crucial que posea el personal de contacto
para generar o extraer nuevo valor en sus encuentros o interacciones con
el cliente y asi obtener conocimiento Gtil para la mejora centinua e
innovacién?

“En el turismo actual, la capacidad mds decisiva del personal de contacto no
es lo amabilidad o la eficiencia operativa, atributos que se dan ya por
supuestos, sino la escucha analitica y contextual, entendida como una forma
avanzada de empatia profesional que combina sensibilidad humana y
pensamiento critico. £l nuevo valor no se extrae solo del servicio, sino del
insight que cada encuentro genera: cada interaccion con el vigjero es una
fuente vive de datos itativos sobre expectativas, i
percepei que, interp ;, alimentan procesos de
mejora continua e innovacion. En este sentido, el modelo empresarial de
grupos como Avoris muestra que la innovacion no nace unicamente de la
tecnologia (como el uso de asistentes virtuales basados en IA generativa,
caso de CAT-Al), sino de cémo las personas traducen las necesidades reales
del cliente en conacimiento organizativo,

El contacto humano sigue siendo el espacio donde la digitalizacion adquiere
sentido: agentes capaces de leer las motivaciones del vigjero, integrar la
informacidn procedente de canales digitales y reformular lo experiencia en
clave emocional y persondlizada. Esta habilidad requiere formacion en soft
data literacy, ir la infc ion no que el cliente
transmite mediante lenguaje, tono, gestes o decisiones, y capacidad para
retroalimentar esa informacion en los sistemas de inteligencia de cliente y
disefio de producto.

Por tanto, el personal de contacto se convierte en un sensor estratégico de la
‘empresa, no solo en su rostro visible. En su destreza para convertir una
‘conversacién en conocimiento estd el nideo de la innovacidn turistica
contempordnea.

CONOCIMIENTO
ORGANIZATIVO

MEJORA CONTINUA
EINNOVACION

EMPLEADO

CONVERSACIONES
CONELTURISTA

EL EMPLEADO COMO SENSOR ESTRATEGICO

Figura 9. El empleado como sensor estratégico en la cocreacion de valor
Fuente: Texto por Juan Carlos Gonzdlez Martiny fignra de elaboracion propia.

£Qué factor es clave para que los actores turisticos colaboren de forma estable y cocreen
valor para el destine?

El el ial que permite a I turisticos colaborar de manera sostenida y
generar valor conjunto para el destino es la confianza estructurada en tomo a una visién
comportida del destino. La colaboracidn en turismo no surge espontdneamente: requiere

i icay una cultura relacional basada en reciprocidady

propdsito comun. Los casos recientes del sector espafiol muestran que los proyectos mds
sdlidos —desde las alianzas piblico-privadas vistas en FITUR hasta las integraciones y
asociaciones empresariales de Avoris con DIT Gestion, Grupo GEA o CVC Corp— prosperan
cuando se establecen tres condiciones:

entienden que su competitividad individual
depende de la salud colectiva del destino. Hoteles, turoperadores, receptivos y
administraciones locales deben percibir el destino como un "bien comin" del que extraen
legitimidady negocio.

relacional y Sgic partida: 6 sobre

sistemas de datos ir bles y ivas, desde soluci delA
generativa aplicadas al diseiio de producto hasta herramientas conjuntas de formacion
como Avoris Travel School, que alinean procesos y lenguaje entre empresas.

» Cultura de propésito: cuando la relacion se articula sobre valores coincidentes:
sostenibilidad, calidad, confianza e i id la id

en parte de la identidad del destino. Iniciativas como los enlaces aéreos exclusivos de
Iberojet con Honduras y Querétaro desde Espaiia, ilustran cémo la cooperacidn
i se orienta al desarrollo compartido, no solo al beneficio corporativo.

En sintesis, la creacién compartida de valor en el turismo espafiol actual no depende tanto de
firmar acuerdos como de construir un sistema de confianza dindmica, donde la informacidn
fluye, la innovacién se comparte y cada actor percibe que al fortalecer el destino fortalece su
propio negocio. Ese es, en tltima instancia, el verdadero "activo intangible" del turismo

G inteligencia colecti izada alrededor de la experiencia del viajero

una
y del territorio que la hace posible.

VISIGN CONJUNTADEL DESTINO

SISTEMA DE CONFIANZA
DINAMICA Y ESTRUCTURADA
PARA LA CREACION COMPARTIDA
DEVALOR

Interdependencia reconccida Cultura de propésito
destino turstico como bien valores compartidos
comin

Infraestructurarelacional y
tecnologia compartida
conperacitn entre los agentes
turisticos

INTELIGENCIA COLECTIVA DE LAEXPERIENCIADE VIAJE
Y DEL DESTINO COMOACTIVO INTANGIBLE

Fignra 10. Bases para la creacion compartida de valor en el ecosistema turistico.
Fuente: Texto por Juan Carlos Gonzdlez Martin, fignra de elaboraciin propia.
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