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Resumen Ejecutivo

El documento y su propodsito

La Estrategia de Transformacién del Turismo en Andalucia analiza las fuerzas que estdn transfor-
mando el turismo global —inteligencia artificial, geopolitica, cambio climatico, transformacién
demografica, evolucion del comportamiento del turista, presién sobre los recursos— y construye
una estrategia de adaptacion para Andalucia en el horizonte 2026-2032. No es un plan de
promocion turistica ni un documento de gestiéon ordinaria: es una hoja de ruta estratégica
para la transicién del turismo andaluz desde el paradigma del volumen hacia el paradigma del
valor, en un contexto de cambio acelerado donde la ventana de oportunidad es amplia pero no

indefinida.

El punto de partida: una potencia turistica en un mundo que

muta

Andalucia cerré 2025 con los mejores resultados turisticos de su historia: 37,9 millones de
turistas, 26.938 millones de euros en ingresos (+8,4 %), 482.000 empleos medios y la mejor
conectividad aérea registrada (19,6 millones de pasajeros). Los ingresos crecieron el doble que
las llegadas, la temporalidad se redujo del 41 % al 20 %, y 49 nuevos municipios se incorporaron
al turismo internacional. La direccién estratégica iniciada en los tltimos anos —priorizar el
valor sobre el volumen, la desestacionalizacién, la diversificacion territorial— es correcta y los

datos la avalan.

Pero el mundo en el que se obtuvieron estos resultados estd cambiando a una velocidad sin
precedentes. Nueve vectores de cambio global convergen simultdneamente: la irrupciéon de la TA
como intermediario entre el turista y el destino, la reconfiguracién del liderazgo estadounidense,
el ascenso de China como primer mercado emisor mundial, la escalada de la tensién geopolitica
(materializada en la crisis EEUU-Irdn de marzo de 2026), la aceleraciéon del cambio climético
y la crisis hidrica, la transformacion demografica europea, la revolucién en la movilidad, la

transicién energética y el nuevo paradigma del consumo experiencial. Lo que hace cinco anos
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Resumen Ejecutivo

podia abordarse progresivamente ahora exige una ejecuciéon mas rapida, mas ambiciosa y més

articulada.

Andalucia 2032: La Nueva Era del Turismo de Valor

Contexto: De Potencia de Volumen Los Pilares de la Transformacion Hoja de Ruta 2026-2032
a Modelo de Alto Valor
[Evolucidn d ia de vol delo de alts
varl:‘ujr. Ii!c;s;uép:;erne?s: ﬁ:f:-.mg: :Igggmei; ;“ae Eﬂ. qu{""{"“
cambio climiti ion de mercad ci . Territorial y
Estratégicade  Sostenibilidad 3
Visibilidad Mercados \

-~ 37.0M Alg?ri.l.l-'ljl.i
Turistas T

Fase 3 (2030-2032):
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Auditoria estratégica
¥ posicionamiento
mundial como
referente en turismo

Concentracidén Turismo Dependencia
Estacional (T3) de Interior ~ Mercados Top 3

' 4 Equilibrio Fase 2 (2028-2030): regeneraiivo.
i ~a f| :
y i e 30% isibili Diversificacién Temiorioly __ Escalado
UK DE, FR) Visibilidad Itic Sostenibilidad Digitalizacion de 10.000
' Algoritmica Estratégica de Fase 1(2026-2028):  establecimientos y
Interior Criti Mercados Fomentar el turismo de Fundamentos  despilegue de 5 grandes
ritica interior y gestionar la T ejes experienciales.
P " 4 Creacién de una capa Reducir [a 1 de caga i o
w \ i~ | / de datos estructurados europea captande hidrica. y]anzami!nlgﬁgﬂr
30-32% 18-20% etivo: 40% paraEen cecomend TEGS eSOt o programas de
Objetivo: porla lA. EE.ULL, China € India. L

Nuevas realidades implican nuevos objetivos

El diagnéstico: fortalezas excepcionales, vulnerabilidades urgen-

tes

Andalucia posee los activos que el nuevo paradigma premia. Todo lo que el turista del
siglo XXI busca —autenticidad, cultura viva, gastronomia de producto, diversidad paisajistica,
hospitalidad genuina— Andalucia lo tiene de forma orgédnica: el flamenco se vive en penas,
la gastronomia se practica en mercados de abastos, el patrimonio se habita, la hospitalidad
es rasgo de caracter. Estos activos son irreplicables: ningin competidor puede fabricar con

inversién lo que Andalucia ha construido con siglos de historia.

Pero estos activos son inititiles si son invisibles. El 78 % de los usuarios que planifican
viajes con IA reserva basindose en las recomendaciones del asistente. Las Al Overviews de
Google reducen los clics hacia sitios web en un 58 %. Los portales turisticos institucionales
sufren caidas de trafico estimadas en el 40 %. Una almazara centenaria que no aparece en las
recomendaciones de un agente de IA no existe para el turista de alto valor. La invisibilidad

algoritmica es la amenaza més urgente.

La concentracion territorial y la dependencia de mercados agravan la vulnerabili-

dad. El 75% de las pernoctaciones se produce en el litoral. Aproximadamente el 50 % del
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Resumen Ejecutivo

turismo internacional procede de tres mercados europeos (Reino Unido, Alemania, Francia) con
economias estancadas y demografia envejecida. Mélaga, con 12.839 viviendas turisticas para
580.000 habitantes, experimenta niveles de saturaciéon que han provocado protestas ciudadanas
sostenidas. Y seis afios consecutivos de sequia, con proyecciones que adelantan a 2045 los
escenarios hidricos de mediados de siglo, convierten al agua en la restriccién estructural méas

seria del modelo.

La estrategia: cinco prioridades, un sistema integrado

El analisis DAFO y la evaluacion de escenarios conducen a cinco estrategias interconectadas

que forman un sistema donde cada linea refuerza a las demas:

Visibilidad algoritmica e infraestructura digital (habilitadora)

Crear una Capa de Datos Turisticos Estructurados de Andalucia como bien publico, que haga
visible toda la oferta turistica —desde el hotel de cinco estrellas hasta la almazara familiar—
para los agentes de TA. Digitalizacién asistida de 10.000 establecimientos, narrativa digital
optimizada para IA, pasarela de reserva directa, y monitorizaciéon continua de la presencia
algoritmica. La nueva plataforma andalucia.org debe ser la base operativa de este cambio: no
un portal informativo convencional sino una infraestructura de datos interoperable con los
sistemas de TA que los turistas utilizan. Esta es la actuaciéon mas urgente porque la ventana de

posicionamiento se cierra rapidamente.

Diversificacién de mercados emisores (expansiva)

Reducir la dependencia de los tres mercados europeos tradicionales del ~50 % al ~40 % mediante
crecimiento proporcionalmente mayor de los emergentes. Programa integral ”Andalucia para
China” (presencia en plataformas digitales chinas, Alipay/WeChat Pay, formacién en mandarin,
productos adaptados al turista chino joven —gastronomia visual, paisajes fotogénicos, fitbol,
slow life mediterranea—). Conectividad aérea directa con EEUU (negociacién con aerolineas
transatlanticas, refuerzo de las Mesas de Conectividad Aérea). Posicionamiento temprano en

India y Asia premium. Cualificacién de los mercados consolidados (valor, no volumen).

Redistribucién territorial y desestacionalizacién (equilibradora)

Incrementar las pernoctaciones en interior hasta el 18-20 % y reducir la concentracién del tercer

trimestre del 36 % al 30-32 %. Articulacién de cinco ejes experienciales (Ruta del Aceite, Geografia
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Resumen Ejecutivo

del Flamenco, Andalucia de los Vinos, Naturaleza Activa, Patrimonio de Civilizaciones !) que
crucen provincias y conecten costa con interior. Mejora de la conectividad interior, productos
especificos de temporada baja ("Invierno en Andalucia” para nérdicos y Benelux), estancias

largas para némadas digitales, e incentivos para la redistribucién.

Gestién de la capacidad de carga (protectora)

Sistema de indicadores por destino (ambiental, infraestructural, social, experiencial) con umbrales
de alerta y respuesta graduada. Despliegue del Observatorio para la Sostenibilidad Turistica
Local. Regulacién efectiva de la vivienda turistica (aplicacién rigurosa de la Ley de Turismo
Sostenible, con sanciones de hasta 600.000 euros). Plan de resiliencia hidrica que integre la
variable turistica en la planificacién del agua. Gestion inteligente de flujos en destinos presionados.
Y mecanismos de reparto de la riqueza turistica que garanticen que el incremento del valor por

turista se traduzca también en mejoras salariales y retorno comunitario.

Capital humano y cohesidn social (fundacional)

Formacién de 5.000+ profesionales en las cinco competencias del nuevo paradigma (digital,
experiencial, lingiiistico-cultural, sostenibilidad, inteligencia emocional), con el Hotel Escuela
de Archidona como centro piloto. Dignificacién laboral (objetivo: temporalidad por debajo del
15%). Programa de mandarin y protocolo cultural chino. Consejos de Turismo Sostenible con
participacion ciudadana efectiva. Y continuidad de la linea narrativa interna iniciada con "El
Trato Andaluz”, evolucionando hacia una comunicacién basada en resultados tangibles del

retorno del turismo a la comunidad.

El cronograma: tres fases, seis anos

Fase 1 (S2-2026 — S1-2028): Fundamentos. Construcciéon de la infraestructura digital,
lanzamiento de los programas de mercados, pilotos experienciales, puesta en marcha del Obser-

vatorio, inicio de la formacién. Evaluacién integral en S1-2028.

Fase 2 (S2-2028 — S1-2030): Escalado. Extension al territorio completo (10.000 estableci-
mientos digitalizados, 5 ejes experienciales en 8 provincias, 30 destinos monitorizados, 5.000

profesionales formados). Evaluacién integral en S1-2030.

Fase 3 (S2-2030 — S1-2032): Consolidacién. Auditoria estratégica independiente, posicio-
namiento internacional como referencia en turismo regenerativo, certificaciones de sostenibilidad,
disefio de la estrategia 2032-2036.

'Es una aproximacién de productos/experiencias. Durante la ejecucién del proyecto se hard una prospeccién
con el sector y se definirdn las definitivas
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Resumen Ejecutivo

Robustez ante la incertidumbre

Tres escenarios validan la estrategia. En el escenario favorable (”Viento de cola”), las cinco
estrategias amplifican el crecimiento hasta ~40-42 millones de turistas y ~32-35.000 millones
de euros. En el escenario central (”Transicién con fricciones”), mantienen la competitividad
con ~38-40 millones y ~29-31.000 millones. En el escenario adverso ("Tormenta perfecta”),

proporcionan resiliencia para absorber un retroceso sin colapso.

La crisis EEUU-Irdn de marzo de 2026, con el cierre de los hubs del Golfo, la cancelacién masiva
de vuelos, la subida del petréleo y la avalancha de cancelaciones de Semana Santa, ha validado
en tiempo real el andlisis de este documento: exactamente los riesgos identificados, exactamente
las vulnerabilidades sefialadas, exactamente las respuestas propuestas. El protocolo de respuesta
ante crisis geopoliticas incluido como anexo operativo demuestra la aplicabilidad practica de la

estrategia.

La conclusién: la direccion es correcta, la velocidad es el reto

Andalucia no necesita reinventarse. Necesita sistematizar lo que ya es: hacer visible, reservable
y recomendable por TA lo que ya existe en el territorio; conectar con los mercados que propor-
cionaran el crecimiento de la préxima década; distribuir la oportunidad turistica en el espacio y
en el tiempo; proteger los activos que hacen posible el turismo; y formar a las personas que

entregan la experiencia.

El viejo paradigma hizo de Andalucia un destino de 37,9 millones de turistas. El nuevo
paradigma puede hacer de Andalucia un destino de experiencias memorables, bien distribuidas
en el territorio y en el calendario, que generen mas valor por visitante, més empleo de calidad,
mas retorno para las comunidades locales, y una marca-destino reconocida mundialmente por
su capacidad de ofrecer lo que nadie mas puede ofrecer: una inmersién en una cultura que se

vive, no que se escenifica.

La ventana estd abierta. La decision de cruzarla —y la velocidad con la que se haga— determinara

si Andalucia lidera la transiciéon turistica del Mediterraneo o la sigue.
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Capitulo 1

Contexto y Punto de Partida:
Andalucia Turistica en 2025
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Resumen ejecutivo del capitulo

Andalucia cerré 2025 como el mejor afio turistico de su historia. Los 37,9 millones de visitantes,
los 26.938 millones de euros en ingresos directos (superando por primera vez los 30.000 millones
de impacto econdémico total), las 57,1 millones de pernoctaciones hoteleras, los 482.000 empleos
medios (con picos de 531.000) [1] y la mejor conectividad aérea registrada configuran un punto
de partida sélido pero que no debe generar complacencia [46]. El crecimiento de los ingresos
(+8,4%) duplica el crecimiento de las llegadas (+5,2%), confirmando una tendencia hacia
un turismo de mayor valor anadido [1] [2]. La desestacionalizacién avanza como tendencia
estructural, la temporalidad laboral se ha reducido del 41 % al 20 % desde 2019 [29], y la

actividad turistica se extiende ya a 775 municipios [1].

Sin embargo, este punto de partida favorable convive con debilidades estructurales que no solo
persisten sino que, ante los vectores de cambio descritos en el Capitulo 2, adquieren una urgencia
nueva. Las debilidades ya diagnosticadas en el Plan META 2027 [37] se agravan: la deficiente
implantaciéon tecnolégica en el tejido de pymes turisticas se convierte en riesgo de exclusion
algoritmica ante la irrupcion de la IA; la dependencia del sol y playa se vuelve més vulnerable
ante la aceleracion climética; la brecha formativa del capital humano se amplia con las nuevas
competencias que exige la IA; la concentracion en Malaga genera presion turistica creciente; y
la oferta experiencial sigue desarticulada frente a una demanda que prioriza la autenticidad. A
estas debilidades se suman urgencias no previstas: la invisibilidad ante los agentes de IA, la
ausencia de estrategia para el mercado chino, la vulnerabilidad climatica no integrada en la
planificacién, la gestion del sentimiento anti-turistico, y la competencia de destinos con inversién

masiva.

El capitulo concluye con un andlisis detallado de por qué este documento es necesario preci-
samente ahora: tres escenarios concretos de riesgo (exclusién algoritmica, verano extremo sin
plan B, pérdida del turista chino) ilustran las consecuencias de la inaccién, mientras que la
convergencia de una posicién de fortaleza, activos estratégicos tinicos y tendencias globales

favorables configura una ventana de oportunidad que no permanecera abierta indefinidamente.

1.1. Espana en el contexto turistico global: segunda potencia

mundial

Cualquier andlisis del turismo andaluz debe enmarcarse en el contexto de Espana como potencia
turistica de primer orden. En 2025, Espana consolid6 su posicién como segunda potencia turistica
mundial tanto en llegadas internacionales (tras Francia) como en ingresos (tras Estados Unidos),

segun los datos del Instituto Nacional de Estadistica [5] y el andlisis de CaixaBank Research [4].

Las cifras del cierre de 2025 son elocuentes: 96,8 millones de turistas internacionales (un 3,2 %

més que en 2024, nuevo maximo histérico) y un gasto acumulado de 134.712 millones de euros
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que el sector identifica como clave: més valor por visitante. La aportacion del turismo al PIB
espanol se situ en el 12,6 % en términos directos (recuperando niveles prepandémicos) [5],
con estimaciones de la Mesa del Turismo que elevan la contribucién total, incluyendo efectos
indirectos, hasta el 21 %. El PIB turistico crecié un 2,7 % en 2025, moderandose frente al 6,0 %
de 2024, lo que CaixaBank Research [4] interpreta como la entrada en una fase de crecimiento
més sostenible tras el excepcional rebote pospandemia de 2022-2024. Las perspectivas para
2026-2027 apuntan a un crecimiento del PIB turistico del 2,5 %-2,7 % anual.

Por mercados emisores, Reino Unido lider6 el gasto turistico en Espafnia con 23.650 millones
de euros, seguido de Alemania (15.831 millones) y Francia (11.613 millones). Por comunidades
auténomas, Cataluna encabezé el gasto total (24.807 millones), seguida de Canarias (24.431
millones) y Baleares (21.058 millones). Andalucia, con 20.076 millones de euros en ingresos inter-
nacionales, se posiciona como la cuarta comunidad en captacion de gasto turistico internacional
[5].

Un dato especialmente relevante del informe de CaixaBank Research [4]: Andalucia fue la
comunidad auténoma en la que mas crecié la llegada de turistas extranjeros durante el verano
de 2025, con 300.000 visitantes adicionales hasta alcanzar los 6,2 millones, situandose como la
tercera regién mas visitada tras Baleares y Cataluna. Esto contrasta con la desaceleracién de
Cataluna, que recibié menos turistas internacionales en verano de 2025 que en 2024 o incluso
que en 2019. El contraste entre la dindmica positiva de Andalucia y la desaceleracién de otros
destinos maduros sugiere que existe un efecto de redistribucién de flujos que beneficia a la

comunidad.

No obstante, el contexto competitivo presenta senales de alerta. La Mesa del Turismo [7] advierte
sobre la creciente competencia en el Mediterraneo, donde destinos como Grecia, Turquia, Croacia,
Montenegro y Albania ganan cuota de mercado con una combinacién de precios competitivos y
renovacion de oferta. A escala global, Arabia Saudi proyecta alcanzar los 200 millones de turistas
para 2040 y compite directamente por el turista europeo y asiatico de alto valor. Los retos
identificados para el sector espanol son la necesidad de equilibrio entre residentes y visitantes
en destinos maduros, el reconocimiento social de las profesiones turisticas, y la retencién de

talento.

1.2. El balance de 2025 en Andalucia: cifras de un ano récord

1.2.1. Magnitudes principales

Andalucia cerré 2025 con resultados que la Junta de Andalucia califica como histéricos. El

cuadro de indicadores principales permite dimensionar la magnitud del sector:

Visitantes y demanda. 37,9 millones de turistas visitaron Andalucia en 2025, un 5,2 % maés

que en 2024. Se registraron 57,1 millones de pernoctaciones hoteleras, la cifra més alta de toda
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la serie histérica [1]. El turismo internacional crecié un 6,6 %, por encima de la media nacional
del 3,2 % [5], lo que evidencia una ganancia de cuota dentro del conjunto de Espana. El mercado
nacional crecié cerca del 5%, consolidando a Andalucia como primer destino turistico de los
espanoles [1], con una cuota del 21 % en alojamiento hotelero. La distribucién por origen de los
turistas en el segundo trimestre de 2025 fue: 29 % andaluces, 31,2 % del resto de Espania, 29,3 %
de la UE (excluida Espana) y 10,5 % del resto del mundo [5].

Ingresos y gasto. Los ingresos turisticos alcanzaron 26.938 millones de euros, con un incremento
del 8,4 % nominal y del 3,8 % real (descontada la inflacién) [1]. Por primera vez se superaron
los 30.000 millones de euros de impacto econémico total, incluyendo efectos indirectos y
multiplicadores. Los ingresos del turismo internacional ascendieron a 20.076 millones de euros,
un 8,8% maés que en 2024, lo que supone que el 74,5% de los ingresos turisticos directos
procede del mercado internacional. El gasto medio diario de los visitantes se situ6 en 87,35
euros (46,8 % interanual), el gasto medio por estancia en 542 euros, y la estancia media en 6,2
dias. El diferencial de gasto segiin procedencia es significativo: los turistas del resto del mundo

gastaron 109,46 euros diarios de media frente a los 74,84 euros de los turistas andaluces.

Empleo. El turismo gener6 una media anual de 482.000 empleos, con picos de hasta 531.000 en
el tercer trimestre, superando por primera vez el umbral del medio millén de trabajadores [29].
El crecimiento interanual del empleo turistico fue del 10,1 %, la segunda mayor tasa de toda la
serie historica, y el turismo generé el 43 % de todo el empleo creado en Andalucia durante el
ano. La calidad del empleo mejord significativamente: la tasa de temporalidad se redujo del
41 % en 2019 al 20 % en 2025, consolidando al turismo como un motor de empleo més estable y

profesionalizado.

Conectividad aérea. Los aeropuertos andaluces registraron 19,6 millones de pasajeros (+6,3 %)
y 139.265 vuelos (45,8 %) [46], la mejor conectividad aérea de la historia de la comunidad. Los

visitantes internacionales representaron casi el 72 % del total de pasajeros.

Satisfaccién del visitante. Los turistas otorgaron a Andalucia una valoracién media de
9,0 sobre 10 en el segundo trimestre y 8,9 en el tercero [2], niveles excepcionalmente altos
que evidencian una experiencia de calidad percibida. Las motivaciones principales fueron:
vacaciones y ocio (83,5 %-86,3 %), visitas a familiares y amigos (10,4 %-10,7%), trabajo y
negocios (2,1 %-2,3%) y otras motivaciones (3,6 %-5,3 %).

1.2.2. Analisis territorial: concentracion y diversificacion

El analisis por provincias ([1] y [3]) revela tanto la fortaleza del modelo como sus asimetrias:

Madlaga se mantiene como el motor turistico indiscutible, con 10,7 millones de turistas (28,2 %
del total, un 7,6 % méds), un gasto medio diario de 91,50 euros (+9,7 %) y una estancia media de
6,5 dias. Sin embargo, la concentracién turistica en esta provincia plantea riesgos de saturacion
y genera una dependencia territorial que el modelo deberia ir corrigiendo. Ademaés, pese a su
liderazgo en volumen, Mélaga ocupa el sexto puesto en satisfaccién del visitante (8,9), por

debajo de provincias con menos turistas.
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El turismo en la economia andaluza (2025)

37,9M €26.938M 482.000 9,0/10 775 19,6M
Turistas Ingresos Empleos Satisfaccion Municipios Pasajeros
anuales turisticos medios visitante con turismo aéreos
+5,2% +8,4% +10,1% - +49 nuevos +6,3%

Principales cifras turismo de Andalucia en 2025

Cadiz consolid6 su segunda posicién con 6,6 millones de visitantes (+5,1 %) y el gasto medio
diario mas alto de Andalucia (93,80 euros), combinando turismo costero, cultural, gastronémico

y de naturaleza. Su valoracién (9,1) refleja un modelo equilibrado entre volumen y calidad.

Sevilla recibi6 5,9 millones de turistas (+6,3 %) con una estancia media més corta (3,2 dias)
tipica del turismo urbano-cultural, pero con una valoracién de 9,2, la segunda mas alta. Este
patrén de estancia corta pero alta satisfaccién sugiere potencial de extensién si se logra articular

la oferta provincial més alld de la capital.

Granada alcanzo6 4,8 millones de turistas (+4,9 %) con una estancia media en crecimiento (4,1
dias, 46,9 %), indicando una capacidad creciente de retencién del visitante. La valoracién fue

de 9,1, reflejo de una oferta cultural y paisajistica de primer nivel.

Huelva registré 3,6 millones de visitantes (+2,1 %) con la estancia media més prolongada de
la regién después de Cadiz (5,9 dias, +7,4 %), aunque con el gasto medio diario més bajo (63,30
euros), lo que indica un perfil de turista con menor poder adquisitivo pero alta fidelidad. La

valoracién més baja (8,4) senala un margen significativo de mejora.

Almeria fue la tnica provincia con descenso en visitantes (2,6 millones, -1,0 %), aunque el
gasto medio diario crecié de forma destacada (48,3 %) hasta los 74,30 euros. El dato negativo

en volumen debe contextualizarse con el positivo en valor.

Coérdoba recibi6 2,1 millones de turistas (+3,8 %) con el segundo gasto medio diario més alto
(90,40 euros) pero la estancia media més baja de toda Andalucia (2,6 dias, con un descenso del
9,1%). Este patrén de visita de transito con alto gasto diario pero baja estancia es caracteristico

del turismo de excursionismo urbano que no logra convertirse en estancia prolongada.

Jaén, pese a ser la provincia con menor volumen (1,2 millones de turistas), mostr6 un crecimiento
destacado (46,7 %) y los indicadores cualitativos méas positivos de toda la comunidad: el gasto

medio diario mas alto (90,70 euros), la mayor tasa de crecimiento de la estancia media (+10,1 %)
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y la satisfaccién maés elevada (9,4 sobre 10). Jaén representa el modelo de turismo de interior de

alto valor y baja densidad que mas potencial de crecimiento ofrece.

La expansién territorial es un dato positivo clave: 775 municipios andaluces recibieron turistas
en 2025, y 49 localidades incorporaron por primera vez turismo internacional. Andalucia lideré
también las visitas a los Pueblos Més Bonitos de Espafia con més de 8 millones de visitantes a

sus 19 municipios pertenecientes a la asociacién, el 20,3 % del total nacional.

1.2.3. El dato detras del dato: tendencias cualitativas

Mas alla de las cifras agregadas, el balance de 2025 revela tendencias cualitativas que condicionan

el analisis estratégico:

El crecimiento del valor supera al del volumen. Los ingresos crecieron un 8,4 % frente al
5,2% de los visitantes [1] . El gasto medio diario crecié un 6,8 %. Esta dindmica —maés valor
por turista— es exactamente la direccién que la estrategia turistica andaluza ha priorizado y

debe mantenerse como principio rector.

La desestacionalizacién avanza pero no se completa. El reparto de la actividad a lo
largo del afio se consolidé como tendencia estructural, pero la concentracién estival sigue siendo
relevante (el tercer trimestre concentré 13,8 millones de turistas, el 36 % del total anual, con
picos de 531.000 empleos frente a una media de 482.000) [1] .

El turismo internacional crece mas rapido que el nacional. El 6,6 % de crecimiento
internacional frente al 5 % nacional indica una internacionalizacién creciente, que es positiva
para la captaciéon de valor (mayor gasto por turista) pero que también genera una mayor

exposicién a los riesgos geopoliticos y de conectividad analizados en el Capitulo 2.

El turista de interior gasta mas y valora mas, pero es mucho menos. Las provincias de
interior (Jaén, Cérdoba) muestran los mejores indicadores cualitativos (gasto diario, satisfaccion)
pero los menores en volumen [1], lo que indica un potencial significativo de crecimiento si se

resuelven las barreras de conectividad y visibilidad.

El alojamiento no hotelero gana peso. Aproximadamente el 32-33 % de los turistas se aloja
en apartamentos, pisos o chalets [1], una proporcién significativa que refleja tanto el auge de las
plataformas de alquiler vacacional como la demanda de formas de alojamiento mas flexibles
y experienciales. Esta tendencia tiene implicaciones regulatorias y de gestion de la presién

turistica que se analizan en el Capitulo 6.

1.3. El marco estratégico vigente: el Plan META 2027

El instrumento de planificacién turistica vigente en Andalucia es el Plan General de Turismo
Sostenible de Andalucia 2021-2024, alineado con la Estrategia de Turismo Sostenible de An-
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dalucifa META 2027 [37]. Este plan fue disenado en un contexto marcado por la recuperacién
pospandemia y articula la politica turistica en torno a siete ideas fuerza: un nuevo modelo de
gestion turistica basado en la cogobernanza, la sostenibilidad como principio transversal, el
conocimiento y el empleo de calidad como prioridades, la innovacién tecnoldgica como palanca
de competitividad, el marketing inteligente y la promocién quirtrgica, la desestacionalizacion y

la descentralizaciéon territorial, y la superacién del modelo post-COVID.

1.3.1. 2.3.1 Logros y avances del modelo vigente

El balance de 2025 ([1]) permite identificar dreas donde la estrategia vigente ha producido

resultados positivos:

La reduccion de la temporalidad laboral del 41 % al 20 % entre 2019 y 2025 es un logro
estructural de primer orden que sittia al turismo andaluz a la vanguardia de la calidad del
empleo turistico en Espana. El empleo turistico no solo es mayor sino més estable [29], lo que

mejora la profesionalizacién del sector y la calidad de vida de los trabajadores.

La diversificacién territorial hacia 775 municipios [3], con 49 nuevas incorporaciones internacio-
nales, demuestra que la estrategia de descentralizacion estd produciendo resultados concretos.
El turismo deja de ser un fenémeno exclusivamente costero y urbano para extenderse al interior

de forma incipiente pero mensurable.

El crecimiento del valor por encima del volumen, con un incremento de ingresos que casi duplica
el de visitantes, confirma la viabilidad de un modelo que prioriza la rentabilidad sobre la

masificacién.

La conectividad aérea récord (19,6 millones de pasajeros, 139.265 vuelos - [46]) evidencia una

capacidad de atraccién de rutas que refuerza la accesibilidad del destino.

La Ley del Turismo Sostenible de Andalucia ([34])proporciona un marco normativo que, si bien

perfectible, establece las bases juridicas para una gestion mas ordenada del crecimiento turistico.

1.3.2. 2.3.2 Debilidades persistentes y nuevas urgencias

Sin embargo, el propio diagnéstico del Plan META 2027 [37] identificaba una serie de problemas
y necesidades que, tres anos después, no solo persisten sino que, ante los vectores de cambio
global descritos en el Capitulo 2, adquieren mayor urgencia. Lo que en 2021 eran debilidades
a corregir gradualmente se han convertido, en el contexto de 2026, en vulnerabilidades que
podrian comprometer la competitividad del destino si no se abordan con decisién y celeridad.
A las debilidades ya diagnosticadas se suman nuevas urgencias que el plan vigente no podia

anticipar.
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1.3.2.1. Debilidades ya diagnosticadas que se agravan

Deficiente implantacion tecnolégica en el tejido empresarial. El tejido turistico andaluz
estd dominado por pymes y micropymes: pequenios hoteles familiares, restaurantes indepen-
dientes, casas rurales, empresas de actividades con plantillas reducidas, agencias receptivas
locales. Este tejido, que constituye la columna vertebral del empleo y la autenticidad turistica
andaluza, mantiene una brecha digital significativa respecto a las grandes cadenas y plataformas

internacionales.

Si antes de la irrupcién de la TA generativa esto era un problema de competitividad relativa,
ahora adquiere una dimension potencialmente existencial. La transformacién es miltiple y
simultdnea. En la distribucion, se proyecta que el 76 % de las reservas turisticas se realizarén
a través de canales online para 2030; las pymes sin presencia digital optimizada perderidn
progresivamente acceso al mercado. En la visibilidad, los agentes de IA estdn sustituyendo a
los buscadores tradicionales como primer punto de contacto del viajero; un negocio turistico
que no ofrezca datos estructurados y actualizados para estos agentes simplemente no aparecera
en las recomendaciones que reciben millones de viajeros potenciales. En la gestiéon operativa,
las herramientas de revenue management dindmico basadas en IA permiten a las cadenas
hoteleras internacionales optimizar sus precios en tiempo real, capturando la demanda de
forma mucho mas eficiente que un hotelero que fija tarifas manualmente por temporada. En la
personalizacién, el 58 % de los viajeros activos ya utiliza herramientas de IA para planificar sus
viajes; esperan interacciones personalizadas que la mayoria de pymes turisticas andaluzas no

estan en condiciones de ofrecer.

El riesgo concreto es la creacién de un sector turistico a dos velocidades: grandes cadenas y
plataformas con capacidad tecnoldgica plena, y un tejido de pymes progresivamente marginado
de los circuitos de distribucion digital. Este escenario es incompatible con el modelo turistico

andaluz, que basa su diferenciacién en la autenticidad y la diversidad de una oferta atomizada.

Dependencia del modelo de sol y playa. Pese a los avances en diversificacién, el modelo
costero de sol y playa sigue siendo el principal motor del turismo en las provincias de Mélaga,
Huelva, Almeria y parte de Cadiz y Granada. Malaga, con 10,7 millones de turistas y una
estancia media de 6,5 dias, debe una parte sustancial de su volumen al turismo de playa,
especialmente en los meses estivales. Huelva, con la estancia media mas prolongada (5,9 dias)
pero el gasto diario mas bajo (63,30 euros) y la satisfaccién més baja (8,4), representa el perfil

més puro de dependencia del sol y playa de bajo valor.

La vulnerabilidad de este modelo se multiplica ante tres vectores simultaneos. El cambio
climatico (Vector 5) convierte los veranos mediterraneos en experiencias cada vez mas extremas:
olas de calor de 45°C en el interior, estrés hidrico que ya ha provocado restricciones de agua en
municipios turisticos, erosién costera que amenaza infraestructuras litorales, y una frecuencia
creciente de fenémenos meteoroldgicos extremos (las DANAs recientes son un recordatorio
contundente). La competencia de destinos septentrionales que ganan atractivo a medida que

el Mediterraneo se recalienta (costas del Béltico, Bretana, Normandia, destinos atlanticos)

Fi rmado por RUBI NO GARCIA MOl SES - ***0048** el dia 16/03/2026 con
un certificado emtido por MAGéRMInbShatia 0S 15



Indice del capitulo

erosionard la ventaja climética tradicional de Andalucia en los meses de julio y agosto. Y la
transformacién del paradigma turistico hacia experiencias auténticas e inmersivas (Vector 9)
reduce el atractivo relativo del modelo pasivo de ”sol, playa y hotel” frente a propuestas que

conectan con la cultura, la gastronomia y el territorio.

La diversificacién hacia productos de interior, cultura, gastronomia, bienestar y naturaleza no es
solo una estrategia de crecimiento: es una necesidad de supervivencia a medio plazo del modelo

turistico andaluz.

Brecha formativa del capital humano. La distancia entre la formacién disponible y las
necesidades del mercado laboral turistico, ya senalada en el Plan META [37], se agrava expo-
nencialmente con los cambios en curso. El sector turistico del futuro necesitard profesionales
con un perfil radicalmente diferente al actual: competencias digitales avanzadas (manejo de
herramientas de IA, analisis de datos, marketing digital, gestién de plataformas), capacidad
de diseniar y gestionar experiencias personalizadas (no solo prestar servicios estandarizados),
dominio de idiomas més alld del inglés basico (el mandarin se convierte en un activo estratégico
ante la recuperacién del turismo chino), conocimiento de protocolos culturales de mercados
emergentes (especialmente chino y drabe), y capacidades de comunicacién y storytelling para

transmitir la autenticidad del destino en un entorno digital.

Simultdneamente, la TA automatizara las funciones turisticas de menor valor (gestién de reservas,
atencion telefénica estandarizada, procesamiento de datos, marketing de contenidos bésico),
lo que obliga a reorientar la formaciéon hacia las competencias que la IA no puede replicar:
empatia, creatividad, resolucién de problemas complejos, conocimiento contextual profundo,
hospitalidad auténtica. El riesgo de un desajuste masivo entre la oferta formativa actual y las
necesidades futuras del sector es real y creciente. La OCDE advierte que los programas de
formacion continua y recualificaciéon estan estancados o en retroceso en muchos paises europeos,

precisamente cuando mas se necesitan.

En Andalucia, donde el turismo emplea a 482.000 personas y generd el 43 % de todo el empleo
creado en 2025, la gestién de esta transicién formativa no es solo una cuestion sectorial: es una
cuestion de cohesién social. Un programa ambicioso de formacién y recualificacién del capital
humano turistico, con especial atencién a los trabajadores de las pymes, debe ser una prioridad
estratégica de primer orden. En este contexto, el Hotel Escuela de Archidona, perteneciente
a la Empresa Publica para la Gestion del Turismo y del Deporte de Andalucia (EPGTDA),
puede desempenar un papel vertebrador como centro piloto de la formacién en las nuevas
competencias del sector: un espacio donde ensayar y validar los programas de capacitacion
en inteligencia artificial aplicada, disefio de experiencias, competencia lingiiistico-cultural y

hospitalidad profunda, antes de extenderlos al conjunto del territorio.

Concentracion territorial y presién turistica. La provincia de Médlaga concentra el 28 % de
todos los turistas que visitan Andalucia (10,7 millones), con una presién particularmente intensa
sobre la capital y los municipios costeros de la Costa del Sol. Si bien esto refleja la fortaleza
de un destino consolidado con excelente conectividad aérea, genera dindmicas preocupantes:

encarecimiento de la vivienda (que expulsa a residentes de los centros urbanos), saturacién de
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infraestructuras y servicios publicos en temporada alta, degradacién de la experiencia turistica
por masificacién, y una creciente tensién social entre residentes y visitantes que se aborda en

profundidad en el Capitulo 6.

El contraste con las provincias de interior es revelador. Jaén, con indicadores cualitativos
superiores a Malaga en todas las dimensiones (mayor gasto diario, mayor satisfacciéon, mayor
crecimiento de la estancia), recibe 9 veces menos turistas. Cérdoba, con una valoracién de 9,2
frente al 8,9 de Malaga, recibe 5 veces menos. Esta desproporcién entre recursos turisticos y
captacion real indica un problema de articulacién, conectividad y visibilidad, no de atractivo
intrinseco. Las provincias de interior y las zonas rurales necesitan inversién especifica en
conectividad (transporte, digital), en articulacién de productos turisticos comercializables, y
en visibilidad en los canales de distribuciéon. Ademads, una mayor capacidad digital y mejor
conectividad en el interior abre una oportunidad adicional: la captacién de némadas digitales y
nuevos profesionales remotos que buscan estancias largas en entornos auténticos y no masificados.
Este perfil de viajero —que combina trabajo y experiencia vital, gasta de forma sostenida
durante semanas o meses, y contribuye a la economia local fuera de temporada alta— encaja
perfectamente con la oferta potencial de los municipios del interior andaluz y puede convertirse

en un vector de desestacionalizacién y fijacion de poblacion.

Insuficiente articulacién de la oferta experiencial. Andalucia posee una densidad de
recursos de autenticidad (patrimonio cultural, gastronomia, naturaleza, tradiciones vivas, hospi-
talidad) que pocos destinos del mundo pueden igualar. Sin embargo, estos recursos no estan
suficientemente articulados en productos turisticos experienciales que sean simultdneamente

accesibles, reservables y comunicables al nivel que demanda el mercado actual.

El problema tiene varias dimensiones. En la comercializacion, la mayoria de experiencias
auténticas andaluzas (una visita a una almazara, un taller de flamenco en una pefia, una ruta
por los pueblos blancos con un guia local, una cata de vinos de Jerez con el en6logo) no estan
disponibles en las plataformas donde los turistas buscan y reservan. En la comunicacion, la
narrativa turistica de Andalucia sigue dominada por los iconos cldsicos (Alhambra, Giralda,
playas) sin desarrollar suficientemente las historias de inmersién cultural, gastronomia, naturaleza
y vida local que demandan los turistas contemporaneos. En el disefio de producto, falta una
capa de diseno experiencial profesionalizado que transforme los recursos brutos en experiencias
memorables y comercializables sin comprometer su autenticidad. Los datos de Arival son
elocuentes: los viajeros reservan ya 4,7 experiencias por viaje (frente a 2,7 en 2019) y los viajeros
de alto poder adquisitivo generan el 46 % del gasto total en experiencias; Andalucia no puede

permitirse que este gasto se dirija a otros destinos por falta de oferta articulada.

Gobernanza fragmentada y déficit de datos en tiempo real. La multiplicidad de actores
institucionales (comunidad auténoma, diputaciones, ayuntamientos, mancomunidades, patrona-
tos provinciales, asociaciones sectoriales) genera una fragmentacién en la gestién del destino que
dificulta la implementacién de estrategias coordinadas. Esta fragmentacién es especialmente
problemética en cuestiones transversales como la gestién de la presién turistica (donde cada

municipio actia de forma independiente), la regulacién del alojamiento vacacional (con norma-
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tivas dispares), la inversién en infraestructuras de movilidad (con competencias repartidas entre
multiples administraciones), o la promocién internacional (donde la multiplicidad de marcas y

mensajes diluye el posicionamiento del destino).

A esta fragmentacién institucional se suma un déficit significativo en sistemas de informacién
y datos en tiempo real. La gestién turistica del futuro exige capacidad de monitorizacién
continua: flujos de visitantes en tiempo real, niveles de ocupacion, impacto en servicios publicos,
satisfaccién del visitante, indicadores ambientales. Andalucia carece de un sistema integrado
de inteligencia turistica que permita la toma de decisiones basada en datos actualizados, lo
que limita la capacidad de respuesta ante cambios rapidos en la demanda o ante situaciones de
crisis. La construccién de una plataforma de datos interoperable —que integre las fuentes de la
Junta, los ayuntamientos, el sector privado y los organismos estadisticos— es un prerrequisito
para la gestiéon inteligente del destino y para la estrategia de IA-readiness que se desarrolla en

los capitulos 8 y 9.

1.3.2.2. Nuevas urgencias no previstas en el Plan META

Invisibilidad ante los agentes de I A. La irrupcion de los asistentes de IA como intermediarios
entre el viajero y el destino (Vector 1) genera una nueva forma de exclusién: la invisibilidad
algoritmica. Un destino puede tener los mejores recursos turisticos del mundo, pero si sus datos
no estan estructurados, actualizados y accesibles para los agentes de IA que cada vez mas
viajeros utilizan para planificar sus viajes, simplemente no serd recomendado. Andalucia no
cuenta actualmente con una estrategia de "IA-readiness” que garantice la presencia y correcta
representacién de su oferta turistica en los ecosistemas de TA. Esta urgencia no existia cuando

se disefi6 el Plan META [37] y hoy es una de las prioridades mas inmediatas.

Ausencia de estrategia para el mercado chino. El mercado emisor chino, que se proyecta
en 175 millones de viajes internacionales y 280.000 millones de ddlares de gasto para 2026
(Vector 3), requiere una estrategia integral y especifica que Andalucia no tiene desarrollada:
presencia en plataformas digitales chinas (Xiaohongshu, Douyin, Ctrip), adaptacién de medios
de pago (Alipay, WeChat Pay), formacién del personal en contacto en protocolo cultural chino,
desarrollo de productos turisticos culturalmente relevantes (la conexién Al-Andalus/Ruta de la
Seda es un activo infrautilizado), y coordinacién con las autoridades competentes para facilitar
la tramitacién de visados Schengen. El turista chino gasta mas por noche que cualquier otro
mercado emisor del mundo, incluyendo el estadounidense y el alemén; no tener una estrategia

para este mercado es una omisién estratégica que debe corregirse.

Vulnerabilidad hidrica y climatica no integrada en la planificacién turistica. Anda-
lucia ha experimentado en los tltimos anos episodios de sequia severa que han afectado a
municipios turisticos, DANAs destructivas en el levante espaiol, e incendios forestales de crecien-
te magnitud. Sin embargo, la planificacién turistica no ha integrado todavia de forma sistematica
la variable climatica como condicionante estructural. No existen planes de contingencia turistica
ante sequias prolongadas, protocolos de gestion turistica ante eventos climaticos extremos, ni

estrategias de adaptacién del calendario turistico a la nueva realidad climatica (extensién de
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la temporada a primavera y otono como periodos éptimos, reduccion de la dependencia del
verano). La integracién de la resiliencia climatica en la estrategia turistica es una urgencia que
el Plan META apenas esboza.

Gestion del sentimiento anti-turistico. El crecimiento sostenido del turismo en los ultimos
anos ha generado, en determinados destinos andaluces (especialmente en las ciudades de Malaga,
Sevilla y Granada), un sentimiento creciente de rechazo al turismo por parte de la poblacién
residente. Este fenémeno, que se analiza en profundidad en el Capitulo 6, no estaba presente
con la intensidad actual cuando se disend el Plan META. La turismofobia, la presién sobre
el mercado de la vivienda, la percepcion de que el turismo beneficia a unos pocos mientras
perjudica a muchos, y la tensién entre el uso turistico y residencial del espacio urbano son

cuestiones que exigen una respuesta estratégica que vaya mas alld de las medidas cosméticas.

Competencia de destinos con inversién masiva. La irrupcién de los petro-estados como
competidores turisticos directos (Arabia Saudi, EAU, Qatar) con inversiones de decenas de
miles de millones de euros en infraestructura turistica, y el crecimiento de destinos emergentes
del Mediterraneo oriental con precios mas competitivos, configuran un panorama competitivo
significativamente més exigente que el que existia cuando se disenié el Plan META. Andalucia no
puede competir en volumen de inversion con Arabia Saudi, pero puede —y debe— competir en
lo que estos destinos no pueden comprar: autenticidad, historia viva, cultura genuina y conexién

humana real.

1.4. Posicionamiento competitivo de Andalucia en el mapa tu-

ristico
1.4.1. Activos estratégicos

Andalucia cuenta con un conjunto de activos turisticos que configuran una propuesta de valor

dificilmente replicable:

Patrimonio cultural de superposiciéon de civilizaciones. Cuatro sitios declarados Pa-
trimonio de la Humanidad por la UNESCO (Alhambra y Generalife, Mezquita de Cérdoba,
Catedral-Giralda-Alcdzar de Sevilla, Délmenes de Antequera), junto con un patrimonio arqueo-
l6gico, arquitecténico y artistico que abarca desde la prehistoria hasta la contemporaneidad,
pasando por las civilizaciones fenicia, romana, visigoda, islamica, judia y cristiana. La Alhambra

es el monumento mas visitado de Espana y uno de los mas visitados de Europa.

Cultura viva y diferenciada. El flamenco (Patrimonio Inmaterial de la Humanidad), la
Semana Santa, las ferias, las romerias, los carnavales, la tradicién ecuestre, las tradiciones
artesanales y la vida social de plaza y calle configuran una cultura viva que se practica

cotidianamente, no una escenificacién para turistas.
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Diversidad paisajistica. En 87.268 km? (la mayor comunidad auténoma de Espana) se
concentra una diversidad geografica extraordinaria: mas de 900 kilémetros de costa (Atlantica y
Mediterrénea), sistemas montafosos (Sierra Nevada, con la cota més alta de la Peninsula Ibérica),
desiertos (Tabernas), dehesas, campinas, marismas (Dofiana), espacios naturales protegidos (el

30 % del territorio estd protegido) y paisajes agrarios singulares (olivar, vifiedo, arrozal).

Gastronomia de primer nivel. Mayor productor mundial de aceite de oliva, vinos del Marco
de Jerez (patrimonio enoldgico tnico), ibéricos de Jabugo y Los Pedroches, pescados y mariscos
de las costas gaditana y onubense, una red creciente de restaurantes de alta cocina, y una
cultura de tapas y mercados de abastos que constituyen experiencias gastronémicas accesibles e

inmersivas.

Clima privilegiado. Mas de 3.000 horas de sol al ano, temperaturas suaves en invierno y
primavera, y una diversidad climética interna (desde el subtropical de la Costa Tropical al
continental del interior de Jaén) que permite actividad turistica durante todo el afio, siempre

que se gestione adecuadamente la creciente intensidad del calor estival.

Hospitalidad y factor humano. Un caracter social abierto, comunicativo y hospitalario que
los propios turistas reconocen en las encuestas de satisfaccién (9,0 sobre 10) y que, en un

contexto de creciente automatizacién, se convierte en un activo diferencial.

Posicién geoestratégica. Puerta de Europa desde Africa, cruce entre Atléntico y Mediterréaneo,
proximidad a los principales mercados emisores europeos (2-3 horas de vuelo), y pertenencia
al espacio Schengen que facilita la movilidad. En un contexto de regionalizacion de los flujos

turisticos, esta posicion adquiere mayor valor.

1.4.2. Posicion competitiva relativa

Dentro del Mediterraneo occidental, Andalucia presenta ventajas competitivas claras en relacién
calidad-experiencia-precio. Con un gasto medio diario de 87,35 euros, ofrece una experiencia
turistica de alta calidad a precios significativamente inferiores a los de la Costa Azul francesa,
la Toscana italiana, las islas griegas premium o los destinos del Golfo Pérsico. Esta posicién es
particularmente relevante en un contexto de busqueda creciente de "value for money” por parte

de los viajeros.

Frente a los destinos emergentes del Mediterrdaneo oriental (Turquia, Croacia, Montenegro,
Albania), Andalucia compite con una oferta cultural, gastronémica y patrimonial muy superior,
una infraestructura turistica mas desarrollada y una percepcién de seguridad mas consolidada,

aunque estos competidores presionan en el segmento de precio.

Frente a los destinos espafioles competidores (Baleares, Canarias, Cataluna, Comunidad Va-
lenciana), Andalucia se diferencia por la amplitud y diversidad de su oferta (no es un destino
monoproducto), la posibilidad de combinar costa e interior en un mismo viaje, la riqueza cultural
y patrimonial, y una relacién calidad-precio favorable. La dindmica de 2025 —con Andalucia

ganando cuota mientras Cataluna pierde impulso— sugiere que el destino esta capitalizando
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estas ventajas.

1.4.3. Mercados emisores: composicién y potencial

El turismo andaluz presenta una distribuciéon por mercados emisores que refleja tanto fortalezas
consolidadas como oportunidades de diversificacién. Los principales mercados europeos (Reino
Unido, Alemania, Francia, paises nérdicos) constituyen el grueso del turismo internacional.
El mercado nacional (espanol) representa aproximadamente el 60% del total de turistas,

proporcionando una base estable pero de menor gasto medio.

Los mercados de alto potencial de crecimiento incluyen Estados Unidos (que paradéjicamente
puede verse beneficiado en Andalucia por la reconfiguracién de flujos derivada de las tensiones
internas norteamericanas), China (con un mercado emisor que se proyecta en 175 millones
de viajes y 280.000 millones de délares de gasto para 2026), y los paises del Golfo Pérsico y
Asia emergente. La cuota actual de estos mercados en Andalucia es muy pequena respecto a
su potencial, lo que indica un margen de crecimiento significativo si se desarrollan estrategias

especificas de captacion.

1.5. El punto de inflexién: por qué este documento es necesario

ahora

1.5.1. La paradoja del éxito

El balance de 2025 presenta, paradéjicamente, el mejor y el peor momento para la autocompla-
cencia. Es el mejor momento porque las cifras son excepcionales: récords histéricos en visitantes,
ingresos, empleo, conectividad y satisfaccién. Cada indicador parece confirmar que el modelo
funciona y que basta con seguir haciendo méas de lo mismo. Es el peor momento porque los
nueve vectores de cambio global analizados en el Capitulo 2 estan a punto de transformar el
tablero sobre el que se han conseguido estos resultados. Y la historia del turismo demuestra que
los destinos mas vulnerables son, precisamente, aquellos que se dejan atrapar por la inercia de

sus propios éxitos.

El ejemplo de Cataluna es instructivo y cercano. Durante dos décadas fue el destino turistico
espaniol por antonomasia. En 2025, mientras Andalucia crecia un 6,6 % en turismo internacional,
Cataluna registré un descenso en sus principales mercados emisores y un crecimiento del gasto
medio muy inferior al de otras comunidades. El gasto medio por turista en Catalufia apenas
crecié un 6,5 % respecto a 2019, frente al 27,5 % de media nacional. La pérdida de dinamismo de
un destino que parecia inamovible demuestra que ninguna posicién competitiva estd garantizada

a perpetuidad.
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1.5.2. Lo que el Plan META no podia prever

El Plan META 2027 [37], disefiado en un contexto marcado por la recuperacién pospandémica, fue
un instrumento valioso y necesario para su momento. Sus siete ideas fuerza siguen siendo vélidas
como principios generales. Sin embargo, entre 2021 y 2026 se han producido transformaciones de

tal magnitud que las premisas sobre las que se construyé el plan se han alterado sustancialmente:

La IA generativa no existia operativamente. Cuando se disené el Plan META, ChatGPT
no se habia lanzado todavia. Hoy, la IA generativa influye en decisiones de reserva por valor
de 350.000 millones de ddlares y el 58 % de los viajeros activos la utiliza para planificar sus
viajes. McKinsey estima que el 30 % de las horas de trabajo serdn automatizables para 2030,
con 12 millones de transiciones ocupacionales en Europa (el doble del ritmo prepandemia). Las
implicaciones para el sector turistico —desde la redistribucién del empleo hasta la desinterme-
diacion radical de la distribucion— exigen estrategias especificas que el plan vigente no podia

contemplar.

El mapa geopolitico se ha reconfigurado. La guerra en Ucrania, las tensiones comerciales
entre bloques, la fragmentacién del orden internacional en esferas de influencia, el repliegue
proteccionista de Estados Unidos, la politica de visados como herramienta diplomatica, y la
irrupcion de los petro-estados como competidores turisticos directos configuran un escenario de
incertidumbre geopolitica sin precedentes en la era del turismo de masas. Los flujos turisticos se
regionalizan, se politizan y se vuelven mas voldtiles. Un conflicto diplomatico entre China y un
destino competidor (el caso China-Japoén, con un descenso del 50 % en los flujos previstos para
2026) puede redirigir millones de visitantes de alto valor hacia Europa —pero solo si existen las

infraestructuras, los servicios y la visibilidad para captarlos.

El cambio climatico ha acelerado. Los dltimos anos han batido récords de temperatura
global consecutivamente. En el Mediterraneo, los veranos de 2023, 2024 y 2025 han registrado
olas de calor extremas, sequias severas que han afectado al suministro de agua en municipios
turisticos, episodios de DANA devastadores y temporadas de incendios cada vez mas prolongadas.

La ventana temporal para adaptar el modelo turistico a la nueva realidad climética se estrecha.

El comportamiento del turista ha mutado. La pandemia aceler tendencias que ya estaban
en gestacion pero que ahora se han consolidado: la priorizaciéon de la experiencia sobre el destino,
la bisqueda de autenticidad, la planificacién flexible y de corta antelacion, la hiperconectividad
digital, la sensibilidad ambiental y social, y la disposicién a pagar més por experiencias
transformadoras y menos por servicios estandarizados. El turista de 2026 no es el turista de
2021 para el que se diseni6 el Plan META.

El mercado emisor chino se ha reactivado. La reapertura de China al turismo emisor,
con una proyecciéon de 175 millones de viajes y 280.000 millones de ddlares de gasto para 2026,
configura la mayor oportunidad de captacion de valor de la préxima década. Pero los destinos que
no estén preparados —con infraestructura digital china, medios de pago compatibles, personal
formado y producto culturalmente relevante— no captardan esos flujos. Arabia Saudi ya ha

fijado como objetivo captar 5 millones de turistas chinos anuales para 2030, con inversiones
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especificas de miles de millones. La ventana para posicionar Andalucia en el mapa mental del

viajero chino se abre ahora: si no se aprovecha, otros destinos la cerraran.

1.5.3. Tres escenarios concretos de riesgo

Para ilustrar la urgencia, conviene proyectar tres escenarios concretos que podrian materializarse

en un horizonte de 3 a 5 afios si no se actia con anticipacion:

Escenario 1: Exclusion algoritmica. Un viajero aleman de 35 afios pregunta a su asistente
de TA: "Recomiéndame un destino para una semana de vacaciones culturales y gastronémicas
en el Mediterrdneo, con experiencias auténticas reservables.” Si los pequenos hoteles boutique
de Ubeda, las almazaras del Valle de los Pedroches, los tablaos de Jerez o las rutas por la
Alpujarra no tienen sus datos estructurados y disponibles para los agentes de IA, el sistema
recomendard Creta, la Toscana o el Algarve —no porque sean mejores, sino porque estan mejor
representados en el ecosistema digital. Andalucia podria perder flujos de alto valor no por falta
de oferta, sino por invisibilidad ante las herramientas que cada vez mas viajeros utilizan como

primer punto de contacto con el destino.

Escenario 2: Verano extremo sin plan B. Un verano con tres semanas consecutivas de
temperaturas superiores a 44°C en el interior, restricciones de agua en municipios costeros por
sequia severa, y una DANA que provoca inundaciones en una zona turistica. Sin un protocolo de
contingencia turistica, sin una estrategia de comunicacién de crisis, sin productos alternativos de
interior ya articulados y comercializados, y sin una temporada de otono e invierno suficientemente
potente para compensar un verano truncado, el impacto econémico podria medirse en miles de

millones de euros y en una pérdida reputacional de dificil recuperacion.

Escenario 3: El turista chino va a otro sitio. Arabia Saudi, Turquia y los Emiratos Arabes
invierten miles de millones en captar al turista chino con productos especificos, medios de
pago integrados, personal formado en mandarin y campanas masivas en Douyin y Xiaohongshu.
Mientras tanto, Andalucia —que posee la narrativa de Al-Andalus y la Ruta de la Seda como
activos culturales de enorme atractivo para el viajero chino— no tiene presencia significativa
en plataformas digitales chinas, no acepta Alipay ni WeChat Pay de forma generalizada, y
carece de guias turisticos formados en mandarin. El resultado: el turista chino de alto valor,
que gasta més por noche que cualquier otro mercado emisor del mundo, viaja masivamente al
Golfo Pérsico en lugar de al Mediterraneo. Los 280.000 millones de délares de gasto turistico

chino fluyen hacia los destinos que se prepararon, no hacia los que se limitaron a esperar.

1.5.4. La ventana de oportunidad

Frente a estos riesgos, Andalucia cuenta con una ventana de oportunidad que es real pero que

no permanecers abierta indefinidamente.

Parte desde una posicion de fortaleza excepcional: récords histéricos en todas las magnitudes

turisticas, una dindmica de crecimiento superior a la de sus competidores directos dentro de
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Espana, y un nivel de satisfaccion del visitante (9,0/10) que confirma la calidad de la experiencia.

Dispone de activos estratégicos de primer orden que el dinero no puede comprar: una cultura viva,
un patrimonio de superposicién de civilizaciones, una gastronomia excepcional, una diversidad
paisajistica en 87.000 km?2, una hospitalidad reconocida por los propios visitantes, y una posicién

geoestratégica privilegiada en el cruce entre Europa, Africa, el Atlantico y el Mediterraneo.

Se beneficia de tendencias globales favorables: la regionalizacién de los flujos turisticos (que
favorece a los destinos europeos frente a los lejanos), la creciente demanda de autenticidad
y experiencias transformadoras (donde Andalucia tiene ventaja natural), la recuperacién del
turismo chino (donde la narrativa de Al-Andalus tiene un potencial tinico), y la bifurcacién
del mercado que premia tanto el lujo como la mejor relacién calidad-precio (donde Andalucia

puede posicionarse en ambos segmentos).

Pero los destinos competidores no estan quietos. Arabia Saudi invierte decenas de miles de
millones en el proyecto NEOM vy la Visién 2030. Grecia, Turquia y Croacia renuevan sus ofertas y
mejoran su conectividad. Portugal ha consolidado una marca-destino digital de referencia. Italia
articula su oferta experiencial con creciente sofisticacion. Los destinos que se anticipen a los
cambios captaran las oportunidades. Los que reaccionen tarde sufriran los costes de la adaptacién
forzosa: pérdida de cuota de mercado, obsolescencia de infraestructuras, descapitalizacion del

talento, y erosién de la marca-destino.

1.5.5. La vocacién de este documento

Este documento nace con una doble vocacién. En primer lugar, ofrecer al ecosistema turistico
andaluz —administraciones, empresas, asociaciones, profesionales, formadores— un diagnéstico
riguroso y actualizado de los cambios globales que van a transformar el sector y de cé6mo
afectan especificamente a Andalucia. En segundo lugar, proponer una hoja de ruta estratégica
concreta, con acciones priorizadas, cronograma de implementacién, indicadores de seguimiento y

escenarios alternativos, que permita a Andalucia no solo adaptarse a los cambios sino liderarlos.

La ambicién no es modesta: convertir las debilidades identificadas en este capitulo en fortalezas
antes de que los vectores de cambio las conviertan en amenazas irreversibles. Transformar
la brecha digital en liderazgo en [A-readiness. Convertir la dependencia del sol y playa en
una oferta diversificada para las cuatro estaciones. Pasar de la ausencia de estrategia china
a una posicién de referencia para el turista chino en Europa. Articular la oferta experiencial
desorganizada en un catalogo de experiencias auténticas reservables y comunicables. Y hacer de

la gobernanza fragmentada un sistema de inteligencia turistica coordinado y basado en datos.

El momento es ahora. No porque las cifras de 2025 sean malas —son las mejores de la historia—
sino precisamente porque son tan buenas que proporcionan el margen de maniobra necesario
para invertir en la transformacién. Cuando las cifras empiecen a deteriorarse, si es que lo hacen,

serd demasiado tarde para empezar.
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1.6. Cuadro resumen de indicadores clave (2025)

1.6.1. Principales indicadores globales

Indicador Valor 2025 Variacién interanual
Turistas totales 37,9 millones +5,2%

Ingresos turisticos directos 26.938 M€ +8,4% (nominal) / +3,8% (real)
Impacto econémico total >30.000 M€ Primera vez
Pernoctaciones hoteleras 57,1 millones Méximo histérico

Empleo medio anual 482.000 +10,1%
Empleo pico (T3) 531.000 >500.000 por primera vez
Turismo genera... del empleo creado 43 % —
Tasa de temporalidad 20 % Desde 41 % en 2019
Gasto medio diario 87,35 € +6,8 %
Gasto medio por estancia 542 € —
Estancia media 6,2 dias —
Turismo internacional (ingresos) 20.076 M€ +8,8%
Crecimiento turismo internacional +6,6 % Por encima media nacional (3,2 %)
Cuota mercado hotelero nacional 21 % Primer destino espanoles
Pasajeros aeroportuarios 19,6 millones +6,3 %
Vuelos 139.265 +5,8%
Municipios con turismo 775 49 nuevos internacionales
Satisfaccién del visitante 9,0 /10 —3

1.6.2. Principales indicadores provincializados

Provincia | Turistas (M) | Var. | Gasto diario (€) | Estancia (dias) | Satisfaccién

Malaga 10,7 +7,6 % 91,50 6,5 8,9
Cédiz 6,6 +5,1% 93,80 6,6 9,1
Sevilla 5.9 16,3% 86,30 3,2 9.2
Granada 4,8 +4,9% 89,90 4,1 9,1
Huelva 3.6 121% 63,30 5.9 8.4
Almerfa 2.6 1,0% 74,30 6,0 8.8
Cérdoba 2.1 13.8% 90,40 2,6 9.2
Jaén 1,2 +6,7% 90,70 2,7 9,4

di a 16/ 03/ 2026 con
25
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Resumen ejecutivo del capitulo

El mundo se encuentra inmerso en un proceso de transformacion multidimensional sin precedentes
desde el final de la Guerra Fria. Este capitulo identifica y analiza nueve vectores de cambio que,
actuando de forma simultédnea e interrelacionada, estdn reconfigurando el orden global y, con
él, las dindmicas del turismo internacional. Los cuatro primeros vectores —la irrupcién de la
inteligencia artificial, la reconfiguracion del liderazgo estadounidense, el ascenso de China y la
escalada de la tensién geopolitica mundial— fueron identificados en una primera revisién. A ellos
se suman cinco vectores adicionales que el andlisis técnico considera igualmente determinantes:
la aceleracion del cambio climatico, la crisis demografica y la transformacién social europea, la
revolucion en la movilidad y el transporte, la transicion energética y la transformacién econémica,

global, y el nuevo paradigma del consumo experiencial y la busqueda de autenticidad.

Los datos citados en este capitulo proceden de las fuentes detalladas en el Anexo de Bibliografia,
secciones A.3, A4y A.15.

La magnitud de los cambios en curso queda reflejada en cifras concretas: la IA podria auto-
matizar hasta el 30 % de las horas de trabajo globales para 2030 (McKinsey), creando 170
millones de empleos pero desplazando 92 millones (WEF); China proyecta 175 millones de
viajes internacionales y 280.000 millones de délares de gasto turistico en 2026 (China Trading
Desk/Skift); el mercado global de ocio y turismo alcanzé los 5,50 billones de délares en 2025 y
se proyecta que llegue a 9,57 billones en 2035 (Astute Analytica); y el 55 % de los viajeros ya

priorizan experiencias auténticas sobre el turismo convencional (Skift).

La interrelacién entre estos vectores produce efectos multiplicadores y, en ocasiones, contradic-
torios, lo que exige un enfoque estratégico flexible y adaptativo. Andalucia se encuentra en una
posicién singular ante estos cambios: algunos la favorecen claramente (desvio de flujos turisticos
desde EEUU, demanda creciente de experiencias auténticas, clima como activo ante la reconfi-
guracién de destinos, potencial de captacién del turista chino), mientras que otros representan
amenazas significativas que deben ser anticipadas y gestionadas (impacto climatico en el modelo
costero, transformacién digital del sector, presién sobre recursos hidricos, competencia de los

petro-estados).

2.1. Introduccién: un cambio de paradigma, no una evolucién

gradual

El turismo, como actividad profundamente ligada a la estabilidad global, la prosperidad econémi-
ca y los habitos sociales, se ha visto histéricamente afectado por los grandes puntos de inflexién
de la historia contempordnea. El fin de la Guerra Fria democratizé el turismo internacional.
Los atentados del 11 de septiembre de 2001 transformaron la seguridad aeroportuaria y los

patrones de viaje. La crisis financiera de 2008 reconfiguré las prioridades del gasto turistico. La
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El Nuevo Paradigma del Turlsmo Global: 9 Vectores de Cambio

Comunicar las fuerzas dmicas, tecnold que estan transformando el turismo internacional
y como destinos como Andalucia deben adaptarse para mantener su competitividad.

Los 9 Vectores que Redefinen el Escenario Global El Nuevo Paradigma del Consumo Experiencial
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Vectores del cambio

pandemia de COVID-19 aceler6 la digitalizacién y puso en el centro del debate la sostenibilidad

y la resiliencia de los destinos.

Sin embargo, lo que estamos viviendo entre 2024 y 2026 no es un evento aislado de impacto, sino

la convergencia simultanea de multiples fuerzas transformadoras que, en su conjunto, configuran

un cambio de paradigma. No estamos ante una transicién gradual, sino ante una ruptura del

modelo que ha regido el turismo internacional durante las dltimas tres décadas. Este capitulo

analiza cada uno de estos vectores de cambio, su estado actual, su trayectoria previsible y sus

implicaciones para la industria turistica en general y para Andalucia en particular.

La metodologia de analisis empleada distingue tres niveles para cada vector: descripcion

y estado actual del fenémeno, trayectoria previsible en el horizonte 2026-2032,

e

implicaciones directas e indirectas para el turismo. Adicionalmente, se identifican las

interrelaciones entre vectores, ya que es precisamente la combinacién de varios de ellos lo

que genera los escenarios més disruptivos. Es importante subrayar que la velocidad de estos

cambios se esta acelerando: la TA generativa pasd de producto experimental a herramienta

de

uso masivo en menos de dos afios; las tensiones geopoliticas pueden cerrar espacios aéreos y

mercados en cuestiéon de horas, como ha demostrado la crisis EEUU-Irdn de marzo de 2026; y

los efectos del cambio climético estdn adelantando en una década los escenarios previstos por la

comunidad cientifica. Esta aceleracion hace que la ventana para actuar sea maés estrecha de lo

que sugiere un horizonte de seis anos: las decisiones que se tomen en el segundo semestre de

2026 y en 2027 condicionaran la posicién competitiva de Andalucia durante toda la década.
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2.2. Vector 1: La irrupcion de la Inteligencia Artificial en la vida

cotidiana

2.2.1. Descripciéon y estado actual

La inteligencia artificial ha dejado de ser una promesa tecnolégica para convertirse en una
realidad que permea todos los &mbitos de la vida cotidiana y la actividad econémica. Desde
la aparicién de ChatGPT a finales de 2022, la adopcién de herramientas de IA generativa
se ha acelerado a un ritmo sin precedentes en la historia de la tecnologia, superando incluso
la velocidad de adopcién de internet o de los teléfonos inteligentes. Segtin Forbes, la IA se
encamina a convertirse en una industria de 15,7 billones de délares para 2030, y las inversiones

proyectadas alcanzaron aproximadamente los 500.000 millones de délares en 2024.

El impacto ya es cuantificable. El Foro Econémico Mundial estima que para 2030 se crearan 170
millones de nuevos empleos a nivel global, pero se desplazaran 92 millones, con un saldo neto
positivo de 78 millones de posiciones. Sin embargo, esta cifra agregada oculta una transformacién
estructural mucho méas profunda: segiin McKinsey, en un escenario de adopcién intermedia,
hasta el 30 % de las horas de trabajo actuales podrian ser automatizadas para 2030, aceleradas
por la TA generativa. Solo en FEuropa, esto podria requerir hasta 12 millones de transiciones
ocupacionales, el doble del ritmo prepandémico. El niimero de trabajadores en ocupaciones
donde se exige competencia en IA ha pasado de aproximadamente 1 millén en 2023 a unos 7

millones en 2025.

Lo que distingue a esta revolucién tecnolégica de las anteriores es que la TA no solo automatiza
tareas fisicas repetitivas, sino que automatiza funciones cognitivas. Por primera vez, el trabajo
intelectual y creativo —redaccion, andlisis, disefio, programacién, traduccién, asesoramiento—
es susceptible de automatizacién. Esto afecta directamente a sectores que hasta ahora se consi-
deraban inmunes a la disrupcién tecnolégica, incluyendo servicios profesionales, administracion

publica, educacién y, por supuesto, turismo.

En el &mbito turistico especificamente, la IA estd transformando simultdneamente la oferta y la
demanda. Por el lado de la oferta, las empresas turisticas estan adoptando soluciones basadas en
IA para la gestion de precios en tiempo real (revenue management dindmico), la personalizacién
de la experiencia del huésped, la automatizacién de la atencién al cliente mediante asistentes
virtuales, la optimizacién de operaciones y cadenas de suministro, y la prediccién de demanda
con niveles de precisién antes inalcanzables. Segtin PwC, las industrias méas expuestas a la
IA estédn experimentando un crecimiento de ingresos por empleado tres veces superior (27 %)
al de las menos expuestas (9 %), lo que evidencia que la adopcién temprana genera ventajas

competitivas significativas.

Por el lado de la demanda, los viajeros utilizan cada vez méas herramientas de IA para inspirarse,
planificar, reservar y compartir sus experiencias de viaje. El dato es elocuente: el 58 % de los
viajeros activos ya utiliza herramientas de TA en alguna fase de la planificacién de sus viajes,

y se estima que la TA generativa influye en 350.000 millones de délares en valor de reservas a
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través de agentes de itinerarios hiperpersonalizados. Los asistentes de IA estan sustituyendo
progresivamente a los buscadores tradicionales y a las agencias de viajes como primer punto de
contacto en la planificacién de un viaje, como senala Janette Roush, Chief Al Officer de Brand
USA, al constatar que el trafico web tradicional estd en declive porque los viajeros ya no usan

las webs de destinos como antes.

Pero la transformacion mas profunda de la TA no esté en el turismo como sector, sino en su
impacto sobre la sociedad en su conjunto, que indirectamente reconfigurara la demanda turistica

de formas que apenas empezamos a vislumbrar.

2.2.2. Trayectoria previsible (2026-2032)

Impacto en el empleo, la productividad y el tiempo libre. La investigacién de McKinsey
de 2025 estima que la IA y los robots podrian, en teoria, automatizar mas de la mitad de todo el
trabajo realizado actualmente en Estados Unidos, y que en torno al 40 % de los empleos tendrian
potencial de automatizacién completa. La realidad sera més gradual, pero el efecto neto sobre
el tiempo disponible es significativo: McKinsey identificé que ya en 2024, aproximadamente
una hora de actividades personales diarias tenia el potencial técnico de ser automatizada, y
que para 2030 este potencial podria expandirse hasta tres horas diarias. El Fondo Monetario
Internacional estima que aproximadamente el 40 % del empleo global se encuentra expuesto a la

TA, con impactos diferenciales segin el nivel de desarrollo econémico y la categoria ocupacional.

Para Europa especificamente, McKinsey proyecta que la adopcién acelerada de tecnologia con
redistribucion proactiva de trabajadores podria permitir alcanzar una tasa de crecimiento anual
de productividad de hasta el 3% hasta 2030. Sin embargo, una adopcién lenta limitaria ese
crecimiento al 0,3 %, cercano al nivel actual de Europa Occidental. La diferencia entre ambos
escenarios es abismal para la economia y, consecuentemente, para el poder adquisitivo y el

tiempo libre del turista europeo.

La combinacién de mayor productividad y tendencias sociales preexistentes (la semana laboral
de cuatro dias ya se experimenta en varios paises europeos, incluyendo pilotos en Espafia) podria
traducirse en un incremento significativo del tiempo de ocio disponible para amplias capas de
la poblacién. Este aumento del tiempo libre constituye una de las oportunidades mas directas
para el sector turistico en las proximas décadas: més tiempo disponible significa potencialmente

mas viajes, viajes mas largos, y una demanda creciente de experiencias de ocio significativas.

Hiperpersonalizacion del viaje. La IA permitira que cada viajero reciba propuestas abso-
lutamente personalizadas, no solo en funcién de sus preferencias declaradas, sino de patrones
de comportamiento inferidos. Las herramientas de IA ya analizan millones de parametros
para sugerir combinaciones éptimas de vuelos, alojamientos, tours y experiencias dentro de un
solo paquete que refleje los valores del viajero: bienestar, ecologia o inmersiéon cultural. Segin
PwC, 2026 se perfila como el ano en que la personalizacién pasa definitivamente de ser un
diferenciador a convertirse en un estandar de la industria. Esto fragmentaré la demanda turistica

en microsegmentos cada vez mas especificos, haciendo obsoletas las estrategias de marketing
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masivo y las campafas genéricas de promocién de destinos.

Desintermediacion y reintermediacion. Los agentes de [A actuardn como intermediarios
inteligentes entre el viajero y los proveedores turisticos. Las grandes plataformas tecnolégicas
(Google, Apple, Meta, OpenAl) podrian convertirse en los nuevos gatekeepers del turismo,
sustituyendo a las OTAs tradicionales. Google ya integra ATl Mode y Al Overviews en su
buscador, y las OTAs incorporan IA generativa en sus motores de recomendacién. El 76 % de las
reservas en el sector turistico se proyecta que se realizaran a través de canales online para 2030.
Esto tiene implicaciones enormes para la visibilidad de los destinos y las empresas turisticas: si
un destino no estd presente y optimizado para los algoritmos de IA, simplemente no aparecera

en las recomendaciones que reciben millones de viajeros potenciales.

IA y creacién de experiencias. Las tecnologias inmersivas potenciadas por IA (realidad
aumentada, guias virtuales personalizados, traduccién simultdnea, reconstrucciones histéricas
en tiempo real) transformaran la forma en que los turistas interacttian con los destinos. Un
visitante podra recorrer la Alhambra con una guia de [A que adapte la narraciéon a su idioma,
nivel de conocimiento, intereses especificos y ritmo de visita. Las aplicaciones de IA en turismo
van desde la automatizaciéon de reservas y el procesamiento de lenguaje natural hasta el
reconocimiento facial, la gestiéon de riesgos (prediccién de condiciones meteorolégicas adversas,
cambios sociopoliticos) y la monitorizacién de la sostenibilidad ambiental de las actividades
turisticas. Segtin un estudio del MIT, las empresas que destacan en la integraciéon de TA
combinada con talento humano alcanzan un rendimiento un 650 % superior a la media, lo que
evidencia que la clave no es la IA por si sola, sino la sinergia entre tecnologia y capacidad

humana.

Nuevas formas de relacion social. La IA estd cambiando cémo las personas se relacionan
entre si, lo que afecta a las motivaciones de viaje. La paradoja del hiperconectivismo digital
frente a la soledad y la desconexién real estd generando una demanda creciente de experiencias
de viaje que prioricen la conexiéon humana auténtica, la desconexién digital y el encuentro con lo
diferente. Un conjunto reducido de habilidades se mantendra como exclusivamente humanas: las
enraizadas en la inteligencia social y emocional, como la resolucién de conflictos interpersonales,
el pensamiento creativo, la empatia y la comprension contextual. Precisamente estas habilidades
son las que definen la excelencia en la hospitalidad turistica, lo que convierte al factor humano

en el activo mas valioso del turismo del futuro.

Impacto especifico en el empleo turistico. El sector turistico, intensivo en mano de obra y
con una alta proporcion de tareas de atencién al cliente, se verd afectado de forma significativa
pero desigual. Las funciones administrativas, de gestion de reservas, atencién telefénica, analisis
de datos y marketing de contenidos seran las mas susceptibles de automatizaciéon. Sin embargo,
las funciones que requieren contacto humano directo, empatia, creatividad y conocimiento
contextual (guias turisticos especializados, personal de hospitalidad de alto nivel, creadores de
experiencias, gestores de patrimonio) verdn aumentar su valor relativo. En Andalucia, donde el
turismo emplea a 482.000 personas (con picos de 531.000), la transicién debe gestionarse con

especial cuidado: la TA es una oportunidad para elevar la calidad del empleo turistico (menos
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tareas repetitivas, mas funciones de alto valor) siempre que se acompane de programas de

formacion y recualificacion del capital humano.

2.2.3. Implicaciones para el turismo y para Andalucia

La IA como vector de cambio turistico opera en tres dimensiones simultdneas. En primer
lugar, como herramienta operativa que transforma la gestién del sector (precios, operaciones,
atencién al cliente). En segundo lugar, como transformador de la demanda, al cambiar
como los viajeros buscan, planifican, reservan y experimentan sus viajes. Y en tercer lugar,
como fuerza social que modifica el tiempo libre disponible, las relaciones interpersonales y las

motivaciones profundas del viaje.
Para Andalucia, las implicaciones son de primer orden:

Visibilidad digital inteligente. La competencia dejara de librarse iinicamente en el plano
del producto turistico fisico para trasladarse también al plano digital e inteligente. Un destino
que no sea visible para los agentes de IA, que no ofrezca datos estructurados y actualizados,
que no permita la personalizacion de la experiencia, perderd relevancia independientemente de
la calidad de sus recursos turisticos. Andalucia necesita una estrategia de "IA-readiness” que
garantice que su oferta turistica esté correctamente indexada, descrita y disponible para los

sistemas de IA que cada vez mas viajeros utilizan para planificar sus viajes.

Productividad y competitividad del tejido empresarial. El tejido turistico andaluz,
dominado por pymes y micropymes, tiene una deficiente implantaciéon de nuevas tecnologias,
como ya identificaba el Plan META 2027. La brecha entre las empresas que adopten IA y las
que no lo hagan se ampliara dramaticamente. Si las pymes turisticas andaluzas no incorporan
herramientas de TA para la gestién de precios, la personalizacién del servicio y la optimizacién
operativa, perderan competitividad frente a cadenas internacionales y plataformas globales que

va las utilizan.

Formacion y recualificacion. La brecha entre la formacién y las necesidades del mercado
laboral, ya senalada como problema en el Plan META, se agravaria exponencialmente con
la irrupcién de la IA. Andalucia necesita una estrategia de formacién turistica que incluya

competencias digitales y de IA como elementos transversales, no como complemento.

El factor humano como ventaja competitiva. Paraddjicamente, en un mundo cada vez
mas automatizado, la autenticidad del contacto humano se convertira en el mayor diferenciador.
La calidez, hospitalidad y espontaneidad del caracter andaluz, que hoy son un activo intangible,
podrian convertirse en una ventaja competitiva tangible y decisiva frente a destinos mas

tecnificados pero mas frios en el trato personal.
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2.3. Vector 2: La reconfiguracion del liderazgo estadounidense

y las alianzas occidentales

2.3.1. Descripcién y estado actual

Estados Unidos ha experimentado un giro significativo en su politica exterior y comercial que
ha alterado profundamente las relaciones con sus socios histéricos. La imposicién de aranceles a
aliados comerciales, el cuestionamiento de los compromisos con la OTAN, el endurecimiento de
las politicas migratorias y de visados, y la adopcién de un enfoque transaccional en las relaciones
internacionales han generado un nivel de incertidumbre inédito en las relaciones transatlanticas

desde la creacién del orden internacional posterior a la Segunda Guerra Mundial.

En el ambito especifico del turismo, los efectos ya son mensurables. Segin datos del World
Travel & Tourism Council, Estados Unidos perdi6é 12.500 millones de délares en gasto de viajeros
internacionales en 2025, una caida del 6,6 % respecto a 2024. Las politicas de visados méas
restrictivas, los mayores costes administrativos y la percepcién negativa del entorno politico
estadounidense entre viajeros internacionales han provocado un descenso significativo de las
llegadas, particularmente desde Canadd (cuya visitacién cayé un 23,7 % en el primer semestre

de 2025 respecto al mismo periodo de 2024) y desde los paises europeos del programa ESTA.

2.3.2. Trayectoria previsible (2026-2032)

Desvio de flujos turisticos. Si las politicas restrictivas de EEUU se mantienen o intensifican,
los modelos del WT'TC prevén una reduccién de hasta 4,7 millones de llegadas internacionales
anuales procedentes de los paises ESTA, con pérdidas de hasta 15.700 millones de délares.
Estos flujos turisticos no desaparecen: se redirigen hacia destinos alternativos. Europa, y
particularmente el sur de Europa, es el beneficiario natural de este desvio, dada la similitud en

la oferta cultural, de ocio y de infraestructuras.

Fragmentacién del espacio de viaje. La erosion de las alianzas occidentales podria traducirse
en una fragmentacién progresiva del espacio turistico global. Las restricciones de visados, los
controles fronterizos mas estrictos y las tensiones comerciales pueden generar "bloques de viaje”
donde la movilidad sea més fluida dentro de cada bloque pero més dificil entre bloques. La
Unién Europea, con su espacio Schengen, podria consolidarse como un bloque de movilidad

privilegiado.

Aumento del gasto europeo en defensa. El cuestionamiento de la OTAN por parte de
EEUU esta acelerando el rearme europeo. Esto tiene implicaciones macroecondémicas: mayor
gasto militar puede significar menor gasto social o mayores impuestos, lo que podria afectar al
poder adquisitivo del turista europeo. Sin embargo, también podria dinamizar economias con
industria de defensa (incluyendo Andalucia, con sus instalaciones en la Bahia de Cadiz y otras

zonas).
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Reforzamiento de la identidad europea. Paradéjicamente, el distanciamiento con EEUU
podria reforzar el sentimiento de identidad europea, favoreciendo el turismo intraeuropeo y
la valoracién de la cultura y el patrimonio europeo como elementos diferenciadores frente al

modelo estadounidense.

2.3.3. Implicaciones para el turismo

Este vector genera una oportunidad de primer orden para Andalucia. El desvio de flujos
turisticos desde EEUU beneficia directamente a los destinos del sur de Europa. Andalucia, con
su combinacién de cultura, clima, gastronomia y precios competitivos, estd posicionada para
captar una parte significativa de estos flujos desviados. No obstante, la oportunidad exige una
respuesta proactiva: adaptacién de la oferta al mercado norteamericano que ya no viaja a EEUU
(europeos que antes combinaban Europa con EEUU y ahora buscan alternativas), y captacién

directa del turista norteamericano que, a pesar de todo, sigue viajando pero diversifica destinos.

2.4. Vector 3: El ascenso de China y la reconfiguracion del orden

mundial

2.4.1. Descripciéon y estado actual

China ha consolidado su posicién como segunda potencia econdémica mundial y aspira a un
liderazgo global que desafia la hegemonia occidental en multiples frentes: comercial, tecnolégico,
diplomatico y militar. La Iniciativa de la Franja y la Ruta, la expansién de la influencia
china en Africa, Latinoamérica y el sudeste asidtico, el desarrollo tecnolégico auténomo (5G,
IA, computacién cudntica, vehiculos eléctricos) y el creciente protagonismo en organismos
multilaterales configuran un nuevo polo de poder que estd redibujando el mapa geopolitico

global.

En el ambito turistico, las cifras son contundentes. Segiin la Oficina Nacional de Estadisticas de
China, en 2024 los ciudadanos chinos realizaron méas de 145 millones de viajes internacionales,
con un gasto total de 5,75 billones de yuanes (aproximadamente 790.000 millones de délares), lo
que supuso un incremento del 17 % respecto a 2023. Antes de la pandemia, en 2019, China era
el mayor mercado emisor del mundo con 155 millones de viajes y 255.000 millones de délares en

gasto, segtin la OMT. El mercado emisor chino esta en plena recuperacion y transformacion.

Las proyecciones para 2026 son atn mas ambiciosas. Segiin China Trading Desk, se prevén entre
165 y 175 millones de viajes transfronterizos en 2026, frente a los aproximadamente 155 millones
de 2025, con un gasto total en el extranjero que alcanzaria los 280.000 millones de délares.
Otras fuentes como Travel and Tour World elevan la proyeccién hasta mas de 225 millones de

viajes. Segun Statista, el sector turistico chino alcanzara un valor de 159.940 millones de délares
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en 2025, con una tasa de crecimiento anual del 3,24 %, pudiendo llegar a 181.660 millones de
délares para 2029, involucrando a méas de 515 millones de usuarios. Un dato crucial: se estima
que para 2029, el 73 % de los ingresos del sector procederdn de canales online, confirmando que

el turista chino es uno de los mas digitalizados del mundo.

2.4.2. Trayectoria previsible (2026-2032)

Un turista chino radicalmente diferente. El perfil del turista chino estéd experimentando
una transformacién profunda que las estrategias de captacién de muchos destinos atin no han

interiorizado. Los datos muestran varios cambios estructurales:

El abandono del turismo de grupo a favor del viaje independiente (Free Independent Travel, FIT)
es la tendencia mas marcada. Los mercados tradicionalmente dominados por los tours organizados
estan en declive, mientras que las solicitudes de viaje individual aumentan, especialmente para
destinos de larga distancia como Europa. En el segundo trimestre de 2025, el 76 % de los viajeros
chinos planificaron sus viajes con menos de un mes de antelacién, indicando un comportamiento

cada vez mas espontaneo e independiente.

La fragmentacién de la demanda por intereses es uno de los cambios mas significativos derivados
de la pandemia. Los viajes de turismo masivo enfocados en compras han dado paso a una demanda
diversificada donde prevalece la inmersion cultural (60 % de los turistas chinos estan dispuestos
a gastar mas en exploracién urbana en profundidad), los viajes familiares multigeneracionales
(61 % prioriza el gasto en viajes familiares), la gastronomia y la cultura culinaria (33 % busca

itinerarios gastronémicos y talleres de cocina), y el ecoturismo y bienestar.

El turista chino que viajara a Europa en los préximos cinco anos serd mas joven, mas sofisticado,
més conectado digitalmente, con un nivel educativo superior (en 2019, el 65 % de los turistas
domésticos chinos tenfa formacién universitaria), y con expectativas de personalizacién como

estadndar, no como servicio premium.

Europa como destino estratégico para China. Los datos de ForwardKeys muestran que
Europa captaba el 51 % de todos los viajes chinos fuera de Asia antes de la pandemia, seguida
de EEUU (17%) y Australia (9 %). Las tensiones geopoliticas entre China y Japén (con una
caida esperada del 50 % en las visitas chinas a Japén en 2026) y las restricciones en Corea del
Sur estan redirigiendo flujos hacia otros destinos. Europa, y especialmente el sur de Europa,
estd bien posicionada para captar parte de estos flujos desviados. Los volimenes de busqueda
de Ttalia se han duplicado, y los destinos menos conocidos han experimentado incrementos de
hasta cinco veces, aunque persisten retos como los cuellos de botella en visados y tiempos de

vuelo mas largos debido a restricciones geopoliticas en el espacio aéreo.

Diplomacia turistica como instrumento geopolitico. China utiliza activamente los acuer-
dos de exencién de visados como herramienta de politica exterior. Los acuerdos recientes con
Malasia y Singapur generaron un aumento del 150 % en llegadas chinas. La conectividad aérea de
Malasia con China crecié mas del 20 % respecto a 2019, impulsada en gran medida por AirAsia,

que conecta mas de 30 ciudades chinas. Europa podria beneficiarse de acuerdos similares si la
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relacion diplomaética se gestiona adecuadamente. China ha simplificado los requisitos de entrada
para viajeros europeos, en una estrategia deliberada de diplomacia turistica que contrasta con

el endurecimiento estadounidense.

Plataformas digitales chinas como ecosistema obligatorio. Para acceder al turista chino,
es imprescindible estar presente en su ecosistema digital, que es completamente diferente al
occidental. Las plataformas clave son: Xiaohongshu (Little Red Book) para inspiracién y
tendencias de viaje, Douyin (TikTok chino) para contenido en video, Ctrip/Trip.com como
principal OTA, Fliggy (de Alibaba) como alternativa, y Alipay y WeChat Pay como sistemas
de pago dominantes. Los viajes a destinos con politicas de exenciéon de visados y culturas
exéticas estan entre los temas mas buscados en Xiaohongshu. La expansién del yuan digital y
de estas plataformas de pago exigird que los destinos turisticos adapten sus infraestructuras de
pago si quieren ser accesibles al turista chino. En este contexto, cabe senalar que Andalucia
cuenta con una relacién institucional ya establecida con Huawei, con la firma de memorandos de
entendimiento (MOU) entre ambas partes para el fomento del turismo chino en la comunidad.
Esta relacién constituye un activo diferencial que puede aprovecharse como puerta de entrada
al ecosistema tecnoldgico y corporativo chino, complementando la estrategia de presencia en

plataformas digitales.

El gasto chino supera a todos los mercados. Un dato especialmente relevante para la
estrategia turistica: segtin el ITB China Tourism Trend Report, el gasto por noche de los turistas
chinos en el extranjero supera al de todos los principales mercados, incluyendo EEUU, Alemania
y Japén. El alojamiento representa 85.000 millones de ddlares del gasto total previsto en 2026,

la mayor categoria controlable por los destinos.

2.4.3. Implicaciones para el turismo y para Andalucia

El turista chino representa un segmento de altisimo valor para Andalucia, con un potencial de
crecimiento extraordinario, pero requiere una estrategia integral y especifica que va mucho mas

alla del marketing convencional:

Infraestructura digital y de pago. Adaptaciéon de medios de pago (Alipay, WeChat Pay),
senalizacion bilingiie, WiFi de calidad, y presencia activa en plataformas digitales chinas. No
basta con traducir contenido: hay que crear contenido nativo para cada plataforma, con los

formatos, tonos y estilos que resuenan con la audiencia china.

Producto turistico culturalmente relevante. La herencia cultural compartida a través de
la Ruta de la Seda y la presencia islamica en Andalucia constituyen un activo diferencial que
muy pocos destinos europeos pueden ofrecer. La Alhambra, la Mezquita de Cérdoba, los Reales
Alcazares de Sevilla y el barrio del Albaicin representan puntos de conexién cultural profunda
entre civilizaciones. El flamenco, la gastronomia andaluza y el patrimonio islamico son activos

de altisimo interés para el turista chino que busca inmersién cultural.

Formacion del personal en contacto. Formacién basica en protocolo cultural chino, frases

clave en mandarin, y comprension de las expectativas de servicio. El turista chino valora
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especialmente la seguridad, la conveniencia y el valor percibido, tres dreas donde Andalucia

puede competir con ventaja.

Conectividad aérea directa. El restablecimiento y la ampliacién de conexiones aéreas con los
principales hubs chinos es una prioridad estratégica. Los tiempos de vuelo més largos derivados
del cierre del espacio aéreo ruso para vuelos directos Europa-China suponen un reto adicional

que hay que compensar con la calidad de la oferta y la conveniencia de las conexiones.

Visados y facilitacion de entrada. Trabajar coordinadamente con la administracion del
Estado y la UE para facilitar la tramitacion de visados Schengen para turistas chinos, reduciendo

los cuellos de botella que actualmente limitan la recuperacion del mercado chino en Europa.

2.5. Vector 4: La escalada de la tension geopolitica mundial

2.5.1. Descripcion y estado actual

El mundo vive la mayor escalada de tensiones geopoliticas desde el final de la Guerra Fria. El
conflicto en Ucrania se ha prolongado sin perspectivas claras de resolucién. Las tensiones en
Oriente Medio se han intensificado. El enfrentamiento latente entre China y Taiwdn mantiene en
vilo al Pacifico occidental. Los conflictos en el Sahel y el Cuerno de Africa generan inestabilidad
en las fronteras sur de Europa. Las guerras comerciales y las sanciones econémicas se han

generalizado como instrumento de politica exterior.

Para el turismo, la inestabilidad geopolitica opera como un potente inhibidor de la demanda
en las regiones directamente afectadas, pero también como un redistribuidor de flujos hacia
destinos percibidos como seguros. Segtn la encuesta del panel de expertos de la OMT, la mitad
de los especialistas senalan los riesgos geopoliticos como uno de los principales desafios para el

turismo en 2026.

2.5.2. Trayectoria previsible (2026-2032)

Escenario de tensién sostenida. El escenario mas probable a cinco anos no es una guerra
global abierta, sino un estado de tensién permanente con conflictos regionales activos, guerras
comerciales, ciberconflictos y carreras armamentisticas que generan una volatilidad constante.
Este estado de "guerra fria multipolar” se convertiria en el telén de fondo permanente de la

actividad turistica.

Regionalizacion de los flujos turisticos. La tensién global favorece la regionalizacion: los
turistas tienden a viajar a destinos mas cercanos, dentro de su propio bloque geopolitico, donde
perciben mayor seguridad y familiaridad. Para Furopa, esto significa un potencial reforzamiento

del turismo intraeuropeo.
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Impacto en la conectividad aérea. Los conflictos alteran las rutas aéreas (el cierre del
espacio aéreo ruso ya ha encarecido y alargado los vuelos Europa-Asia), lo que afecta a los

costes y tiempos de viaje y, por tanto, a la competitividad relativa de los destinos.

Seguridad como factor de eleccidon de destino. La percepcién de seguridad se consolida
como uno de los factores determinantes en la eleccién de destino, por encima incluso del precio
en determinados segmentos. Los destinos que proyecten una imagen de estabilidad, seguridad y

calidad de vida ganaran posiciones frente a competidores con mayores incertidumbres.

Incremento de los costes de seguros y logistica. La inestabilidad global encarece los
seguros de viaje, los costes de transporte (por el incremento de los precios de la energia y las
primas de riesgo) y los costes operativos del sector turistico. Esto presionara al alza los precios

turisticos y podria afectar a la competitividad de destinos que compiten por precio.

2.5.3. Implicaciones para el turismo

Andalucia se beneficia significativamente de su posicién geopolitica. Espana es percibida in-
ternacionalmente como un pais seguro, estable democraticamente y alejado de los principales
focos de conflicto. Andalucia, ademads, ofrece una imagen de calidez, hospitalidad y calidad de
vida que refuerza la percepcién de seguridad. En un contexto de tension global creciente, este

posicionamiento constituye una ventaja competitiva de primer orden.

Sin embargo, la cercania geogréfica al norte de Africa y al estrecho de Gibraltar exige mantener
una vigilancia activa sobre la evoluciéon de la situaciéon en el Magreb y el Sahel. Cualquier
desestabilizacion significativa en Marruecos o en el Mediterraneo occidental tendria un impacto

directo sobre la percepcién de seguridad de Andalucia como destino.

2.6. Vector 5: La aceleracion del cambio climatico

2.6.1. Descripcion y estado actual

El cambio climético ha dejado de ser una amenaza futura para convertirse en una realidad
presente que afecta directamente a la actividad turistica. Las olas de calor cada vez mas
frecuentes e intensas en el sur de Europa, la disminucién de los recursos hidricos, el aumento
del nivel del mar, la proliferacién de fendmenos meteorologicos extremos (DANAs, incendios
forestales, sequias prolongadas) y la degradacién de ecosistemas naturales estan alterando las

condiciones de base sobre las que se sustenta el turismo en el Mediterraneo.

Andalucia es especialmente vulnerable a estos efectos. La region ha experimentado en los ultimos
anos episodios de sequia severa, restricciones de agua que han afectado a municipios turisticos,

olas de calor con temperaturas superiores a los 45°C en el interior, y eventos de precipitacién
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extrema como la DANA que devast6 zonas del levante espanol. El modelo turistico de sol y playa,
que sigue siendo el principal motor del turismo costero andaluz, es directamente vulnerable al

aumento de temperaturas, la erosién costera y el estrés hidrico.

2.6.2. Trayectoria previsible (2026-2032)

Redefinicién de la temporada turistica. Los veranos cada vez mas calurosos en el Medite-
rraneo estan provocando un desplazamiento de la temporada alta hacia la primavera y el otono.
Lo que hoy se considera un desafio (la desestacionalizacién forzada) podria convertirse en una
oportunidad si se gestiona adecuadamente, extendiendo la actividad turistica a meses que antes

eran marginales.

Competencia con destinos mas septentrionales. Destinos que antes eran demasiado frios
para el turismo de sol y playa (costa béltica, Paises Bajos, norte de Francia) ganarén atractivo a
medida que el Mediterraneo se vuelva excesivamente caluroso en verano. Esto podria erosionar

la ventaja competitiva tradicional de Andalucia en el segmento de sol y playa.

Estrés hidrico como limitante. La disponibilidad de agua se convertira en un factor critico
para el desarrollo turistico. Las restricciones de agua ya han afectado a municipios turisticos
andaluces, y las proyecciones climéticas indican que esta situacién se agravard. La gestion del

agua pasara a ser un elemento estratégico de la planificacién turistica.

Regulacion climéatica creciente. La presion regulatoria sobre emisiones de carbono se
intensificard, afectando especialmente al transporte aéreo (principal modo de acceso de los
turistas internacionales) y potencialmente al sector hotelero. La huella de carbono de un viaje

se convertirda en un factor de decisién para segmentos crecientes de turistas.

Turismo regenerativo. Emergencia del concepto de turismo regenerativo, que va mas alla
de la sostenibilidad (no dafiar) para proponer que el turismo contribuya activamente a la
restauraciéon de los ecosistemas y las comunidades. Los destinos que adopten este enfoque

ganaran posicionamiento entre los segmentos de mayor valor.

2.6.3. Implicaciones para el turismo

El cambio climéatico es probablemente el vector que mas directamente amenaza el modelo
turistico actual de Andalucia. Sin embargo, si se gestiona estratégicamente, puede convertirse
en una oportunidad para acelerar la diversificacion del producto turistico (turismo de interior,
cultural, gastronémico, de bienestar), la desestacionalizacién efectiva y el posicionamiento como
destino lider en turismo sostenible y regenerativo. La clave estd en la velocidad y profundidad

de la adaptacién.

Cabe senalar una interrelacién relevante entre el vector tecnoldgico (IA) y el climatico que
raramente se menciona en el analisis turistico: la expansién masiva de la inteligencia artificial esta

generando una demanda exponencial de centros de datos cuyo consumo de agua y electricidad
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plantea desafios significativos. Los centros de datos de udltima generacién utilizan enormes
volimenes de agua para refrigeracién y requieren cantidades crecientes de energia eléctrica. En
regiones con estrés hidrico como el Mediterraneo, esta demanda adicional compite directamente
con las necesidades de la agricultura, el abastecimiento residencial y el turismo. La paradoja
es evidente: la TA que promete optimizar la gestion turistica y redistribuir flujos necesita una
infraestructura que agrava la presién sobre los mismos recursos que el turismo necesita para
funcionar. Esta tensién debe tenerse en cuenta en la planificacion territorial y en las decisiones

sobre ubicacion de infraestructuras tecnolédgicas.

2.7. Vector 6: La crisis demografica y la transformacién social

europea

2.7.1. Descripciéon y estado actual

Europa se enfrenta a un cambio demografico sin precedentes. El envejecimiento de la poblacion,
la caida de la natalidad, los movimientos migratorios y la transformacion de las estructuras
familiares estdn reconfigurando el perfil del turista europeo, que constituye el grueso de la

demanda turistica de Andalucia.

Simultdneamente, se estan produciendo cambios sociales profundos que afectan a las moti-
vaciones, prioridades y expectativas de viaje: la redefinicién del concepto de bienestar (del
consumo material al bienestar integral), el auge de la salud mental como prioridad vital, la
creciente importancia de la soledad como fenémeno social (especialmente entre jévenes urbanos),
la diversificacién de los modelos familiares, y la emergencia de nuevos patrones de trabajo

(teletrabajo, némadas digitales, carreras portfolio).

2.7.2. Trayectoria previsible (2026-2032)

Turista senior de alto poder adquisitivo. La generacién del baby boom europeo, que entra
ahora en la jubilacién, constituye el segmento de mayor poder adquisitivo y disponibilidad de
tiempo libre de la historia. Este turista busca calidad, comodidad, experiencias enriquecedoras,
servicios de salud accesibles y destinos con buen clima. Andalucia estd naturalmente posicionada

para este segmento.

Turista joven con valores diferentes. La Generacién Z y los millennials jévenes priorizan la
autenticidad sobre el lujo, las experiencias sobre las posesiones, la sostenibilidad sobre el precio,
y la conexion humana sobre el confort material. Viajan de forma diferente: méas frecuente pero
mas corto, mas espontaneo, mas digital, mas exigente con la huella ambiental y social de sus

viajes.

Noémadas digitales y trabajadores remotos. La consolidaciéon del teletrabajo genera un
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segmento de viajeros que combina trabajo y ocio (bleisure) durante estancias prolongadas.
Este segmento busca buena conectividad, espacios de coworking, calidad de vida, coste de vida
razonable y un entorno estimulante. Es un segmento altamente valioso por su gasto prolongado

y su contribucién a la desestacionalizacién.

Viajeros solos. El aumento de hogares unipersonales y la normalizacion del viaje en solitario
(especialmente entre mujeres) genera un segmento con necesidades especificas que la oferta

turistica tradicional no siempre satisface.

Turismo de salud y bienestar. El envejecimiento de la poblacién y la creciente priorizacién
de la salud mental y fisica impulsan una demanda creciente de turismo de bienestar, termal, de
retiro y de salud. Andalucia tiene recursos significativos en este &mbito (aguas termales, clima,

tradicién de bienestar, alimentacién mediterranea) que estan insuficientemente explotados.

2.7.3. Implicaciones para el turismo

La transformacion demografica y social exige una segmentaciéon mucho mas sofisticada de la
demanda turistica y una diversificaciéon de la oferta que vaya mucho mas alld del binomio sol y
playa / turismo cultural. Andalucia necesita desarrollar productos especificos para cada uno de
estos segmentos emergentes, adaptando no solo el producto sino la comunicacién, los canales de

distribucién y la experiencia completa del viajero.

2.8. Vector 7: La revolucion en la movilidad y el transporte

2.8.1. Descripcién y estado actual

El sector del transporte estd experimentando una transformacién profunda impulsada por la
electrificacion, la digitalizacién, la presion regulatoria sobre emisiones y la innovaciéon en modelos
de movilidad. La aviacién, columna vertebral del turismo internacional, enfrenta una encrucijada
entre la necesidad de crecer para atender una demanda creciente y la presiéon para reducir su
huella de carbono. La alta velocidad ferroviaria se consolida como alternativa competitiva en
distancias medias. La movilidad compartida y los vehiculos auténomos prometen transformar la

movilidad en el destino.

2.8.2. Trayectoria previsible (2026-2032)

Encarecimiento de la aviacién. La incorporacién progresiva de combustibles sostenibles de
aviacién (SAF), los mecanismos de compensacién de carbono obligatorios y la posible aplicacién

de tasas ambientales encareceran el transporte aéreo. Esto podria favorecer a destinos accesibles
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por tren desde los principales mercados emisores europeos frente a destinos que dependen

exclusivamente del avion.

Expansion de la alta velocidad. La extension de la red de alta velocidad ferroviaria en
Europa podria mejorar significativamente la conectividad de Andalucia con el resto de Espana
y, potencialmente, con el sur de Francia. Las conexiones ferroviarias de alta velocidad Madrid-
Andalucia ya son competitivas frente al avion; la extensién de esta red al Ambito europeo abriria

nuevas oportunidades.

Movilidad en el destino. La electrificacién del transporte, la expansién de redes de carga
para vehiculos eléctricos, el desarrollo de soluciones de movilidad compartida y la eventual
introduccién de vehiculos autéonomos transformaran la experiencia del turista en el destino. Los

destinos que ofrezcan una movilidad integrada, sostenible y eficiente ganaran competitividad.

Conectividad aérea como activo estratégico. A pesar del encarecimiento, la conectividad
aérea seguirad siendo determinante para el turismo internacional. La capacidad de atraer y
mantener rutas aéreas directas con los principales mercados emisores serd un factor clave de
competitividad. En 2025, los aeropuertos andaluces alcanzaron cifras récord con 19,6 millones

de pasajeros y 139.265 vuelos, lo que constituye una base solida sobre la que construir.

2.8.3. Implicaciones para el turismo

Andalucia necesita una estrategia dual: mantener y expandir su conectividad aérea (especialmente
con los mercados emisores estratégicos identificados en este documento) mientras invierte en
mejorar su accesibilidad ferroviaria y su movilidad interna sostenible. La infraestructura de carga
para vehiculos eléctricos, el desarrollo de servicios de movilidad compartida en los destinos y la
mejora del transporte publico interurbano son elementos que cada vez mas turistas valoraran

como parte de la experiencia del destino.

2.9. Vector 8: La transicion energética y la transformacién eco-

nomica global

2.9.1. Descripcion y estado actual

La transicion desde los combustibles fésiles hacia las energias renovables esta reconfigurando la
economia global con consecuencias directas e indirectas para el turismo. Los paises productores
de petréleo buscan diversificar sus economias (los Emiratos Arabes y Arabia Saud{ estan
invirtiendo masivamente en turismo como alternativa econdémica, con la Saudi Vision 2030
aspirando a 5 millones de visitantes chinos anuales como parte de su estrategia de diversificacion).
Las guerras comerciales y los aranceles estan fragmentando las cadenas de suministro globales.

La inflacién en los servicios turisticos, aunque en descenso desde los picos de 2023-2024, se
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mantiene elevada por estdndares histéricos: los precios base del alojamiento se sittian un 22 %

por encima de los niveles de 2019.

El contexto macroeconémico es de cambio estructural. E1 World Travel & Tourism Council
[9] estima que el turismo global generara ingresos de exportacion por valor de 2,2 billones de
délares en 2025. La TATA prevé que los ingresos totales de la industria aerondutica superaran
por primera vez el billon de délares en 2025. El mercado global de ocio y turismo fue valorado
en 5,50 billones de ddlares en 2025 y se proyecta que alcance los 9,57 billones para 2035, con un
crecimiento anual del 5,7 %. Estas cifras evidencian un sector en expansién que, sin embargo,

opera en un contexto econémico cada vez mas volatil e incierto.

Las politicas comerciales de Estados Unidos estan teniendo un efecto cascada sobre la economia
global. Los aranceles y las tensiones comerciales generan inflacién importada, incertidumbre
en los mercados financieros y ralentizacion del crecimiento en las economias dependientes del
comercio internacional. E1 WTTC estima que EEUU podria perder hasta 21.500 millones de
dolares en PIB turistico y 157.000 empleos bajo un escenario de alto impacto de sus politicas
de entrada mas restrictivas, lo que representa tres veces el nimero medio de empleos creados
mensualmente en EEUU en 2025.

2.9.2. Trayectoria previsible (2026-2032)

Desglobalizacion selectiva y regionalizacion. La tendencia hacia la desglobalizacion eco-
némica, acelerada por las guerras comerciales, se esta traduciendo en una regionalizaciéon de
los flujos econémicos y, consecuentemente, de los flujos turisticos. El Foro Econémico Mundial
ha modelizado un escenario denominado ”las mil islas” donde la fragmentaciéon geopolitica y
las tensiones crecientes dividen el mundo en bloques, limitando el comercio global, imponiendo
restricciones proteccionistas al viaje, estancando el crecimiento econémico y reduciendo la renta
disponible. Los destinos de renta baja serian los mas afectados. Un descenso en el transporte
aéreo global reduciria las emisiones de la aviacién, pero el desplazamiento hacia viajes méas

regionalizados podria aumentar las emisiones del transporte por carretera y ferrocarril.

En el escenario alternativo, la cooperacion internacional se fortalece en torno a la descarboniza-
cién y la regulacién ambiental, generando un modelo de viajeros ambientalmente conscientes
que buscan destinos de bajo impacto y modos de transporte con bajas emisiones. Las inversiones
en tecnologias de bajo carbono y el aumento del uso de combustibles sostenibles de aviacion
(SAF) contribuirian a este modelo, junto con experiencias de "alto valor, bajo volumen” que

reducen la masificacion turistica.

Para Andalucia, este escenario es relevante en ambas direcciones: la regionalizacién favorece
el turismo intraeuropeo (beneficioso), pero la presién regulatoria ambiental encarece el acceso

aéreo (desafiante). La clave estd en como se posicione el destino en esta transicion.

Competencia de los petro-estados. Los paises del Golfo, con inversiones multimillonarias en
infraestructura turistica de primer nivel, se estan posicionando como competidores directos para

el turismo de alto poder adquisitivo. Arabia Saudi (proyecto NEOM, Red Sea Global, la Vision
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2030), los EAU (Expo Dubai, megaproyectos de Abu Dhabi) y Qatar (legado post-Mundial
2022) ofrecen experiencias de lujo a una escala dificilmente replicable, con la ventaja anadida

de no tener restricciones presupuestarias significativas en sus inversiones turisticas.

Sin embargo, estos destinos también presentan limitaciones estructurales: su autenticidad
cultural es cuestionada (muchas experiencias son disefiadas artificialmente), su sostenibilidad
ambiental es contradictoria (construir megaproyectos en el desierto con aire acondicionado
masivo), y su modelo social puede generar rechazo entre segmentos crecientes de viajeros con
valores progresistas. En este contexto, destinos como Andalucia pueden competir desde la
autenticidad, la historia real y la sostenibilidad cultural como contrapunto al modelo de los

petro-estados.

Bifurcacién del mercado turistico. Se consolida una polarizacién del mercado entre el
segmento de lujo (que crece y es més resiliente a las crisis) y el segmento de bajo coste (que
busca valor por encima de todo), con una compresién del segmento medio. Segin Arival, tanto
las experiencias de lujo como las de bajo coste estan prosperando, mientras que las ofertas de
gama media luchan, forzando a los operadores a elegir un posicionamiento claro o diversificar sus
niveles de producto. PwC confirma que la brecha de rendimiento entre los segmentos premium
y econdomico se ha intensificado en 2025: los hoteles de lujo prosperan con la exclusividad,
mientras que los segmentos econémicos enfrentan presion por la debilidad de la demanda y la

competencia de alojamientos alternativos.

Busqueda de valor (value for money). En un contexto de inflacién persistente en servicios
turisticos, los viajeros intensifican la bisqueda de destinos que ofrezcan una relaciéon calidad-
precio excepcional. El 77 % de los viajeros de ocio a nivel global se declaran entusiasmados con
la idea de explorar el mundo, pero el 48 % espera gastar mds en viajes que el ano anterior, lo
que indica que el presupuesto no es ilimitado y la exigencia de valor se incrementa. Los expertos
de la OMT confirman que los turistas continuardn buscando el mejor valor por su dinero en
2026.

Inflacién turistica como factor estructural. Los precios base del alojamiento un 22 %
por encima de 2019 no son un fenémeno coyuntural sino un ajuste estructural del mercado.
Los costes de operacién (energia, personal, regulaciéon ambiental) han aumentado de forma
permanente. Esto significa que los destinos que ofrezcan experiencias de alta calidad a precios
ain competitivos tendran una ventaja creciente. Andalucia, con un gasto medio diario de 87,35
euros (significativamente inferior al de la Costa Azul francesa, la Toscana italiana o las islas

griegas premium), mantiene una posicién de fuerza en este terreno.

2.9.3. Implicaciones para el turismo y para Andalucia

La transformacién econémica global exige que Andalucia defina con claridad su posicionamiento

en el mercado y adopte estrategias diferenciadas:

Posicionamiento dual. Competir en el segmento de alto valor con productos premium (turismo

cultural exclusivo, gastronomia de autor, experiencias de lujo en entornos auténticos) mientras
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se mantiene como referente de la mejor relacién calidad-experiencia-precio del Mediterraneo

occidental. Evitar la trampa del segmento medio indiferenciado es clave.

Diversificacién de la cadena de valor. Reducir la dependencia de intermediarios globales
desarrollando canales de comercializacion directa y plataformas propias, apoydndose en la IA y

las herramientas digitales para competir con las grandes plataformas.

Transicién energética como oportunidad. Andalucia es una de las regiones europeas con
mayor potencial de generacién de energia renovable (solar, edlica). Posicionar la oferta turistica
como “energéticamente limpia” puede ser un diferenciador significativo ante segmentos de
viajeros ambientalmente conscientes. Los alojamientos turisticos alimentados por energia solar,
la movilidad eléctrica en los destinos y las certificaciones de huella de carbono pueden convertirse

en argumentos comerciales de peso.

Resiliencia frente a la volatilidad. La diversificacién de mercados emisores, la reduccion
de la dependencia estacional y la capacidad de adaptacion rapida a cambios en el contexto
econdmico son elementos clave de resiliencia. El balance de 2025, con un crecimiento del turismo
internacional del 6,6 % (por encima de la media nacional) y una diversificacion territorial hacia
775 municipios, indica que Andalucia esta construyendo las bases de esta resiliencia, pero hay

que profundizar.

2.10. Vector 9: El nuevo paradigma del consumo experiencial y

la biisqueda de autenticidad

2.10.1. Descripcion y estado actual

Los valores del turista estan experimentando una transformaciéon profunda que trasciende el
cambio generacional y redefine la relacion entre el viajero y el destino. Se trata de un cambio
de paradigma comparable al que se vivié con la irrupcién del concepto de sostenibilidad hace

una década, pero de mayor alcance y profundidad.

Los datos lo confirman de forma inequivoca. Segun Skift, el 55% de los viajeros priorizan ya las
experiencias auténticas sobre el turismo tradicional de visita, favoreciendo actividades como
comidas caseras con familias locales, talleres artesanales y participacion en festivales locales.
Segtn Skyscanner, el 54 % de los encuestados considera la cultura como un factor importante
al elegir destino, por encima de las atracciones turisticas convencionales (49 %). Los datos de
Arival son atin mas elocuentes: los viajeros estadounidenses reservaron una media de 4,7 tours y
actividades por viaje en 2023, frente a solo 2,7 en 2019, un incremento del 74 % que evidencia

la creciente prioridad de las experiencias en destino sobre el mero alojamiento o transporte.

El mercado refleja esta tendencia a escala global. El sector de viajes y turismo alcanzé un valor

de 650.440 millones de ddlares en 2024 y se proyecta que crezca a un ritmo del 5,8 % anual
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hasta alcanzar 1.017.710 millones de délares en 2032. Dentro de este mercado, el segmento
experiencial es el que crece més rapido: el turismo de ocio se valoré en 5,50 billones de délares
en 2025 y se proyecta que alcance los 9,57 billones en 2035, impulsado fundamentalmente por el
cambio de valores donde las experiencias superan a las posesiones materiales como prioridad de

gasto.

El turista contemporaneo no busca ver un destino, sino vivir una experiencia que le transforme.
No quiere ser espectador pasivo de la belleza de un lugar, sino protagonista de una historia
que le permita conectar con la cultura, la gastronomia, las tradiciones, las personas y el paisaje
de forma significativa. Este cambio, que comenzé como una tendencia entre viajeros jovenes
y sofisticados, se ha generalizado a todos los segmentos de edad y poder adquisitivo. Segin
Booking.com, el 48 % de los viajeros espera gastar mas en viajes que el ano anterior, y el 77 %
de los viajeros globales se declara entusiasmado con explorar el mundo, pero su definicion de

"explorar” ha cambiado radicalmente respecto a la década anterior.

2.10.2. Trayectoria previsible (2026-2032)

De la experiencia a la transformacion. La evolucién natural del turismo experiencial es el
turismo transformador: viajes que cambian al viajero de alguna forma significativa. Aprender
una habilidad artesanal, superar un reto fisico, conectar profundamente con una comunidad,
descubrir una vocacién o mejorar la salud son las motivaciones que definen al segmento de mayor
crecimiento y mayor valor. Los destinos que ofrezcan oportunidades genuinas de transformacién
personal captardn los segmentos que més gastan: los datos de Arival muestran que los viajeros
estadounidenses adinerados representan solo el 22 % del total de viajeros pero generan el 46 %

del gasto total en experiencias, y el 58 % de ellos reserva tours privados cuando viaja.

Las principales tematicas de experiencias en las que los viajeros estdn dispuestos a gastar
mas son: viajes familiares e intergeneracionales, exploracién urbana en profundidad (guias
locales, paseos por barrios, recorridos culturales, gastronomia premium), turismo de islas y playa
experiencial (no pasivo), gastronomia y cultura culinaria (itinerarios gastronémicos, talleres
de cocina, maridaje con el territorio), turismo de bienestar y salud, y turismo de aventura y

naturaleza.

Autenticidad como factor determinante. En un mundo cada vez mas homogéneo y digi-
talizado, la autenticidad se convierte en el activo turistico méas valioso y escaso. Los viajeros
buscan lo que no puede replicarse en otro lugar: tradiciones vivas, gastronomia de proximidad,
patrimonio con historia real, contacto con comunidades locales que viven su cultura de forma
natural (no escenificada para el turista). La "economia de la transformacion”, como la denominan
los expertos de Arival, trasciende la mera oferta de experiencias para proponer que la interaccién

turistica genere un cambio genuino tanto en el visitante como en la comunidad anfitriona.

Sin embargo, es importante matizar: pese a la aspiracién transformacional, la conveniencia
(horario, ubicacién, precio) sigue siendo el principal motor de la decisién de compra en la mayoria

de los casos. La diferenciacion de las experiencias se basa en autenticidad, calidad de los guias y
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narrativa, pero la decisién final a menudo la determina la facilidad de acceso y reserva. Esto
significa que no basta con tener experiencias auténticas; hay que hacerlas accesibles, reservables

y comunicables de forma eficiente.

Economia de la atencién y turismo ”slow”. Frente a la saturacién informativa y la
aceleracion vital, crece la demanda de experiencias que exijan presencia plena, desconexion
y lentitud. El turismo "slow” —viajes mas largos, mas profundos, méas conectados con el
ritmo local— pasa de nicho a tendencia consolidada. El 46 % de los padres del segmento "SKI”
(Spending Kids’ Inheritance) prefiere gastar dinero en viajes que dejarlo como herencia, y el
58 % de los viajeros reconoce que sus padres financiaron parte de sus vacaciones, evidenciando

una transferencia intergeneracional de recursos hacia las experiencias.

La tendencia del noctourismo también estd emergiendo: experiencias inmersivas nocturnas
como museos con apertura nocturna, safaris nocturnos, playas bioluminiscentes, observacion
de estrellas y aurora boreal. Andalucia, con sus cielos oscuros protegidos (como el desierto de
Tabernas o la Sierra de los Filabres), sus noches estrelladas y su tradicién de vida nocturna y

cultura al aire libre, tiene activos infrautilizados en este segmento.

Turismo gastronémico como eje vertebrador. La gastronomia se consolida como la expe-
riencia turistica mas valorada transversalmente por todos los segmentos, incluyendo el turista
chino (33 % busca activamente itinerarios gastronémicos y talleres de cocina). No se trata solo
de comer bien, sino de la experiencia integral: mercados, productores, cocina local, maridaje
con el territorio, historia culinaria. La gastronomia se convierte en el hilo conductor que conecta
paisaje, cultura, historia y comunidad. Los itinerarios gastronémicos, los talleres de cocina,
las visitas a productores y las experiencias de maridaje con el paisaje representan uno de los

segmentos de mayor crecimiento y mayor margen en la industria turistica.

Creacion compartida de la experiencia. Los viajeros quieren co-crear sus experiencias, no
consumir paquetes predisenados. Esto exige una oferta turistica modular, flexible y personalizable,
donde el viajero pueda combinar elementos segin sus intereses y su ritmo. Las plataformas
digitales facilitan esta modularidad, pero el reto para los destinos es articular una oferta que sea
simultaneamente flexible y coherente, personalizable pero con identidad. Como sefiala el informe
de Arival, la excelencia operativa (marketing, tecnologia, eficiencia) es tan importante como la

calidad de la experiencia para competir en un entorno cada vez mas digital y competitivo.

Convergencia entre turismo experiencial y sostenibilidad. Los informes de la industria
muestran que el turismo regenerativo —donde la actividad turistica contribuye activamente a
la restauracién de ecosistemas y comunidades— se proyecta como la preferencia del 68 % de los
turistas en los escenarios mas optimistas del WEF. Los destinos con certificaciones ecologicas
se consolidan como la opcién preferida de los viajeros més sofisticados. Este segmento busca
experiencias de "alto valor, bajo volumen” que reduzcan la masificacién y generen un impacto

positivo verificable.
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2.10.3. Implicaciones para el turismo y para Andalucia

Este es el vector donde Andalucia posee la mayor ventaja competitiva natural. La region alberga

una densidad de recursos de autenticidad dificilmente igualable en Europa:

Cultura viva y diferenciada. El flamenco no es un especticulo para turistas: es una expresion
artistica viva que se practica en pefas, tablaos, familias y calles de toda Andalucia. Las
fiestas populares (Semana Santa, Feria, romerias, cruces de mayo, carnavales), las tradiciones
artesanales, la vida de barrio, el arte de la conversacién en torno a una tapa y una copa,

constituyen una autenticidad experiencial que no puede fabricarse ni replicarse.

Gastronomia excepcional y diversa. Andalucia retine el aceite de oliva (mayor productor
mundial), los vinos del Marco de Jerez, los ibéricos de Huelva y Coérdoba, el pescaito frito
de Cadiz, los espetos de Malaga, la cocina de autor en constante evolucién, los mercados
de abastos como espacios vivos de encuentro gastronémico. El potencial de Andalucia como
destino gastronémico de referencia mundial estd insuficientemente explotado en comparacion

con regiones como la Toscana, la Provenza o el Pais Vasco.

Patrimonio histérico de superposicién de civilizaciones. La huella de civilizaciones
romanas, visigodas, isldmicas, judias y cristianas en el territorio andaluz configura un patrimonio
de una riqueza y complejidad que pocos lugares del mundo pueden igualar. Este patrimonio
no es estatico ni musealizado: estd integrado en ciudades y pueblos vivos que mantienen una

continuidad cultural extraordinaria.

Paisajes variados y complementarios. Costa, sierra, desierto, campifna, marisma, dehesa:
en pocas regiones del mundo se pueden experimentar paisajes tan diversos en un territorio tan
compacto. Esta diversidad paisajistica es un activo clave para la segmentacion y la diversificacion

de la oferta experiencial.

Hospitalidad y contacto humano. El caricter andaluz, con su tradicién de hospitalidad, su
facilidad para el contacto humano, su espontaneidad y su generosidad, constituye un activo
intangible que, en un mundo crecientemente automatizado y despersonalizado, se convierte en

una ventaja competitiva tangible y decisiva.

El reto principal. El reto no es tener los recursos —los tiene en abundancia— sino articularlos
en una oferta turistica que sea accesible, comunicable, reservable y comercializable sin perder
la autenticidad que constituye su esencia. Esto requiere: formacion de operadores turisticos
locales en disefio de experiencias y comercializaciéon digital, creacién de plataformas de reserva
de experiencias auténticas gestionadas desde el territorio, desarrollo de narrativas potentes
que conecten la autenticidad andaluza con las aspiraciones del turista contemporaneo, y un
equilibrio permanente entre la apertura al visitante y la proteccion de la vida local que hace
auténtica la experiencia. La tentacion de "turistificar” la autenticidad, vacidndola de contenido
para hacerla mas consumible, es el principal riesgo a evitar. Las experiencias turisticas deben

enriquecer la vida local, no fagocitarla.
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2.11. Mapa de interrelaciones entre vectores

Los nueve vectores descritos no operan de forma aislada. Sus interrelaciones generan efectos
multiplicadores y, en algunos casos, tensiones que es necesario comprender para definir una

estrategia coherente.

2.11.1. Interrelaciones de refuerzo mutuo

La TA 4 Consumo experiencial se refuerzan mutuamente: la IA permite personalizar
experiencias de forma masiva, haciendo viable ofrecer turismo auténtico y personalizado a
escalas que antes solo eran posibles con paquetes estandarizados. Ya en 2025, la TA generativa
influye en 350.000 millones de délares en valor de reservas a través de agentes de itinerarios

hiperpersonalizados, y el 58 % de los viajeros activos utiliza herramientas de A en la planificacién.

La Tension geopolitica + Reconfiguracion EEUU + Cambio climatico convergen para
favorecer la regionalizacién del turismo europeo, beneficiando a destinos como Andalucia
que combinan seguridad, accesibilidad y calidad de experiencia dentro del espacio europeo. Las
restricciones de viaje entre bloques geopoliticos, combinadas con el encarecimiento de los vuelos

de larga distancia, consolidan el turismo intraeuropeo.

La Crisis demografica + Transformacién social 4+ Consumo experiencial confluyen
en la emergencia de nuevos segmentos (némadas digitales, senior activo, viajero solo, turista de

bienestar) que exigen una diversificacién profunda de la oferta.

El Ascenso de China + Tension geopolitica genera un efecto de redireccionamiento de
flujos: las tensiones entre China y Japon (caida esperada del 50 % en visitas chinas a Japén
en 2026) y las restricciones con Corea del Sur benefician a destinos europeos, especialmente
aquellos con conexiones culturales (como la herencia isldmica compartida entre Al-Andalus y la

Ruta de la Seda) y oferta gastronémica y experiencial diferenciada.

La Transicion energética + Consumo experiencial + Cambio climatico configuran un
nuevo segmento de alto valor: viajeros ambientalmente conscientes que buscan destinos de bajo
impacto, experiencias regenerativas y “alto valor, bajo volumen”. Los destinos que ofrezcan
experiencias auténticas con certificaciones de sostenibilidad verificables captaran este segmento

premium.

2.11.2. Tensiones y contradicciones

Existe una tensién entre crecimiento turistico y sostenibilidad: los vectores econémicos
y demograficos favorecen el crecimiento de la demanda (el mercado global de ocio proyecta un
crecimiento del 5,7 % anual hasta 2035), mientras que el cambio climéatico y la presién turistica

exigen contencién.

La TA genera simultaneamente oportunidad y amenaza: mejora la eficiencia y la perso-
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Interrelaciones entre los nueve vectores de cambio global

Transicién Chine
energética
TURISMO
ANDALUZ
Movilidad Tension
transporte geopolitica
Crisis Cambio
demografica climatico

Interrelaciones de vectores

nalizacion, pero también puede concentrar el poder en las grandes plataformas tecnolédgicas,
marginar a las pymes turisticas y despersonalizar el contacto humano que es la esencia de
la experiencia turistica andaluza. McKinsey senala que las empresas que redisefian flujos de
trabajo completos alrededor de la colaboracién humano-IA logran resultados entre dos y seis

veces mejores que las que simplemente automatizan tareas individuales.

El encarecimiento del transporte por la transicién energética choca con la necesidad
de mantener la conectividad que sostiene el turismo internacional. La incorporacién de

SAF, las tasas de carbono y los mecanismos de compensacién encareceran la aviacion, lo que
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beneficia a destinos accesibles por tren pero puede perjudicar a los que dependen exclusivamente

del avién.

La bifurcacién del mercado entre lujo y low-cost comprime el segmento medio, obligando a
los destinos a definir un posicionamiento claro. Andalucia tiene la ventaja de poder competir
en ambos extremos (turismo cultural premium y mejor relaciéon calidad-experiencia-precio del

Mediterraneo occidental), pero necesita evitar la indefinicién.

2.12. Sintesis: implicaciones agregadas para la planificacion tu-

ristica

La convergencia de estos nueve vectores configura un escenario en el que el turismo del futuro

sera radicalmente diferente al actual en varios aspectos fundamentales:

El turista del futuro sera diferente. Mas informado (el 58 % ya usa IA para planificar),
mas exigente (el 55 % prioriza experiencias auténticas), con valores distintos (autenticidad,
sostenibilidad, bienestar, conexién humana), con herramientas de IA que le otorgan un poder
de comparacién y personalizacion sin precedentes, y procedente de mercados emisores que
pueden cambiar significativamente. El turista chino, con 175 millones de viajes y 280.000
millones de délares de gasto proyectados en 2026, es mas independiente, mas digital y busca
inmersién cultural. El turista senior europeo del baby boom jubilado busca calidad, comodidad
y experiencias enriquecedoras. El viajero estadounidense diversifica destinos ante las tensiones

internas.

El destino del futuro debera ser diferente. Deberd ofrecer experiencias auténticas y
personalizables (los viajeros reservan 4,7 experiencias por viaje frente a 2,7 en 2019), gestionarse
de forma inteligente (datos, TA, indicadores en tiempo real), ser sostenible no como discurso
sino como practica verificable, ser resiliente ante shocks climaticos y geopoliticos, y ser accesible
tanto fisica como digitalmente. La presencia en ecosistemas digitales diversos (plataformas

occidentales y chinas, agentes de IA) serd condicién necesaria de competitividad.

La competencia del futuro sera diferente. Se competird en un entorno donde la visibilidad
digital (especialmente ante los agentes de TA), la calidad de la experiencia, la reputacion
del destino, la seguridad percibida y la relaciéon valor-experiencia-precio seran los factores
determinantes. Los petro-estados invertirin masivamente en turismo como alternativa econémica
(Arabia Saudi aspira a 5 millones de visitantes chinos anuales para 2030). La autenticidad, que
no puede comprarse con inversiones multimillonarias, se convierte en la ventaja competitiva

mas duradera.

La gestién del futuro debera ser diferente. Los ciclos de planificacion de largo plazo (planes
quinquenales estaticos) seran inadecuados en un entorno de cambio acelerado. Se necesitan

sistemas de planificacion adaptativos, basados en indicadores en tiempo real, con capacidad
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de respuesta rapida y mecanismos de correccién agiles. Las pymes turisticas necesitaran apoyo
institucional para adoptar IA y herramientas digitales, o la brecha con las grandes cadenas y
plataformas se hara insalvable. La formacién y recualificacion del capital humano turistico debe
incorporar competencias digitales y de IA como elemento transversal. Es precisamente lo que

este documento estratégico propone.
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Resumen ejecutivo del capitulo

Los nueve vectores de cambio global identificados en el Capitulo 2 no son abstracciones
macroecondémicas: se materializan en tres figuras humanas concretas cuya experiencia define
el éxito o el fracaso del modelo turistico. El turista de 2026-2032 sera un viajero aumentado
por IA, que espera hiperpersonalizacion, autenticidad verificable, flexibilidad total y conexién
emocional con el destino; el 42% ya usa herramientas de TA para planificar viajes, el 74 %
quiere que su itinerario refleje su identidad personal, y el 94 % de quienes usan IA confia en
sus recomendaciones tanto como en fuentes tradicionales. El trabajador turistico se enfrenta
a una transformacién dual: la automatizacién de hasta el 70 % de las tareas operativas del
sector hostelero, combinada con una escasez global de 43 millones de trabajadores para 2035 y
una creciente demanda de competencias que el sistema formativo actual no proporciona; en
Andalucia, con 482.000 empleos turisticos, la gestién de esta transicién es una cuestion de
cohesion social. El residente vive la tension creciente entre los beneficios econémicos del turismo
(43 % del empleo creado en 2025) y sus externalidades negativas: presién sobre la vivienda,
saturacion de servicios publicos, degradaciéon del espacio urbano y pérdida de identidad barrial;
las protestas anti-turismo se han extendido por toda Espafia en 2024-2025, incluyendo Granada
y Malaga, y el 87 % de las aportaciones ciudadanas al proceso de regulacién de pisos turisticos

en Andalucia reclamaban su limitacién.

Este capitulo analiza cémo los vectores de cambio impactan en cada una de estas tres dimensiones
humanas, y concluye con una reflexiéon sobre el tridangulo de equilibrio cuya gestién determinara

la sostenibilidad del modelo turistico andaluz en el horizonte 2031.

El Futuro del Turismo en Andalucia (2026-2032): El Impacto en las Personas

La transformacion del modelo turistico andaluz requiere un equilibrio sostenible entre turista, trabajador y residente.

El Perfil del Turista “Aumentado” El Desafio Social: Trabajadores y Residentes
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3.1. El turista: retrato del viajero que viene

3.1.1. Un turista aumentado por inteligencia artificial

La transformacion méas profunda del comportamiento turistico en la tltima década no es un
cambio de gustos o preferencias: es un cambio de infraestructura cognitiva. El turista de 2026
no planifica sus viajes como lo hacia en 2019. Dispone de un asistente personal de inteligencia
artificial que analiza sus preferencias, compara opciones, genera itinerarios personalizados,

traduce idiomas en tiempo real y le acompana durante toda la experiencia.

Los datos son contundentes. Segiin un estudio de Simon-Kucher de 2025, el 42 % de los viajeros ya
utilizé herramientas de IA para la planificacién de sus viajes (itinerarios, busqueda, traduccion).
La adopcion es especialmente intensa en Asia y Oriente Medio: el 81 % de los viajeros chinos usé
TA para inspiracién turistica, seguidos del 76 % en Arabia Saudi, el 71 % en India y el 64 % en
Emiratos Arabes. En Europa la penetracién es menor pero crece rapidamente (24 % en Francia,
26 % en Paises Bajos). Mas del 60 % de los viajeros de la Generacién Z y los millennials utiliza
herramientas de TA en su proceso de planificacién, frente a un 10-44 % entre los viajeros de

mayor edad.

El dato més revelador lo aporta TakeUp Al en su estudio de 2026: el 94 % de los usuarios de
TA confia en las recomendaciones de IA al menos tanto como en las fuentes tradicionales, y
el 78 % ha reservado viajes basdndose principalmente en recomendaciones de TA. Esto tiene
implicaciones directas para Andalucia: un destino que no aparezca en las recomendaciones de

los agentes de TA no existe para una proporcién creciente del mercado.

Segtin Pew Research Center (abril 2025), el 57 % de los adultos estadounidenses interacttia con
TA al menos varias veces por semana. La IA no es ya una herramienta experimental: es parte
de la rutina cotidiana de los mercados emisores mas valiosos. El mercado de la TA aplicada al
turismo, valorado en 165.930 millones de délares en 2025, se proyecta a 222.400 millones en

2026 y 710.570 millones en 2030, con una tasa de crecimiento anual compuesto del 33,7 %.

Implicaciéon para Andalucia. Cada hotel, restaurante, empresa de actividades y destino
turistico andaluz necesita responder a una pregunta fundamental: cuando un viajero le pregunta
a su asistente de IA ”;addénde deberia ir de vacaciones?”, japarece mi oferta en la recomendacién?
Si la respuesta es no —porque los datos no estan estructurados, actualizados ni accesibles para
los agentes de IA—, la inversién méas urgente no es en publicidad tradicional, sino en lo que
podriamos llamar "IA-readiness”: la preparacién de toda la infraestructura informacional del

destino para ser interpretada, valorada y recomendada por sistemas de inteligencia artificial.

3.1.2. La demanda de hiperpersonalizacion

El turista contemporéneo no quiere un viaje: quiere su viaje. Segtin Booking.com (previsiones
2026), el 74 % de los viajeros expresa el deseo de que su itinerario refleje plenamente su identidad

personal, desde la eleccién de alojamiento hasta las actividades experienciales. Esta tendencia,
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que Booking.com ha denominado "la era del yo” (The Era of You), representa un cambio de

paradigma respecto al turismo de paquete estandarizado que dominé las décadas anteriores.

La personalizacién abarca todas las fases del viaje. Antes de la llegada, el viajero espera
recomendaciones adaptadas a sus preferencias y comportamientos previos. Durante la estancia,
demanda interacciones contextualizadas: desde saludos personalizados hasta recomendaciones
gastronémicas ajustadas a sus restricciones dietéticas, horarios preferidos y nivel de aventura.
Después del viaje, espera un seguimiento que transforme una transaccion puntual en una relacién

continua.

Esta demanda de personalizacion se cruza con la creciente importancia de la flexibilidad. Segin
Expedia (informe 2025), el 58 % de los viajeros prioriza las politicas de cambio y cancelacién
flexible por encima del precio méas bajo. La flexibilidad se ha convertido en un valor fundamental

que permite al viajero sentirse seguro en un mundo percibido como incierto y volatil.

Implicaciéon para Andalucia. La hiperpersonalizacién representa simultdneamente un reto y
una oportunidad para el destino. El reto es tecnoldgico: las pymes turisticas andaluzas carecen
en su mayoria de la capacidad de datos y sistemas para ofrecer personalizacién a escala. La
oportunidad es que la autenticidad andaluza —cada pueblo es diferente, cada taberna tiene
su personalidad, cada paisaje ofrece una experiencia distinta— es, en si misma, una forma
de personalizacién natural que los destinos estandarizados no pueden replicar. El desafio es

articular esa diversidad orgdnica en una oferta comunicable y reservable.

3.1.3. La busqueda de autenticidad y transformacién

El turista que viene a Andalucia en 2026-2032 no busca solamente ver cosas: busca sentir,
aprender, transformarse. Los datos confirman una tendencia estructural que ya identificamos
en el Vector 9 del Capitulo 2: el 55% de los viajeros prioriza experiencias auténticas sobre el
turismo tradicional (Skift), el nimero de experiencias reservadas por viaje ha crecido un 74 %
desde 2019 (de 2,7 a 4,7 por viaje, segun Arival), y el 54 % elige destino por su cultura frente al

49 % que lo hace por las atracciones convencionales (Skyscanner).

Segiin un informe de Hotelbeds de 2024, el 81 % de los viajeros considera que probar la
gastronomia local es uno de los aspectos més atractivos de un viaje. El mercado del turismo
culinario global alcanzo los 130.080 millones de délares en 2025 y se proyecta a 249.460 millones
para 2035. El 45 % de los viajeros participa en clases de cocina durante sus vacaciones y el 48 %

destaca la comida callejera local como una atraccién principal.

El 80 % de los operadores turisticos incorpora ya experiencias culinarias o culturales en sus
paquetes, lo que demuestra que la industria estd adaptandose a esta demanda. Los destinos
que ofrezcan estas experiencias de forma genuina —no fabricada— captaran una proporciéon

creciente del gasto turistico.

Paralelamente, el turismo de bienestar y salud se consolida como segmento premium. Segin

Simon-Kucher, el 44 % de los viajeros de alto poder adquisitivo realizé un viaje de wellness en
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2025, y el 58 % planea hacerlo en 2026. El mercado global de turismo sostenible se estima en

3,56 billones de ddlares en 2025, con una proyeccién a 11,39 billones en 2034.

Implicaciéon para Andalucia. Andalucia posee una ventaja competitiva natural en experien-
cias auténticas de la que pocos destinos disponen: flamenco vivo en pefias (no espectaculos
fabricados para turistas), una gastronomia de mercado y producto de proximidad excepcional,
almazaras donde se produce el mejor aceite del mundo, bodegas con siglos de historia, arte-
sanos que mantienen oficios centenarios, y una vida social de calle y plaza que es genuina, no
escenificada. El reto no es crear experiencias auténticas —ya existen— sino hacerlas accesibles,

reservables y visibles para el viajero que las busca.

3.1.4. Perfiles generacionales: quién viaja y cémo

Los datos de Simon-Kucher revelan una fractura generacional significativa en el comportamiento
turistico. Las generaciones Z y millennial estdn redefiniendo las reglas: casi el 60 % realizé dos
o més viajes de al menos cinco noches en 2025, frente a menos de la mitad entre los viajeros
de mayor edad. El 57% de los millennials y el 55% de la Generacién Z eligieron destinos

internacionales, frente a una preferencia mas doméstica entre los mayores.

Dos tercios de los viajeros Z y millennial planean aumentar su presupuesto de viaje en 2026,
con un 19% de la Generacién Z y un 15 % de los millennials que prevén incrementos superiores
al 20 %. Este segmento no solo viaja mas: gasta méas y espera més. Su relacién con la tecnologia
es nativa, su tolerancia a la burocracia es minima, su demanda de autenticidad es alta y
su disposicién a compartir experiencias en redes sociales convierte cada viaje en un acto de

comunicacion con potencial de amplificacién viral.

En el otro extremo del espectro, el turismo silver (mayores de 65 afos) muestra patrones distintos
pero igualmente valiosos. Segiin CaixaBank Research, los viajeros sénior muestran una mayor
consistencia de gasto a lo largo del ano (realizan mas del 85 % de su gasto turistico en Espatia
en todos los meses), lo que los convierte en un segmento clave para la desestacionalizacién. Su
peso relativo es especialmente relevante en provincias de interior, donde representan més del

20 % del gasto turistico en algunas zonas.

Un fenémeno emergente es el turismo de conciertos y eventos (“concert travel”), con un 64 %
de los fans dispuestos a viajar a otro pais para asistir a un evento, segin Live Nation. Este
turismo de motivacion especifica genera desplazamientos de alto valor, aunque concentrados

temporalmente.

Implicacion para Andalucia. La estrategia de captacién debe ser dual: atraer al viajero
joven que busca autenticidad instagrameable y experiencias inmersivas (con comunicacién
en plataformas digitales y oferta de actividades experienciales), y retener al viajero sénior
que aporta estabilidad estacional y gasto sostenido (con productos de bienestar, gastronomia
pausada, patrimonio cultural accesible y servicios adaptados). Ambos segmentos valoran la

autenticidad pero la consumen de forma diferente.
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3.1.5. El turista chino: un perfil que exige estrategia especifica

El turista chino merece andalisis diferenciado por su dimensién potencial y sus especificidades.
Como se analizé en el Vector 3 del Capitulo 2, se proyectan 175 millones de viajes internacionales
y 280.000 millones de délares de gasto para 2026. El gasto por noche del turista chino supera al

de los mercados estadounidense, aleméan y japonés.

El perfil ha mutado radicalmente: el 76 % planifica con menos de un mes de antelacion, el
viajero independiente (FIT) ha desplazado al turismo grupal organizado en Europa, el 65 %
tiene formacién universitaria, y los intereses se fragmentan en nichos (61 % viajes familiares,
60 % exploraciéon urbana profunda, 33 % gastronomia y cultura culinaria). La toma de decisiones
se produce enteramente en el ecosistema digital chino: Xiaohongshu (el "Instagram chino”)
para inspiracién, Douyin (TikTok chino) para video inmersivo, Ctrip para reservas, y Alipay y

WeChat Pay como medios de pago obligatorios.

Las tensiones geopoliticas entre China y Japon/Corea del Sur estan redirigiendo flujos turisticos
chinos hacia Europa, que captaba el 51 % de los viajes chinos fuera de Asia antes de la pandemia.
Esta redistribucion representa una oportunidad concreta para Andalucia, pero solo si se dan las

condiciones de infraestructura digital, pagos, formacién y producto.

Implicacién para Andalucia. La narrativa de Al-Andalus (la herencia islamica, la Ruta de la
Seda, la convivencia de civilizaciones) es un activo cultural de enorme resonancia para el viajero
chino culto, que busca conexiones historicas y civilizatorias profundas. Pero sin presencia en las
plataformas digitales chinas, sin aceptaciéon generalizada de Alipay y WeChat Pay, sin personal
formado en protocolo cultural chino, y sin productos turisticos disenados para sus patrones de
consumo, esta oportunidad se perderd en favor de competidores que si estan invirtiendo (Arabia

Saudi ha fijado como objetivo 5 millones de turistas chinos anuales para 2030).

El factor geopolitico en la elecciéon de destino. Un elemento transversal a todos los perfiles
de turista que gana relevancia en el contexto actual es la percepcion de seguridad y la afinidad
geopolitica como criterios de elecciéon de destino. Los turistas tienden a viajar preferentemente
a paises dentro de su "bloque” geopolitico o que perciben como seguros y estables. La crisis
EEUU-Iran de marzo de 2026, con el cierre de espacios aéreos y la sensaciéon de inestabilidad en
Oriente Medio, ha demostrado como las tensiones geopoliticas pueden redirigir flujos turisticos
masivos en cuestién de dias. Para Andalucia, esta dindmica tiene una doble lectura: como
destino europeo, seguro y estable, puede beneficiarse de la redistribucién de flujos cuando otras
regiones se desestabilizan; pero como destino que aspira a captar mercados de largo radio (China,
Golfo, Asia), la fragmentaciéon geopolitica puede dificultar la conectividad y limitar los flujos

desde bloques no alineados.

3.2. El trabajador turistico: entre la automatizaciéon y la escasez
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3.2.1. La paradoja del empleo turistico global

El sector turistico mundial se enfrenta a una paradoja sin precedentes: la automatizacién amenaza,
con desplazar una proporcién significativa de las tareas actuales, mientras simultdneamente el
sector experimenta la mayor escasez de mano de obra de su historia. Ambas fuerzas operan al
mismo tiempo, no de forma secuencial, y su gestion conjunta es el mayor desafio de recursos

humanos que el turismo ha enfrentado jamas.

Los datos del WT'TC son elocuentes. El sector turistico y de viajes apoyé 357 millones de empleos
en 2024, con una previsiéon de 371 millones para 2025. En la préxima década, se proyecta la
creacién de 91 millones de nuevos puestos de trabajo, lo que supone que uno de cada tres empleos
netos creados globalmente serd en turismo y viajes. Sin embargo, la demanda de trabajadores
superard la oferta en mas de 43 millones de personas para 2035, dejando la disponibilidad
laboral un 16 % por debajo de los niveles necesarios. La industria hotelera enfrentard un déficit

especifico de 8,6 millones de trabajadores, un 18 % por debajo de las necesidades.

La Unién Europea, como bloque, se enfrenta a un déficit de 6,4 millones de trabajadores
turisticos para 2035. Los paises del sur de Europa —Espana entre ellos— son los que mayor
brecha presentan y los que mas dependen de trabajadores temporales extranjeros para cubrir

las necesidades estacionales.

3.2.2. El impacto de la IA en las funciones turisticas

La automatizacién no afecta por igual a todos los puestos de trabajo turisticos. Investigaciones
recientes estiman que los sistemas automatizados podrian realizar hasta el 70 % de las tareas del
sector hostelero, dejando solo el 30 % para trabajadores humanos. Sin embargo, esta estimacién
debe interpretarse con cautela: se refiere a tareas, no a empleos completos, y la evidencia

empirica muestra que la IA tiende a transformar los puestos mas que a eliminarlos.

Segiin Deloitte, el 19 % de los trabajadores del sector que creen que la TA impactard su empleo
prevé tener que buscar una industria o rol enteramente nuevo en los préximos 5 anos. El 44 %
anticipa que necesitara aprender a utilizar IA en su trabajo. Sin embargo, solo el 47 % de las

organizaciones estd proporcionando formacién adecuada a sus empleados sobre estas tecnologias.

Las funciones con mayor riesgo de automatizacion son las tareas rutinarias y repetitivas: gestién
de reservas, check-in/check-out, atencion telefénica estandarizada, procesamiento de datos,
marketing de contenidos basico, gestiéon de inventarios, y reconciliacion de gastos. Para 2026, se
prevé que los agentes de IA aprueben o rechacen reclamaciones de gastos de forma auténoma

en el sector corporativo.

Las funciones con mayor valor humano insustituible son precisamente las que definen la
experiencia turistica de calidad: la empatia en la atencién al cliente, la capacidad de resolver
problemas imprevistos, la creatividad en el disefio de experiencias, el conocimiento contextual
profundo del territorio, la hospitalidad genuina, y la inteligencia emocional para conectar

con viajeros de diferentes culturas. Paraddjicamente, estas son las competencias en las que el
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trabajador turistico andaluz ya destaca por cultura y temperamento.

La investigacion empirica en el sector hotelero portugués muestra un dato esperanzador: los
hoteles que adoptan diferentes tipos de IA (mecénica, cognitiva y emocional) muestran un
impacto positivo en el empleo, especialmente en roles que requieren inteligencia emocional.
La IA no destruye empleo hotelero: lo transforma y, en contextos de adopcién inteligente, lo

potencia.

A esta ecuacién se anade un factor geopolitico que puede agravar el déficit de mano de obra: el
endurecimiento de las politicas migratorias en Europa. Si las tendencias restrictivas en materia
de inmigracién —impulsadas por el auge de movimientos politicos que priorizan el cierre de
fronteras— se traducen en una reduccién efectiva de la entrada de trabajadores extranjeros,
el sector turistico andaluz podria verse especialmente afectado. Una parte significativa de
los puestos de trabajo en hosteleria, limpieza, cocina y servicios auxiliares es cubierta por
trabajadores de origen extranjero. Una restriccion de estos flujos, combinada con el déficit
estructural de trabajadores que proyecta el WTTC (43 millones a nivel global para 2035),
podria generar cuellos de botella operativos que limiten la capacidad de crecimiento del sector

independientemente de la demanda turistica.

3.2.3. Las nuevas competencias que el sector demanda

La transformacién tecnoldgica genera una demanda de competencias que el sistema formativo
actual no cubre adecuadamente. Las cinco areas de competencia critica para el trabajador

turistico del horizonte 2031 son:

Competencia digital y de datos. Capacidad de utilizar herramientas de IA como asistentes
de trabajo (no como sustitutos), interpretar datos de clientes para personalizar el servicio,
gestionar la presencia digital del negocio, y operar con plataformas de distribucion y gestién de
revenue. El 75 % de las empresas hoteleras planea aumentar sus inversiones en IA, creando una

demanda sostenida de profesionales con estas competencias.

Disefno y gestiéon de experiencias. Capacidad de transformar recursos turisticos en expe-
riencias memorables: crear narrativas, disefiar recorridos emocionales, gestionar la sorpresa y la
autenticidad, y adaptar la experiencia a las expectativas de diferentes perfiles de viajero. Esta

competencia integra creatividad, conocimiento del territorio y sensibilidad cultural.

Competencia lingiiistica y cultural ampliada. Mas alld del inglés basico, el mercado
demanda profesionales con capacidad de comunicarse en las lenguas de los mercados emergentes
y, sobre todo, con sensibilidad para interpretar y respetar los cddigos culturales de viajeros de
diferentes origenes. La formacion en protocolo cultural chino, arabe y asidtico es una inversion

con retorno inmediato.

Sostenibilidad y responsabilidad ambiental. El trabajador turistico del futuro necesita
una “alfabetizacion en sostenibilidad” transversal: desde la gestién de residuos y la eficiencia

energética hasta la comunicacién creible de los compromisos ambientales del negocio. Esta

Fi rmado por RUBINO GARCI A MO SES - ***0048** el dia 16/03/2026 con
un certificado emtido por MAGéFRMInSIAatia 0S 63



Indice del capitulo

competencia ya se exige a todos los niveles, no solo a la direccion.

Inteligencia emocional y hospitalidad profunda. En un mundo cada vez mas automati-
zado, la capacidad de ofrecer una conexién humana auténtica se convierte en la competencia
més valiosa y diferencial. Un recepcionista que detecta el estado emocional de un huésped y
adapta su interaccién, un guia que improvisa una historia personal sobre el lugar que muestra,
un camarero que recomienda un plato con pasioén genuina: estos actos de hospitalidad son

exactamente lo que la IA no puede replicar y lo que el viajero busca cada vez mas.

3.2.4. El trabajador turistico andaluz ante la transicion

En Andalucia, con 482.000 empleos turisticos de media anual (531.000 en pico estival) y el
turismo generando el 43 % de todo el empleo creado en 2025, la gestién de la transicién del

capital humano turistico tiene implicaciones sociales de primera magnitud.

Los avances son reales: la reduccién de la temporalidad del 41 % al 20 % entre 2019 y 2025
demuestra que es posible mejorar estructuralmente las condiciones laborales del sector. Sin
embargo, la calidad del empleo no se mide solo por la estabilidad contractual: incluye la
cualificacién, las perspectivas de carrera, la remuneracién y el reconocimiento social de la

profesion.

El sector turistico espanol —y andaluz en particular— arrastra un déficit de atractivo como
opcién profesional, especialmente entre los jovenes cualificados. Los bajos salarios relativos, los
horarios exigentes, la percepcion de escasas oportunidades de progresion y el bajo prestigio
social asociado a muchas funciones turisticas generan una dificultad creciente para atraer y
retener talento. Esta dificultad se agrava en un contexto donde otros sectores compiten por los

mismos perfiles con mejores condiciones.

La solucién pasa por una estrategia integral que combine formacién en las nuevas competencias
(programas de upskilling y reskilling masivos, con especial atencién a las pymes), mejora de
las condiciones laborales y salariales (que la productividad ganada con la TA se traduzca
en mejores retribuciones, no solo en mayores mérgenes empresariales), dignificaciéon de la
profesién turistica (campanas de valorizacién, reconocimiento institucional, itinerarios de carrera
profesional claros), y atraccién de talento cualificado al sector (programas especificos para atraer

a perfiles tecnoldgicos, creativos y lingiiisticos al turismo).

3.3. El residente: entre el beneficio econémico y la presién tu-

ristica
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3.3.1. La fractura del consenso social sobre el turismo

Durante décadas, el turismo en Espana gozb de un amplio consenso social: los residentes lo velan
como una fuente de empleo, prosperidad e intercambio cultural. Ese consenso se ha fracturado.
Las protestas anti-turismo de 2024-2025 representan un punto de inflexién en la relacion entre

las comunidades locales y la industria turistica en Espana.

Las movilizaciones han sido amplias y crecientes. En abril de 2024, entre 20.000 y 50.000
personas protestaron coordinadamente en las Islas Canarias contra el exceso turistico, con
respaldo de organizaciones como Greenpeace y WWEF. En junio de 2025, las protestas se
extendieron por varias ciudades espanolas como parte de acciones coordinadas en el sur de
Europa: Barcelona, Palma de Mallorca, Ibiza, San Sebastian y Granada. Los manifestantes
expresaron preocupaciones sobre el coste de la vivienda, la presién sobre servicios piiblicos y el

desplazamiento de comunidades locales.

Es importante sefialar que los propios manifestantes clarifican que su objetivo no es oponerse
al turismo como tal, sino exigir mayor regulacion de las plataformas de alquiler vacacional y
proteccién del acceso a la vivienda. No es turismofobia: es residentofilia, como han descrito
los académicos. Los movimientos sociales reivindican el cuidado de la comunidad

residente, no la expulsion del visitante.

3.3.2. La vivienda: el epicentro del conflicto

El problema de la vivienda es el catalizador principal del malestar social. Espana enfrenta un
déficit estructural de hasta 450.000 viviendas, y el turismo agrava la situacién al retirar miles

de unidades del mercado de alquiler residencial de larga duracion.

En Andalucia, los datos son elocuentes. La regién alcanzé en 2025 una capacidad récord de
712.435 camas turisticas registradas (hoteles, apartamentos y casas rurales), una capacidad
suficiente para alojar a toda la poblacién de Sevilla cada noche. Mas del 60 % del crecimiento
de esta capacidad ha sido impulsado por viviendas de uso turistico (VUT), con més de 130.000

pisos turisticos registrados en la regién. La Costa del Sol es el epicentro de esta expansion.

FEl Banco de Espafia ha advertido que el dinamismo turistico genera "externalidades negativas”,
con dificultades en el acceso a la vivienda en més del 60 % de los destinos turisticos espafioles.
En las zonas de mayor presion turistica, la oferta de vivienda residencial ha caido entre un 10 %
y un 20 %, mientras los pisos turisticos proliferan. En Mélaga, el alquiler medio alcanzé los 15,1
euros por metro cuadrado en 2025, un 11,4 % més que en 2024, impulsado por la combinacién

de turismo y némadas digitales.

El proceso de consulta ciudadana para la regulacién de pisos turisticos en Andalucia recibi6
663 aportaciones, de las cuales el 87 % reclamaba la limitacién de este tipo de alojamiento.
La percepcién ciudadana es que se produce un exceso de visitantes que genera presién sobre
monumentos y espacio publico, y una saturacién de servicios piblicos que alimenta un rechazo

creciente.
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Un estudio de LLYC (2025) senal6 que los pisos turisticos, la masificacién y la crisis de vivienda
son los principales factores de dano reputacional del turismo en Andalucia. La imagen del
turismo como fuente de prosperidad compartida se erosiona cuando los residentes perciben que
el crecimiento turistico beneficia a los propietarios de inmuebles y a las grandes plataformas
mientras ellos asumen los costes (méas ruido, mas basura, mas precio de la vivienda, menos vida

de barrio).

3.3.3. La saturacién de los servicios y del espacio publico

Mas alla de la vivienda, la presion turistica se manifiesta en la saturacién de infraestructuras y

servicios publicos que no fueron dimensionados para el volumen de usuarios que reciben.

En temporada alta, con ocupaciones cercanas al 100 % en muchas localidades costeras, la presién
sobre depdésitos de agua, gestién de residuos, transporte publico y servicios sanitarios es enorme.
En 2025, con 37,9 millones de turistas y 57,1 millones de pernoctaciones, la presién sobre los

recursos se hizo particularmente intensa en los destinos de mayor concentracion.

El espacio publico urbano experimenta una transformacion funcional: calles, plazas y barrios
pasan de ser espacios de vida cotidiana de los residentes a ser espacios de consumo turistico.
Cuando el 87 % de los comercios de un barrio historico atiende a turistas y los residentes no
encuentran una fruteria, una ferreteria o un bar de barrio, el tejido social se vacia incluso antes

de que los residentes se muden fisicamente.

Barcelona ha implementado sensores en 15 espacios de alta afluencia para monitorizar el
movimiento de residentes y turistas, un paso hacia la gestién basada en datos de la presion
turistica. Méalaga lanzé una campana de 10 reglas de comportamiento para visitantes en
autobuses, vallas publicitarias y redes sociales. Son medidas necesarias pero insuficientes si no
se acompanan de intervenciones estructurales sobre el volumen, la distribucién territorial y la

gestion del alojamiento.

3.3.4. El beneficio econémico: lo que esta en juego

Seria un error tratar la tensién residente-turismo como un conflicto unidimensional. El turismo
es, para cientos de miles de familias andaluzas, su medio de vida principal. Los 482.000 empleos
turisticos de 2025, con picos de 531.000, representan a personas concretas que pagan hipotecas,
mantienen familias y construyen carreras profesionales gracias al sector. El 43 % de todo el
empleo creado en Andalucia en 2025 fue turistico. Los 26.938 millones de euros de ingresos
turisticos directos irrigan una cadena de valor que incluye agricultura, artesania, transporte,

comercio, servicios profesionales y construccién.

Los 775 municipios que recibieron turistas en 2025, y especialmente los 49 que incorporaron
turismo internacional por primera vez, son comunidades donde la llegada de visitantes puede
representar la diferencia entre la despoblacion y la viabilidad econémica. En las zonas rurales de

Jaén, Cordoba o la Alpujarra, el turismo no genera presién sobre la vivienda: genera actividad
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econdmica que fija poblacién.

El reto no es menos turismo o mas turismo: es mejor turismo, mejor distribuido, mejor gestionado
y mejor repartido en sus beneficios. Un modelo que concentra el volumen en tres o cuatro destinos
mientras el interior se despuebla, y que concentra los beneficios en propietarios de inmuebles y
plataformas mientras los trabajadores perciben salarios bajos, genera inevitablemente tension
social. Un modelo que distribuye los flujos territorialmente, que genera empleo de calidad, que
respeta los limites de capacidad de carga y que integra a los residentes como beneficiarios

directos del turismo puede recuperar el consenso social.

3.4. El tridngulo de equilibrio: una ecuaciéon que resolver

3.4.1. Tres legitimas necesidades en tension

El turista quiere experiencias auténticas, personalizadas, flexibles y conectadas emocionalmente
con el destino. El trabajador quiere un empleo digno, estable, bien remunerado y con perspectivas
de carrera en un sector que le valore. El residente quiere vivir en una comunidad donde el
turismo sea una fuente de prosperidad compartida, no una amenaza para su acceso a la vivienda,

sus servicios publicos y su calidad de vida.

Las tres necesidades son legitimas. Las tres estan en tensién. Y la estrategia turistica de
Andalucia para el horizonte 2031 serd juzgada, en tultima instancia, por su capacidad de

encontrar un equilibrio sostenible entre ellas.

3.4.2. Las interdependencias

Lo que hace complejo este triangulo es que las tres dimensiones son interdependientes: el

deterioro de una afecta a las demaés.

Si el residente sufre presiéon turistica excesiva, la autenticidad que busca el turista se degrada
(un barrio vaciado de residentes pierde su vida genuina, que era precisamente lo que el visitante
buscaba). Si el trabajador no esté formado ni motivado, la experiencia del turista se empobrece
(un servicio mediocre destruye la satisfaccién y la recomendacién). Si el turista no esta satisfecho,
el ingreso disminuye y con él la capacidad de generar empleo de calidad y retorno para la

comunidad residente.

A la inversa, un circulo virtuoso es posible. Un residente que se siente beneficiado por el turismo
lo acoge con hospitalidad genuina, que es exactamente lo que el turista valora y por lo que esta
dispuesto a pagar méas. Un trabajador bien formado y valorado ofrece un servicio excepcional
que genera satisfaccion, recomendacién y fidelizacién. Un turista satisfecho gasta mas, vuelve y

recomienda, generando los ingresos que sostienen el empleo y la inversion comunitaria.
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3.4.3. Cinco principios para el equilibrio

Del analisis de este capitulo se desprenden cinco principios que deben orientar las estrategias

del modelo turistico andaluz en el horizonte 2031:

Principio de valor sobre volumen. El objetivo no debe ser méas turistas, sino mas valor
por turista. Los datos de 2025 ya apuntan en esta direccién (los ingresos crecen el doble que
las llegadas), pero este principio debe consolidarse como norma estratégica no negociable. Un
turista que paga 90 euros diarios, se queda 5 dias, visita 4 experiencias y deja una valoracién de
9/10 es infinitamente mas valioso que dos turistas que gastan 30 euros cada uno y generan el

doble de presién sobre los recursos.

Principio de distribucién territorial. La presion turistica no es un problema de volumen
agregado sino de concentracion territorial. Los 37,9 millones de turistas de 2025 no generarian
tensién si estuvieran razonablemente distribuidos entre las ocho provincias, las zonas costeras y
de interior, las ciudades y los municipios rurales. La inversién en conectividad, articulacién de

producto y visibilidad de los destinos secundarios es la politica anti-presion mas eficaz.

Principio de retorno comunitario. Los beneficios del turismo deben percibirse de forma
tangible y directa por la comunidad residente. Esto implica empleo local de calidad, inversién de
los ingresos turisticos en servicios publicos para los residentes, apoyo al comercio local frente a
las cadenas, y mecanismos de participacion ciudadana en la gobernanza turistica. Un residente
que ve que el turismo financia la mejora de su parque, su centro de salud o su escuela es un

residente que acoge al visitante.

Principio de cualificacion del capital humano. La inversién en formacién y dignificaciéon
del trabajador turistico no es un coste: es la condicion de posibilidad de un turismo de
calidad. Un sector que ofrece salarios competitivos, formacién continua, itinerarios de carrera y
reconocimiento social atraerd el talento que necesita para ofrecer la experiencia que el turista

del futuro demanda.

Principio de adaptaciéon tecnolégica inclusiva. La transformacion digital del turismo no
puede dejar atras al tejido de pymes que constituye la columna vertebral del sector andaluz.
Programas publicos de acompanamiento tecnolégico, plataformas cooperativas de gestion digital,
formacion accesible en herramientas de TA, y estdndares de datos que permitan a los pequenos
negocios ser visibles en el ecosistema digital son condiciones necesarias para que la transiciéon

tecnoldgica sea inclusiva y no expulsiva.

3.5. Sintesis: las personas en el centro de la estrategia

Los vectores de cambio global del Capitulo 2 se materializan, en definitiva, en impactos sobre
personas concretas. Un viajero aleman de 30 afios que pregunta a su asistente de IA adénde

ir de vacaciones. Una recepcionista de hotel en Marbella de 45 anos que se pregunta si la IA
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la sustituird. Una familia de Malaga que no encuentra un piso de alquiler porque todos los
del barrio son turisticos. Un joven de Ubeda que podria ser el mejor guia turistico de Jaén
si alguien le formara y le ofreciera un empleo digno. Una abuela de Vejer de la Frontera que
cocina como nadie y podria ofrecer la experiencia gastronémica mas auténtica de Andalucia si

alguien la ayudara a hacerla visible y reservable.

La estrategia turistica de Andalucia 2026-2032 sera una estrategia sobre personas, para personas

y con personas. O no sera.
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Resumen ejecutivo del capitulo

El turismo global estd experimentando una transformacion de paradigma que va mucho mas alla
de un cambio de tendencias: es una mutacion estructural del modelo que ha regido la industria
durante medio siglo. El paradigma del turismo de masas estandarizado —nacido en los afios 60,
basado en el paquete sol-playa-hotel, distribuido por intermediarios y medido por volumen de
llegadas— estd siendo sustituido por un nuevo paradigma caracterizado por cinco transiciones
simultdneas: de la estandarizacion a la hiperpersonalizacién, de la intermediacién tradicional
a la desintermediacién algoritmica, del consumo pasivo a la experiencia transformadora, del
crecimiento ilimitado a la gestiéon de la capacidad de carga, y de la estacionalidad concentrada

a la distribucién temporal continua.

Este nuevo paradigma no es una elecciéon: es una imposiciéon de las fuerzas descritas en los
capitulos anteriores. El turismo experiencial alcanza un valor estimado de entre 1,1 y 1,3 billones
de délares. El mercado de turismo sostenible se proyecta de 3,56 billones (2025) a 11,39 billones
(2034). El turismo regenerativo —que va més allé de la sostenibilidad para restaurar activamente
ecosistemas y comunidades— crece de 8.200 millones a 29.000 millones para 2033. E1 World
Economic Forum lanzé en noviembre de 2025 los Principios para un Turismo Transformador
(véase Anexo de Fuentes, seccion 3), marcando el inicio de un marco global de referencia para

la transicién.

Para Andalucia, esta transformacién de paradigma es simultdneamente un desafio existencial y
la mayor oportunidad de su historia turistica. El viejo paradigma (sol, playa, paquete, volumen)
la hizo grande. El nuevo paradigma (autenticidad, experiencia, personalizacion, sostenibilidad)
puede hacerla excepcional, porque sus activos estratégicos —cultura viva, gastronomia, patrimo-
nio, diversidad paisajistica, hospitalidad— son exactamente los que el nuevo turista demanda y

los que el dinero no puede fabricar.

4.1. Del viejo al nuevo paradigma: las cinco transiciones

4.1.1. De la estandarizacién a la hiperpersonalizacién

El paradigma turistico del siglo XX se construyé sobre la estandarizacion: paquetes idénticos para
viajeros intercambiables, distribuidos por canales masivos, con precios uniformes y experiencias
predecibles. Este modelo generd prosperidad y democratizo el acceso al viaje, pero su superaciéon
no se ha producido de la noche a la mafana: es un proceso que lleva al menos una década

acelerandose y que ahora se precipita de forma irreversible.

La primera fase: la personalizacion desde la oferta. Desde mediados de la década de
2010, la evolucién del marketing digital permitié a los destinos y empresas turisticas segmentar

sus audiencias con una precisiéon creciente. Las campaifias de publicidad programatica, el
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email marketing automatizado, el retargeting, las audiencias lookalike en redes sociales y los
CRM turisticos permitieron pasar de la campana masiva a la comunicaciéon segmentada. Los
destinos méas avanzados empezaron a ofrecer mensajes diferenciados por perfil: familias, parejas,
aventureros, culturales, gastronémicos. Pero esta personalizacién tenia un limite estructural: la
iniciativa seguia siendo del destino. Era el destino el que definia los segmentos, diseniaba los
mensajes y decidia qué oferta mostrar a quién. El viajero recibia una experiencia mas adaptada,

pero seguia siendo receptor de una propuesta predisefiada.

La segunda fase: la personalizacién bidireccional. Con la maduracion del ecosistema
digital —las plataformas de reserva con filtros avanzados, las resenas y valoraciones como
sistema de informacion descentralizado, las redes sociales como fuente de inspiracién y las apps
de viaje como asistentes de planificacion— el viajero empezo6 a ganar capacidad de personalizar
activamente su experiencia. Ya no dependia del paquete que le ofrecian: podia combinar vuelos,
alojamientos, actividades y restaurantes a medida. La personalizaciéon dejé de ser unilateral

(del destino al turista) para convertirse en bidireccional (el turista también configura su viaje).

La tercera fase: la IA como catalizador de la hiperpersonalizaciéon. La irrupcion de la
inteligencia artificial generativa a partir de 2023 ha precipitado una transformacion cualitativa
de este proceso. Por primera vez, el viajero dispone de un asistente personal capaz de interpretar
sus preferencias, analizar miles de opciones simultaneamente, generar itinerarios a medida y
ajustarlos en tiempo real. La diferencia respecto a las fases anteriores es radical: ya no es solo el
destino quien puede ofrecer personalizacion, sino que es el propio turista quien la demanda y
la ejecuta con herramientas cada vez mas potentes. Como se documenté en el Capitulo 3, el
74 % de los viajeros quiere que su itinerario refleje su identidad personal (Booking.com), el 42 %
utiliza TA para disenar experiencias a medida (Simon-Kucher), y la IA aplicada al turismo crece

a un 34 % anual.

Este cambio de poder es el aspecto mas disruptivo de la transicién. En las fases anteriores, el
destino controlaba la narrativa: decidia qué mostrar, a quién y cuando. En la fase actual, el
viajero —asistido por su agente de IA— define qué quiere, cémo lo quiere y cuando lo quiere, y
espera que el destino responda. Dos turistas que visiten Sevilla en las mismas fechas pueden
tener experiencias completamente diferentes —uno inmersivo en flamenco y gastronomia de
mercado, otro en arquitectura mudéjar y rutas a caballo— y ambos esperan que el destino
facilite esa diferenciaciéon no porque se la ofrezcan, sino porque ellos la han demandado a través

de sus herramientas de planificacién.

Las implicaciones operativas son profundas. La promocién turistica pasa de la campana masiva
(”Andalucia, te quiere”) al microsegmento (”experiencias oleicolas para foodies italianos de 35-45
afos que viajan en pareja en octubre”), pero sobre todo debe estar preparada para responder a la
demanda inversa: el turista que le dice a su asistente de IA "quiero una experiencia de inmersién
gastronémica en el sur de Espafa con alojamiento rural” y espera que Andalucia aparezca como
respuesta. La distribucién pasa del catdlogo de touroperador al itinerario generado por IA. La
gestion hotelera pasa de la tarifa por temporada al pricing dindmico que optimiza en tiempo

real. Y la experiencia en destino pasa del monumento con audioguia a la inmersiéon co-creada
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con el viajero.

Posicion de Andalucia. La paradoja es que la diversidad organica de Andalucia —cada
pueblo diferente, cada taberna con su personalidad, cada paisaje con su cardcter— es una
forma de personalizaciéon natural que los destinos estandarizados no pueden replicar. Los
avances en marketing digital de los ultimos anos han permitido a Andalucia comunicar esta
diversidad con mayor precision, pero la nueva fase exige un salto cualitativo: no basta con
ofrecer personalizacion desde el destino; hay que estar preparado para que el turista, asistido por
TA, la demande. Eso requiere hacer visible, reservable y recomendable por agentes de IA lo que
va existe en el territorio —una tarea mucho mas exigente técnicamente que la segmentacion de
campanas digitales, y que definird qué destinos captan al viajero de alto valor y cudles quedan
invisibilizados. Mas alld de la visibilidad, el siguiente paso ya estd en marcha: la capacidad
transaccional de la IA. Google y otros actores tecnolégicos estan construyendo estandares que
permitiran a los agentes de IA no solo recomendar sino completar reservas, pagos y transacciones
de extremo a extremo. Esto significa que los destinos y negocios turisticos deben prepararse no
solo para ser ”encontrables” por la IA sino para ser "reservables” por ella: datos estructurados
de disponibilidad y precios en tiempo real, pasarelas de pago compatibles, y protocolos de
confirmacién automatizada. Los destinos que no se adapten a estos estdndares transaccionales
seran recomendados pero no reservados, perdiendo la conversién en el punto mas critico del

embudo.

4.1.2. De la intermediaciéon tradicional a la desintermediacion algoritmica

Durante décadas, la cadena de valor turistica seguia un esquema lineal: destino — producto —
touroperador — agencia de viajes — cliente. Cada eslabén capturaba una parte del valor y con-
trolaba el acceso al siguiente. Este modelo esta siendo desmantelado por una desintermediacién

que opera en dos oleadas.

La primera oleada, ya consolidada, fue digital: las OTAs (Booking, Expedia, Airbnb) desplazaron
a touroperadores y agencias tradicionales, capturando una cuota creciente del mercado de

distribucion. Se proyecta que el 76 % de las reservas turisticas se realizaran online para 2030.

La segunda oleada, en curso, es algoritmica: los agentes de TA (ChatGPT, Gemini, los asistentes
integrados de Apple, Google y Meta) estan posiciondndose como el nuevo punto de entrada del
viajero. No buscan en Google ni navegan por Booking: le preguntan a su asistente de TA. El
asistente analiza, compara, recomienda y, cada vez maés, reserva. Segiin TakeUp Al el 78 % de
los usuarios que utilizan IA para planificar viajes ha reservado basdandose principalmente en las

recomendaciones del asistente.

Esta segunda oleada es méas disruptiva que la primera porque los agentes de IA no se limitan a
listar opciones: curan, jerarquizan y recomiendan. Y sus criterios de recomendacién no son los
mismos que los de un buscador o una OTA. Un agente de IA favorece a los destinos y negocios
cuya informacién es completa, estructurada, actualizada y coherente con las preferencias del

usuario. Los que no cumplen estos criterios simplemente no aparecen.
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PwC sefiala que la optimizacién para IA estd reemplazando al SEO tradicional como estrategia
de visibilidad digital, y que esta transicion se encuentra aiin en fases preliminares, lo que significa

que los destinos que se posicionen ahora tendran una ventaja de primer movimiento significativa.

Los datos ya son elocuentes sobre la magnitud del cambio. Segin Ahrefs (febrero 2026), las
AT Overviews de Google reducen los clics hacia sitios web en un 58 %. Un estudio de Seer
Interactive muestra que el CTR orgdnico cae un 61 % cuando aparecen restimenes de TA en los
resultados de buisqueda. El sector de viajes y turismo ha sido el tercero méas afectado por esta
transicién, con caidas de trafico orgdnico generalizadas tras la implantacién de Al Overviews y
AT Mode de Google. Para portales turisticos institucionales como andalucia.org, esta dindmica
es especialmente grave: las consultas informativas sobre destinos, monumentos, gastronomia y
actividades —que antes generaban trafico hacia el portal del destino— son ahora respondidas
directamente por la IA sin que el usuario necesite visitar ningtin sitio web. Las estimaciones
internas apuntan a caidas de trafico del orden del 40 % en portales turisticos informativos,
una tendencia que se acelerard a medida que AI Mode se expanda globalmente. Esto confirma
que la estrategia de visibilidad digital de Andalucia no puede seguir basandose en el modelo
tradicional de SEO y portal web: debe migrar hacia un modelo donde los datos del destino

alimenten directamente a los agentes de IA que el turista utiliza.

Posicion de Andalucia. El riesgo inmediato es que la oferta turistica andaluza —especialmente
la de pymes y negocios independientes— quede invisibilizada en el nuevo ecosistema algoritmico.
La oportunidad es que, al tratarse de una transicién atn incipiente, Andalucia puede posicionarse
como destino pionero en "IA-readiness” si actda con celeridad, creando un estandar de datos

turisticos estructurados que permita a toda su oferta ser interpretada y recomendada por agentes
de TA.

4.1.3. Del consumo pasivo a la experiencia transformadora

El modelo turistico del siglo XX se basaba en el consumo pasivo: ver monumentos, tomar el sol,
consumir servicios de restauracién y alojamiento. El viajero era espectador. El nuevo paradigma

convierte al viajero en protagonista.

El turismo experiencial, valorado entre 1,1 y 1,3 billones de ddlares segiin Statista, se ha
consolidado como el eje central de la industria global de viajes. Pero dentro de esta categoria
emerge un nivel superior: el turismo transformador, en el que el viajero no solo vive experiencias
sino que regresa transformado. Talleres de cerdmica con un artesano local, inmersiones en la
vendimia, retiros de bienestar en la naturaleza, rutas de aprendizaje historico, participacién en
fiestas y rituales comunitarios: el valor esta en lo que el viajero lleva consigo de vuelta, no en lo

que consume durante la estancia.

El World Economic Forum lanzé en noviembre de 2025, en Riad, los Principios para un Turismo
Transformador, un marco de referencia global que posiciona al turismo como "fuerza neta
positiva para las personas y el planeta”. Con el turismo proyectado a alcanzar 30.000 millones

de viajes y 16 billones de délares en PIB global para 2034, el WEF propone redisenar el sector
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desde un crecimiento expansivo hacia una ”prosperidad regenerativa e inclusiva”. Los principios
prevén proyectos piloto regionales en 2026 para resolver tensiones entre visitantes y residentes,

impulsar la prosperidad econémica local, y restaurar activos naturales y culturales.

Este marco global legitima y amplifica lo que muchos destinos ya intuian: el futuro del turismo
no es mas turistas sino mejores experiencias, con mayor retorno para las comunidades locales y

menor impacto ambiental.

Posiciéon de Andalucia. Pocos destinos en el mundo poseen la densidad de recursos para el
turismo experiencial y transformador que tiene Andalucia. El flamenco no es un espectaculo: es
una expresiéon cultural viva que se practica en penas, en familias, en reuniones espontaneas. La
gastronomia no es restauracién: es una cadena que conecta el olivar, la huerta, el mercado de
abastos, la cocina y la mesa. El patrimonio no es un museo: es la superposicién de civilizaciones
que se vive caminando por cualquier casco histérico. La naturaleza no es un parque tematico:
es Donana, Sierra Nevada, Cabo de Gata, la dehesa, la campifia. El potencial transformador
de estos recursos es inmenso; el reto es articularlo en experiencias accesibles sin perder la

autenticidad que los hace valiosos.

4.1.4. Del crecimiento ilimitado a la gestion de la capacidad de carga

El viejo paradigma media el éxito turistico por el volumen de llegadas: mas turistas equivalia a
maés éxito. Esta ecuacién se ha roto. Como documentamos en el Capitulo 3, las protestas anti-
turismo en Espafia (2024-2025), la presién sobre la vivienda, la saturacién de infraestructuras y
la erosién de la experiencia por masificacién han demostrado que existe un limite a partir del

cual el crecimiento cuantitativo destruye valor en lugar de crearlo.

El nuevo paradigma introduce el concepto de capacidad de carga como variable central de
la planificacién turistica. Esta capacidad es multidimensional: ambiental (recursos hidricos,
ecosistemas, emisiones), infraestructural (transporte, saneamiento, servicios sanitarios), social
(tolerancia de los residentes, presion sobre la vivienda, cohesiéon comunitaria) y experiencial

(calidad de la experiencia del propio turista, que se degrada con la masificacion).

El 83 % de los viajeros considera que la sostenibilidad es importante (Statista 2025), y entre el
75 % y el 80 % quiere viajar de forma més sostenible (Booking.com, tres informes consecutivos).
Pero esta demanda convive con un creciente escepticismo: un tercio de los consumidores duda
de la autenticidad de las declaraciones de sostenibilidad de los alojamientos, y el 67 % cree que
todas las plataformas de reserva deberian utilizar las mismas certificaciones sostenibles. La
credibilidad —basada en datos verificables, certificaciones de terceros y resultados medibles—

se convierte en la moneda de cambio de la sostenibilidad turistica.

Mas alla de la sostenibilidad, emerge el concepto de turismo regenerativo: aquel que no se limita
a minimizar el dafio sino que restaura activamente ecosistemas y fortalece comunidades. El
mercado de turismo regenerativo se proyecta de 8.200 millones de délares (2024) a 29.000 millones
para 2033, impulsado por la demanda de restauraciéon de la biodiversidad, la participacién

comunitaria y la preservaciéon cultural. La OCDE, el WTTC y la OMT tratan ya la regeneracion
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como la siguiente fase de la evolucion turistica, asumiendo que la sostenibilidad béasica es el

punto de partida, no la meta.

Posicion de Andalucia. Con 712.435 camas turisticas registradas, 130.000 pisos turisticos
y una presién creciente sobre destinos como Mélaga, Sevilla y Granada, Andalucia necesita
transitar de un modelo de crecimiento de la oferta a un modelo de gestiéon de la capacidad de
carga. Esto no significa limitar el turismo: significa gestionarlo inteligentemente, redistribuyendo
flujos hacia los 775 municipios que ya reciben turistas (y los miles que podrian recibirlo),
estableciendo indicadores de capacidad de carga por destino, e invirtiendo en infraestructuras
que permitan absorber la demanda sin degradar la experiencia ni la calidad de vida de los

residentes.

4.1.5. De la estacionalidad concentrada a la distribucién temporal continua

El modelo turistico mediterraneo tradicional concentraba la actividad en los meses de verano,
generando picos de empleo y presion seguidos de valles de inactividad. Este patron se esta

rompiendo por la convergencia de varias fuerzas.

El cambio climatico hace que los veranos mediterrdneos sean cada vez menos atractivos por las
temperaturas extremas, desplazando la demanda hacia primavera y otofnio. El trabajo remoto
permite viajes mas largos y fuera de temporada. El turismo silver (mayores de 65 anos) viaja
todo el ano con un gasto consistente. Y la creciente preferencia por estancias més largas y ritmo

mas pausado favorece los meses de menor afluencia.

En Espana, los habitos ya estdn cambiando: menos del 40 % de los viajeros espanoles fue de
vacaciones en agosto en 2025, y aproximadamente uno de cada seis planificé sus vacaciones en
septiembre. La desestacionalizacién no es solo una aspiracion estratégica: es una tendencia de

mercado que puede acelerarse con politicas activas.

Los datos de Andalucia confirman esta tendencia parcialmente. La Junta de Andalucia identifica
la desestacionalizacion como tendencia estructural, con mayor reparto de la actividad a lo largo
del afio. Sin embargo, el tercer trimestre sigue concentrando el 36 % del turismo anual y los
picos de empleo. La brecha entre los 531.000 empleos del verano y los meses de menor actividad

indica que la desestacionalizacién, aunque avanza, esté lejos de completarse.

Posiciéon de Andalucia. Andalucia tiene una ventaja climatica natural para la desestaciona-
lizacion: sus inviernos suaves, su primavera espléndida y su otofio cdlido la convierten en un
destino viable durante las cuatro estaciones, algo que no pueden ofrecer la mayoria de destinos
del Mediterraneo norte. Pero esta ventaja natural necesita traducirse en productos especificos:
turismo cultural de invierno en las ciudades, senderismo y naturaleza en primavera y otono, gas-
tronomia y bienestar como productos atemporales, y eventos y festivales programados fuera de
la temporada alta. La combinacién del clima con la diversidad de la oferta posiciona a Andalucia

como uno de los destinos con mayor potencial de desestacionalizacién del Mediterraneo.
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La Transformacién del Paradigma Turistico

4.2. El modelo turistico emergente: caracteristicas definitorias

4.2.1. De destino a ecosistema

El concepto tradicional de ”destino turistico” —un lugar al que se va— estéd evolucionando hacia
el concepto de "ecosistema turistico”: una red integrada de experiencias, servicios, informaciones

y conexiones que envuelve al viajero antes, durante y después del viaje.

En este ecosistema, la experiencia turistica comienza semanas o meses antes del viaje (cuando
el asistente de IA sugiere un destino, cuando un video en redes sociales despierta el deseo,
cuando una recomendacién personalizada llega al mévil) y continda después (cuando el viajero
comparte su experiencia, cuando recibe una comunicacién de seguimiento, cuando planifica su
siguiente visita). El destino fisico es solo el nodo central de un ecosistema digital-experiencial

mucho mas amplio.

Para los destinos, esta evoluciéon implica que la gestiéon turistica ya no puede limitarse al
territorio: debe extenderse al ecosistema digital que lo envuelve. Un destino cuya presencia
digital es pobre, cuyo storytelling es genérico y cuyo seguimiento del viajero es inexistente pierde

la mayor parte del valor que genera la experiencia.

4.2.2. De turismo a hospitalidad

El nuevo paradigma desplaza el centro de gravedad del turismo (una industria que gestiona flujos

de visitantes) a la hospitalidad (una cultura que acoge al otro como huésped). La diferencia no
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es semantica: es filosofica y operativa.

El turismo como industria se mide por indicadores cuantitativos: llegadas, pernoctaciones, gasto,
empleo. La hospitalidad como cultura se mide por la calidad de la relacién humana entre el
anfitrién y el huésped. Un turista puede visitar un destino sin sentirse acogido. Un huésped

siempre se siente recibido.

Accor, una de las mayores cadenas hoteleras del mundo, identifica en su informe de tendencias
2026 que el 84,5% de los viajeros busca conexiones mds profundas y directas con otros, y que
el 59 % asocia el bienestar con momentos de convivialidad compartida. El modelo "Human +
AT Hospitality” que Accor propone para 2026 ilustra la complementariedad: la TA gestiona la
logistica (reservas, recomendaciones, controles de habitacién), mientras que el factor humano

aporta lo que la méquina no puede (cuidado, empatia, resolucién de problemas emocionales).

Posicion de Andalucia. Si hay un destino en Europa donde la cultura de la hospitalidad
es intrinseca al cardcter social, es Andalucia. La convivialidad, la generosidad, la apertura al
otro, la tradicién de compartir mesa y conversacién: estos rasgos culturales, reflejados en la
valoracién de 9,0/10 que los turistas otorgan a su experiencia, son el activo competitivo mas
valioso y el més dificil de replicar. En un mundo donde la IA automatiza todo lo automatizable,

la hospitalidad humana genuina se convierte en la diferenciacién definitiva.

4.2.3. De sostenibilidad a regeneracion

La sostenibilidad como concepto —’no dafiar”— se ha convertido en el minimo aceptable, no
en la aspiraciéon. El nuevo paradigma turistico aspira a la regeneracién: que el turismo deje el

destino mejor de lo que lo encontré.

Esta evolucién tiene manifestaciones concretas: turismo que financia la restauracién de ecosis-
temas degradados, experiencias que revitalizan oficios artesanales en riesgo de desaparicién,
modelos que reinvierten los ingresos turisticos en infraestructura comunitaria, y viajeros que
participan activamente en la conservacion del patrimonio que visitan. La Directiva de Informes
de Sostenibilidad Corporativa de la UE esta convirtiendo la divulgacion climatica y ESG en
infraestructura empresarial basica, con requisitos que ya se extienden a lo largo de las cadenas

de suministro y alcanzan a operadores mas pequeiios.

Posicién de Andalucia. La regeneracién turistica ofrece a Andalucia una narrativa poderosa:
el turismo como fuerza que preserva la cultura flamenca, que mantiene viva la tradicién oleicola,
que fija poblacién en los pueblos del interior, que restaura ecosistemas degradados, y que
convierte la convivencia de civilizaciones historicas en un activo vivo. No se trata de "turismo
verde” como etiqueta de marketing, sino de un modelo donde cada euro gastado por un turista

contribuye visiblemente a la vitalidad cultural, social y ambiental del territorio.
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4.3. Implicaciones del nuevo paradigma para la estrategia turis-

tica andaluza

4.3.1. Consolidacién y profundizacién de la reconfiguraciéon en curso

La reorientacién estratégica que el nuevo paradigma exige no parte de cero en Andalucia. En
los ultimos cinco afios, la politica turistica andaluza ha iniciado un giro visible desde el modelo
de volumen hacia el modelo de valor. El Plan META 2027, la Ley del Turismo Sostenible, la
priorizacion del gasto medio sobre las llegadas, la apuesta por la diversificacién territorial y
la desestacionalizacion, y la inversion en conectividad aérea son manifestaciones concretas de
una estrategia que ya apunta en la direccién correcta. Los resultados de 2025 lo confirman: los
ingresos crecieron el doble que las llegadas (+8,4 % frente a +5,2 %), la temporalidad se redujo

del 41 % al 20 %, y 49 nuevos municipios se incorporaron al turismo internacional.

Esta trayectoria es acertada y debe enfatizarse, no cuestionarse. Lo que este documento plantea
no es un cambio de direccién sino una aceleracion y profundizacion del camino ya emprendido.
Porque los vectores de cambio descritos en el Capitulo 2 —la TA, la geopolitica, China, el cambio
climatico, la transformacién del comportamiento del turista— estan comprimiendo los plazos.
Lo que hace cinco anos podia abordarse de forma progresiva ahora requiere una ejecucién mas

rapida, méas ambiciosa y mas articulada.

La propuesta de valor de Andalucia como destino irreductiblemente propio —una experiencia
de inmersién en una cultura viva donde convergen civilizaciones, donde la gastronomia es arte
cotidiano, donde el paisaje cambia cada hora de camino, donde la hospitalidad no es un servicio
sino un rasgo de caracter— ya estd implicita en la comunicacion turistica reciente. Lo que
falta es la sistematizacion: convertir esta narrativa en una arquitectura completa de producto,
distribucién, datos y experiencia que funcione a escala y sea legible por los nuevos sistemas de

intermediacién algoritmica.

La almazara que lleva cinco generaciones produciendo aceite. La pena flamenca donde canta el
barrio. El mercado de abastos donde el pescadero explica qué se pesco esta mafiana. La bodega
donde el capataz descifra una solera centenaria. La sierra donde el pastor trashumante mantiene
una practica milenaria. Estos recursos ya estan presentes en la oferta y en la comunicacion. El
salto pendiente es hacerlos reservables, recomendables por IA, medibles en impacto econémico,
y accesibles para el viajero que los busca desde cualquier rincén del mundo a través de su

asistente digital. La direccién es correcta; la velocidad y la profundidad de ejecucion son el reto.

4.3.2. Rediseno de la arquitectura de distribucion

La transicién de la intermediacién tradicional a la desintermediacién algoritmica obliga a
redisenar completamente la arquitectura de distribucién turistica de Andalucia. Tres capas son

necesarias:

Fi rmado por RUBINO GARCI A MO SES - ***0048** el dia 16/03/2026 con
un certificado emtido por MAGéFRMInSIAatia 0S 80



Indice del capitulo

Una capa de datos estructurados que permita a cada negocio turistico andaluz ser "leido”
por los agentes de IA: horarios, precios, disponibilidad, descripciones en miultiples idiomas,
geolocalizacién, valoraciones, fotografias, accesibilidad, opciones dietéticas, medios de pago
aceptados. Esta capa de datos debe ser un bien publico gestionado por la administracion

turistica, no un coste individual para cada pyme.

Una capa de narrativa digital que posicione a Andalucia no como un listado de recursos sino
como un ecosistema de historias: la historia de Al-Andalus, la historia del aceite de oliva, la
historia del flamenco, la historia de las rutas comerciales entre civilizaciones. Estas narrativas,
optimizadas para ser interpretadas por agentes de IA, son el contexto que convierte un dato (una
almazara en Jaén) en una recomendacién (una experiencia de inmersion oleicola que conecta
con la Ruta de la Seda).

Una capa de reserva directa que permita al viajero completar la transaccién sin abandonar el
ecosistema informacional andaluz, reduciendo la dependencia de intermediarios que capturan

comisiones significativas del valor generado por las pymes turisticas locales.

La nueva plataforma andalucia.org debe posicionarse como la base operativa de esta transfor-
macién de la arquitectura de distribucion: no como un portal informativo convencional al uso
—cuyo modelo esta siendo erosionado por las Al Overviews, como se ha documentado— sino
como la infraestructura de datos, narrativa y reserva que alimente tanto a los agentes de IA
como a los viajeros que acceden directamente. Un andalucia.org concebido como plataforma de
datos estructurados, interoperable con los principales sistemas de IA y dotado de capacidad

transaccional, seria el activo digital mas estratégico del turismo andaluz.

4.3.3. Inversion en capital humano como ventaja competitiva

En el nuevo paradigma, el capital humano no es un coste operativo: es la ventaja competi-
tiva definitiva. Un hotel puede replicarse. Un monumento puede imitarse. Un paisaje puede
encontrarse en otros destinos. Pero la hospitalidad de una persona que conoce su territorio, que
ama su cultura, que transmite autenticidad y que conecta emocionalmente con el viajero es

irreplicable.

La inversion en formacion, dignificacién y retencion del talento turistico andaluz debe concebirse
como inversion estratégica de primer orden. Los programas deben cubrir las cinco competencias
identificadas en el Capitulo 4 (digital, experiencial, lingtiistico-cultural, sostenibilidad, inteli-
gencia emocional) y estar disefiados para llegar al tejido de pymes que emplea a la mayoria de
los trabajadores turisticos. El Hotel Escuela de Archidona, perteneciente a la EPGTDA, debe
posicionarse como pilar transformador de esta estrategia formativa: un centro de referencia
donde se disenen, piloten y validen los programas de capacitacién en las nuevas competencias
antes de desplegarlos al conjunto del territorio. Su condiciéon de centro piiblico, su infraestructura
hotelera real y su ubicacién en el interior de Andalucia lo convierten en el espacio ideal para
formar a los profesionales del nuevo paradigma turistico en un entorno que reproduce las

condiciones operativas del sector.
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4.3.4. Gobernanza del equilibrio

El nuevo paradigma exige una gobernanza turistica capaz de gestionar simultaneamente la
satisfaccion del turista, las condiciones del trabajador y la calidad de vida del residente. Esta

gobernanza debe ser:

Basada en datos: sistemas de monitorizaciéon en tiempo real de flujos turisticos, indicadores de
capacidad de carga, satisfaccion del visitante y percepcién del residente. Participativa: meca-
nismos de consulta y decisién compartida entre administraciones, sector privado y comunidad
residente. Adaptativa: capacidad de ajustar politicas y medidas en funcién de la evolucién de los
indicadores. Y coordinada: superacién de la fragmentacién institucional mediante estructuras

de gobernanza que integren los diferentes niveles administrativos y actores sectoriales.

4.4. La ventana de transicion: 2026-2032

4.4.1. Un horizonte de cinco anos

El periodo 2026-2032 es la ventana critica de transicién entre el viejo y el nuevo paradigma

turistico. No es un plazo arbitrario: estd marcado por la convergencia de varios calendarios.

Para 2030, el World Economic Forum prevé que el turismo alcance los 30.000 millones de viajes
globales. Para 2030, McKinsey estima que el 30 % de las horas de trabajo serdn automatizables.
Para 2030, se proyecta que el 76 % de las reservas turisticas se realizardn online. Para 2035, el
WTTC anticipa un déficit de 43 millones de trabajadores en el sector. Y los efectos del cambio

climatico sobre los patrones turisticos mediterraneos seran cada vez mas evidentes.

Los destinos que completen su transicion al nuevo paradigma antes de 2030 estaran en posicién
de capturar una proporcién creciente del valor turistico global. Los que no lo hagan quedaran
atrapados en un modelo que genera cada vez menos valor por turista, mas presion sobre los

recursos y mayor tensiéon social.

4.4.2. Las fases de la transicion

La transicién no puede ser instantanea. Debe organizarse en tres fases que se detallaran en los

capitulos de estrategia y plan de accién (Capitulos 8 y 9):

Fase 1 (S2-2026 — S1-2028): Fundamentos. Construccién de la infraestructura de datos y
IA-readiness. Lanzamiento de programas de formacién del capital humano. Diseno del sistema de
indicadores de capacidad de carga. Desarrollo de la estrategia para el mercado chino. Primeros

pilotos de articulacion de producto experiencial en destinos seleccionados.

Fase 2 (S2-2028 — S1-2030): Escalado. Extensién de la IA-readiness a todo el tejido em-
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presarial turistico. Implementacién del sistema de gobernanza basada en datos. Consolidacién
de productos experienciales en las ocho provincias. Despliegue de la estrategia de desesta-
cionalizacién con productos especificos de temporada baja. Primeros resultados medibles de

redistribucion territorial.

Fase 3 (S2-2030 — S1-2032): Consolidacién. Evaluacién integral del modelo. Ajustes
estratégicos basados en resultados. Posicionamiento de Andalucia como referencia internacional
de turismo regenerativo y experiencial. Consolidacién del equilibrio turista-trabajador-residente

como principio operativo.

4.5. Sintesis: el turismo que Andalucia puede y debe construir

La transformacién del paradigma turistico global no es una amenaza para Andalucia: es una
invitacién a convertir sus ventajas naturales en ventajas competitivas estratégicas. Todo lo
que el nuevo turista busca —autenticidad, cultura viva, gastronomia de producto, paisajes
diversos, hospitalidad genuina, conexién emocional con el destino— Andalucia lo tiene en
abundancia. Lo que le falta es la arquitectura que conecte estos recursos con el viajero del siglo
XXI: la infraestructura digital, la articulacion de producto, la formacién del capital humano,
la gobernanza del equilibrio y la narrativa que traduzca la esencia andaluza al lenguaje de los

nuevos canales de distribucion.

El viejo paradigma hizo de Andalucia un destino de 37,9 millones de turistas. El nuevo
paradigma puede hacer de Andalucia un destino de 37,9 millones de experiencias memorables,
bien distribuidas en el territorio y en el calendario, que generen mas valor por visitante, mas
empleo de calidad, més retorno para las comunidades locales, y una marca-destino reconocida
mundialmente por su capacidad de ofrecer lo que nadie més puede: una inmersién en una cultura

que se vive, no que se escenifica.

Eso es exactamente lo que este documento se propone articular en los capitulos siguientes.
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Resumen ejecutivo del capitulo

La estructura de mercados emisores de Andalucia presenta simultdneamente una fortaleza
consolidada y una vulnerabilidad estratégica. El turismo internacional crecié un 6,6 % en 2025
—el doble de la media nacional—, generando 20.076 millones de euros (+8,8 %). Sin embargo, la
dependencia de tres mercados europeos tradicionales (Reino Unido, Alemania y Francia, que
conjuntamente representan casi la mitad de los turistas extranjeros) expone al destino a riesgos
de concentracién amplificados por los vectores de cambio descritos en el Capitulo 3: volatilidad
geopolitica, debilitamiento del mercado aleman, efectos del Brexit, y la emergencia de nuevos

competidores que disputan estos mismos mercados.

Paralelamente, mercados de enorme potencial permanecen infradesarrollados. Estados Unidos,
cuyo turismo hacia Espafia ha crecido un 20,7 % respecto a niveles prepandemia, apenas tiene
conectividad directa con Andalucia. El mercado chino, con 175 millones de viajes internacionales
proyectados y 280.000 millones de délares de gasto para 2026, es practicamente inexistente para
el destino. Los mercados asidticos en conjunto fueron los de mayor crecimiento en Espana en
2024 (4+14,2%), pero Andalucia no cuenta con estrategia especifica para captarlos. El bloque
"resto del mundo” crece a tasas del 25,8 % interanual en Espafia, sefialando una diversificacién

global de la demanda de la que Andalucia puede beneficiarse si adapta su oferta.

Este capitulo analiza los mercados emisores de Andalucia en cuatro categorias (consolidados, en
crecimiento, emergentes de alta oportunidad, y mercado nacional), evalia las vulnerabilidades
de cada uno frente a los vectores de cambio, e identifica las prioridades estratégicas de captacién

y diversificacion para el horizonte 2026-2032.

5.1. Panorama global: un mapa de la demanda turistica en trans-

formaciéon

5.1.1. El contexto mundial 2025

El turismo internacional alcanzé los 1.520 millones de llegadas en 2025, un 4 % maés que en 2024,
consolidando el retorno a las tendencias de crecimiento prepandemia (la media 2009-2019 fue
del 5% anual). Los ingresos por turismo internacional se estiman en 1,9 billones de délares, un
5% mas que en 2024, y los ingresos totales por exportaciones turisticas (incluyendo transporte

de pasajeros) alcanzan los 2,2 billones.

La Unién Europea, como mayor regién receptora del mundo, registré 793 millones de turistas
internacionales en 2025, un 4% maéas que en 2024 y un 6% por encima de los niveles de
2019. La OMT proyecta un crecimiento del 3% al 4 % para 2026, impulsado por la demanda

sostenida del consumidor, la recuperacion de Asia-Pacifico, la mejora de la conectividad aérea
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y grandes eventos (Juegos Olimpicos de Invierno Mildn-Cortina 2026, Mundial FIFA 2026 en

Norteamérica).

Una tendencia estructural clave es que los ingresos crecen mas que las llegadas en la mayoria
de destinos, reflejando un desplazamiento hacia un turismo de mayor valor y mayor gasto por
visitante. Espana ejemplifica esta tendencia: los 96,77 millones de turistas de 2025 (43,2 %)

generaron un gasto que crecié el 6,8 %, més del doble que el aumento de llegadas.

5.1.2. El gasto turistico internacional: mercados emisores globales

Los principales mercados emisores mundiales por gasto siguen siendo Estados Unidos (+8 % en
2025), China (en rapida recuperacién), Francia (+4 %), Espana (+16 % como emisor) y Corea
del Sur (+10%). La dinamizacién de los mercados emisores asiaticos es una de las tendencias
mas relevantes: China recupera flujos, India crece exponencialmente, Corea del Sur se consolida

y Japén se reactiva tras afios de restricciones.

Para Andalucia, la pregunta estratégica es clara: jestd captando una cuota proporcional del
crecimiento de los mercados emisores mas dindmicos, o sigue dependiendo mayoritariamente de

mercados maduros cuyo crecimiento se desacelera?

El Nuevo Mapa del Turismo en Andalucia: Mercados de Alto Valor: El Futuro Global
Hacia la Diversificacion Global (2026-2032)
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5.2. Mercados consolidados: la base que sostiene el modelo
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5.2.1. Reino Unido: el pilar histérico

Dimensién. Reino Unido es el primer mercado emisor de turismo internacional tanto para
Espania (19,1 millones de turistas en 2025, +3,7 %, con un gasto de 23.650 millones de euros)
como para Andalucia, donde representa aproximadamente el 20 % del turismo internacional,

con una presencia especialmente intensa en la Costa del Sol.

Fortalezas del mercado. Conectividad aérea excepcional (multiples vuelos directos desde
ciudades britdnicas a Mélaga, Sevilla, Jerez y Almeria). Alta fidelidad al destino: una proporcién
significativa de turistas britdnicos en Andalucia son repetidores. Presencia residencial consolidada
(comunidad briténica establecida en la Costa del Sol que genera flujos de visitas). Estancia

larga y gasto sostenido.

Vulnerabilidades y riesgos. El Brexit ha dejado secuelas estructurales: el mercado britanico
fue el ultimo de los grandes emisores en recuperar los niveles prepandemia para Espana,
arrastrado por las complicaciones burocraticas post-Brexit y la debilidad econémica britanica.
CaixaBank Research identifica el mercado britdnico como uno cuya recuperacién ha sido mas
lenta, lastrado por ”las consecuencias indirectas del Brexit y las dificultades de la economia
britanica desde el estallido de la pandemia”. La libra esterlina sigue expuesta a volatilidad, y
cualquier deterioro econémico en el Reino Unido impacta directamente en los flujos hacia el sur

de Espaiia.

Implicacion estratégica. Proteger y cualificar, no crecer. El objetivo no debe ser mas turistas
britanicos sino turistas britanicos de mayor valor: viajeros interesados en cultura, gastronomia,
naturaleza e interior, no solo en sol y playa costera. La diversificacion de la oferta britdnica hacia
experiencias auténticas puede incrementar el gasto medio sin aumentar la presiéon volumétrica.
Al mismo tiempo, reducir la dependencia del mercado britdnico como pilar tinico del turismo

internacional andaluz.

5.2.2. Alemania: el mercado que se estanca

Dimensién. Alemania es el segundo mercado emisor por gasto para Espana (15.831 millones
de euros en 2025, +2%) y uno de los cuatro principales para Andalucia. Sin embargo, en
volumen apenas crecié: 12 millones de turistas (+0,6 %), con descensos puntuales en varios

meses (diciembre -4,4 %).

Fortalezas del mercado. Alto gasto por estancia (el turista aleman gasta significativamente
més por dia que la media, con 1.279 millones de euros en un solo mes como marzo). Preferencia
por el alojamiento hotelero de calidad. Interés creciente en turismo cultural, gastronémico y de

naturaleza. Buena conectividad aérea directa con aeropuertos andaluces.

Vulnerabilidades y riesgos. La economia alemana atraviesa su periodo de mayor debilidad
desde la reunificacién, con estancamiento industrial, crisis energética residual y una incertidumbre
estructural que afecta directamente al consumo turistico. Los datos de 2025 muestran un mercado

que crece en gasto pero no en volumen, lo que sugiere que viajan los mismos (o0 menos) pero
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gastan méas. En diciembre de 2025, las llegadas de turistas alemanes a Espana cayeron un 4,4 %.
La competencia de destinos emergentes del Mediterraneo oriental (Turquia, Grecia, Croacia)

con precios mas agresivos y renovacién de producto amenaza la cuota de mercado andaluza.

Implicacion estratégica. Estrategia de valor y nicho. El mercado alemén no crecerda en
volumen en el horizonte 2026-2032, pero puede crecer significativamente en valor si se le ofrece
producto diferenciado: turismo cultural en ciudades de interior ([jbeda, Baeza, Cérdoba, Ronda),
turismo activo y de naturaleza (senderismo, ciclismo, observacién de aves), turismo gastronémico
de producto (aceite de oliva, vinos, productos de la tierra), y turismo de bienestar. Alemania es
el mercado europeo mas sensible a la sostenibilidad: una oferta con credenciales ambientales

verificables tiene una prima de posicionamiento.

5.2.3. Francia: proximidad y volatilidad

Dimensidn. Francia es el tercer mercado emisor de Espana por volumen (12,8 millones de
turistas en 2025, -1 % respecto a 2024) pero el que mostré mayor debilidad a lo largo del ano,
con descensos en varios meses, incluyendo un -8,4 % en diciembre. En gasto, sin embargo, crecié
un 5,9 % hasta los 11.613 millones de euros, confirmando la tendencia de "menos turistas, mds

gasto”.

Fortalezas del mercado. Proximidad geografica que facilita viajes cortos y repetidos. Creciente
interés en Andalucia como destino cultural y gastronémico. Fuerte vinculo histérico con la

cultura hispanica. Conectividad mejorada por via terrestre (AVE hasta la frontera) y aérea.

Vulnerabilidades y riesgos. El mercado francés mostré una clara desaceleraciéon en 2025
que afectd especialmente a Cataluna (primer destino francés, apenas 40,6 % de crecimiento,
arrastrado por la debilidad de este mercado). Francia es un mercado de proximidad con alta
sensibilidad al precio y a la competencia de destinos alternativos, incluidos los del norte de

Africa (Marruecos, Ttnez) con los que comparte vinculos culturales y lingiiisticos.

Implicacion estratégica. Diferenciaciéon y desestacionalizacion. El turista francés en Andalucia
busca diferenciacién respecto a sus opciones de proximidad (Provenza, Italia, Marruecos). La
oferta cultural, gastronémica y de estilo de vida andaluz puede captar al viajero francés de
mayor valor, especialmente en temporadas medias y bajas, donde la competencia del norte de
Africa es menor. La apertura de rutas aéreas directas entre ciudades francesas secundarias y

aeropuertos andaluces puede diversificar el flujo.

5.2.4. Paises Bajos, Bélgica y Nérdicos: los mercados complementarios

Dimensién. El bloque Paises Bajos-Bélgica-Noérdicos aporta una contribucién significativa
al turismo esparnol, con un peso combinado que supera el 8,8 % del gasto total. Los nérdicos
presentan particularidades relevantes: son los terceros en gasto por detras de Reino Unido y
Alemania (8,8 % del total en el primer trimestre de 2025), pero son el inico bloque de mercados

consolidados que atin no habia recuperado los niveles prepandemia.
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Fortalezas. Alto poder adquisitivo y disposiciéon de gasto premium. Estancias mas largas que
la media europea. Interés marcado en bienestar, naturaleza, gastronomia y sostenibilidad. El
clima andaluz es una propuesta de valor especialmente atractiva para poblaciones del norte de

Furopa durante los meses de otoio, invierno y primavera.

Vulnerabilidades. Conectividad aérea directa limitada con destinos andaluces de interior.
Sensibilidad elevada a las credenciales de sostenibilidad (el greenwashing es penalizado comer-
cialmente). Competencia creciente de destinos con mejor posicionamiento "verde” (Portugal,

Grecia).

Implicacion estratégica. Los mercados nérdicos y del Benelux son una oportunidad natural
de desestacionalizacién: buscan exactamente lo que Andalucia puede ofrecer en invierno (clima
templado, gastronomia, cultura, golf, naturaleza). Un programa especifico de turismo invernal y
de temporada baja dirigido a estos mercados, con conectividad aérea dedicada y productos de
bienestar-naturaleza-gastronomia, puede generar un flujo de alto valor en los meses de menor

actividad.

5.3. Mercados en crecimiento: donde esta el dinamismo

Matriz de Vulnerabilidad y Oportunidad: El Futuro de los Mercados Turisticos de Andalucia (2026-2032)
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5.3.1. Italia: el mercado que despierta

Italia fue el mercado que mas creci6é entre los principales emisores de Espana en 2025, con
incrementos puntuales espectaculares (marzo +27,7% en llegadas, +25 % en gasto). El turista
italiano presenta un perfil complementario al del britdnico o el aleman: més orientado a la

cultura, la gastronomia y la experiencia urbana que al sol y playa.

Oportunidad para Andalucia. La afinidad cultural mediterrdnea, la conectividad aérea
creciente y el interés italiano por la gastronomia y el patrimonio histérico hacen de Italia
un mercado natural para las ciudades andaluzas de interior. Itinerarios que combinen Sevilla-
Granada-Cérdoba con experiencias gastronémicas y culturales pueden posicionar a Andalucia

como la alternativa espafiola a la saturada Toscana.

5.3.2. Estados Unidos: alto valor, baja penetracion

Dimensién global. Estados Unidos es el mayor mercado emisor mundial por gasto turistico
(158.700 millones de délares en 2023), y su turismo hacia Espaifia ha crecido un 20,7 % respecto a
niveles prepandemia. Espana recibi6 4,2 millones de turistas estadounidenses en 2024 (+11,2 %),
consoliddndose como un mercado premium: el gasto medio por dia del turista estadounidense

supera significativamente la media europea.

Situacién en Andalucia. La penetraciéon del mercado estadounidense en Andalucia es des-
proporcionadamente baja respecto a su potencial. La falta de vuelos directos transatlanticos
a aeropuertos andaluces (frente a la conectividad de Madrid y Barcelona) obliga al turista
americano a realizar conexiones, lo que desvia flujos hacia otros destinos espafioles y europeos.
El turista estadounidense que llega a Andalucia lo hace generalmente como parte de un circuito

espanol mas amplio, con estancias cortas.

Oportunidad estratégica. El turista estadounidense busca exactamente lo que Andalucia
ofrece: autenticidad, historia, gastronomia, flamenco, paisajes diversos y una experiencia cultural
profunda. La apertura de rutas directas desde ciudades estadounidenses clave (Nueva York,
Miami, Chicago, Los Angeles) a Malaga o Sevilla transformarfa radicalmente la captacién de
este mercado. Baleares ya lo estd experimentando: el mercado estadounidense fue uno de los de
mayor crecimiento en 2025, atribuido directamente al aumento de capacidad de United Airlines
en su ruta Nueva York-Palma. La réplica de este modelo con rutas a Malaga o Sevilla es una

prioridad estratégica de primer orden.

5.3.3. Portugal: el vecino redescubierto

El mercado portugués crece sostenidamente hacia Espana (4+11,6 % en junio de 2025), impulsado
por la proximidad, la mejora de la conectividad terrestre y la afinidad cultural. Para Andalucia,
la frontera compartida con el Algarve y el Alentejo genera un flujo natural de turismo de

proximidad que puede potenciarse con productos transfronterizos y rutas combinadas.
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5.3.4. "Resto del mundo”: la senal de diversificaciéon

El dato mas significativo para la estrategia de diversificacién de mercados es el crecimiento del
bloque que el INE categoriza como "resto del mundo” (todo lo que no es Europa, Estados Unidos
y resto de América): un aumento del 25,8 % en turistas y del 9,5 % en gasto en enero de 2025
respecto al afio anterior. Esta categoria incluye mercados asiaticos, de Oriente Medio, africanos
y de Oceania, y su crecimiento sefiala una diversificacién global de la demanda turistica hacia

Espana que Andalucia debe capitalizar.

Matriz Estratégica de Vulnerabilidades del Turismo Andaluz
Mercados Emisores vs Vectores del Cambio

Reino Unido
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Matriz mercados

5.4. Mercados emergentes de alta oportunidad estratégica

5.4.1. China: la gran oportunidad no capturada

Como se analizé en los capitulos 3 y 4, el mercado chino representa la mayor oportunidad
de captacion de valor turistico de la préxima década: 175 millones de viajes internacionales y
280.000 millones de ddlares de gasto proyectados para 2026. Los turistas procedentes de Asia
fueron los de mayor crecimiento en Espana en 2024 (+14,2 %), pero la penetracién especifica

del mercado chino en Andalucia es marginal.

Barreras actuales. Ausencia de presencia en plataformas digitales chinas (Xiaohongshu,
Douyin, Ctrip). No aceptacién generalizada de medios de pago chinos (Alipay, WeChat Pay).

Escasez de personal con formacién en mandarin y protocolo cultural chino. Falta de productos
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turisticos diseniados para el perfil del viajero chino independiente (FIT). Conectividad aérea

directa inexistente.

Activos diferenciadores. Los activos de Andalucia para el mercado chino van mucho mas
alla de la narrativa histérica, aunque esta sigue siendo un diferenciador inico. Para el turista
chino culto y maduro, la narrativa de Al-Andalus —la herencia islamica, la convivencia de
civilizaciones, la conexién con la Ruta de la Seda— tiene una resonancia civilizatoria que
pocos destinos europeos pueden ofrecer. La Alhambra, la Mezquita de Cérdoba, el Alcazar
de Sevilla y los pueblos blancos son activos de enorme potencial. Pero el nuevo turista chino
joven (la generaciéon post-90 y post-00, que representa el segmento de mayor crecimiento)
busca experiencias muy diferentes: gastronomia de producto como experiencia sensorial y visual
(las tapas, el aceite de oliva, el jamén, los mercados de abastos son altamente ”compartibles”
en Xiaohongshu), paisajes fotogénicos para contenido en redes sociales (los pueblos blancos,
los campos de girasoles, los olivares, Cabo de Gata), experiencias de lujo accesible (bodegas,
cortijos, hoteles con caracter), fatbol (La Liga tiene una audiencia masiva en China y los
equipos andaluces pueden ser un gancho de atraccion), flamenco como experiencia inmersiva
(no como espectédculo turistico sino como arte vivo), y el concepto de "slow life” mediterrdnea
que contrasta con el ritmo de las megaciudades chinas. La diversidad climatica y paisajistica de
Andalucia —de la nieve de Sierra Nevada a las playas de la Costa de la Luz en pocas horas—
encaja perfectamente con la preferencia del turista chino por itinerarios que combinan multiples

experiencias en un mismo viaje.

Prioridad estratégica. Desarrollar un programa integral ”Andalucia para China” que incluya:
presencia activa en plataformas digitales chinas con contenido especifico; programa de aceptacién
de Alipay/WeChat Pay en negocios turisticos clave; formacién de guias y personal de atencién
en mandarin y protocolo cultural; diseno de productos turisticos especificos articulados en torno
a la narrativa de Al-Andalus/Ruta de la Seda; y lobby para la apertura de rutas aéreas directas
o con conexién eficiente desde hubs chinos. La ventana de oportunidad es limitada: Arabia
Saudi ha fijado como objetivo captar 5 millones de turistas chinos anuales para 2030, y destinos

como Turquia y Emiratos Arabes estan invirtiendo masivamente en este mercado.

5.4.2. India: el mercado emergente del que nadie habla

India es el mercado emisor emergente con mayor potencial de crecimiento a medio plazo. Con
una clase media de mas de 400 millones de personas, una poblacién joven con aspiraciones de
viaje internacional, y una economia en crecimiento sostenido, India esta en una trayectoria
similar a la que China describié hace una década. El viajero indio valora la experiencia cultural,
la gastronomia, el patrimonio histérico y el lujo accesible: exactamente el perfil de oferta de

Andalucia.

Prioridad estratégica. Aunque el volumen actual es limitado, establecer presencia y posicio-
namiento en el mercado indio ahora —cuando los costes de entrada son bajos y la competencia
por captarlo es atin moderada— es una inversién con retorno a medio plazo. Programa piloto de

promocién digital, participacién en ferias turisticas indias, y colaboracién con touroperadores
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especializados.

5.4.3. Corea del Sur y Japon: mercados premium de cultura

Ambos mercados presentan un perfil de alto gasto, elevada educacion, interés profundo por
la cultura y el patrimonio, y una creciente orientaciéon hacia Europa como destino. Corea del
Sur creci6 un 10 % como mercado emisor en 2025. Las tensiones geopoliticas entre China y
Japén/Corea del Sur estén redirigiendo flujos turisticos asidticos que tradicionalmente se movian

dentro de la regién hacia destinos europeos.

Prioridad estratégica. Programa conjunto de captacién de mercados asiaticos premium con
productos turisticos diseniados para las especificidades culturales de cada mercado. El turista
coreano y japonés busca detalle, estética, gastronomia de producto y experiencias culturales

curadas: Andalucia puede ofrecerlo todo si articula la oferta adecuadamente.

5.4.4. Golfo Pérsico: turismo de lujo y conexién cultural

Los mercados del Golfo (Emiratos Arabes, Arabia Saudi, Qatar, Kuwait) representan un
segmento de muy alto gasto con una conexién cultural especifica con Andalucia a través de la
herencia isldmica. La Alhambra y Cérdoba son destinos icénicos para el viajero del Golfo, y el
creciente interés de Arabia Saudi en el turismo receptor (Vision 2030) estd generando flujos

bidireccionales que pueden beneficiar a destinos con patrimonio isldmico como Andalucia.

5.5. El mercado nacional: la base estable

5.5.1. Espaiia como primer mercado

El mercado nacional sigue siendo el pilar cuantitativo del turismo andaluz. De los 37,9 millones
de turistas de 2025, més de la mitad son espanoles. Andalucia es el primer destino turistico de
los espanoles, con una cuota del 21 % en alojamiento hotelero. El mercado nacional crecié un

5% en 2025, confirmando su robustez.

Composicién interna. Segun datos del IECA para el primer trimestre de 2025, el 27,7 %
de los turistas en Andalucia son andaluces (turismo interno) y el 30,4 % proceden de otras
comunidades autéonomas. Esta composicién es relevante: el turista andaluz tiene un gasto medio
diario significativamente inferior (64,3 euros) al del turista internacional no europeo (méas de

103 euros), lo que refuerza la importancia de la captacién de mercados de mayor valor.

Fortalezas. Estabilidad (menos sensible a geopolitica, tipo de cambio o conectividad aérea).
Fidelidad al destino. Capacidad de repeticién. Contribucion a la desestacionalizacién parcial

(viajes de fin de semana, puentes).
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Vulnerabilidades. Sensibilidad a la coyuntura econémica espanola. Gasto medio inferior al
del turista internacional. Tendencia a concentrarse en destinos costeros conocidos. Datos de
2025 muestran que la Costa del Sol experimenté una caida en turistas domésticos en el primer

semestre, sugiriendo que los espafnoles ajustan su gasto turistico ante la incertidumbre econdmica.

Implicaciéon estratégica. Proteger la base nacional y cualificar. Programas de fidelizacion
que incentiven la repeticién y el descubrimiento de nuevos destinos andaluces (el espanol que
siempre va a la costa puede descubrir las Sierras de Cazorla, la Alpujarra o los pueblos blancos).
Productos de escapada y fin de semana para ciudades de interior. Comunicacién diferenciada

que posicione Andalucia més alld del sol y playa para el propio publico espanol.

5.6. Matriz de vulnerabilidades: los vectores de cambio por mer-

Matriz de vulnerabilidad: vectores de cambio x mercados emisores
IA/Distribucion | Medic Muy alto Muy alte Muy aito Muy alto
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Matriz Vulnerabilidades por Mercados

5.6.1. Exposicion diferencial a los vectores de cambio

No todos los mercados emisores estan igualmente expuestos a los nueve vectores de cambio

identificados en el Capitulo 3. La siguiente matriz resume las principales vulnerabilidades:

IA y distribucién algoritmica (Vector 1). Afecta a todos los mercados, pero especialmente

a los méas digitalizados (nérdicos, estadounidenses, asidticos), donde la adopcién de agentes
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de TA para la planificacién de viajes es mas rapida. El riesgo de invisibilidad algoritmica es

inmediato para los mercados més avanzados tecnolégicamente.

Reconfiguraciéon geopolitica (Vector 2). Impacto directo en los flujos de Oriente Medio,
Asia y potencialmente en las relaciones transatlanticas. Los mercados europeos son relativamente
estables, pero la fragmentacién del orden global puede generar volatilidad en rutas aéreas, visados

y percepciones de seguridad.

Mercado chino (Vector 3). Oportunidad concentrada en un solo mercado pero de dimensién
transformadora. La no-captacién de este mercado no es una pérdida actual (Andalucia apenas

recibe turistas chinos) sino una oportunidad perdida de valor futuro.

Demografia y bifurcaciéon (Vector 4). Envejecimiento de los mercados europeos tradicio-
nales (los seniors viajan més pero gastan diferente). Juventud de los mercados asidticos y
americanos. La estrategia de producto debe adaptarse a perfiles generacionales diferentes segiin

el mercado.

Cambio climéatico (Vector 5). Doble impacto: puede disuadir a mercados sensibles al calor
extremo en verano (especialmente nordicos y centroeuropeos) pero potenciar la desestacionali-
zacién hacia primavera/otono. Puede redirigir flujos desde el Mediterraneo sur hacia destinos

més templados si Andalucia no gestiona la narrativa climatica.

Transformacién del paradigma (Vector 9). La demanda de experiencias auténticas, per-
sonalizacion y sostenibilidad es transversal pero més intensa en los mercados de mayor valor
(estadounidenses, nérdicos, asiaticos). Los mercados que més valor aportan son los que mas

exigen.

5.6.2. Indice de dependencia y diversificacién

La concentracién en tres mercados europeos tradicionales (Reino Unido, Alemania, Francia)
genera un riesgo de correlacién: un deterioro econémico en Europa afectaria simultdneamente a
los tres pilares del turismo internacional andaluz. La diversificacién hacia mercados no europeos
(Estados Unidos, China, India, Corea, Golfo) reduce este riesgo de correlacién porque estas

economias responden a ciclos diferentes.

El objetivo para 2031 deberia ser reducir la cuota conjunta de los tres mercados tradicionales
del ~50 % actual al ~40 % del turismo internacional, no por caida de estos mercados sino por

crecimiento proporcionalmente mayor de los mercados emergentes.

5.7. Prioridades estratégicas de captacion y diversificacion
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5.7.1. Cuatro ejes de accion

Del analisis de este capitulo se derivan cuatro ejes prioritarios para la estrategia de mercados
emisores 2026-2032:

Eje 1: Cualificar los mercados consolidados. Incrementar el valor por turista en Reino

Unido, Alemania y Francia mediante la oferta de productos de mayor gasto (experiencias,
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gastronomia, cultura, bienestar) y la redistribucién territorial hacia destinos de interior. No

buscar volumen adicional sino calidad del turista.

Eje 2: Acelerar la captacién de mercados en crecimiento. Programa intensivo para
Estados Unidos (prioridad: conectividad aérea directa), Italia (producto cultural-gastronémico),

Portugal (turismo transfronterizo) y mercados nérdicos (turismo invernal y de bienestar).

Eje 3: Posicionarse en los mercados de alta oportunidad estratégica. Programa ”An-
dalucia para China” como prioridad méxima. Programa piloto para India. Estrategia conjunta

para mercados asidticos premium (Corea, Japén). Presencia reforzada en mercados del Golfo.

Eje 4: Fortalecer y diversificar el mercado nacional. Programas de descubrimiento de
destinos no costeros para el turista espafiol. Fidelizacion y repeticién. Productos de escapada y

fin de semana que redistribuyan flujos.

5.7.2. Conectividad aérea como habilitador

Ninguna estrategia de mercados funciona sin conectividad. Los aeropuertos andaluces registraron
19,6 millones de pasajeros en 2025 (46,3 %), con 139.265 vuelos, la mejor conectividad de la
historia. Pero esta conectividad es predominantemente europea y estacional. La apertura de
rutas directas transatlanticas (Estados Unidos) y transocednicas (Asia, Golfo) es un habilitador
imprescindible de la diversificacién de mercados. La experiencia de Baleares con la ruta United
Airlines Nueva York-Palma demuestra que una sola ruta directa puede transformar un mercado

entero.

La estrategia de conectividad debe ser proactiva: no esperar a que las aerolineas decidan, sino
negociar activamente con compaiiias de bandera (American Airlines, Delta, Emirates, Qatar
Airways, Air China, Korean Air) la viabilidad de rutas directas a Mélaga y Sevilla, respaldadas
con datos de demanda potencial, incentivos aeroportuarios y campafas de promocién conjuntas.
En esta linea, la Junta de Andalucia lleva varios anos impulsando las Mesas de Conectividad
Aérea, un mecanismo en el que destinos, AENA y aerolineas se sientan conjuntamente para
estudiar la apertura de rutas que beneficien a todas las partes. Esta figura ha demostrado su
utilidad para la conectividad europea y debe reforzarse y ampliarse en dos direcciones: extender
su alcance a aerolineas transatlanticas y asidticas (que hasta ahora no han participado), y
explorar formulas complementarias como fondos de garantia de rutas, acuerdos de co-marketing
destino-aerolinea, y alianzas con hubs europeos alternativos (Estambul, Casablanca) que puedan

servir de puente hacia mercados de largo radio mientras no existan vuelos directos.

5.7.3. Adaptacion de la oferta a cada mercado

La universalidad de la marca ”"Andalucia” debe combinarse con la especificidad de la oferta por

mercado:

Para el mercado britanico: consolidar la oferta de sol y playa de calidad, ampliar hacia golf,
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gastronomia e interior, comunicacién en inglés impecable. Para el mercado alemén: turismo
activo (senderismo, ciclismo), cultural, gastronémico y de naturaleza, con certificaciones de
sostenibilidad verificables. Para el mercado francés: diferenciaciéon cultural y gastronémica
respecto a las opciones mediterraneas de proximidad. Para el mercado estadounidense: narrativa
de experiencia auténtica, patrimonio UNESCO, flamenco, gastronomia, combinacién de destinos.
Para el mercado chino: narrativa de Al-Andalus/Ruta de la Seda, presencia en plataformas
digitales chinas, medios de pago chinos, personal formado en mandarin. Para los mercados

nordicos: turismo invernal de bienestar, naturaleza, gastronomia de producto, sostenibilidad.

5.8. Sintesis: de la dependencia a la diversificacion estratégica

La estructura de mercados emisores de Andalucia es funcional pero fragil: depende excesivamente
de tres mercados europeos maduros cuyo crecimiento se desacelera, mientras mercados de enorme
potencial (Estados Unidos, China, India, Asia-Pacifico) permanecen infradesarrollados por falta

de conectividad, presencia digital y adaptacién de producto.

El horizonte 2026-2032 es la ventana para corregir este desequilibrio. No se trata de abandonar
los mercados consolidados —que seguiran siendo la base del turismo internacional andaluz—
sino de diversificar progresivamente la cartera de mercados emisores para reducir la exposicion a
riesgos de correlacién, captar segmentos de mayor valor, y posicionar a Andalucia como destino

verdaderamente global, no solo europeo.

Los datos muestran que la demanda estd ahi: los mercados asidticos crecen al 14,2 %, el "resto
del mundo” al 25,8 %, Estados Unidos al 20,7 % respecto a niveles prepandemia. La cuestion
no es si existe demanda para Andalucia fuera de Europa: la cuestién es si Andalucia estara

preparada para captarla cuando llegue.
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Resumen ejecutivo del capitulo

La presién turistica se ha convertido en el principal factor de riesgo para la sostenibilidad
del modelo turistico andaluz. No porque Andalucia haya llegado a una situacién irreversible
—esta lejos de los niveles de saturacién de Barcelona, Venecia o Dubrovnik— sino porque las
senales de alerta son inequivocas y la velocidad de deterioro en determinados destinos exige
una respuesta estructural inmediata. Con 37,9 millones de turistas anuales, 712.435 camas
turisticas registradas y mas de 130.000 viviendas de uso turistico, la presion se concentra de
forma desproporcionada en un punado de destinos costeros y urbanos mientras centenares de
municipios del interior permanecen infrautilizados. Malaga, con 12.839 viviendas turisticas
inscritas para una ciudad de 580.000 habitantes —la mayor concentracién per capita de Espafnia—
, se ha convertido en el epicentro de las tensiones entre turismo y habitabilidad. La crisis hidrica,
con seis anos consecutivos de sequia y proyecciones que adelantan a 2045 los escenarios previstos
para mediados de siglo, anade una dimensién ambiental que puede condicionar la viabilidad

misma del modelo turistico en el litoral mediterraneo andaluz.

Este capitulo analiza las cuatro dimensiones de la presién turistica —territorial, residencial,
ambiental y social— y propone un marco de gestiéon basado en indicadores de capacidad de

carga que permitan pasar de la reacciéon a la anticipacion.

6.1. Las cuatro dimensiones de la presiéon turistica

6.1.1. Presién territorial: la concentracién como problema estructural

El turismo andaluz presenta una distribucién territorial profundamente asimétrica. El 75 % de
las pernoctaciones hoteleras se concentra en los municipios del litoral, y més del 70 % de la
oferta de alojamiento reglado se ubica en la franja costera. Esta concentracién no es nueva —es
herencia del modelo de sol y playa que construyé el turismo andaluz desde los afios 60— pero se
ha intensificado con el auge de las viviendas turisticas, que tienden a concentrarse en los cascos

historicos y zonas urbanas de mayor atractivo.

La Costa del Sol es, con diferencia, la zona de mayor densidad turistica de Andalucia. Malaga
capital, que concentra mas de 12.800 viviendas turisticas inscritas en una ciudad de aproxi-
madamente 580.000 habitantes, presenta ratios de presién turistica que superan a ciudades
mucho mas pobladas como Valencia o Sevilla. En barrios como la plaza de La Merced, hasta el
68,9 % de las viviendas estan dedicadas al turismo, una cifra que transforma radicalmente la

funcionalidad del espacio urbano.

Las ciudades monumentales —Sevilla, Granada, Cérdoba— experimentan una presién diferente
pero igualmente intensa: concentrada en los cascos histéricos, vinculada al turismo cultural de

corta estancia, y agravada por el efecto "cuello de botella” de monumentos icénicos (Alhambra,
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Mezquita, Alcazar) que generan flujos masivos en espacios reducidos. El informe técnico del
Ayuntamiento de Méalaga de finales de 2024 admitié que la ciudad experimenta niveles de
saturacién sin precedentes, reconociendo que determinadas zonas superan su capacidad de carga

y afectan tanto a residentes como a visitantes.

En el polo opuesto, centenares de municipios del interior andaluz tienen potencial turistico
desaprovechado. En 2025, 775 municipios recibieron turistas y 49 incorporaron por primera
vez turismo internacional, lo que confirma que la diversificacion territorial es posible y esta en
marcha. Pero el desequilibrio sigue siendo enorme: el interior representa una fraccion minima de
la facturacién turistica y su capacidad de absorcién de flujos es mucho mayor que la demanda

que recibe.

La concentracién territorial no solo genera problemas de habitabilidad: también erosiona la
experiencia del turista. Calles colapsadas, colas interminables en monumentos, restaurantes
desbordados y espacios publicos saturados degradan la percepciéon del destino. Y en un mercado
donde la experiencia lo es todo, esa degradacién tiene un coste econémico directo: el turista de

alto valor busca autenticidad y exclusividad, dos atributos incompatibles con la masificacién.

6.1.2. Presidon residencial: vivienda turistica versus vivienda habitable

La vivienda se ha convertido en el epicentro del conflicto entre turismo y habitabilidad en
Andalucia, un patrén que replica la dindmica observada en Barcelona, Amsterdam, Lisboa y

otras ciudades europeas con alta presion turistica.

Andalucia cuenta con mas de 130.000 viviendas de uso turistico registradas, cifra que representa
una proporcion significativa del parque de alquiler disponible en los destinos mas presionados.
La Junta de Andalucia ha cancelado mas de 13.000 viviendas turisticas del Registro de Turismo
en los tltimos dos anos, en el marco de una estrategia de control que incluye el Decreto 31/2024
de regulacién de viviendas turisticas, el Decreto-ley 1/2025 de medidas urgentes en materia de
vivienda, y el Proyecto de Ley de Turismo Sostenible aprobado por el Consejo de Gobierno en

diciembre de 2025 y remitido al Parlamento andaluz.

Pero las cifras muestran que el problema ha superado la capacidad de regulacién. En Malaga
capital, a pesar de las sucesivas restricciones —prohibicién de nuevas inscripciones sin acceso
independiente (febrero 2024), prohibicién en barrios con méas del 8% de VUT (enero 2025),
moratoria global (2025)— el ntimero de viviendas turisticas inscritas ha seguido creciendo: de
10.691 en febrero de 2024 a 12.839 en la actualidad, un incremento del 20 % en apenas ano y
medio. La cancelaciéon administrativa de viviendas ilegales no ha compensado el ritmo de nuevas

inscripciones, y la capacidad inspectora ha sido insuficiente para frenar la actividad clandestina.

El impacto sobre el mercado residencial es directo y documentado. Un estudio concluyé que el
alquiler sube un 33 % en ciudades como Malaga y Sevilla cuando los pisos turisticos alcanzan el
10 % del total del parque. Malaga registra precios de alquiler de 15,1 euros por metro cuadrado
con incrementos del 11,4 % interanual, cifras que la sittian entre las ciudades mds caras de

Espafia en relacién con la renta media de sus habitantes. Los desahucios por impago de alquiler
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en la ciudad superaron los 300 en el primer semestre de 2024, casi dos diarios.

El Banco de Espana ha estimado que en el 60 % de los destinos turisticos espafioles existen
dificultades significativas de acceso a la vivienda, y que en las zonas de mayor presién turistica
la oferta residencial se reduce entre un 10 % y un 20 %. La consulta ciudadana realizada por la
Junta de Andalucia en el proceso de tramitacién del nuevo decreto recibié 663 aportaciones, de

las cuales el 87 % reclamaba una limitacién més estricta de las viviendas turisticas.

La nueva Ley de Turismo Sostenible incorpora avances significativos: reconocimiento de las
viviendas turisticas como categoria formal de alojamiento sujeta al régimen sancionador (san-
ciones de hasta 600.000 euros por infracciones muy graves), creaciéon del Observatorio para la
Sostenibilidad Turistica Local, habilitacion de los municipios para establecer limitaciones segiin
la capacidad de carga, y exigencia de licencia especifica para la explotacién. Pero la eficacia de
estas medidas dependerd de la capacidad inspectora, la coordinacién interadministrativa y la

voluntad politica de aplicarlas con rigor.

6.1.3. Presién ambiental: agua, territorio y cambio climatico

La presién ambiental del turismo en Andalucia tiene una dimensiéon que trasciende la gestion

turistica y conecta directamente con la viabilidad ecolégica del territorio: el agua.

Andalucia ha encadenado seis anos consecutivos de sequia, con el afio hidrolégico 2022-2023
marcando uno de los periodos mas secos de la serie histérica. Las Cuencas Mediterraneas
Andaluzas —precisamente las que abastecen a la Costa del Sol y al litoral oriental, los destinos
de mayor presién turistica— se han situado en niveles de reserva alarmantes, con la provincia
de Almeria al 8% de capacidad y embalses como La Vinuela al 7,7 %, provocando cortes
de suministro en municipios como Vélez-Maélaga. La Junta de Andalucia ha destinado 517,8
millones de euros a medidas de emergencia hidrica, incluyendo desaladoras portatiles y planes

de diversificaciéon de fuentes.

Lo que convierte esta situacién en un desafio estructural —mno solo coyuntural— son las
proyecciones climéticas. Los informes mas recientes del CEDEX, publicados en enero de 2026,
adelantan a 2045 los escenarios que estaban previstos para mediados y finales de siglo: descensos
medios de precipitaciéon del 13-17 %, reducciones de la escorrentia anual del 22-26 % (con
minimos del 63 % en ciertas simulaciones), y aumento de la evapotranspiraciéon del 8-9 %. Estas
proyecciones significan que la competencia por el agua entre agricultura, poblacién residente,

turismo e industria se intensificarda de forma significativa en la proxima década.

El turismo es un sector intensivo en agua tanto directa como indirectamente: hoteles, piscinas,
campos de golf, zonas ajardinadas, restauracion y limpieza generan picos de demanda que
coinciden precisamente con los meses de menor disponibilidad hidrica. La coexistencia de
agricultura intensiva y turismo masivo en zonas como la franja litoral de Almeria y Malaga
genera una competencia directa por un recurso cada vez mas escaso. Cuando las restricciones
alcanzan el consumo doméstico mientras las piscinas hoteleras permanecen llenas, la tensiéon

social se multiplica —como demostroé el conflicto de 2024 cuando la Junta planteé restringir
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piscinas publicas pero no hoteleras, viéndose obligada a rectificar.

Mas alla del agua, la presiéon ambiental del turismo se manifiesta en la ocupacion del litoral, la
presién sobre espacios naturales protegidos —como evidencié el incendio de Tarifa de agosto de
2025, vinculado a la masificacién turistica en el entorno de los parques naturales de El Estrecho
y Los Alcornocales— y la generacién de residuos y emisiones asociados al transporte turistico.
Las organizaciones ecologistas han senalado la insuficiente ordenacién del turismo en espacios

naturales protegidos como factor agravante de riesgos ambientales.

6.1.4. Presion social: del consenso a la fractura

La dimensién social de la presién turistica —analizada en el Capitulo 3 desde la perspectiva
del residente— tiene una manifestacién politica que merece atencién especifica: la ruptura del

consenso social sobre el turismo como actividad incuestionablemente positiva.

Las protestas de 2024-2025 marcaron un punto de inflexiéon. En Malaga, la manifestacion del 29 de
junio de 2024, convocada por el Sindicato de Inquilinos bajo el lema "Mélaga para vivir, no para
sobrevivir”, congregd entre 15.000 y 30.000 personas segun las fuentes, constituyendo la mayor
protesta ciudadana de la ciudad en anos. Nuevas manifestaciones se sucedieron en noviembre de
2024 y marzo de 2025, indicando que no se trataba de un episodio puntual sino de un movimiento
sostenido. Cadiz, Granada, Sevilla y otros destinos andaluces registraron protestas similares,
suméndose al movimiento que recorri6 toda Espana (Canarias con 20.000-50.000 personas en
abril de 2024, Barcelona, Palma, San Sebastian).

Lo significativo de estas protestas no es solo su magnitud sino su composicién transversal.
Como reconoci6 el propio alcalde de Malaga, el descontento excede a los grupos activistas y
abarca a sectores amplios de la ciudadania, incluyendo profesionales de clase media, jévenes
que no pueden independizarse y familias que dedican una proporcién desproporcionada de su
salario a la vivienda. Las pegatinas y pintadas con mensajes como "AnTes esto era mi casa” se
multiplicaron por los barrios de Malaga, reflejando un sentimiento de desposesién que, mas alla

de su expresién, contiene una informacion politica relevante.

La fractura del consenso social tiene implicaciones directas para la estrategia turistica. Un
destino donde los residentes perciben el turismo como una amenaza a su calidad de vida genera
un entorno hostil que deteriora la experiencia del visitante. La hospitalidad genuina —que
identificamos en el Capitulo 4 como la ventaja competitiva definitiva de Andalucia— no puede
sostenerse en un contexto de resentimiento social. Si la poblacién percibe que el turismo beneficia
a propietarios de viviendas turisticas y a la hosteleria mientras les expulsa de sus barrios y

encarece su vida, la hospitalidad se convierte en servicio forzado, no en cultura compartida.

En el centro de esta percepcién hay una cuestion de justicia distributiva que merece atencion
especifica: el reparto de la riqueza generada por el turismo. El encarecimiento del precio de la
cama turistica en Andalucia —reflejo de la transicién de volumen a valor que este documento
defiende— no esté repercutiendo proporcionalmente en los salarios de los trabajadores del sector.

Las tarifas hoteleras y los ingresos por vivienda turistica han crecido significativamente, pero
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los convenios colectivos de hosteleria no han reflejado incrementos equiparables. Esta asimetria
alimenta la percepciéon de que el turismo genera riqueza que se concentra en propietarios e
inversores mientras los costes (encarecimiento de la vivienda, la alimentacion, los servicios) se
socializan entre toda la poblacion, incluidos los propios trabajadores del sector que atienden al
turista pero no pueden permitirse vivir donde trabajan. Si la estrategia de valor sobre volumen
ha de ser socialmente sostenible, necesita mecanismos que incentiven el reparto de esa mayor
riqueza: mejora salarial efectiva en los convenios del sector, participacion de los trabajadores en
los resultados, inversién comunitaria proporcional al beneficio generado, y transparencia sobre

cémo se distribuyen los ingresos turisticos en la cadena de valor.
Presion Turistica en Andalucia: Del Volumen al Valor

Medicion de la
Capacidad de Carga .L"

de cuatro
Crisis Hidrica
Estructural

emi

Emergencia Residencial
y Ambiental

1 subeun 3
por debajo del

Maoratorias y

Sistema de Alertas . I‘-f) Reconversion
por Semdforo =

Indicadares
en Limite

Crecimiento
Explosivo
VUT Malaga

(2016-2025) Redistribucion

Territorial Activa

Concentracion
Asimetrica

Del Volumen al Valor

6.2. Diagnéstico por tipologia de destino

6.2.1. Destinos costeros maduros: Costa del Sol

La Costa del Sol concentra la mayor parte de los desafios de presién turistica de Andalucia.
Maélaga capital es el caso mas critico: la combinacién de turismo masivo, boom de viviendas
turisticas, conexion aérea en expansiéon (19,6 millones de pasajeros en 2025) y atractivo para
némadas digitales e inversores internacionales ha generado una presion que el informe técnico
municipal calificé de "niveles de saturacién sin precedentes”. Marbella, Fuengirola, Torremolinos

v Benalmadena presentan dindmicas similares con matices propios.

Los indicadores de presién en la Costa del Sol son miltiples y convergentes: precios de vivienda
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entre los mas altos de Espana en relacién con la renta, déficit hidrico estructural agravado
por la sequia, saturacion de infraestructuras de transporte en temporada alta, transformacion
funcional de los centros urbanos hacia el monocultivo turistico, y desplazamiento de la poblacién

residente hacia la periferia.

Sin embargo, la Costa del Sol también es el motor econémico del turismo andaluz y la puerta
de entrada para millones de turistas que luego visitan el resto de la comunidad. La estrategia
no puede ser frenar su actividad sino reequilibrar su modelo: redistribuir flujos hacia el interior,
gestionar la oferta de alojamiento, invertir en infraestructura hidrica y de transporte, y garantizar

que el crecimiento del valor por turista compense la necesidad de limitar el volumen.

6.2.2. Ciudades monumentales: Sevilla, Granada, Cérdoba

Las ciudades monumentales presentan un perfil de presion diferente: concentrada en los cascos
histéricos, vinculada al turismo cultural de corta estancia, y marcada por los cuellos de botella
de los monumentos icénicos. La Alhambra, con mas de 2,7 millones de visitantes anuales, opera
ya con sistema de cupos y reserva anticipada obligatoria. La Mezquita de Cérdoba y el Alcézar

de Sevilla gestionan flujos crecientes con sistemas cada vez mas sofisticados.

El reto especifico de estas ciudades es preservar la habitabilidad de los centros histéricos sin
renunciar a su funcién turistica. La transformacion comercial —el 87 % de los comercios en
los cascos histéricos de los principales destinos atienden al turista segin datos sectoriales—
amenaza con convertir estos espacios en escenarios tematicos vaciados de vida local. Sevilla ha
impuesto restricciones a la apertura de nuevos pisos turisticos en determinadas zonas; Granada
enfrenta la paradoja de un turismo que genera empleo masivo pero presiona sobre un tejido
urbano histérico de capacidad limitada; Cérdoba gestiona una creciente afluencia que su escala

urbana absorbe con mayor dificultad que ciudades méas grandes.

6.2.3. Destinos costeros emergentes y espacios naturales

La Costa de la Luz (Cadiz y Huelva), la Costa Tropical de Granada, la Costa de Almeria y los
espacios naturales de alto valor ecolégico (Donana, Sierra Nevada, Cabo de Gata, Los Alcor-
nocales) representan un tercer perfil: destinos donde la presion turistica es todavia manejable
pero crece a ritmos que exigen anticipacién. El caso de Tarifa —donde la presién turistica
estival ha sido vinculada a incendios forestales en el entorno de espacios protegidos— ilustra
cémo un destino puede pasar de "emergente” a "presionado” en pocos anos si no se establecen

mecanismos de gestion preventiva.

Estos destinos ofrecen una oportunidad y un riesgo: la oportunidad de absorber parte de los
flujos que saturan la Costa del Sol y las ciudades monumentales; el riesgo de replicar los errores
del modelo de crecimiento sin limites si no se establecen desde el principio indicadores de

capacidad de carga y mecanismos de gestién.
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6.2.4. Interior y municipios rurales

Los municipios del interior representan la mayor oportunidad de redistribucién territorial del
turismo andaluz. Con potencial en turismo cultural, gastronémico, de naturaleza, activo y de
bienestar, muchos de estos municipios necesitan el turismo para fijar poblacién y mantener
servicios basicos. Los 49 municipios que incorporaron turismo internacional por primera vez en

2025 demuestran que la diversificacion es posible.

El reto aqui no es gestionar la presién sino generar la atraccién: mejorar la conectividad, articular
productos turisticos competitivos, formar al capital humano local y garantizar la visibilidad de
la oferta en los canales digitales y algoritmicos. La presiéon turistica en la costa y las ciudades
puede convertirse en un aliado de la diversificacion territorial si se gestiona como incentivo para

redistribuir, no como problema que contener.

6.3. Marco de gestion: de la reaccién a la anticipacion

6.3.1. Indicadores de capacidad de carga

La gestion de la presiéon turistica requiere un sistema de indicadores que permita medir,
monitorizar y anticipar los umbrales de capacidad de carga en cada destino. Siguiendo el modelo
DPSIR (Driving forces - Pressure - State - Impact - Response) propuesto por la Agencia Europea
de Medio Ambiente y adoptado por la OCDE, el sistema debe cubrir cuatro dimensiones de

capacidad de carga:

La capacidad ambiental mide la presién sobre los recursos naturales: disponibilidad hidrica
per cépita (residentes mas poblacion flotante turistica), generacién de residuos por turista/dia,
calidad del agua de bano, huella de carbono del transporte turistico, presion sobre espacios

naturales protegidos y consumo energético del sector.

La capacidad infraestructural evalia la adecuacién de las infraestructuras a la demanda: ratio
de camas turisticas sobre viviendas residenciales, ocupacion del transporte publico y carreteras,
capacidad de saneamiento y depuracién de aguas, presiéon sobre servicios sanitarios en temporada

alta, y capacidad aeroportuaria y de accesos.

La capacidad social cuantifica la tolerancia de los residentes y la cohesiéon comunitaria: proporcién
de viviendas turisticas sobre el total del parque residencial, evolucién de precios de alquiler
respecto a la renta media, desplazamiento de comercio local, indice de percepcién ciudadana

del turismo (encuestas periddicas), y ratio de empleo turistico sobre empleo total.

La capacidad experiencial mide la calidad de la experiencia del propio turista: indice de
satisfaccion del visitante, tiempos de espera en atracciones principales, percepcién de masificacion,

ratio de repeticién de visita, y evolucién del gasto medio por turista (indicador indirecto: si el
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gasto medio cae mientras las llegadas crecen, puede indicar degradacion del perfil del visitante).

6.3.2. Umbrales y alertas

El sistema de indicadores debe traducirse en umbrales de alerta que activen respuestas graduales.
Un modelo de seméforo puede orientar la gestion: la zona verde (indicadores dentro de pardmetros
sostenibles) permite el crecimiento gestionado; la zona d&mbar (indicadores aproximandose a
umbrales criticos) activa medidas preventivas como la redistribucién activa de flujos, la limitacién
de nuevas licencias turisticas y la inversién acelerada en infraestructura; la zona roja (indicadores
superando umbrales) exige medidas correctivas urgentes como moratorias, restricciones de acceso

y planes de reconversion.

La clave del sistema es que los umbrales deben ser especificos por destino —no es lo mismo
la capacidad de carga de Mélaga que la de un pueblo del interior de Jaén— y deben revisarse
periédicamente en funcién de la evolucién de las condiciones (especialmente las climéticas e

hidroldgicas).

6.3.3. Instrumentos de gestiéon disponibles

El arsenal regulatorio y de gestién disponible en Andalucia ya incluye instrumentos potentes

que la nueva legislacion refuerza:

El Proyecto de Ley de Turismo Sostenible incorpora la creacion del Observatorio para la
Sostenibilidad Turistica Local, herramienta fundamental para la monitorizacién continua de la
presién turistica a nivel municipal. El sistema Andalucia Nexus, dotado de respaldo legal por la
nueva ley, proporciona la infraestructura de inteligencia de datos necesaria para alimentar los

indicadores de capacidad de carga.

Los ayuntamientos disponen ya de la capacidad de suspender licencias y declaraciones responsa-
bles de viviendas turisticas, establecer limitaciones por zonas segin la concentraciéon de VUT, y
adaptar sus planeamientos urbanisticos para regular la actividad. El Decreto-ley 1/2025 refuerza
la capacidad municipal para preservar el entorno urbano y vincular la actividad turistica al

planeamiento urbanistico.

El endurecimiento del régimen sancionador —con multas de hasta 100.000 euros para infracciones
graves y 600.000 para muy graves— proporciona un elemento disuasorio relevante contra la

actividad clandestina, siempre que la capacidad inspectora sea proporcional.

A estos instrumentos normativos deben sumarse herramientas de gestién de flujos: sistemas de
reserva anticipada para monumentos y espacios de alta demanda, pricing dindmico que incentive
la visita en temporadas de menor afluencia, aplicaciones de informacién en tiempo real sobre

niveles de ocupacién, y disefio de rutas alternativas que descongestionen los puntos criticos.
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6.3.4. La redistribucién territorial como estrategia central

La gestion de la presiéon turistica no puede basarse exclusivamente en la limitacion. Limitar sin
redistribuir simplemente reduce la actividad econémica sin resolver el problema de fondo: la
concentracién. La estrategia debe ser simultanear la contencién en destinos saturados con la

activacién de destinos infrautilizados.

Esta redistribucion requiere inversion en conectividad (carreteras, transporte piblico, conexiones
ferroviarias que permitan acceder al interior desde la costa y las ciudades), en articulacion
de producto (experiencias turisticas competitivas en destinos de interior, vinculadas a la
gastronomia, la cultura, la naturaleza y el patrimonio), en infraestructura digital (que los
destinos de interior sean visibles y reservables en los canales algoritmicos de distribucién), y en
promocién diferenciada (que el turista que llega a Andalucia conozca opciones méas alla de la

costa y las tres ciudades monumentales principales).

El objetivo no es trasladar el problema sino distribuir la oportunidad: que los municipios del
interior capten parte de la demanda creciente mientras los destinos costeros y urbanos elevan el

valor por turista sin necesidad de aumentar el volumen.

6.4. Escenario de riesgo: ;qué pasa si no se actua?

La presion turistica no gestionada tiene consecuencias predecibles y documentadas en otros
destinos: degradacién de la experiencia del visitante (que se traduce en caida del gasto medio y
deterioro de la marca), expulsién de la poblacién residente de los centros urbanos (que vacia de
autenticidad el destino), deterioro ambiental (que puede alcanzar umbrales de irreversibilidad,
especialmente en materia hidrica), y fractura social (que convierte al turismo en un factor de

conflicto politico en lugar de un motor de prosperidad compartida).

Venecia, que ha pasado de 175.000 residentes en 1951 a menos de 50.000 en 2024 mientras recibe
30 millones de visitantes anuales, es el ejemplo extremo de lo que ocurre cuando la presiéon
turistica no se gestiona: un destino que ha perdido su condicién de ciudad para convertirse
en un parque tematico. Barcelona, que en 2024 anuncié la eliminacién total de las viviendas
turisticas para 2029, ilustra cémo la respuesta tardia obliga a medidas mucho méas drésticas que

las que se habrian necesitado con una intervencién temprana.

Andalucia no estéd en esa situacién. Pero la trayectoria de Malaga —de 846 viviendas turisticas
en 2016 a 12.839 en 2025, un incremento del 1.418 % en nueve afios— demuestra que la velocidad
de cambio puede superar la capacidad de reaccion si no se establecen mecanismos de anticipacion.
Y la crisis hidrica, con proyecciones que adelantan a 2045 escenarios de reduccién del 22-26 %
de la escorrentia, anade un factor de presiéon que no depende de la politica turistica sino de la

fisica del cambio climético.
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6.5. Sintesis: gestionar la presion para proteger la oportunidad

La presion turistica en Andalucia no es una crisis generalizada: es un problema concentrado
en destinos especificos, agravado por la vivienda turistica, condicionado por la crisis hidrica y
amplificado por la fractura del consenso social. La buena noticia es que los instrumentos de
gestién existen, la legislacién se estd actualizando, la diversificacién territorial estd en marcha y

la conciencia institucional del problema es clara.

Lo que falta es la sistematizacion: un marco de indicadores de capacidad de carga por destino,
umbrales de alerta que activen respuestas graduales, coordinacién efectiva entre administraciones,
y una estrategia de redistribucion territorial que convierta la presién sobre los destinos saturados

en oportunidad para los destinos infrautilizados.

La paradoja de la presién turistica es que, bien gestionada, puede ser el catalizador del cambio
de modelo que Andalucia necesita. Si la saturacién de la costa obliga a descubrir el interior, si
la masificacién de los cascos histéricos impulsa la articulacién de experiencias en pueblos, si la
crisis hidrica fuerza la desestacionalizacion, entonces la presiéon habra actuado como acelerador

de la transicién hacia el modelo de valor que este documento propone.

Pero solo si se gestiona. Sin gestion, la presién no transforma: destruye.
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Estrategia Turistica DIAGNOSTICO ESTRATEGICO (DAFO)

P 2 B FATRIMONID Y HOSPITALIDAD IRREPLICABLES 37,9 MILLONES DE TURISTAS EN 2025 EL DESAFID DE LA
de Andalucia 2026-2032: “INVISIBILIDAD ALGORITMICA”

Hacia el Nuevo
Paradigma

Andalucia se encuentra en una posicién
paradgjica: posee activos culturales y
humanos irreplicables, pero enfrenta
debilidades estructurales (digitalizacion,
dependencia de mercados y

crisis hidrica) que requieren una
transformacion urgente hacia la

Andalucia es una potencia consolidada con
ingresos que crecen el doble (+8,4%) que las llegadas.

Indicador Clave  Cifra Actual . ELDESAFIODE Ll_A
‘ Turistas recbidos: 37,9 Millones INVISIBILIDAD ALGORITMIC

sostenibilidad y la tecnologia para no La
perder competitividad.

Poteach | Ingresos generados: 26.938 Millones €

Empfeosdirems: 482.000 puestos |

gencia de civilizaciones y la b
de civilizaciones y la hospitalidad orgdnica son
activos (nicos que |a tecnologia no puede copiar.

Actual

LAS 3 PRIORIDADES ESTRATEGICAS (2026-2032)

IA-READINESS Y VISIBILIDAD DIGITAL DIVERSIFICACION DE MERCADOS DE ALTO VALOR REDISTRIBUCION Y SOSTENIBILIDAD SOCIAL

il
R

N DE MERCADOS DE ALTO VALOR

e Mover el flujo del litoral al interior y gestionar el
consumo de agua ante la crisis hidrica.

# NotebookLM

Hacia un nuevo paradigma

7.1. Fortalezas

7.1.1. Activos irreplicables para el nuevo paradigma

Andalucia posee una densidad de activos turisticos irreplicables que la sittian en una posicién
de ventaja natural ante el nuevo paradigma. La convergencia histérica de civilizaciones —
romana, visigoda, islamica, cristiana, judia— ha dejado un patrimonio material e inmaterial sin
equivalente en el Mediterraneo. Cuatro bienes Patrimonio Mundial de la UNESCO, una tradicién
flamenca reconocida como patrimonio inmaterial de la humanidad, una cultura gastronémica
enraizada en el olivar, la huerta y el mar, y una diversidad paisajistica que abarca desde las
nieves de Sierra Nevada hasta los desiertos de Almeria en apenas 200 kilémetros conforman una

propuesta de valor que ningiin competidor puede replicar invirtiendo dinero.

Esta fortaleza es especialmente relevante en un contexto donde el turista busca autenticidad
y experiencias transformadoras. La autenticidad de Andalucia no es escenificada: es organica.
El flamenco se practica en penas y reuniones familiares. La gastronomia se vive en mercados
de abastos y tabernas centenarias. El patrimonio se habita, no solo se visita. Esta cualidad
orgéanica es el activo competitivo més valioso en la era de la hiperpersonalizacién y la bisqueda

de lo genuino.
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7.1.2. Masa critica y resultados demostrados

Andalucia no es un destino emergente que necesite construir desde cero: es una potencia
turistica consolidada con 37,9 millones de turistas, 26.938 millones de euros en ingresos, 482.000
empleos y la mejor conectividad aérea de su historia (19,6 millones de pasajeros). Esta masa
critica proporciona una base sélida desde la que ejecutar la transicién: infraestructura hotelera
madura, cadena de valor establecida, marca-destino reconocida internacionalmente y un tejido

empresarial turistico amplio (aunque atomizado).

Los resultados de 2025 confirman ademés que la transicién hacia el modelo de valor ya ha
comenzado con éxito: los ingresos crecieron el doble que las llegadas (48,4 % frente a +5,2%),
la temporalidad se redujo del 41 % al 20 %, y la diversificacién territorial avanzé con 49 nuevos
municipios incorporados al turismo internacional. El modelo funciona; la cuestién es acelerar su

despliegue.

7.1.3. Hospitalidad como cultura, no como servicio

La valoracién de 9,0-9,1 sobre 10 que los turistas otorgan a su experiencia en Andalucia refleja
algo mas profundo que una buena relacién calidad-precio: refleja una cultura de hospitalidad
intrinseca al caracter social andaluz. En un mundo donde la IA automatiza la logistica y
la distribucién, la capacidad de conexién humana genuina —la conversacién espontéanea, la
generosidad en el trato, la apertura al otro— se convierte en la diferenciacién definitiva. Esta
fortaleza es tanto mas valiosa cuanto més dificil de replicar: no se puede fabricar con inversion

ni copiar con tecnologia.

7.1.4. Diversidad territorial como plataforma de redistribucion

La extension y diversidad geogréafica de Andalucia —87.268 km?, ocho provincias, 836 kilémetros
de costa, sistemas montanosos, campinas, dehesas, desiertos, marismas— proporciona una
capacidad de redistribucion territorial que destinos méas pequenos y homogéneos no tienen.
Los 775 municipios que ya reciben turistas demuestran que el territorio es capaz de absorber
flujos diversificados. La diversidad paisajistica, gastronémica y cultural entre provincias permite

construir productos diferenciados que respondan a segmentos especificos sin competir entre si.

7.1.5. Posicion climatica favorable para la desestacionalizacion

El clima andaluz —inviernos suaves, primaveras espléndidas, otofios cdlidos— constituye
una ventaja competitiva natural para la desestacionalizacién que la mayoria de los destinos
mediterraneos del norte no pueden ofrecer. Mientras el cambio climatico convierte los veranos
en menos atractivos por las temperaturas extremas, las estaciones intermedias y el invierno se
posicionan como periodos de alta calidad turistica en Andalucia, coincidiendo con la tendencia

global de redistribucién temporal de la demanda.
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7.1.6. Marco normativo en actualizacion

La aprobacion del Proyecto de Ley de Turismo Sostenible (diciembre 2025), el Decreto 31/2024,
el Decreto-ley 1/2025 de medidas urgentes en materia de vivienda, y la creacién del Observatorio
para la Sostenibilidad Turistica Local proporcionan un marco normativo actualizado que, si se
implementa con rigor, dota a Andalucia de instrumentos de gestién alineados con las exigencias

del nuevo paradigma.

7.2. Debilidades

7.2.1. Concentracion territorial y estacional persistente

A pesar de los avances en diversificaciéon, el turismo andaluz sigue presentando una concen-
tracién territorial y temporal que constituye su debilidad estructural principal. E1 75 % de las
pernoctaciones hoteleras se produce en el litoral. La Costa del Sol concentra una proporciéon
desproporcionada de la presion y del valor econémico. El tercer trimestre sigue representando
el 36 % de la actividad anual, con picos de 531.000 empleos frente a cifras significativamente
menores en temporada baja. Esta concentracién genera presién insostenible en los destinos

saturados mientras infrautiliza el potencial del interior y de las temporadas bajas.

7.2.2. Déficit de infraestructura digital y datos estructurados

La oferta turistica andaluza —dominada por pymes, negocios familiares y operadores independientes—
presenta un déficit significativo de presencia digital estructurada. La mayoria de los estable-
cimientos carece de datos completos, actualizados y formateados para ser interpretados por
agentes de IA: horarios, precios, disponibilidad en tiempo real, descripciones multilingiies,
geolocalizacion, opciones de reserva directa. Este déficit convierte a una parte sustancial de la
oferta en invisible para los nuevos canales de distribucién algoritmica, precisamente cuando

estos canales estan convirtiéndose en la puerta de entrada principal del turista de alto valor.

7.2.3. Dependencia excesiva de tres mercados europeos

Aproximadamente el 50 % del turismo internacional de Andalucia procede de tres mercados
—Reino Unido, Alemania y Francia— que comparten vulnerabilidades correlacionadas: estan-
camiento econémico europeo, envejecimiento demografico y competencia creciente de destinos
alternativos (Turquia, Grecia, Croacia). Un deterioro simultdneo de los tres mercados, que es
plausible dada la correlaciéon de sus ciclos econémicos, tendria un impacto desproporcionado
sobre el turismo andaluz. La penetracion en mercados de alto crecimiento —China, India,

EEUU, Corea, Golfo Pérsico— es todavia marginal.
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7.2.4. Conectividad aérea limitada a mercados estratégicos

La conectividad aérea de Andalucia, aunque en méximos histéricos, sigue siendo predomi-
nantemente europea y estacional. La ausencia de vuelos directos transatlanticos regulares
(especialmente a Estados Unidos) y transocednicos (Asia, Golfo) limita el acceso de los mercados
de mayor crecimiento y gasto medio. Mientras otros destinos espafioles —Madrid, Barcelona,
Baleares— abren rutas directas con EEUU y Asia, Andalucia depende de conexiones via hubs,
lo que la penaliza competitivamente para el turista de largo radio que busca minimizar tiempo

de transito.

7.2.5. Tejido empresarial atomizado y resistencia al cambio

El predominio de pymes y microempresas en el sector turistico andaluz, que es al mismo tiempo
una fortaleza (autenticidad, diversidad) y una debilidad (capacidad limitada de inversién,
digitalizaciéon y adaptacién). La formacién digital del sector es insuficiente: el 47 % de las
organizaciones turisticas a nivel global proporciona formacién adecuada para la transicion
tecnoldgica, y en un tejido de pymes andaluzas esta cifra es previsiblemente inferior. La
resistencia al cambio en modelos de negocio que han funcionado durante décadas es un obstaculo

real para la adopcién de nuevas practicas.

7.2.6. Estrés hidrico estructural

La crisis hidrica no es una debilidad turistica en sentido estricto, pero condiciona la viabilidad del
modelo turistico de forma directa. Seis anos consecutivos de sequia, las Cuencas Mediterrdneas
Andaluzas con reservas criticamente bajas, y proyecciones del CEDEX que adelantan a 2045
escenarios de reduccion del 22-26 % de la escorrentia convierten al agua en una restriccién
estructural para el crecimiento turistico en el litoral mediterraneo. La competencia entre turismo,
agricultura intensiva y abastecimiento residencial por un recurso cada vez mas escaso es un

factor de vulnerabilidad que ninguna estrategia turistica puede ignorar.

7.2.7. Presion sobre vivienda y cohesién social

La proliferacién de viviendas turisticas —maéas de 130.000 en Andalucia, con Mélaga como
paradigma nacional de la problematica— ha erosionado el consenso social sobre el turismo y
genera un riesgo reputacional creciente. Las protestas de 2024-2025 han situado a Andalucia (y
especialmente a Mélaga) en el mapa internacional de destinos con tensiones turismo-residentes.
Aunque las medidas regulatorias estan en marcha, la brecha entre la velocidad de proliferacién

de VUT y la capacidad de control sigue abierta.
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7.3. Oportunidades

7.3.1. Ventana de primer movimiento en IA-readiness

La transicion de la distribucion turistica hacia los agentes de A se encuentra en fases preliminares.
Los destinos que se posicionen ahora como "IA-ready” —con datos estructurados, narrativa
digital optimizada y conectividad con los sistemas de recomendacién algoritmica— tendran una
ventaja competitiva significativa durante los préximos cinco anos. Andalucia puede ser el primer
gran destino mediterraneo en crear un estdndar de datos turisticos estructurados que haga
visible toda su oferta para los agentes de A, convirtiendo una debilidad actual (la invisibilidad

digital de las pymes) en una fortaleza diferencial.

7.3.2. Mercado chino: la mayor oportunidad de captacion de la década

Con 175 millones de viajes y 280.000 millones de ddlares de gasto proyectados para 2026, China
es el mercado emisor de mayor crecimiento del mundo. La penetracién de Andalucia en este
mercado es practicamente inexistente, lo que significa que el margen de crecimiento es maximo.
El activo diferencial de Andalucia para el turista chino —la narrativa de Al-Andalus y la Ruta
de la Seda, que conecta con la propia narrativa estratégica china— es tinico entre los destinos
europeos. Pero la ventana es limitada: Arabia Saudi, con su Vision 2030, tiene como meta captar

5 millones de turistas chinos anuales, y otros destinos estan posiciondndose agresivamente.

7.3.3. Mercado estadounidense: conectividad directa como catalizador

Estados Unidos es el mayor mercado emisor mundial por gasto (158.700 millones de délares en
2023). La penetracién de Andalucia en este mercado es desproporcionadamente baja en relacién
con su potencial, fundamentalmente por la falta de conectividad aérea directa. La apertura de
rutas transatlanticas directas a Malaga o Sevilla —siguiendo el modelo de Baleares con United
Airlines— podria transformar este mercado en pocos anos. El turista estadounidense gasta
significativamente por encima de la media europea y busca narrativas de autenticidad cultural

y patrimonio que Andalucia puede ofrecer con naturalidad.

7.3.4. Turismo experiencial y transformador

El turismo experiencial, valorado entre 1,1 y 1,3 billones de ddlares, y el turismo regenerativo,
proyectado de 8.200 millones a 29.000 millones para 2033, representan los segmentos de mayor
crecimiento de la industria turistica global. Andalucia posee una densidad de recursos para estos
segmentos sin parangén en el Mediterraneo: flamenco, gastronomia de producto, artesania viva,
patrimonio multicultural, naturaleza diversa. La articulaciéon de estos recursos en experiencias
comercializables a escala puede posicionar a Andalucia como referencia mundial en turismo

experiencial y transformador.
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7.3.5. Desestacionalizacién impulsada por cambio climatico y trabajo remoto

La convergencia del cambio climético (que disuade el turismo estival mediterrdneo), el tra-
bajo remoto (que permite estancias largas fuera de temporada), el turismo silver (que viaja
todo el ano) y la preferencia creciente por ritmo pausado y experiencias profundas crea una
oportunidad estructural para la desestacionalizacién de Andalucia. El clima invernal andaluz
—incomparablemente mas benigno que el de los destinos competidores del Mediterraneo norte—

es un activo que atun no se ha capitalizado plenamente con productos especificos.

7.3.6. Diversificacion territorial hacia el interior

Los 775 municipios que ya reciben turistas, los 49 que incorporaron turismo internacional por
primera vez en 2025, y la creciente demanda de experiencias auténticas en entornos no masificados
abren una oportunidad de diversificacién territorial que puede resolver simultaneamente dos
problemas: la presién sobre los destinos saturados y la fijacién de poblacién en el interior. La
gastronomia, el turismo activo, el patrimonio de los pueblos y la naturaleza del interior andaluz

son recursos con demanda creciente y oferta infrautilizada.

7.3.7. Marco global favorable: WEF, turismo regenerativo y nueva regulacion

UE

El lanzamiento de los Principios para un Turismo Transformador del WEF (noviembre 2025), la
consolidacién del turismo regenerativo como paradigma emergente, y la Directiva de Informes
de Sostenibilidad Corporativa de la UE crean un marco global que legitima y amplifica la
transicion que Andalucia ya ha iniciado. Andalucia puede posicionarse como destino piloto
de los principios del WEF y como referencia en turismo regenerativo, captando visibilidad

internacional, inversién y flujos de turistas de alto valor alineados con estos valores.

7.4. Amenazas

7.4.1. Invisibilidad algoritmica

Si Andalucia no adapta su oferta a los requisitos de los sistemas de distribucién basados en IA,
corre el riesgo de quedar invisibilizada en el canal que esta convirtiéndose en la puerta de entrada
principal del turista de alto valor. El 78 % de los usuarios de TA para viajes reserva basdndose
en las recomendaciones del asistente. Un destino ausente de esas recomendaciones pierde acceso
al segmento mas rentable del mercado. Esta amenaza es particularmente aguda porque la

transicién algoritmica favorece a los primeros en posicionarse: los destinos que estructuren sus
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datos antes captaran los flujos de alto valor, mientras los rezagados competirdn por el segmento

de menor gasto.

7.4.2. Deterioro econémico de los mercados europeos tradicionales

La economia alemana lleva anos de estancamiento industrial y crisis energética. La economia
francesa registré caidas del turismo hacia Espana del 8,4 % en diciembre de 2025. La economia
britanica, la de mayor peso para el turismo andaluz, sigue lastrada por los efectos del Brexit.
Un deterioro simultaneo de los tres mercados —escenario plausible dada la correlacién de los
ciclos econémicos europeos— reduciria significativamente los flujos y los ingresos turisticos de

Andalucia si no se ha diversificado la base de mercados emisores.

7.4.3. Competencia creciente de destinos alternativos

Turquia, Grecia, Croacia, Portugal, Marruecos y los paises del Golfo estan invirtiendo agresiva-
mente en la captacion de turistas europeos y globales. Turquia ofrece precios significativamente
inferiores con una oferta cada vez mas cualificada. Grecia y Croacia compiten directamente
en el segmento de cultura y playa mediterranea. Arabia Saudi, con inversiones masivas en su
programa Vision 2030, esta posiciondndose como destino cultural y de ocio para los mercados
asidticos y de Oriente Medio que Andalucia también aspira a captar. La competencia no es solo

por turistas sino por rutas aéreas, inversion hotelera y posicionamiento digital.

7.4.4. Crisis hidrica como factor limitante

Las proyecciones del CEDEX (enero 2026) que adelantan a 2045 los escenarios de reduccion
hidrica del 22-26 % en las Cuencas Mediterraneas Andaluzas representan una amenaza existencial
para el modelo turistico del litoral. Si la disponibilidad de agua se reduce en esa proporciéon
mientras la demanda turistica crece, la competencia entre usos se convertira en un factor de
conflicto social, econémico y politico que puede condicionar toda la estrategia turistica. La
imagen de un destino con restricciones de agua —piscinas vacias, jardines secos, restricciones

de consumo— es incompatible con el turismo de alto valor.

7.4.5. Fractura social y riesgo reputacional

Las protestas anti-masificacién de 2024-2025 han tenido eco internacional, situando a ciudades
andaluzas en el mapa de destinos con tensiones turismo-residentes. Si la presién turistica no
se gestiona eficazmente, el riesgo de incidentes més graves (vandalismo contra infraestructura
turistica, boicots, campafias virales negativas) es real y creciente. La experiencia de Barcelona
muestra que la tolerancia social tiene un punto de inflexiéon a partir del cual la respuesta es
dréastica y puede danar la marca-destino durante afios. La hospitalidad genuina que diferencia a

Andalucia se erosiona si la poblacion residente percibe el turismo como enemigo.
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7.4.6. Cambio climatico y eventos extremos

Mas alla del estrés hidrico, el cambio climatico amenaza al turismo andaluz a través de olas
de calor cada vez mads intensas y prolongadas (que disuaden el turismo estival), incendios
forestales (como el de Tarifa 2025), subida del nivel del mar en zonas costeras, y eventos
meteorologicos extremos. Estos fendmenos no son futuribles: son realidades presentes cuya

frecuencia e intensidad aumentaran en el horizonte 2026-2032.

7.4.7. Déficit de capital humano

El WTTC proyecta un déficit global de 43 millones de trabajadores turisticos para 2035, con la
hosteleria particularmente afectada (-8,6 millones, un 18 % por debajo de las necesidades). Si
Andalucia no logra dignificar, formar y retener talento en el sector turistico, su principal ventaja
competitiva —la hospitalidad humana— se degradara por la falta de personal cualificado y
motivado. La reduccién de la temporalidad del 41 % al 20 % es un avance significativo, pero las

condiciones laborales del sector siguen siendo un factor de expulsién de talento.

7.5. Matriz de interacciones estratégicas

El valor del DAFO no reside en el inventario de factores sino en la lectura de sus interacciones.

Las combinaciones mas relevantes para la estrategia 2026-2032 son las siguientes.

Fortalezas X Oportunidades (estrategias ofensivas). Los activos irreplicables de Andalu-
cia (cultura, gastronomia, patrimonio, hospitalidad) x la oportunidad del turismo experiencial
y los mercados emergentes (China, EEUU) generan la linea estratégica principal: posicionar a
Andalucia como destino de referencia mundial en turismo experiencial y transformador, utili-
zando la narrativa civilizatoria como diferenciador y la IA-readiness como canal. La diversidad
territorial x la tendencia a la desestacionalizacién genera la segunda linea: construir una oferta

de cuatro estaciones distribuida en todo el territorio.

Debilidades X Amenazas (vulnerabilidades criticas). El déficit de datos estructurados
X la amenaza de invisibilidad algoritmica es la vulnerabilidad ma&s urgente: si no se resuelve
en 2026-2027, la ventana de oportunidad se cierra. La dependencia de mercados europeos X
el deterioro econémico europeo es la vulnerabilidad de mayor impacto a medio plazo: exige
diversificacion acelerada. El estrés hidrico x el cambio climético es la vulnerabilidad mas dificil

de gestionar desde la politica turistica, pero la mas condicionante a largo plazo.

Fortalezas X Amenazas (estrategias defensivas). La masa critica y la marca consolidada
de Andalucia permiten absorber la competencia de destinos emergentes si se cualifica la
propuesta de valor. La hospitalidad genuina puede contrarrestar la fractura social si se articula

un modelo que haga participe a la poblacion del beneficio turistico. La diversidad territorial
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puede amortiguar la presién hidrica si se redistribuyen flujos desde el litoral mediterraneo (més

afectado) hacia zonas con mayor disponibilidad.

Debilidades X Oportunidades (estrategias de reconversion). El déficit digital de las
pymes puede convertirse en oportunidad si la administracién publica asume la creacién de la
capa de datos estructurados como bien piiblico. La concentracion territorial puede corregirse
aprovechando la demanda creciente de experiencias de interior y la tendencia global a evitar
destinos masificados. La dependencia de mercados europeos puede reducirse si se aprovecha la

ventana de los mercados chino, estadounidense e indio con estrategias especificas.

7.6. Prioridades estratégicas derivadas del DAFO

Del anélisis DAFO emergen cinco prioridades estratégicas que constituyen el esqueleto de los

capitulos de estrategia y plan de accién (Capitulos 8 y 9):

Primera prioridad: IA-readiness y visibilidad algoritmica. Es la actuacion mas urgente
porque la ventana de posicionamiento se cierra rdpidamente. Sin datos estructurados accesibles

por agentes de IA, Andalucia pierde acceso al segmento de mayor valor del mercado global.

Segunda prioridad: diversificacion de mercados emisores. El programa integral para
China, la apertura de conectividad directa con EEUU, el posicionamiento en India y Asia
premium, y el refuerzo de mercados en crecimiento (Italia, nérdicos) reducen la vulnerabilidad

de concentracién en tres mercados europeos.

Tercera prioridad: redistribucion territorial y desestacionalizaciéon. Dos caras de la
misma moneda: distribuir la actividad turistica en el espacio (de la costa al interior) y en el
tiempo (de verano a todo el afio) mediante productos especificos, conectividad mejorada y

promocién diferenciada.

Cuarta prioridad: gestion de la capacidad de carga. Sistema de indicadores por destino,
umbrales de alerta, coordinacion interadministrativa y aplicacion rigurosa del nuevo marco

normativo para evitar que la presion turistica destruya los activos que generan el valor.

Quinta prioridad: capital humano y cohesién social. Formacion en las cinco competencias
del nuevo paradigma, dignificacion laboral, y articulacién de mecanismos de retorno comunitario

que restablezcan el consenso social sobre el turismo como fuerza de prosperidad compartida.

Estas cinco prioridades no son independientes: se refuerzan mutuamente. La IA-readiness facilita
la redistribucién territorial (al hacer visible la oferta del interior). La diversificacién de mercados
reduce la presion sobre destinos costeros (al atraer perfiles que buscan experiencias, no playa).
La desestacionalizacion alivia la presién hidrica (al reducir la demanda de agua en los meses
mas secos). Y la cohesién social proporciona el sustrato humano —la hospitalidad genuina—

sin el cual ninguna estrategia turistica puede sostenerse.
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Matriz de interacciones estratégicas DAFO

FORTALEZAS x OPORTUNIDADES DEBILIDADES x AMENAZAS
(Estrategias ofensivas) (Vulnerabilidades criticas)
» Activos irreplicables x turismo experiencial » Déficit digital x invisibilidad algoritmica
-+ Referencia mundial en turismo transformador - Urgencia maxima (ventana S2-2026)
+ Diversidad territorial x desestacionalizacidn * Dependencia 3 mercados x deterioro Europa
-+ Oferta 4 estaciones en todo el territorio -+ Diversificacidn acelerada
* Hospitalidad x mercados emergentes « Estrés hidrico x cambio climatico
- Captacion China/EEUU con diferenciacidn -+ Restriccién estructural a largo plazo
FORTALEZAS x AMENAZAS DEBILIDADES x OPORTUNIDADES
(Estrategias defensivas) (Estrategias de reconversion)
* Masa critica = competencia destinos + Déficit digital pymes x IA-readiness
- Cualificar propuesta de valor -+ Datos estructurados como bien plblico
* Hospitalidad = fractura social + Concentracién territorial x demanda interior
- Retorno comunitario visible - Productos experienciales 8 provincias
= Diversidad territorial x presién hidrica * Dependencia europea x mercados emergentes
- Redistribucidn litoral - interior -~ Programa China + conectividad EEUU

Matriz de interacciones
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Resumen ejecutivo del capitulo

Este capitulo traduce las cinco prioridades estratégicas identificadas en el DAFO (Capitulo 7)
en lineas de accién concretas para el periodo 2026-2032. Las estrategias no son independientes:
forman un sistema integrado donde cada linea refuerza a las demas. La IA-readiness hace visible
la oferta del interior, facilitando la redistribucién territorial. La diversificacién de mercados
atrae perfiles que buscan experiencias, reduciendo la presién sobre destinos de sol y playa.
La desestacionalizacion alivia la presién hidrica en los meses criticos. Y la cohesién social
proporciona el sustrato humano —la hospitalidad genuina— sin el cual ninguna estrategia

turistica puede sostenerse.

El enfoque es deliberadamente operativo: cada estrategia identifica objetivos medibles, actua-
ciones prioritarias, agentes responsables y plazos orientativos. El detalle de la implementacion
—presupuestos, cronograma mensual, indicadores de seguimiento— se desarrollara en los capitulos
9,10 y 12.

Estrategia de Adaptacion Turistica: Andalucia 2026-2032

Evolucién de un modelo de volumen a une de valor, optimizando Ia visibilidad
digital ante la 14, diversificando mercados internacionales y garantizando la
sostenibilidad social y territorial.
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inteligentes.
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8.1.1. Diagnéstico y urgencia

La desintermediacién algoritmica esté redefiniendo el acceso al turista de alto valor. E1 78 % de
los usuarios que planifican viajes con IA reserva basindose en las recomendaciones del asistente.
PwC senala que la optimizaciéon para IA esta reemplazando al SEO tradicional como estrategia
de visibilidad, y que la transicién se encuentra en fases preliminares. Esto significa que la
ventana de posicionamiento estd abierta pero se cerrara: los destinos que estructuren sus datos

primero capturaran una ventaja de primer movimiento que serd dificil de revertir.

El déficit de Andalucia en este ambito es significativo. La mayoria de las pymes turisticas carece
de datos estructurados, actualizados y formateados para ser interpretados por agentes de IA. La
oferta del interior es particularmente invisible: almazaras, bodegas, casas rurales, experiencias
artesanales y rutas de naturaleza que existen en el territorio pero no existen en el ecosistema

digital.

8.1.2. Objetivo estratégico

Posicionar a Andalucia como el primer gran destino mediterraneo con una infraestructura de
datos turisticos completa, estructurada y accesible por agentes de IA, garantizando que toda la
oferta turistica andaluza —desde el hotel de cinco estrellas hasta la almazara familiar— sea

visible, interpretable y recomendable por los sistemas de distribucién algoritmica.

8.1.3. Lineas de actuacion

Creacién de la Capa de Datos Turisticos Estructurados de Andalucia. Desarrollo de
una plataforma publica que centralice los datos de toda la oferta turistica andaluza en formato
estructurado e interoperable: horarios, precios, disponibilidad en tiempo real, descripciones en
multiples idiomas (espaiiol, inglés, alemén, francés, mandarin, arabe), geolocalizacion, valoracio-
nes, fotografias, accesibilidad, opciones dietéticas, medios de pago aceptados, certificaciones de
sostenibilidad. Esta plataforma debe concebirse como bien publico: la administracién turistica
asume el coste de creacién y mantenimiento, y cada negocio turistico se incorpora con un
proceso de alta simplificado y asistido. El sistema Andalucia Nexus, ya dotado de respaldo legal

por el Proyecto de Ley de Turismo Sostenible, puede ser la base tecnologica de esta plataforma.

Programa de digitalizacion asistida para pymes turisticas. Despliegue territorial de
equipos de digitalizacién que visiten los negocios turisticos, capturen la informacién necesa-
ria, generen el contenido multimedia (fotografias profesionales, descripciones, traducciones) y
configuren la presencia digital de cada establecimiento. El programa debe ser gratuito para el
negocio y operar como servicio publico, reconociendo que la digitalizaciéon individual es un coste

inasumible para la mayoria de las pymes pero un beneficio colectivo para el destino.

Optimizacién de la narrativa digital para IA. Desarrollo de un ecosistema de contenidos

narrativos optimizados para ser interpretados por agentes de IA: historias de Al-Andalus,
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rutas del aceite de oliva, la geografia del flamenco, itinerarios de convergencia de civilizaciones,
experiencias de naturaleza por estaciones. Estos contenidos no son campanas publicitarias sino
informacién contextual estructurada que permite a un agente de IA convertir un dato (una
almazara en Jaén) en una recomendaciéon (una experiencia de inmersién oleicola conectada con

la Ruta de la Seda).

Desarrollo de la capa de reserva directa. Creacién de una pasarela de reservas que
permita al viajero completar la transaccién sin abandonar el ecosistema informacional andaluz,
reduciendo la dependencia de intermediarios. La pasarela debe integrarse con los principales
agentes de IA y plataformas de distribucién, ofreciendo a las pymes un canal de venta directa

con comisiones significativamente inferiores a las de las OTAs.

Monitorizacién continua de la presencia algoritmica. Establecimiento de un sistema
de auditoria permanente que evaltie como aparece Andalucia en las recomendaciones de los
principales agentes de TA (ChatGPT, Gemini, asistentes de Apple, Google y Meta), identifique
brechas y corrija deficiencias de informacién en tiempo real. Este sistema de monitorizacion de
la presencia algoritmica se integrarda dentro del sistema global de indicadores de seguimiento y

evaluacion que se detalla en el Capitulo 12.

8.2. Estrategia 2: Diversificacion de mercados emisores

8.2.1. Diagnéstico y urgencia

La concentracién del turismo internacional andaluz en tres mercados europeos (Reino Unido,
Alemania, Francia) que suman aproximadamente el 50 % de los flujos genera una vulnerabilidad
de correlacion: un deterioro simultdneo de las tres economias —escenario plausible dada la
coyuntura europea— tendria un impacto desproporcionado. Simultdneamente, los mercados de
mayor crecimiento global (China, EEUU, India, Asia premium, Golfo) tienen una penetracion

marginal en Andalucia, lo que representa un margen de crecimiento enorme pero desaprovechado.

8.2.2. Objetivo estratégico

Reducir la cuota conjunta de los tres mercados europeos tradicionales del ~50 % al ~40 % del
turismo internacional para 2031, no por contraccién de estos mercados sino por crecimiento
proporcionalmente mayor de los mercados emergentes y en expansién. Simultaneamente, elevar

el gasto medio por turista en todos los mercados mediante la cualificaciéon de la oferta.
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8.2.3. Lineas de actuacion por mercado

Programa integral ”Andalucia para China”. Es la actuacién de diversificacién de mayor
potencial y mayor complejidad. Requiere un despliegue simultaneo en cinco frentes: presencia
digital en las plataformas chinas (Xiaohongshu, Douyin, Ctrip, Fliggy), donde Andalucia es
actualmente inexistente; habilitacién de medios de pago chinos (Alipay, WeChat Pay) en los
principales establecimientos turisticos; programa de formacion en lengua mandarin y protocolo
cultural chino para profesionales turisticos de destinos prioritarios; disefio de productos especificos
que respondan a la diversidad de perfiles del turista chino actual; y lobby activo para la apertura
de rutas aéreas directas o con escala minima (Air China, China Eastern, Hainan Airlines),
aprovechando la relacion institucional ya establecida con Huawei como puerta de entrada al
ecosistema corporativo chino. Los productos para China deben ir més alld de la narrativa
histérica de Al-Andalus —que sigue siendo un diferenciador tinico para el turista culto— e
incorporar los intereses del turista chino joven: gastronomia de producto como experiencia
sensorial y visual (tapas, aceite, jamén, mercados de abastos, altamente “compartibles” en
Xiaohongshu), paisajes fotogénicos (pueblos blancos, olivares, Cabo de Gata), experiencias de
lujo accesible (bodegas, cortijos), fitbol (La Liga tiene audiencia masiva en China), flamenco
como arte vivo, y el concepto de "slow life” mediterranea. La ventana es limitada: Arabia
Saudi aspira a 5 millones de turistas chinos anuales para 2030, y otros destinos europeos estan

posicionandose.

Conectividad directa con Estados Unidos. Negociaciéon proactiva con aerolineas trans-
atlanticas (American Airlines, Delta, United, JetBlue) para la apertura de rutas directas a
Miélaga y/o Sevilla, siguiendo el modelo de Baleares donde United Airlines abrié Nueva York-
Palma transformando el acceso al mercado. La estrategia debe combinar datos de demanda (el
turista estadounidense gasta significativamente por encima de la media europea), incentivos
aeroportuarios, campanas conjuntas de promociéon y colaboraciéon con touroperadores espe-
cializados en el mercado americano. La narrativa para EEUU debe articularse en torno a la
experiencia auténtica, el patrimonio UNESCO, el flamenco, la gastronomia y la historia de la

convergencia de civilizaciones.

Posicionamiento temprano en India. El mercado indio, con una clase media de 400 millones
de personas y una economia en crecimiento sostenido, ofrece una oportunidad de posicionamiento
temprano a coste relativamente bajo (la competencia por este mercado es atin moderada).
Programa piloto de promocién digital, presencia en ferias turisticas (OTM Mumbai, SATTE
Delhi), acuerdos con touroperadores indios especializados, y diseno de productos que conecten
con los intereses del turista indio (cultura, patrimonio, gastronomia, experiencias de lujo

accesible).

Estrategia Asia premium (Corea, Japo6n). Disetio de productos especificos para mercados
asiaticos de alto poder adquisitivo, con especial atencion a las particularidades culturales:
exigencia de detalle, sensibilidad estética, interés por gastronomia de producto, experiencias
curadas de alta calidad. Corea, con un crecimiento del 10 % como mercado emisor en 2025,

presenta un perfil especialmente alineado con la oferta cultural y gastronémica andaluza.
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Presencia en el Golfo Pérsico. Explotacién de la conexién cultural entre Andalucia y el
mundo drabe a través de la herencia islamica (Alhambra, Mezquita, Medina Azahara, Alcazar).
Participacién activa en foros y ferias de turismo del Golfo (ATM Dubai, Riyadh Travel Fair),
desarrollo de productos halal-friendly, y relacién estratégica con Emirates y Qatar Airways para

mejorar la conectividad.

Cualificacién de mercados consolidados. Para Reino Unido, Alemania y Francia, la es-
trategia no es crecimiento de volumen sino elevaciéon de valor: diversificacién hacia cultura,
gastronomia e interior (UK); productos activos, naturaleza y certificaciones de sostenibilidad
(Alemania); diferenciacién cultural y gastronémica frente a Provenza, Italia y Marruecos (Fran-
cia). Para nérdicos y Benelux, productos especificos de temporada invernal (clima templado,

bienestar, naturaleza, golf, gastronomia).

Aceleracion de Italia y Portugal. Italia, como mercado de mayor crecimiento en 2025
(+27,7% en marzo), merece una inversién promocional acelerada centrada en ciudades de
interior e itinerarios cultural-gastronémicos. Portugal, con proximidad geografica y crecimiento
del +11,6 %, ofrece oportunidades de productos transfronterizos y rutas combinadas Algarve-

Andalucia.

Fortalecimiento del mercado nacional. Proteccion de la base nacional (>50 % del turismo
total) mediante programas de fidelizacién, descubrimiento de destinos no costeros, escapadas de

fin de semana al interior, y promocién en temporadas de menor afluencia.

8.3. Estrategia 3: Redistribucion territorial y desestacionaliza-

ciéon
8.3.1. Diagnéstico y urgencia

La concentracién territorial (75 % de pernoctaciones en el litoral) y temporal (36 % de actividad
en T3) genera una doble presién insostenible: sobre los destinos costeros y urbanos que soportan
mas turismo del que pueden absorber con calidad, y sobre el interior y las temporadas bajas
que infrautilizan un potencial enorme. Resolver esta doble concentracién es la estrategia que
mas sinergias genera con las demas: alivia la presion turistica, reduce el estrés hidrico estival,
mejora la experiencia del visitante, crea empleo en zonas que lo necesitan, fija poblacién en el

interior y eleva el valor medio del turista.

8.3.2. Objetivo estratégico

Incrementar la cuota de pernoctaciones en destinos de interior del nivel actual a un minimo del
20 % para 2031. Reducir la concentracién del tercer trimestre del 36 % actual al 30 % o menos.

Incorporar al menos 100 nuevos municipios al turismo internacional en el periodo.
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8.3.3. Lineas de actuacion

Articulacién de productos experienciales por eje tematico. Desarrollo de productos
turisticos competitivos articulados en torno a ejes tematicos que crucen provincias y conecten
costa con interior: la Ruta del Aceite (Jaén, Cérdoba, Granada, Sevilla), vinculada a la narrativa
de la Ruta de la Seda y comercializable para mercados asidticos y estadounidenses; la Geografia
del Flamenco (Sevilla, Cédiz, Jerez, Granada, Mélaga), que conecta pefias, academias, festivales
y experiencias de inmersion; Andalucia de los Vinos (Jerez, Montilla-Moriles, Condado de Huelva,
Ronda, Sierras de Mélaga), posicionable como alternativa a regiones vinicolas saturadas como
Toscana o Burdeos; Naturaleza Activa (Sierra Nevada, Donana, Cabo de Gata, Sierra de Cazorla,
Los Alcornocales, Grazalema), con productos de senderismo, observaciéon de aves, astronomia y
turismo ecuestre; y Patrimonio de Civilizaciones (ruta integrada del legado romano, isldmico,

judio y cristiano que conecta Italica, Cérdoba, Granada, Sevilla y las ciudades medias).!

Mejora de la conectividad interior. Inversiéon en transporte publico que permita al turista
sin vehiculo propio acceder a destinos de interior desde la costa y las ciudades: autobuses
turisticos estacionales, conexiones ferroviarias mejoradas, acuerdos con plataformas de movilidad
compartida, y sefializacién turistica multilingiie en carreteras secundarias. La conectividad es el
cuello de botella principal de la diversificacion territorial: sin transporte accesible, los destinos

de interior permanecen reservados al turista motorizado.

Programas de desestacionalizacién con productos especificos. Disefio y comercializa-
cién de productos turisticos vinculados a estaciones especificas: turismo cultural y gastronémico
de invierno en ciudades y pueblos (aprovechando el clima benigno andaluz), senderismo y
naturaleza en primavera y otono, programas de bienestar y retiro en temporada baja, y eventos
culturales y festivales programados fuera de la temporada alta. La estancia larga para traba-
jadores remotos y némadas digitales —con paquetes que combinen alojamiento, coworking y

experiencias— puede ser un producto de alto valor para la temporada de octubre a mayo.

Incentivos para la redistribucién. Diseno de un sistema de incentivos que favorezca la
distribucién de flujos: pricing dindmico en atracciones y alojamientos que premie la visita en
temporada baja y destinos menos frecuentados, bonificaciones fiscales para empresas turisticas
que operen en destinos de interior o durante todo el afio, y programas de marketing cooperativo
entre destinos costeros y de interior (el turista que reserva Costa del Sol recibe una oferta

personalizada para una excursion a la sierra o una experiencia rural).

8.4. Estrategia 4: Gestion de la capacidad de carga

'Es una aproximacién de productos/experiencias. Durante la ejecucién del proyecto se hard una prospeccién
con el sector y se definiran las definitivas
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8.4.1. Diagnéstico y urgencia

La presion turistica ha superado los umbrales de sostenibilidad en destinos especificos (Malaga,
parcialmente Sevilla, Granada y puntos de la Costa del Sol) mientras permanece muy por debajo
del potencial en centenares de municipios. La respuesta ha sido reactiva —moratorias de VUT,
restricciones de iltima hora, legislacién de emergencia— en lugar de anticipatoria. El nuevo
marco normativo (Proyecto de Ley de Turismo Sostenible, Decreto-ley 1/2025, Observatorio para
la Sostenibilidad Turistica Local) proporciona las herramientas; lo que falta es la sistematizacion

de su aplicacién.

8.4.2. Objetivo estratégico

Implantar un sistema de gestién de la capacidad de carga que permita monitorizar, anticipar
y gestionar la presién turistica en cada destino, estableciendo umbrales de alerta que activen

respuestas graduales antes de alcanzar niveles de saturacion.

8.4.3. Lineas de actuacion

Despliegue del Observatorio para la Sostenibilidad Turistica Local. Implantacion
efectiva del Observatorio previsto en la nueva legislacién, dotandolo de capacidad técnica y
presupuestaria para monitorizar indicadores de capacidad de carga en las cuatro dimensiones
(ambiental, infraestructural, social, experiencial) a nivel municipal. El1 Observatorio debe producir
informes trimestrales ptublicos que permitan a los destinos, los empresarios y los ciudadanos

conocer el estado de la presion turistica y las medidas adoptadas.

Sistema de indicadores y umbrales por destino. Desarrollo de indicadores especificos
adaptados a la tipologia de cada destino (costero maduro, ciudad monumental, costero emergente,
interior), con umbrales de alerta que activen respuestas graduales: zona verde (crecimiento
gestionado), zona d&mbar (medidas preventivas: limitacién de nuevas licencias, redistribucién
activa de flujos, inversién acelerada en infraestructura) y zona roja (medidas correctivas:
moratorias, restricciones de acceso, planes de reconversion). Los indicadores deben incluir

métricas de presién hidrica como variable estructural en los destinos del litoral mediterraneo.

Regulacion efectiva de la vivienda turistica. Aplicacion rigurosa del nuevo marco norma-
tivo: exigencia de licencia especifica para explotacion de VUT, endurecimiento de la inspeccién
(dotacién de personal inspeccional proporcional al volumen de VUT registradas), aplicacién del
régimen sancionador (hasta 600.000 euros por infracciones muy graves), coordinacion efectiva
entre Junta de Andalucia y ayuntamientos para la cancelacién de VUT irregulares, y esta-
blecimiento de limites por zona basados en indicadores de capacidad de carga verificados. El
objetivo no es eliminar la vivienda turistica —que es una forma legitima de alojamiento— sino

gestionarla para que su crecimiento no destruya la habitabilidad ni el mercado residencial.

Gestion inteligente de flujos en destinos presionados. Implantacion de sistemas de
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informacién en tiempo real sobre niveles de ocupacién en atracciones, barrios y zonas turisticas;
disefio de rutas alternativas que descongestionen los puntos criticos; pricing dindmico en
monumentos y experiencias que incentive la visita en horarios y dias de menor afluencia; y
creacion de "microdestinos” dentro de las ciudades que distribuyan la actividad turistica méas

alléd de los cascos historicos.

Plan de resiliencia hidrica para el turismo. Coordinacién con las consejerias responsables
de agua e infraestructuras para integrar la variable turistica en la planificacién hidrica: evaluacién
de la capacidad hidrica real (no solo coyuntural) antes de autorizar nuevas plazas hoteleras en
destinos con estrés, impulso a la reutilizacién de aguas depuradas para usos turisticos (riego
de campos de golf, zonas verdes, limpieza), promocién de la eficiencia hidrica como criterio de

certificacion turistica, y planificacién de contingencia para escenarios de restriccién severa.

8.5. Estrategia 5: Capital humano y cohesién social

8.5.1. Diagnéstico y urgencia

El nuevo paradigma turistico sitta al capital humano como la ventaja competitiva definitiva: en
un mundo donde la TA automatiza la logistica, la hospitalidad genuina de personas formadas,
motivadas y conectadas con su territorio es irreplicable. Pero el sector turistico andaluz enfrenta
una paradoja: necesita més profesionales cualificados precisamente cuando el déficit global de
trabajadores turisticos se proyecta en 43 millones para 2035, y cuando las condiciones laborales
del sector —pese a la reduccién de la temporalidad del 41 % al 20 %— siguen siendo un factor
de expulsién de talento. Simultaneamente, la fractura del consenso social sobre el turismo exige

reconstruir la relacién entre la actividad turistica y la comunidad residente.

8.5.2. Objetivo estratégico

Convertir al capital humano turistico andaluz en una ventaja competitiva reconocible, formando
a los profesionales del sector en las cinco competencias del nuevo paradigma, dignificando
las condiciones laborales para atraer y retener talento, y articulando mecanismos de retorno
comunitario que restablezcan el consenso social sobre el turismo como motor de prosperidad

compartida.

8.5.3. Lineas de actuacion

Programa de formacién en las cinco competencias. Despliegue de un programa de
formacién masivo, accesible y adaptado al tejido de pymes, que cubra las cinco competencias

identificadas en el Capitulo 3: competencia digital y de datos (uso de herramientas de IA, gestién
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de canales digitales, interpretacién de analitica); competencia de disefio de experiencias (creacién
de productos experienciales, storytelling, co-creacién con el viajero); competencia lingiiistico-
cultural ampliada (inglés avanzado, mandarin bésico, drabe bésico, protocolo cultural por
mercado); competencia de sostenibilidad (certificaciones, gestién de residuos, eficiencia hidrica
y energética, comunicacién de sostenibilidad); e inteligencia emocional y hospitalidad profunda
(gestion de la relacién humana, resolucién de conflictos, creacién de momentos memorables). El
programa debe llegar al trabajador de pyme que no puede ausentarse de su puesto: formatos

flexibles, online, en horarios compatibles y con certificacién reconocida.

Dignificaciéon laboral como estrategia competitiva. La reduccién de la temporalidad al
20 % es un avance notable; el siguiente paso es elevar la calidad del empleo turistico para atraer
talento que hoy descarta el sector. Las actuaciones incluyen: promociéon de convenios colectivos
que mejoren las condiciones retributivas, especialmente en hosteleria y alojamiento; programas
de carrera profesional que ofrezcan perspectivas de progresién; reconocimiento publico del
profesional turistico como embajador del destino (premios, visibilidad, formacién continua); y

apoyo a la conciliaciéon en un sector donde los horarios son un obstaculo clave.

Programa de mandarin y protocolo cultural chino. Como parte de la estrategia de
captacion del mercado chino, formacién especifica en lengua mandarin béasica y protocolo
cultural para profesionales turisticos de los destinos prioritarios (Alhambra, Mezquita, Alcazar,
principales hoteles y restaurantes de Sevilla, Granada, Cérdoba y Mélaga). El objetivo no es la
fluidez sino la capacidad de ofrecer una acogida culturalmente competente: saludos, indicaciones

basicas, senalizacién en mandarin, comprension de habitos de consumo y preferencias.

Mecanismos de retorno comunitario. Articulacion de sistemas que hagan visible y tangible
el beneficio que el turismo genera para la comunidad residente: inversién de una parte de
los ingresos turisticos en infraestructura comunitaria (parques, transporte, servicios sociales),
transparencia sobre la contribucion fiscal del turismo al presupuesto municipal, programas de
empleo turistico prioritario para residentes de las zonas méas presionadas, y creaciéon de espacios
de participacién ciudadana en las decisiones de planificacion turistica (como prevé la nueva ley
con los Consejos de Turismo Sostenible). El objetivo es reconstruir la percepcion del turismo
como fuerza que beneficia a toda la comunidad, no solo a propietarios de viviendas turisticas y

empresarios hosteleros.

Gobernanza participativa. Implementacién de los Consejos de Turismo Sostenible previstos
en el Anteproyecto de Ley, con participacion efectiva de representantes vecinales, no solo del
sector empresarial. Encuestas periédicas de percepcién ciudadana del turismo, cuyos resultados
se integren en los indicadores de capacidad de carga social. Y mecanismos de respuesta rapida
ante conflictos turismo-residentes que permitan abordar los problemas antes de que escalen a

manifestaciones y conflicto publico.
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8.6. Estrategia transversal: Narrativa y marca

Las cinco estrategias anteriores necesitan un paraguas narrativo que las unifique y las comu-
nique tanto hacia el exterior (mercados emisores) como hacia el interior (sector empresarial,

profesionales, ciudadania).

La narrativa externa debe continuar y profundizar el giro iniciado en 2023 con la campana
” Andalusian Crush”, que supuso un cambio significativo al posicionar a Andalucia no como un
catalogo de recursos turisticos sino como una experiencia emocional y cultural. Esta linea, ya
acertada, debe avanzar hacia una narrativa aiin mas inmersiva y adaptada al nuevo ecosistema
de distribucién. Los ejes narrativos son: Al-Andalus como patrimonio civilizatorio tinico (dife-
renciador frente a cualquier competidor), la gastronomia como cultura cotidiana (del olivar a la
mesa, del mercado de abastos a la taberna), la hospitalidad como rasgo de cardcter (no servicio
comercial sino forma de ser), y la naturaleza como diversidad (de la nieve al desierto en 200
kilémetros). El salto cualitativo respecto a "Andalusian Crush” es que esta narrativa debe estar
optimizada para los canales de distribucién algoritmica (IA-readable) y adaptada culturalmente

a cada mercado emisor, no solo a los canales tradicionales de comunicacion.

La narrativa interna debe comunicar al sector y a la ciudadania el sentido de la transicién:
Andalucia no renuncia al turismo que la hizo grande sino que evoluciona hacia un turismo que
la haga excepcional, que genere mas valor con menos presion, que distribuya la prosperidad en
todo el territorio y en todo el calendario, y que haga participe a cada andaluz de los beneficios
de ser uno de los destinos més deseados del mundo. La campana "El Trato Andaluz”, lanzada
a finales de 2025, supuso un primer paso relevante en esta direcciéon al poner en valor ante la
sociedad andaluza la importancia del turismo y la calidad de la acogida como sefia de identidad.
Esta linea debe continuarse y profundizarse, evolucionando desde la sensibilizacion general
hacia una comunicacién més especifica que muestre resultados tangibles: empleo generado,
municipios que se benefician, inversiones comunitarias financiadas con ingresos turisticos, y
datos verificables del retorno que el turismo aporta a cada territorio. Esta narrativa es esencial
para obtener la adhesion del sector a las reformas (digitalizacién, cualificacién, gestién de la

capacidad de carga) y para reconstruir el consenso social.

8.7. Arquitectura estratégica integrada

Las cinco estrategias méas la transversal de narrativa conforman un sistema interconectado cuya

légica interna es la siguiente:

La Estrategia 1 (IA-readiness) es habilitadora: sin visibilidad algoritmica, el turista de alto
valor no encuentra a Andalucia. Es la condicién necesaria para que las deméas estrategias

funcionen en el nuevo ecosistema de distribucién.

La Estrategia 2 (diversificacién de mercados) es expansiva: abre el acceso a los mercados
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Arquitectura estratégica integrada

visibiliza interior

E1: VISIBILIDAD E2: DIVERSIFICACION E3: REDISTRIBUCION
ALGORITMICA MERCADOS TERRITORIAL
Habilitadora [Expansiva]

E5: CAPITAL HUMANO
Y COHESION

NARRATIVA Y MARCA — Hilo conductor: "Andalusian Crush" - "El Trato Andaluz" - IA-readable

Arquitectura estratégica

que proporcionaran el crecimiento del valor en la préoxima década. Sin ella, Andalucia queda

atrapada en la dependencia de mercados europeos maduros con crecimiento limitado.

La Estrategia 3 (redistribucién territorial y desestacionalizacién) es equilibradora: distribuye
la oportunidad turistica en el espacio y en el tiempo, aliviando la presiéon sobre los destinos

saturados mientras activa el potencial del interior y las temporadas bajas.

La Estrategia 4 (gestién de la capacidad de carga) es protectora: preserva los activos —
ambientales, sociales, experienciales— que hacen posible el turismo. Sin ella, el crecimiento

destruye las bases sobre las que se sustenta.

La Estrategia 5 (capital humano y cohesién social) es fundacional: proporciona las personas
formadas y motivadas que entregan la experiencia, y la base social que acoge al visitante. Sin

ella, la hospitalidad genuina —la ventaja competitiva definitiva— se degrada.

Y la narrativa es el hilo conductor que da sentido al conjunto: la historia que Andalucia cuenta

al mundo y se cuenta a si misma sobre el turismo que quiere y puede construir.

El despliegue temporal de estas estrategias se estructura en tres fases (S2-2026 — S1-2028:
fundamentos; S2-2028 — S1-2030: escalado; S2-2030 — S1-2032: consolidacién), cuyo detalle se
desarrolla en el Capitulo 9 (Plan de Accién) y el Capitulo 10 (Cronograma).
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Hoja de Ruta: El Nuevo Paradigma Turistico de Andalucia (2026-2032)

Tres fases estratégicas para transformar el turismo en Andalucia, enfocandose en la digitalizacion, la diversificacion de mercados y la sostenibilidad.

Fase 1(2026-2028): Fase 2 (2028-2030): Fase 3 (2030-2032):
Construccion de Fundamentos Escalado y Expansion Consolidacion y Referencia Global

@@%
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ﬂ ﬂ n ﬂ formados
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iness y Apertura a Mercados 10.000 establecimientos turfstas/aio 100% de oferta Referente en
Capa de Datos Estratégicos digitalizados reglada digitalizada Turismo Regenerativo
Creacidn de un estdndar de Lanzamiento del programa Extension de la capa de datos Flena operatividad de la Obtencion de cartificaciones
latos d imizad para China”y estructurades a las ocho plataforma de reserva internacionales (QBTC) y
para agentes de \nt:}igtmnia neguclacion de vuelos provincias andaluzas. directa integrada con posicionamiento como
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la Ley de Turismo turisticos i i destinos costeros. y empleo estable.

£ NotebookLM

El nuevo Paradigma Turistico

9.1. Fase 1 (S2-2026 — S1-2028): Fundamentos

La primera fase es la mas critica porque establece las infraestructuras, los instrumentos y los
pilotos sobre los que se apoyard todo el despliegue posterior. Es también la fase donde la ventana
de oportunidad es mads estrecha: la IA-readiness, la captacién del mercado chino y la regulacién

de la capacidad de carga tienen plazos que no esperan.

9.1.1. Infraestructura digital y IA-readiness

Disenno y desarrollo de la Capa de Datos Turisticos Estructurados. Definiciéon del
estdndar de datos (campos obligatorios, formatos, protocolos de actualizacién), desarrollo de la
plataforma tecnoldgica sobre la base de Andalucia Nexus, y piloto de carga de datos en dos
destinos de prueba: uno costero maduro (Malaga o Marbella) y uno de interior (Ubeda-Baeza o
Ronda). El piloto debe incluir al menos 500 establecimientos turisticos con datos completos,
multilingiies y actualizados. Liderazgo: Consejeria de Turismo, con apoyo de la Agencia Digital

de Andalucia. Entregable: plataforma operativa y piloto evaluado antes de cierre de 2027.

Lanzamiento del Programa de Digitalizacion Asistida. Contratacién y formacion de los
primeros equipos de digitalizacién territorial (al menos uno por provincia). Inicio del trabajo
de campo: visitas a establecimientos, captura de datos, generacién de contenido multimedia,
configuracién de presencia digital. Objetivo de la fase: 2.000 establecimientos digitalizados,
priorizando destinos con mayor potencial experiencial y menor presencia digital actual. Lide-

razgo: Consejeria de Turismo, en colaboracién con diputaciones provinciales y asociaciones
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empresariales.

Desarrollo de la narrativa digital optimizada para IA. Creacién del primer paquete
de contenidos narrativos estructurados: historias de Al-Andalus, rutas del aceite, geografia
del flamenco, patrimonio de civilizaciones. Formato: contenidos semanticos, geolocalizados,
multilingties (espafiol, inglés, alemdan, francés, mandarin), optimizados para ser interpretados
por agentes de IA. Liderazgo: Consejeria de Turismo, con colaboracién de universidades andaluzas

(contenido histérico y cultural) y empresas especializadas en SEO/AIO.

Sistema de monitorizacién de presencia algoritmica. Contratacién o desarrollo de una
herramienta que audite peridédicamente como aparece Andalucia en las recomendaciones de los
principales agentes de IA. Primer informe de diagndstico antes de junio de 2027. Liderazgo:

Consejeria de Turismo.

9.1.2. Diversificacién de mercados

Lanzamiento del Programa ”Andalucia para China”. Contratacién de agencia especia-
lizada en marketing digital chino para establecer presencia en Xiaohongshu, Douyin y Ctrip.
Produccién de contenido especifico (video, fotografia, textos) adaptado al ecosistema digital
chino. Firma de acuerdos con proveedores de Alipay y WeChat Pay para habilitar medios de
pago en al menos 200 establecimientos de destinos prioritarios (Sevilla, Granada, Cérdoba,
Malaga). Inicio de conversaciones con Air China y aerolineas del Golfo para rutas con conexién
a destinos chinos. Participacién en las principales ferias turisticas chinas (ITB China, CITM).
Liderazgo: Consejeria de Turismo, Turespafia, con apoyo de la Oficina Comercial de Espana en
Pekin.

Negociaciéon de conectividad aérea transatlantica. Elaboracién de un dossier de deman-
da (datos de turismo estadounidense en Andalucia, gasto medio, potencial de crecimiento,
comparativa con destinos que ya tienen vuelos directos) y presentacién a American Airlines,
Delta, United y JetBlue. Oferta de incentivos aeroportuarios coordinada con AENA. Objetivo:
al menos una carta de intenciones firmada antes de cierre de 2027. Liderazgo: Consejeria de

Turismo, Turespana, AENA, con apoyo de la Embajada de Espafia en Washington.

Piloto de promocién en India. Presencia en OTM Mumbai y SATTE Delhi. Acuerdos con
tres touroperadores indios especializados. Producciéon de material promocional adaptado al

mercado indio. Liderazgo: Consejeria de Turismo, Turespana.

Refuerzo promocional en Italia. Campana especifica aprovechando el crecimiento excepcio-
nal del mercado italiano (+27,7 % en marzo 2025), centrada en itinerarios cultural-gastronémicos
Sevilla-Granada-Cordoba con extensiones a pueblos de interior. Liderazgo: Consejeria de Turis-

mo.
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9.1.3. Redistribucién territorial y desestacionalizaciéon

Diseino de los productos experienciales piloto. Articulacién detallada de al menos tres
de los cinco ejes temdticos identificados (Ruta del Aceite, Geografia del Flamenco, Naturaleza
Activa), incluyendo: seleccién de establecimientos y experiencias participantes, disenio de itinera-
rios, produccién de material promocional, formacién de los operadores locales, y configuracién
de reserva online. Cada producto piloto debe implicar al menos tres provincias y un minimo de
15 municipios. Liderazgo: Consejeria de Turismo, diputaciones provinciales, grupos de desarrollo

rural.

Estudio de conectividad interior. Diagnoéstico completo de las carencias de transporte
publico que limitan el acceso turistico al interior: rutas inexistentes, frecuencias insuficientes,
horarios incompatibles con la visita turistica, ausencia de informacién multilingiie. Propuesta de
soluciones: autobuses turisticos estacionales, acuerdos con operadores de movilidad, sefializacion.

Liderazgo: Consejeria de Fomento, con input de Consejeria de Turismo.

Primer programa de desestacionalizacion ”Invierno en Andalucia” Diseno y comer-
cializacién de un paquete de productos especificos para la temporada octubre-marzo: turismo
cultural y gastronémico en ciudades, senderismo invernal, programas de bienestar, estancias
largas para trabajadores remotos. Campatia de comunicacién dirigida a mercados nérdicos, Be-
nelux y britanico, posicionando Andalucia como destino invernal de clima templado. Liderazgo:

Consejeria de Turismo, con participacion del sector privado.

9.1.4. Gestion de la capacidad de carga

Puesta en marcha del Observatorio para la Sostenibilidad Turistica Local. Dotacién
presupuestaria, contratacién de equipo técnico, definicién de la bateria de indicadores de
capacidad de carga (ambiental, infraestructural, social, experiencial) y establecimiento de
protocolos de recogida de datos. Primer informe de diagnéstico de los 10 destinos con mayor
presién turistica antes de cierre de 2027. Liderazgo: Consejeria de Turismo, con coordinacién de

la Consejeria de Fomento (vivienda) y la Consejeria de Sostenibilidad (agua y medio ambiente).

Aplicacién del nuevo marco normativo sobre VUT. Una vez aprobada la Ley de Turismo
Sostenible por el Parlamento, despliegue del nuevo régimen: exigencia de licencia especifica,
endurecimiento de la inspeccién (dotacién de al menos 50 inspectores adicionales dedicados a
VUT), aplicacién del régimen sancionador, y coordinacién con los ayuntamientos de los destinos
mas presionados (Mélaga, Sevilla, Cadiz, Granada, Cérdoba, Jerez) para la cancelacién de
VUT irregulares. Objetivo: reduccion del 15 % de la oferta irregular en los destinos prioritarios.

Liderazgo: Consejeria de Turismo, ayuntamientos.

Plan de resiliencia hidrica turistica. Elaboraciéon del primer plan sectorial que integre la
variable turistica en la planificacién hidrica: evaluaciéon de la capacidad hidrica real por destino,
propuestas de inversién en reutilizaciéon de aguas depuradas para usos turisticos, criterios de

eficiencia hidrica para certificacién de establecimientos, y protocolos de contingencia para
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escenarios de restriccion severa. Liderazgo: Consejeria de Turismo conjuntamente con Consejeria

de Sostenibilidad y organismos de cuenca.

9.1.5. Capital humano y cohesién social

Diseno del Programa de Formacién en las Cinco Competencias. Desarrollo curricular,
seleccion de formadores, disefio de plataforma online, y piloto presencial en cuatro provincias. El
piloto debe alcanzar al menos 1.000 profesionales turisticos, con especial atencién a trabajadores
de pymes. Liderazgo: Consejeria de Turismo, Consejeria de Empleo, universidades andaluzas,

escuelas de hosteleria.

Primer curso de mandarin y protocolo cultural chino. Programa intensivo de 200 horas
para 100 profesionales turisticos de los destinos prioritarios (guias, recepcionistas, personal de
atencion al visitante en Alhambra, Mezquita, Alcdzar, principales hoteles). Liderazgo: Consejeria

de Turismo, Instituto Confucio.

Implantacién de los primeros Consejos de Turismo Sostenible. Constitucién de los
Consejos en los cinco municipios con mayor presion turistica (Malaga, Sevilla, Granada, Cérdoba,
Cadiz), con participaciéon de representantes vecinales, sector empresarial, sindicatos y adminis-
tracion. Primera encuesta de percepcién ciudadana del turismo. Liderazgo: ayuntamientos, con

apoyo de Consejeria de Turismo.

9.2. Fase 2 (S2-2028 — S1-2030): Escalado

La segunda fase extiende lo que funciona, corrige lo que no, y amplia el alcance de las actuaciones

piloto al conjunto del territorio y los mercados.

9.2.1. Infraestructura digital

Extension de la Capa de Datos a todo el territorio. Ampliaciéon del programa de
digitalizacién asistida hasta alcanzar 10.000 establecimientos con datos estructurados completos,
cubriendo las ocho provincias y todos los productos experienciales articulados. Desarrollo de la
capa de reserva directa integrada con los principales agentes de IA y plataformas de distribucion.
Evaluacién del impacto de la IA-readiness sobre los flujos turisticos: medicién del incremento

de recomendaciones algoritmicas de destinos andaluces y su correlacién con reservas efectivas.

9.2.2. Diversificacion de mercados

Consolidaciéon del programa China. Evaluacién de resultados del primer bienio y ajuste

de la estrategia. Objetivo: al menos 100.000 turistas chinos anuales en Andalucia. Extension de
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Alipay/WeChat Pay a 500 establecimientos. Ampliacién de la presencia digital en plataformas

chinas. Negociacion avanzada de rutas aéreas.

Apertura de ruta transatlantica directa. Si la negociacién de la Fase 1 ha fructificado,
inicio de operaciones de la primera ruta directa EEUU-Andalucia. Campana de promociéon
coordinada con la aerolinea para maximizar el factor de carga y garantizar la continuidad de la

ruta. Si no se ha logrado, intensificacién de la negociacién con datos de demanda actualizados.

Escalado de India y Asia premium. Ampliacién del programa piloto indio a una estrategia
sostenida. Desarrollo de productos especificos para Corea y Japén. Acuerdos con touroperadores

premium asiaticos.

Programa de desestacionalizacién para mercados ndérdicos. Campana sostenida de
posicionamiento de Andalucia como destino invernal para Escandinavia y Benelux, con productos
especificos (golf invernal, bienestar, gastronomia, senderismo, turismo cultural) y negociacién

de rutas aéreas directas invernales con SAS, Norwegian, Finnair, KLM.

9.2.3. Redistribucién territorial

Despliegue de los cinco ejes tematicos experienciales. Extension de los productos piloto
al conjunto de las ocho provincias. Comercializacién activa en los mercados objetivo de cada
producto. Evaluaciéon de resultados: pernoctaciones generadas en destinos de interior, gasto

medio, satisfaccion del visitante.

Implantacion de soluciones de conectividad interior. Puesta en marcha de las soluciones
identificadas en el estudio de la Fase 1: autobuses turisticos estacionales en al menos cinco
rutas, senalizacién turistica multilingilie en carreteras secundarias, acuerdos con plataformas de

movilidad. Evaluacién del impacto sobre la accesibilidad de destinos de interior.

Sistema de incentivos para la redistribucién. Implantacién del pricing dindmico en
atracciones y alojamientos que premie la visita en temporada baja y destinos menos frecuentados.
Bonificaciones fiscales para empresas turisticas que operen en destinos de interior o durante

todo el afo.

9.2.4. Gestion de la capacidad de carga

Despliegue del sistema de indicadores y umbrales. Extensién del sistema de capacidad
de carga a los 30 destinos con mayor actividad turistica. Publicacién trimestral de informes del
Observatorio. Activacién de los primeros protocolos de alerta en destinos que alcancen la zona

ambar.

Evaluacion de la regulacién de VUT. Balance del impacto de las medidas regulatorias:
evolucion del nimero de VUT registradas e irregulares, efecto sobre precios de alquiler residencial,

satisfaccion de residentes. Ajuste de las medidas en funcién de resultados.

Inversiones en infraestructura hidrica turistica. Ejecucién de las inversiones prioritarias
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identificadas en el Plan de Resiliencia Hidrica: plantas de reutilizaciéon de aguas depuradas en
destinos costeros, sistemas de eficiencia hidrica en establecimientos turisticos, y ampliacién de

capacidad de desalacién donde sea necesario.

9.2.5. Capital humano y cohesion social

Escalado del Programa de Formacién. Extension a las ocho provincias, objetivo de 5.000
profesionales formados en al menos dos de las cinco competencias. Evaluacién de impacto sobre

la calidad del servicio y la satisfaccién del visitante.

Extension de los Consejos de Turismo Sostenible. Constitucion en los 15 municipios con
mayor actividad turistica. Segunda encuesta de percepcién ciudadana: medicién de la evolucion

respecto a la linea base de 2027.

Programa de retorno comunitario. Implantacién de al menos tres proyectos de inversion
comunitaria financiados con ingresos turisticos en cada destino presionado, con comunicacion

publica del vinculo turismo-beneficio local.

9.3. Fase 3 (S2-2030 — S1-2032): Consolidacién

La tercera fase evaltia el modelo, ajusta las estrategias en funcién de los resultados y posiciona

a Andalucia como referencia internacional.

9.3.1. Evaluacién integral

Auditoria estratégica completa. Evaluacién del cumplimiento de los objetivos de cada
estrategia, anélisis del impacto sobre los indicadores clave (gasto medio por turista, distribucién
territorial, estacionalidad, satisfaccién del visitante, percepcién ciudadana, indicadores hidricos),
e identificacién de desviaciones y factores no previstos. La auditoria debe ser independiente y

sus resultados, publicos.

Ajuste estratégico 2032-2036. En funcién de los resultados de la auditoria, reformulacién
de objetivos y actuaciones para el siguiente ciclo quinquenal. Incorporacién de los aprendizajes

de la ejecucion, las tendencias emergentes y los cambios en el entorno global.

9.3.2. Consolidacién de la infraestructura digital

Cobertura completa de la Capa de Datos. Objetivo: 100 % de la oferta turistica reglada
de Andalucia con datos estructurados completos y actualizados en la plataforma. Operatividad
plena de la capa de reserva directa. Evaluacién de la cuota de mercado capturada por el canal

directo frente a intermediarios.
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9.3.3. Comnsolidacion de mercados

Evaluacion de la diversificacion. Medicién de la cuota de cada mercado emisor: verificacion
del objetivo de reducir la dependencia de los tres mercados europeos tradicionales al ~40 %.
Evaluacién del programa China (objetivo: volumen significativo de turistas chinos con alto
gasto medio). Evaluaciéon del impacto de la conectividad transatlantica sobre el mercado

estadounidense.

9.3.4. Posicionamiento internacional

Andalucia como referencia en turismo regenerativo y experiencial. Candidatura para
acoger proyectos piloto del marco del WEF de Turismo Transformador. Presentacién del modelo
andaluz en foros internacionales (OMT, WTTC, foros de turismo de la UE). Publicacién del
balance 2026-2032 como caso de estudio de transicién de un destino maduro hacia el nuevo

paradigma turistico.

Certificacion de destinos sostenibles. Obtencién de certificaciones internacionales de sos-
tenibilidad para los destinos andaluces que hayan completado la transicion: Global Sustainable
Tourism Council (GSTC), EarthCheck, o equivalentes. Estas certificaciones son cada vez
més relevantes como criterio de recomendacién por parte de agentes de IA y plataformas de

distribucion.

9.3.5. Consolidacion del equilibrio

Modelo de equilibrio turista-trabajador-residente. Evaluacién del estado del triangulo
de equilibrio: satisfaccién del turista (objetivo: mantener o superar 9,0/10), condiciones del
trabajador (objetivo: temporalidad por debajo del 15 %, formacion en al menos dos competencias
para el 50 % de los profesionales), y percepcion del residente (objetivo: percepcién positiva neta
del turismo en encuestas ciudadanas de los destinos principales). Consolidacién de los Consejos

de Turismo Sostenible como 6rganos permanentes de gobernanza participativa.

9.4. Sintesis del Plan de Acciéon

El Plan de Accién se estructura sobre una légica de construccién progresiva: primero los
cimientos (datos, pilotos, instrumentos, diagndsticos), después la extension (escalado territorial,
ampliaciéon de mercados, despliegue de productos), y finalmente la consolidacién (evaluacién,

ajuste, posicionamiento internacional).

Las actuaciones mas urgentes son las de la Fase 1, porque la ventana de oportunidad de la

TA-readiness y el posicionamiento en mercados emergentes se cierra rapidamente. Un retraso de
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dos afios en estas actuaciones puede significar que la ventaja de primer movimiento pase a otros

destinos competidores.

Las actuaciones de mayor impacto a medio plazo son las de redistribucién territorial y desesta-
cionalizacién, porque resuelven simultdneamente la presiéon sobre destinos saturados, el estrés
hidrico estival, la precariedad laboral por temporalidad y la infrautilizacién del potencial del

interior.

Y las actuaciones mas dificiles son las de gestién de la capacidad de carga y cohesion social,
porque requieren coordinacion interadministrativa compleja, aplicacién regulatoria consistente
y un cambio en la percepcién social que no se logra con medidas puntuales sino con resultados

visibles y sostenidos.

El cronograma detallado de cada actuacién, con hitos trimestrales, se desarrolla en el Capitulo

10. Los indicadores de seguimiento y evaluacién, en el Capitulo 12.
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Resumen ejecutivo del capitulo

Este capitulo organiza las actuaciones del Plan de Accién (Capitulo 9) en una secuencia temporal
semestre a semestre, identificando hitos clave, dependencias entre actuaciones y puntos de
decisién estratégica. El cronograma no es una programacion rigida: es una referencia que permite
coordinar esfuerzos, medir avances y detectar retrasos a tiempo para corregirlos. La logica
temporal responde a dos criterios: urgencia (las actuaciones cuya ventana de oportunidad se
cierra antes van primero) y dependencia (las actuaciones que son prerrequisito de otras van

antes que las que dependen de ellas).

Hoja de Ruta: Transformacién Turistica de Andalucia (2026-2032)

Decision Estratégica
Evaluaciones semestrales (2028, 2030,
L\ | 2032) para decidir qué lineas escalar,

ajustar o reformular,

Fase 2 (2028-2030):
Escalado
Extensién de productos
Fase 1(2026-2028): o s e e
Fundamentos en gasto y desestacionalizacion.
Creacidn de infroestructuras de datos, *
el Obsarvatorio de Sestenibilidad Evolucién proyectada

¥ lanzamiento de mercados

estratégicos [China/EE.UU.) de los indicadores de

digitalizacién
y capacitacién

Fase 3 (2030-2032):
Consolidacion
Evaluacion integral del modelo,
certificacion internacional

de destinos y preparacion del
ciclo 2032-2038.

Flexibilidad ante
\ el Entorno Global

El plan permite ajustes rapidos ante
cambius en la LA, crisis climdticas

De_pendencias

Criticas en Cascada

El retraso en la plataforma de datos
o la Ley de Turismo Sostenible
frenara el resto del plan. o volatilidad geopolitica.

Hoja de Ruta del Cambio

# NotebookLM

10.1. Visién general: las tres fases

El horizonte 2026-2032 se organiza en tres fases de dos afios cada una, con arranque en el

segundo semestre de 2026 y una légica acumulativa:

La Fase 1 (S2-2026 — S1-2028) es la fase de fundamentos. Su funcién es construir las infra-
estructuras (datos, observatorio, formacién), lanzar los programas estratégicos (China, EEUU,
productos experienciales), establecer los instrumentos de gestién (indicadores de capacidad
de carga, regulacién de VUT) y ejecutar los pilotos que validaran el enfoque. Es la fase més
densa en actuaciones de diseno y puesta en marcha, y la mas critica porque los retrasos aqui se

propagan a todo el plan.
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Cronograma de implementacion 2026-2032

FASE 1: FUNDAMENTOS FASE 2: ESCALADO FASE 3: CONSOLIDACION

El: |A-readiness
y datos

E2: Diversificacién
mercados

E3: Redistribucion
territorial
E4: Capacidad _

de corga
ES: Capital humano
y cohesion

A Arranque A Evaluacion A Evaluacion 4 Balance
Fase 1 Fase 2

integral

' ' ' " ' ' '
52 51 s2 s1 52 51 52 s1 s2 51 52 51
2026 027 w027 008 2028 2029 2029 2030 2030 2031 2031 032

Cronograma

La Fase 2 (S2-2028 — S1-2030) es la fase de escalado. Su funcién es extender lo que funciona
al conjunto del territorio y los mercados, corregir lo que no ha funcionado, y comenzar a
generar resultados medibles en los indicadores estratégicos (gasto medio, distribucién territorial,
estacionalidad, percepcién ciudadana). Es la fase donde la inversién inicial empieza a producir

retornos visibles.

La Fase 3 (S2-2030 — S1-2032) es la fase de consolidacién. Su funcién es evaluar el modelo de
forma integral, ajustar la estrategia para el siguiente ciclo (2032-2036), posicionar a Andalucia
internacionalmente como referencia en turismo regenerativo y experiencial, y consolidar el

equilibrio turista-trabajador-residente como principio operativo permanente.

10.2. Cronograma detallado por semestre

10.2.1. Segundo semestre 2026 (S2-2026): Arranque

Este semestre concentra las actuaciones de diseno, contratacién y lanzamiento. Es el semestre

mas intenso en decisiones fundacionales.

Infraestructura digital. Definicién del estandar de datos turisticos estructurados. Licitacién
de la plataforma tecnolégica sobre Andalucia Nexus. Contratacion de los primeros equipos de
digitalizacién territorial (uno por provincia). Inicio del desarrollo de contenidos narrativos para
TA.

Fi rmado por RUBI NO GARCIA MOl SES - ***0048** el dia 16/03/2026 con
un certificado emtido por MAGéRMInbShatia 0S 152



Indice del capitulo

Mercados. Licitacién y contrataciéon de agencia especializada en marketing digital chino. Inicio
de la produccién de contenido para Xiaohongshu, Douyin y Ctrip. Elaboracién del dossier de
demanda para aerolineas transatldnticas. Participacién en CITM (China) y WTM Londres con

posicionamiento reforzado hacia mercados emergentes.

Territorio. Seleccién de los destinos piloto para los tres primeros ejes experienciales. Inicio
del estudio de conectividad interior. Constituciéon de los grupos de trabajo provinciales para la
articulacion de productos. Diseno del programa ”“Invierno en Andalucia” para la temporada
2026-2027.

Capacidad de carga. Dotacién presupuestaria y contratacién del equipo técnico del Observa-
torio para la Sostenibilidad Turistica Local. Definicién de la bateria de indicadores de capacidad
de carga. Inicio de la recogida de datos en los 10 destinos prioritarios. Primeros convenios de

coordinacién Junta-ayuntamientos para la gestién de VUT.

Capital humano. Disefio curricular del Programa de Formacion en las Cinco Competencias.
Licitacién de la plataforma online de formacién. Inicio del programa de mandarin y protocolo
cultural chino para el primer grupo de 100 profesionales. Constitucién de los primeros tres

Consejos de Turismo Sostenible (Malaga, Sevilla, Granada).

Hito clave S2-2026: Estandar de datos definido, equipo del Observatorio operativo, agencia

china contratada, programa de formacién disefiado, primeros Consejos constituidos.

10.2.2. Primer semestre 2027 (S1-2027): Primeros despliegues

Infraestructura digital. Desarrollo de la plataforma de datos. Inicio del trabajo de campo de
digitalizacién: primeras visitas a establecimientos en los destinos piloto. Publicaciéon del primer

paquete de contenidos narrativos para IA en espanol e inglés.

Mercados. Presencia operativa en Xiaohongshu y Douyin con primeros contenidos. Firma de
acuerdos con proveedores de Alipay/WeChat Pay, inicio de implantacién en destinos prioritarios.
Presentacion del dossier de demanda a aerolineas estadounidenses. Participacién en I'TB Berlin
con estrategia reforzada hacia mercados emergentes. Piloto India: presencia en OTM Mumbai,

primeros acuerdos con touroperadores.

Territorio. Articulacién detallada de los tres productos experienciales piloto: itinerarios,
operadores, material promocional, sistema de reserva. Inicio de la formacién de operadores
locales participantes. Ejecucion del programa “Invierno en Andalucia” 2026-2027: primeras

métricas de impacto.

Capacidad de carga. Avance de la recogida de datos del Observatorio. Primeros convenios de
coordinacién avanzados. Inicio del Plan de Resiliencia Hidrica Turistica. Aplicacién del nuevo

régimen sancionador de VUT: primeras sanciones ejemplarizantes.

Capital humano. Lanzamiento del piloto de formacién en cuatro provincias. Primera encues-

ta de percepcion ciudadana del turismo en destinos presionados. Evaluacién intermedia del
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programa de mandarin.

Hito clave S1-2027: Presencia digital china operativa, primeros establecimientos con Ali-
pay/WeChat Pay, productos experienciales piloto articulados, recogida de datos del Observatorio

en marcha.

10.2.3. Segundo semestre 2027 (S2-2027): Pilotos en marcha

Infraestructura digital. Plataforma de datos operativa con datos de los destinos piloto.
Primeros 500 establecimientos con datos estructurados completos. Traducciéon de contenidos
narrativos a alemdn, francés y mandarin. Contratacién o desarrollo de la herramienta de

monitorizacién de presencia algoritmica.

Mercados. Evaluacion intermedia del programa China: primeras métricas de engagement en
plataformas chinas, primeros turistas chinos atribuibles al programa. Alipay/WeChat Pay ope-
rativo en al menos 200 establecimientos. Avance de la negociacion con aerolineas transatlanticas.

Campana Italia centrada en itinerarios cultural-gastronémicos.

Territorio. Lanzamiento comercial de los tres productos experienciales piloto. Publicacion del
estudio de conectividad interior con propuestas de actuacion. Evaluacion del programa ”Invierno

en Andalucia”: métricas de desestacionalizacion.

Capacidad de carga. Primer informe del Observatorio: diagnéstico de capacidad de carga en
10 destinos, identificacion de destinos en zona ambar, recomendaciones de actuacion. Primer

borrador del Plan de Resiliencia Hidrica Turistica.

Capital humano. Evaluacion del piloto de formacion: ajuste curricular en funciéon de resultados.
Al menos 500 profesionales completando el programa. Constitucion de los dos Consejos restantes
de la Fase 1 (Cérdoba, Cédiz).

Hito clave S2-2027: Plataforma de datos operativa, primer informe del Observatorio publicado,

productos experienciales en el mercado, primer informe de presencia algoritmica.

10.2.4. Primer semestre 2028 (S1-2028): Evaluacién y transicién a Fase 2

Infraestructura digital. Extensién de la digitalizacion: objetivo acumulado de 2.000 es-
tablecimientos. Primer informe de monitorizacién algoritmica: diagnéstico de como aparece
Andalucia en ChatGPT, Gemini y asistentes de Apple/Google. Identificacién de brechas y plan

de correccion.

Mercados. Balance del programa China tras los primeros 18 meses. Decisién sobre la negociacion
transatlantica: si hay carta de intenciones, preparacién para inicio de operaciones en S2-2028
0 S1-2029; si no, reformulaciéon de la estrategia de acceso al mercado EEUU. Evaluacion del

piloto India. Balance de la campana Italia.

Territorio. Evaluacién de los productos experienciales piloto: pernoctaciones generadas en
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interior, gasto medio, satisfaccién, lecciones aprendidas. Decisién sobre la articulacién de los

dos ejes teméticos restantes. Segunda edicién del programa ”Invierno en Andalucia” evaluada.

Capacidad de carga. Segundo informe del Observatorio. Evaluaciéon del impacto de las

medidas regulatorias sobre VUT. Aprobacién del Plan de Resiliencia Hidrica Turistica.

Capital humano. Mil profesionales formados (objetivo Fase 1 cumplido). Resultados de la

primera encuesta de percepcién ciudadana: linea base establecida.

Hito clave S1-2028: Evaluacién integral de la Fase 1. Decision Go/No-Go para cada linea de

actuacién de la Fase 2. Informe ptblico de avance.

10.2.5. S2-2028 a S1-2030 (Fase 2): Escalado — Hitos semestrales clave

S2-2028. Extension del programa de digitalizacién a 5.000 establecimientos. Inicio del desarrollo
de la capa de reserva directa. Escalado del programa China a toda la estrategia comercial.
Si procede, inicio de operaciones de la primera ruta transatlantica. Lanzamiento de los cinco
ejes experienciales en las ocho provincias. Puesta en marcha de las primeras soluciones de

conectividad interior. Despliegue del sistema de indicadores de capacidad de carga a 20 destinos.

S1-2029. Capa de reserva directa en fase beta. Programa de desestacionalizacién nordica:
campaifa ”Invierno en Andalucia” con productos y rutas aéreas especificas. Evaluacion intermedia
del escalado de productos experienciales. Implantaciéon de incentivos fiscales para empresas
turisticas de interior y todo-el-afio. Extension de los Consejos de Turismo Sostenible a 10

municipios. Programa de formacién: 3.000 profesionales acumulados.

S2-2029. Plataforma de datos con 8.000 establecimientos. Capa de reserva directa operativa.
Evaluacion del programa China: avance hacia el objetivo de 100.000 turistas. Evaluacion del
impacto de la ruta transatlantica. Indicadores de capacidad de carga operativos en 30 destinos.

Ejecucion de inversiones prioritarias en infraestructura hidrica turistica.

S1-2030. Evaluacién integral de la Fase 2. Informe puiblico de avance. Preparacién de la Fase
3. Extensién de los Consejos a 15 municipios. Programa de formacién: 5.000 profesionales
acumulados. Segunda encuesta de percepciéon ciudadana. Decisién sobre la candidatura a

proyectos piloto del WEF'.

10.2.6. S2-2030 a S1-2032 (Fase 3): Consolidacién — Hitos semestrales clave

S2-2030. Auditoria estratégica independiente: evaluaciéon del cumplimiento de objetivos S2-2026
a S1-2030. Plataforma de datos con cobertura completa de la oferta reglada (objetivo 10.000+
establecimientos). Medicién de la cuota de mercado del canal directo frente a intermediarios.
Evaluaciéon de la diversificacién de mercados emisores: jse ha reducido la dependencia de los

tres mercados europeos del ~50 % al ~40 %?

S1-2031. Publicacién de los resultados de la auditoria. Inicio del disefio estratégico 2032-2036

incorporando lecciones aprendidas. Presentacién del modelo andaluz en foros internacionales
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(OMT, WTTC). Inicio del proceso de certificacion GSTC para destinos que hayan completado

la transicién.

S2-2031. Consolidacién de los Consejos de Turismo Sostenible como érganos permanentes.
Tercera encuesta de percepcién ciudadana. Evaluaciéon del tridangulo de equilibrio: satisfaccién
del turista, condiciones del trabajador, percepcién del residente. Aprobacién de la estrategia
2032-2036.

S1-2032. Publicacion del balance integral 2026-2032. Posicionamiento de Andalucia como caso
de estudio internacional de transicién turistica. Obtencién de certificaciones de sostenibilidad.

Cierre del ciclo y arranque de la ejecucién de la estrategia 2032-2036.

10.3. Dependencias criticas

Algunas actuaciones son prerrequisito de otras y su retraso tiene efecto cascada sobre todo el

plan:

La plataforma de datos es prerrequisito de la capa de reserva directa, de la monitorizacion
algoritmica y de la comercializacién efectiva de los productos experienciales en canales digitales.

Un retraso en su desarrollo impacta en las tres lineas.

El Observatorio es prerrequisito del sistema de indicadores y umbrales, y por tanto de la

gestién proactiva de la capacidad de carga. Sin €él, la gestién sigue siendo reactiva.

La negociacién de conectividad aérea con EEUU y Asia tiene tiempos propios de la
industria aerondutica (ciclos de programacion, evaluacién de rutas, asignacién de slots) que no
se pueden comprimir arbitrariamente. Un inicio tardio de las conversaciones puede retrasar la

apertura de rutas dos o tres afos.

La Ley de Turismo Sostenible es prerrequisito del nuevo régimen de VUT, del régimen
sancionador reforzado y de la creacion formal del Observatorio. Su tramitacién parlamentaria

condiciona el calendario de estas actuaciones.

La formacién del capital humano es un proceso que requiere tiempo para generar resultados
visibles: un profesional formado en S2-2026 produce impacto en la calidad del servicio a partir de
2027. Los programas de mandarin, especialmente, necesitan al menos 12-18 meses para alcanzar

un nivel funcional.
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10.4. Puntos de decision estratégica

El cronograma incluye tres momentos de decisién estratégica donde los responsables deben

evaluar resultados y decidir el curso de accion:

S1-2028 (fin de Fase 1). Evaluacién de los pilotos: ;funcionan los productos experienciales?
iLa IA-readiness genera resultados? ;El programa China muestra tracciéon? jLa negociacién
aérea con EEUU avanza? Decisién sobre qué lineas escalar, cudles ajustar y cuédles abandonar o

reformular.

S1-2030 (fin de Fase 2). Evaluacién del escalado: jse estdn cumpliendo los objetivos de
redistribucién territorial? ;La desestacionalizacion avanza? jLos indicadores de capacidad
de carga muestran mejora en destinos presionados? ;jLa percepcion ciudadana evoluciona
positivamente? Decision sobre los objetivos de la Fase 3 y preparacion de la estrategia 2032-
2036.

S1-2032 (fin del ciclo). Evaluacién integral: jha completado Andalucia la transicién al nuevo
paradigma? ;Se ha posicionado como referencia internacional? ;El equilibrio turista-trabajador-

residente es operativo? Decisién sobre la orientacion estratégica del siguiente sexenio.

10.5. Consideracion sobre la flexibilidad del cronograma

El cronograma se presenta como referencia orientativa, no como programa cerrado. Los vectores
de cambio global analizados en el Capitulo 2 —especialmente la velocidad de evolucién de
la IA, la volatilidad geopolitica y la imprevisibilidad del cambio climatico— pueden alterar
las prioridades y los plazos. Un avance acelerado de los agentes de A podria exigir adelantar
actuaciones de la Fase 2 a la Fase 1. Una crisis geopolitica que afecte a los mercados asiaticos
podria exigir reforzar la diversificacion hacia EEUU y Latinoamérica. Un episodio de sequia

extrema podria exigir medidas de emergencia no previstas.

La capacidad de adaptacién del plan a circunstancias cambiantes es tan importante como
la capacidad de ejecucion. Por eso los puntos de decisién estratégica no son meros hitos
administrativos sino momentos de reflexién genuina donde debe primar la lectura del contexto

sobre la inercia del plan.
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Resumen ejecutivo del capitulo

Toda estrategia a medio plazo opera bajo incertidumbre. Los vectores de cambio analizados en
este documento —IA, geopolitica, cambio climéatico, evolucién de los mercados, transformacién
del comportamiento del turista— pueden evolucionar de formas muy diferentes, y la estrategia
debe ser robusta ante esa variabilidad. Este capitulo construye tres escenarios plausibles para
el turismo andaluz en el horizonte 2026-2032: un escenario favorable, un escenario central (el
mas probable) y un escenario adverso. Los tres escenarios no son predicciones sino marcos de
referencia que permiten evaluar la resiliencia de la estrategia, identificar las actuaciones que
funcionan en cualquier contexto y preparar respuestas contingentes para las situaciones més

desfavorables.

EL FUTURO DEL TURISMO EN ANDALUCIA (2026-2032):
TRES ESCENARIOS ESTRATEGICOS

La i istica de Andalucia opera bajo i idumbre global.
Este analisis evalua tres escenarios [Favorable, Central y Adverso). ‘
)3
ryt 4
ESCENARIO FAVORABLE: ESCENARIO ADVERSO:
ESCENARIO CENTRAL:
“VIENTO DE COLA" “TRANSICION CON FRICCIONES” “TORMENTA PERFECTA"

Crecimiento robusto impuisado por
mercados asiaticos, EEUU. y una A

2 — integrada gradualmente.

Recesion europea, crisis climatica
severa y disrupcion tecnoldgica que
_  Ppenalizaa los noadaptados.

El mds probable; crecimiento andmico
en Europa y adaptacién tecnolégica
«con resultades moderados.

Turistas Totales:  Ingresos Turisticos: Incremento

Turistas Totales:  Ingresos Turisticos:  Incremento
38-40 Millones  29-31 mil M€ c:_“s’m“"‘

- il 2 Gasto Medio:
40-42 Millones  32-35 mil M€ H15.200%

Turistas Totales: Ingmsns Turisticos: Incremento

34-36 Millones  25-27 mil ME  Casto Medio:
Estancado

i AHDALUCI,

ROBUSTEZ Y DIRECCION ESTRATEGICA

IA-READINESS: DE VENTAJA = « ELRUMBO ES

A SUPERVIVENCIA INNEGOCIABLE

En el escenario adverso, la 1A es vital d di del io,
para evitar la invisibilidad algoritmica. el objetivo es transitar del volumen

al valor real.

RESILIENCIA TERRITORIAL
Y HIDRICA

! La redistribucidn al interior es critica
si el calor extremo afecta a la costa.

Los posibles escenarios

11.1. Variables clave de incertidumbre

Cinco variables determinan el rango de escenarios posibles para el turismo andaluz en el horizonte
2026-2032:

Coyuntura econémica global y europea. La salud de las economias de Reino Unido,
Alemania y Francia condiciona directamente el 50 % del turismo internacional de Andalucfa. Un
crecimiento moderado sostiene los flujos; una recesion los contrae; una recuperacion vigorosa

los expande.
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Velocidad de adopcion de la TA en turismo. La transicién de la distribucién turistica
hacia agentes de IA puede acelerarse (adopcién masiva en 2-3 afos), consolidarse gradualmente
(5-7 anos) o fragmentarse (multiples sistemas incompatibles sin un modelo dominante). La

velocidad determina la urgencia de la IA-readiness.

Evolucién geopolitica. La estabilidad del Mediterraneo, las relaciones comerciales UE-China,
la politica arancelaria estadounidense y los conflictos en Oriente Medio condicionan los flujos
turisticos intercontinentales. La estabilidad favorece la diversificacion; la inestabilidad puede

cerrar o abrir mercados de forma abrupta.

Severidad del cambio climatico. La frecuencia e intensidad de las olas de calor, la evolucion
de la sequia y la ocurrencia de eventos extremos (incendios, inundaciones) pueden variar
significativamente en un horizonte de seis anos. Un escenario climatico benigno permite la

transicion ordenada; uno severo la impone por emergencia.

Capacidad de ejecucion institucional. La velocidad y eficacia con la que la administracion
andaluza (Junta, ayuntamientos, organismos turisticos) ejecuta las actuaciones del plan de-
termina el aprovechamiento de las oportunidades. Esta variable depende de factores politicos,

presupuestarios y de coordinacién interadministrativa.

11.2. Escenario favorable: ”Viento de cola”

11.2.1. Contexto

La economia europea se recupera gradualmente a partir de 2027, impulsada por la politica
monetaria expansiva del BCE y la estabilizacién de los precios energéticos. Los tres mercados
europeos tradicionales crecen moderadamente (+2-3 % anual). China completa su recuperacién
post-COVID y los flujos turisticos chinos hacia Europa se multiplican, alcanzando niveles récord.
Estados Unidos mantiene un crecimiento robusto y la demanda de viajes internacionales se
expande. La adopcién de TA en turismo se acelera pero de forma gradual, dando tiempo a los
destinos proactivos para posicionarse. El cambio climatico sigue su tendencia pero sin eventos
catastréficos en Andalucia durante el periodo. Las lluvias de 2026-2027 alivian parcialmente la

sequia. La Ley de Turismo Sostenible se aprueba sin retrasos y se ejecuta con rigor.

11.2.2. Resultados esperados

En este escenario, Andalucia aprovecha plenamente la ventana de oportunidad. La IA-readiness
genera un incremento medible de las recomendaciones algoritmicas, atrayendo turistas de alto
valor que antes no consideraban Andalucia. El programa China produce resultados visibles a
partir de 2028-2029, con flujos crecientes de turistas chinos de alto gasto. La ruta transatlantica

directa a EEUU se inaugura y consolida. Los productos experienciales del interior generan
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un incremento significativo de las pernoctaciones fuera de la costa. La desestacionalizacién
avanza con fuerza gracias a los productos de invierno y la demanda nérdica. Los indicadores
de capacidad de carga mejoran en los destinos presionados gracias a la redistribucién y la

regulacién efectiva. La percepcion ciudadana del turismo mejora.

Indicadores orientativos a 2032: turistas totales ~40-42 millones, ingresos turisticos ~32-
35.000 millones de euros, gasto medio por turista incrementado un 15-20 % respecto a 2025,
cuota de mercados emergentes ~15-18 % del turismo internacional, pernoctaciones en interior
~18-20 %, concentracién T3 reducida al 30-31 %.

11.2.3. Implicaciones estratégicas

El escenario favorable no elimina la necesidad de las estrategias propuestas sino que amplifica
sus resultados. El riesgo principal en este escenario es la complacencia: confundir el viento de
cola con mérito propio y relajar la ejecucién. La prioridad es mantener el ritmo de inversion
en infraestructura digital, diversificacién de mercados y gestién de capacidad de carga incluso

cuando los indicadores son positivos, porque el viento puede cambiar.

11.3. Escenario central: ”Transicion con fricciones”

11.3.1. Contexto

La economia europea crece de forma anémica (0,5-1,5 % anual), con Alemania en estancamiento
prolongado y Francia alternando trimestres de crecimiento y contraccion. Reino Unido mantiene
un crecimiento débil lastrado por el Brexit. Los mercados europeos tradicionales se mantienen
pero sin crecer en volumen, con ligeros incrementos del gasto. China se recupera parcialmente
pero las tensiones geopoliticas (aranceles, relaciones UE-China) limitan el crecimiento de los
flujos turisticos chinos hacia Europa. La adopcién de TA en turismo avanza de forma desigual:
algunos segmentos la adoptan rapidamente, otros mantienen patrones tradicionales. El cambio
climatico produce veranos cada vez mas calurosos con episodios de calor extremo en julio-agosto,
y la sequia persiste en el litoral mediterraneo con periodos de alivio parcial. La Ley de Turismo
Sostenible se aprueba con retrasos menores y la ejecucion es desigual: fuerte en algunos destinos,

débil en otros.

11.3.2. Resultados esperados

Este es el escenario mas probable y el que la estrategia debe poder gestionar. Los mercados
europeos no crecen pero no se contraen significativamente. La diversificacién hacia China y

EEUU avanza més lentamente de lo deseado: los turistas chinos llegan pero en niimeros modestos,
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y la ruta transatldntica tarda en consolidarse o no se materializa en el periodo. La [A-readiness
genera ventajas competitivas reales pero graduales. Los productos experienciales del interior
funcionan pero la redistribucion territorial es parcial: la costa sigue concentrando la mayoria de
la actividad. La desestacionalizacién avanza pero el verano sigue siendo dominante. La gestion
de la capacidad de carga produce mejoras en algunos destinos pero la presiéon sobre vivienda

continia siendo un factor de tension social.

Indicadores orientativos a 2032: turistas totales ~38-40 millones, ingresos turisticos ~29-
31.000 millones de euros, gasto medio por turista incrementado un 8-12 % respecto a 2025,
cuota de mercados emergentes ~10-13 % del turismo internacional, pernoctaciones en interior
~15-17%, concentracién T3 reducida al 32-34 %.

11.3.3. Implicaciones estratégicas

En el escenario central, las cinco estrategias son necesarias pero sus resultados son mas modestos
y lentos. La prioridad es la perseverancia: mantener la ejecucién incluso cuando los resultados
tardan en llegar, sin caer en la tentacién de abandonar lineas estratégicas porque no producen
efectos inmediatos (especialmente el programa China y la diversificacién territorial, que necesitan
tiempo de maduracién). La adaptacién téctica es clave: si la negociacién aérea con EEUU no
avanza, hay que buscar alternativas (vuelos chérter, acuerdos con hubs europeos, promocién en

codeshare). Si la TA avanza més rapido de lo previsto, hay que acelerar la digitalizacion.

11.4. Escenario adverso: "Tormenta perfecta”

11.4.1. Contexto

La economia europea entra en recesiéon en 2027-2028, arrastrada por una crisis industrial en
Alemania, inestabilidad politica en Francia y los efectos acumulados del Brexit sobre la economia
britdnica. Los flujos turisticos de los tres mercados tradicionales caen un 10-15%. Las tensiones
geopoliticas se intensifican: la guerra comercial UE-China limita severamente los flujos turisticos
chinos hacia Europa; la inestabilidad en Oriente Medio afecta a las rutas aéreas; la politica
arancelaria estadounidense disuade el turismo transatlantico. La adopcion de IA se acelera de
forma disruptiva: en 2028-2029, la mayoria de los turistas de alto valor utiliza agentes de TA
como canal principal, y los destinos no adaptados quedan rapidamente invisibilizados. El cambio
climético produce un verano catastrofico (2028 o 2029) con olas de calor récord, incendios
forestales graves y restricciones de agua que afectan al turismo. La percepcién internacional
de Espana como destino con problemas de masificacién y agua se consolida en los medios. La
ejecucién institucional se ve afectada por restricciones presupuestarias derivadas de la crisis

econdmica.
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11.4.2. Resultados esperados

En este escenario, Andalucia enfrenta una contraccién de los mercados tradicionales sin haber
completado la diversificacién. El turismo de sol y playa estival se ve afectado por el calor
extremo y las restricciones de agua. La invisibilidad algoritmica penaliza a los destinos que no
se han adaptado. La presién social sobre el turismo se mantiene o se intensifica en un contexto
de crisis econémica donde la vivienda sigue siendo inaccesible. El empleo turistico se resiente,

especialmente en destinos costeros dependientes de mercados europeos.

Indicadores orientativos a 2032: turistas totales ~34-36 millones (retroceso respecto a 2025),
ingresos turisticos ~25-27.000 millones de euros (caida en términos reales), gasto medio por
turista estancado o en ligero descenso, mercados emergentes limitados por geopolitica, presién

hidrica y social como restricciones operativas.

11.4.3. Implicaciones estratégicas

El escenario adverso es donde la estrategia demuestra su verdadero valor. Precisamente porque
las condiciones externas son desfavorables, las actuaciones internas marcan la diferencia entre

la resiliencia y la crisis.

La TA-readiness se convierte en supervivencia, no en ventaja competitiva: sin ella, la pérdida
de turistas de alto valor se amplifica. La diversificacién de mercados, aunque limitada
por la geopolitica, protege parcialmente contra la caida de los europeos: los mercados que se
hayan captado en la Fase 1 (aunque sean modestos en volumen) proporcionan un colchén. La
redistribucién territorial se convierte en necesidad imperiosa si el calor extremo disuade el
turismo estival costero: el interior y las estaciones intermedias absorben parte de la demanda
desplazada. La gestion de la capacidad de carga, especialmente la resiliencia hidrica, pasa
de ser una prioridad a ser una emergencia operativa. Y el capital humano formado y motivado

es el recurso que permite mantener la calidad del servicio cuando todo lo demés se deteriora.

Las actuaciones contingentes especificas para este escenario incluyen: aceleracién de la des-
estacionalizacién como respuesta al calor extremo (reposicionar Andalucia como destino de
otono-invierno-primavera), intensificacién de la promocién del interior como alternativa a la cos-
ta, activacién de planes de contingencia hidrica, bisqueda de mercados emisores alternativos no
afectados por las tensiones geopoliticas (Latinoamérica, Oceania), y refuerzo de la comunicacién

interna para mantener la cohesiéon del sector en un contexto de crisis.

11.5. Robustez de la estrategia ante los tres escenarios

La prueba de calidad de una estrategia no es que funcione en el mejor escenario —eso es trivial—

sino que aporte valor en el peor. Las cinco estrategias propuestas superan esta prueba:
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La IA-readiness es imprescindible en los tres escenarios: en el favorable amplifica el crecimiento,

en el central mantiene la competitividad, y en el adverso previene la invisibilidad.

La diversificacién de mercados es la estrategia con mayor variabilidad de resultados entre
escenarios (muy positiva en el favorable, limitada en el adverso), pero incluso en el peor caso,
cada punto porcentual de diversificacién conseguido antes de la crisis reduce el impacto de la

contraccién europea.

La redistribucién territorial y desestacionalizacidon gana importancia a medida que el
escenario empeora: si el cambio climatico golpea el turismo estival costero, los destinos de

interior y las temporadas intermedias son la alternativa, no el complemento.

La gestion de la capacidad de carga es necesaria en el favorable (para que el crecimiento
no genere saturacién), util en el central (para gestionar las tensiones persistentes), y critica en

el adverso (para proteger los recursos esenciales).

El capital humano es la variable que més diferencia hace en el escenario adverso: profesionales
formados y motivados son capaces de mantener la calidad de la experiencia incluso cuando las

condiciones externas se deterioran.

11.6. Conclusién: prepararse para lo probable, protegerse de lo

posible

La estrategia propuesta en este documento esta calibrada para el escenario central —el mas
probable— pero disefiada para funcionar en los tres. La clave no es acertar el escenario
sino mantener la capacidad de adaptacion: los puntos de decisién estratégica previstos en el
cronograma (fin de la Fase 1, fin de la Fase 2) permiten recalibrar las actuaciones en funcién de

cémo evolucione el contexto.

Lo que no es negociable en ningin escenario es la direcciéon: de volumen a valor, de concentracién
a distribucion, de estandarizacién a personalizacién, de intermediacion tradicional a visibilidad
algoritmica, de turismo como industria a hospitalidad como cultura. Esa direccién es correcta
independientemente de la velocidad a la que el mundo cambie. Lo que varia entre escenarios es

la urgencia, la intensidad y el orden de prioridades, no el rumbo.
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12.1. Resumen ejecutivo del capitulo

Una estrategia sin indicadores es una declaracion de intenciones. Este capitulo establece el
sistema de medicién que permitira evaluar el avance de las cinco estrategias, detectar desviaciones
a tiempo y fundamentar las decisiones en los puntos de revision estratégica (S1-2028, S1-2030,
S1-2032). El sistema se estructura en tres niveles: indicadores estratégicos de resultado (miden
si Andalucia avanza en la direccién correcta), indicadores operativos de proceso (miden si las
actuaciones se estan ejecutando segiin lo previsto) e indicadores de alerta temprana (miden si

los riesgos identificados en el andlisis de escenarios se estdn materializando).

El principio rector es medir lo que importa, no lo que es facil de medir. Los indicadores
tradicionales del turismo —llegadas y pernoctaciones— siguen siendo relevantes pero insuficientes.
El nuevo paradigma exige medir también el valor por turista, la distribucién territorial, la

presion sobre los recursos, la percepcién ciudadana y la visibilidad algoritmica.

ANDALUCIA 2032: INDICADORES PARA UN NUEVO MODELO TURISTICO

INDICADORES DE VALOR Y CALIDAD ECONOMICA
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Medir el cambio

12.2. Indicadores estratégicos de resultado

Estos indicadores miden si la estrategia estd logrando sus objetivos de fondo. Se evaltan

anualmente y son la base de las decisiones en los puntos de revisién estratégica.
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12.2.1. Valor econdémico y calidad del turismo

Gasto medio diario por turista. Linea base 2025: 83,4 € (Q1 2025, IECA). Objetivo S1-2032:
incremento del 15-20 % en términos reales. Este es el indicador mds importante del modelo de
valor: si crece por encima de la inflaciéon, Andalucia esta captando turismo de mayor calidad.

Fuente: IECA, Encuesta de Coyuntura Turistica. Frecuencia: trimestral.

Ingresos turisticos totales. Linea base 2025: 26.938 millones de euros. Objetivo S1-2032:
superar los 32.000 millones en el escenario central. Fuente: Consejeria de Turismo, datos de

impacto econémico. Frecuencia: anual.

Ratio ingresos/llegadas. Linea base 2025: +8,4 % ingresos vs. +5,2 % llegadas (ratio 1,6:1).
Objetivo: mantener el ratio por encima de 1,5:1 de forma sostenida (los ingresos crecen al menos
un 50 % mas rapido que las llegadas). Este ratio es el indicador mas limpio de la transicién
de volumen a valor. Fuente: célculo propio sobre datos de Consejeria de Turismo. Frecuencia:

anual.

Satisfaccién del visitante. Linea base 2025: 9,0-9,1/10 (IECA). Objetivo: mantener o superar.
Un descenso sostenido indicaria degradacién de la experiencia por masificacién o pérdida de

calidad. Fuente: IECA, Encuesta de Coyuntura Turistica. Frecuencia: trimestral.

12.2.2. Distribucion territorial y desestacionalizacion

Cuota de pernoctaciones en destinos de interior. Linea base 2025: estimada en torno al
10-12% (dato a precisar con el Observatorio). Objetivo S1-2032: alcanzar el 18-20 %. Fuente:

IECA, datos de pernoctaciones por municipio. Frecuencia: anual.

Concentracién del tercer trimestre. Linea base 2025: 36 % de la actividad turistica anual.
Objetivo S1-2032: reducir al 30-32 %. Fuente: IECA. Frecuencia: anual.

Numero de municipios con turismo internacional. Linea base 2025: 775 municipios con
turismo, 49 incorporaciones nuevas de turismo internacional. Objetivo: mantener un ritmo de al

menos 30 nuevas incorporaciones anuales. Fuente: Consejeria de Turismo. Frecuencia: anual.

Brecha de empleo estacional. Linea base 2025: 531.000 empleos en T3 vs. cifras menores
en T1 y T4. Objetivo: reducir la brecha entre el trimestre de maximo empleo y el de minimo en

al menos un 20 %. Fuente: EPA, datos sectoriales. Frecuencia: trimestral.

12.2.3. Diversificacién de mercados

Cuota conjunta de UK+ Alemania+Francia sobre turismo internacional. Linea base
2025: ~50 %. Objetivo S1-2032: ~40 %, no por contraccién de estos mercados sino por crecimiento

proporcionalmente mayor de los emergentes. Fuente: INE/Frontur, IECA. Frecuencia: anual.

Turistas chinos en Andalucia. Linea base 2025: marginal (dato a precisar). Objetivo S1-2032:

al menos 100.000 turistas anuales con gasto medio superior a la media. Fuente: INE/Frontur,
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programa China. Frecuencia: anual.

Turistas estadounidenses en Andalucia. Linea base 2025: dato a precisar con TECA.
Objetivo: incremento del 50 % respecto a la linea base, vinculado a la apertura de conectividad
directa. Fuente: INE/Frontur, IECA. Frecuencia: anual.

Cuota de mercados emergentes (Asia+Golfo+Latinoamérica). Linea base 2025: "resto
del mundo” +25,8% en enero 2025. Objetivo: que este segmento represente al menos el 15%

del turismo internacional en S1-2032. Fuente: INE /Frontur. Frecuencia: anual.

12.2.4. Sostenibilidad y capacidad de carga

Percepcién ciudadana del turismo. Linea base: primera encuesta en S1-2027. Objetivo:
percepcién neta positiva (méas ciudadanos que consideran el turismo beneficioso que perjudi-
cial) en los destinos principales. Fuente: Observatorio para la Sostenibilidad Turistica Local.

Frecuencia: anual.

Evolucién del precio del alquiler residencial en destinos turisticos. Linea base 2025:
Malaga 15,1 €/m? (+11,4 % interanual). Objetivo: que el incremento del alquiler en destinos
turisticos no supere significativamente la media regional. Fuente: portales inmobiliarios, INE,

Banco de Espana. Frecuencia: semestral.

Ratio viviendas turisticas / viviendas residenciales. Linea base 2025: Mélaga ~12.839
VUT / ~250.000 viviendas (~5,1%). Objetivo: estabilizar o reducir el ratio en destinos que
superen el umbral del 8 %. Fuente: Registro de Turismo de Andalucia, Catastro. Frecuencia:

semestral.

Consumo hidrico del sector turistico. Linea base: a establecer con el Plan de Resiliencia
Hidrica. Objetivo: reduccién del 15% del consumo por plaza turistica mediante eficiencia y

reutilizacién. Fuente: organismos de cuenca, empresas de abastecimiento. Frecuencia: anual.

12.2.5. Capital humano

Profesionales turisticos formados en competencias del nuevo paradigma. Linea base
2025: 0. Objetivo acumulado S1-2032: 5.0004 profesionales con al menos dos de las cinco

competencias. Fuente: Programa de Formacion, Consejeria de Turismo. Frecuencia: semestral.

Temporalidad en el empleo turistico. Linea base 2025: 20 % (reducida desde el 41 % en
2019). Objetivo S1-2032: por debajo del 15%. Fuente: EPA, datos sectoriales. Frecuencia:

trimestral.

Empleo turistico total. Linea base 2025: 482.000 media anual, 531.000 pico T3. Objetivo:

crecimiento sostenido con reduccién de la brecha estacional. Fuente: EPA. Frecuencia: trimestral.
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12.3. Indicadores operativos de proceso

Estos indicadores miden si las actuaciones del Plan de Accién se estdn ejecutando segiun lo
previsto. Se evaltian semestralmente y permiten detectar retrasos o desviaciones antes de que

afecten a los resultados.

12.3.1. Infraestructura digital

Establecimientos con datos estructurados completos en la plataforma. Hitos: 500 (S2-
2027), 2.000 (S1-2028), 5.000 (S2-2028), 8.000 (S2-2029), 10.000+ (S2-2030). Fuente: plataforma

Andalucia Nexus.

Indice de presencia algoritmica de Andalucia. Medicién de la frecuencia y calidad con
que los principales agentes de IA recomiendan destinos andaluces ante consultas estdndar de
viaje. Linea base: primer informe S1-2028. Objetivo: mejora sostenida semestre a semestre.

Fuente: herramienta de monitorizacién algoritmica.

Cuota de reservas por canal directo. Linea base: a establecer. Objetivo S1-2032: que el
canal directo (pasarela de reservas andaluza) represente al menos el 10 % de las reservas turisticas

del destino. Fuente: plataforma de reservas.

12.3.2. Mercados

Establecimientos con Alipay/WeChat Pay operativo. Hitos: 200 (S2-2027), 500 (S1-
2030). Fuente: programa China.

Engagement en plataformas digitales chinas. Seguidores, visualizaciones e interacciones
en Xiaohongshu, Douyin y Ctrip. Linea base: arranque en S1-2027. Objetivo: crecimiento

sostenido trimestre a trimestre. Fuente: agencia de marketing digital chino.

Estado de la negociacion de rutas aéreas transatlanticas. Hitos cualitativos: dossier
presentado (S1-2027), carta de intenciones (S1-2028), inicio de operaciones (S2-2028 o S1-2029).
Fuente: Consejeria de Turismo, AENA.

Pasajeros aéreos internacionales. Linea base 2025: 19,6 millones, 139.265 vuelos. Objetivo:

crecimiento sostenido con diversificacién de origenes. Fuente: AENA. Frecuencia: mensual.

12.3.3. Territorio

Productos experienciales operativos y comercializados. Hitos: 3 productos piloto (S2-

2027), 5 productos en 8 provincias (52-2028). Fuente: Consejeria de Turismo.

Pernoctaciones generadas por productos experienciales de interior. Linea base: primer

dato en S2-2027. Objetivo: crecimiento sostenido. Fuente: IECA, plataforma de reservas.
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Soluciones de conectividad interior implantadas. Hitos: estudio completado (S2-2027),
primeras soluciones operativas (52-2028), al menos 5 rutas de transporte turistico (S1-2030).

Fuente: Consejeria de Fomento.

12.3.4. Capacidad de carga

Destinos con indicadores de capacidad de carga operativos. Hitos: 10 (S2-2027), 20
(52-2028), 30 (S2-2029). Fuente: Observatorio.

Informes del Observatorio publicados. Hito: al menos dos informes anuales a partir de
2027. Fuente: Observatorio.

VUT irregulares canceladas. Objetivo Fase 1: reduccién del 15 % de la oferta irregular en

destinos prioritarios. Fuente: Registro de Turismo de Andalucia.

Inspecciones realizadas sobre VUT. Objetivo: incremento proporcional al volumen de VUT

registradas. Fuente: Consejeria de Turismo.

12.3.5. Capital humano y cohesién

Consejos de Turismo Sostenible constituidos. Hitos: 5 (S1-2028), 10 (S1-2029), 15 (S1-

2030). Fuente: Consejeria de Turismo, ayuntamientos.

Encuestas de percepcién ciudadana realizadas. Hitos: primera encuesta (S1-2027), se-
gunda (S1-2030), tercera (S2-2031). Fuente: Observatorio.

Profesionales con formacién en mandarin y protocolo cultural chino. Hito Fase 1: 100

profesionales. Fuente: programa de formacion.

12.4. Indicadores de alerta temprana

Estos indicadores no miden el avance de la estrategia sino la materializaciéon de los riesgos
identificados en los escenarios (Capitulo 11). Deben monitorizarse continuamente y activar

protocolos de respuesta cuando alcancen umbrales criticos.

Indicadores econémicos de mercados emisores. PIB trimestral de UK, Alemania y Francia;
indice de confianza del consumidor; tipo de cambio libra/euro. Si los tres mercados muestran
contraccién simultanea durante dos trimestres consecutivos, activar protocolo de diversificacién

acelerada. Fuente: Eurostat, ONS, BCE. Frecuencia: trimestral.

Velocidad de adopcién de TA en turismo. Cuota de viajeros que utilizan agentes de TA

para planificar y reservar viajes. Si supera el 50 % antes de 2029, adelantar actuaciones de
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IA-readiness de la Fase 2. Fuente: informes sectoriales (Booking, Expedia, McKinsey, PwC).

Frecuencia: semestral.

Indicadores hidricos. Nivel de embalses de las Cuencas Mediterraneas Andaluzas; declaracio-
nes de sequia prolongada; restricciones de consumo en destinos turisticos. Si se alcanzan niveles
de restriccion que afectan al abastecimiento turistico, activar plan de contingencia hidrica.

Fuente: Confederacién Hidrografica, Junta de Andalucia. Frecuencia: mensual.

Indicadores de tension social. Convocatorias de manifestaciones anti-turismo; evolucion
de las aportaciones ciudadanas en procesos participativos; cobertura medidtica internacional
negativa sobre turismo en Andalucfa. Un aumento significativo debe activar medidas de comu-
nicacién y aceleracion del retorno comunitario. Fuente: Observatorio, monitorizacién de medios.

Frecuencia: continua.

Indicadores geopoliticos. Restricciones de viaje entre UE y China; politica arancelaria
estadounidense que afecte al turismo; inestabilidad en Oriente Medio que afecte a rutas aéreas.

Fuente: MAEC, Turespafa. Frecuencia: continua.

Eventos climaticos extremos. Olas de calor con temperaturas superiores a 45°C durante més
de 5 dias consecutivos; incendios forestales en zonas turisticas; episodios de inundaciones. Cada
evento debe activar un protocolo de evaluacién de impacto y comunicacion. Fuente: AEMET,

Proteccién Civil. Frecuencia: continua.

12.5. Gobernanza del sistema de indicadores

12.5.1. Responsabilidad

El Observatorio para la Sostenibilidad Turistica Local es el organismo responsable de la
recopilacién, andlisis y publicaciéon de los indicadores de capacidad de carga y percepcion
ciudadana. La Consejeria de Turismo es responsable de los indicadores operativos de las cinco
estrategias. El IECA proporciona los datos estadisticos de base (llegadas, pernoctaciones, gasto,
empleo). Y los informes de evaluacién estratégica en los puntos de decisién (S1-2028, S1-2030,

S1-2032) deben ser elaborados por un equipo independiente que integre todas las fuentes.

12.5.2. Publicaciéon y transparencia

Los indicadores estratégicos deben publicarse anualmente en un informe accesible para el sector,
los medios y la ciudadania. La transparencia no es solo un principio de buen gobierno: es una
herramienta de cohesion social. Cuando los ciudadanos pueden verificar que el turismo genera
mas valor con menos presion, que la redistribucién territorial avanza y que sus preocupaciones
(vivienda, agua, masificacién) se miden y se gestionan, el consenso social se reconstruye sobre

datos, no sobre percepciones.
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12.5.3. Revision del sistema

El propio sistema de indicadores debe revisarse en cada punto de decision estratégica. Los
indicadores que no aportan informacién 1til se eliminan. Los que faltan se incorporan. Los
umbrales se ajustan en funcién de la experiencia. Un sistema de indicadores rigido es casi tan

initil como no tener sistema: la capacidad de aprendizaje y adaptacién es parte del diseno.

12.6. Sintesis: medir para decidir, no para informar

El sistema de indicadores no es un ejercicio burocratico de reporting: es la infraestructura de
decision de la estrategia. Cada indicador debe estar vinculado a una decision: si el gasto medio
por turista no crece, hay que revisar la cualificacién de la oferta; si la presencia algoritmica
no mejora, hay que acelerar la digitalizacion; si la percepcién ciudadana se deteriora, hay que
reforzar el retorno comunitario. Un indicador que no activa ninguna decisién es un dato inerte

que consume recursos sin generar valor.

El objetivo ultimo del sistema no es producir informes sino producir mejores decisiones. Y la
mejor decisién es siempre la que se toma a tiempo, con datos fiables, y con la claridad de saber

qué se estd midiendo y por qué.
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El turismo andaluz se encuentra en un punto de inflexién. No es una crisis: es una encrucijada.
Los 37,9 millones de turistas, los 26.938 millones de euros de ingresos y los 482.000 empleos de
2025 confirman que Andalucia es una potencia turistica consolidada. Pero las fuerzas que han
producido estos resultados estan mutando a una velocidad sin precedentes, y el modelo que

llevé a Andalucia hasta aqui no es el mismo que la llevara al siguiente nivel.

Este documento ha analizado esas fuerzas —la inteligencia artificial, la geopolitica, el cambio
climatico, la transformacién demografica, la evolucion del comportamiento del turista, la presién
sobre los recursos— y ha construido una estrategia de adaptacion para el horizonte 2026-2032.
Las conclusiones que siguen sintetizan los hallazgos principales y las convicciones que los

sustentan.

Estrategia Turistica de Andalucia: El Horizonte 2026-2032

Comunicar el cambio estratégico del turismo andaluz, pasando de un modelo basado en el volumen a uno centrado en el valor, la tecnologia y la sostenibilidad.

El Cambio de Paradigma:
De Volumen a Valor

Los Pilares de la Transformacién

Visibilidad Algoritmica (1A)
Priorizacion del gasto

sobre las llegadas
El objetivo es que los Ingresos
crezcan por encima del

3 “_J@ Estructurar datos para ser
recomendables por agentes

& "1 delnteligencia Artificial es

= L es |a prioridad urgente.

numero de visitantes.

Redistribucion y
Desestacionalizacién
Trasiadar el fivjo de la costa 40
saturada al interior con

capacidad ociosa.

Ventaja competitiva

basada en la autenticidad

El objetivo es que los ingresos crezcan
por encima del nimero de visitantes.

Ventana critica 2026-2032

Los plazos se comprimen;
posicionarse tarde en IA y nuevos
mercados multiplicard los costes.

Comparativa del impacto del sector
turistico en Andalucia (Datos 2025)

Turistas

Ingresos Empleos
totales

generados directos

mw ©®

379 | 26.938 482.000

Millones | Millones € puestos

ol Elagua es la restriceion
que condiciona toda la
planificacion turistica
del litoral mediterraneo.

Andalucia apuesta por actives orgénicos
no replicables: cultura viva, gastronomia y
hospitalidad genuina,

# NotebookL M

Principales conclusiones

13.1. La direccion es clara: de volumen a valor

La primera conclusién, y la mas importante, es que la direccién estratégica que Andalucia
ha iniciado en los ultimos anos es la correcta. La priorizacion del gasto sobre las llegadas, la
apuesta por la desestacionalizacién, la diversificacién territorial y la inversién en conectividad
aérea son decisiones acertadas que los datos de 2025 validan: los ingresos crecieron el doble que
las llegadas, la temporalidad se redujo a la mitad, y 49 nuevos municipios se incorporaron al

turismo internacional.

Lo que este documento plantea no es un cambio de rumbo sino una aceleracién. Los vectores

de cambio global estan comprimiendo los plazos. Lo que hace cinco anos podia abordarse
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progresivamente ahora exige una ejecucion mas rapida, mas ambiciosa y mas articulada. La
ventana de oportunidad de la IA-readiness, la captacién del mercado chino y el posicionamiento

en turismo experiencial no esperard indefinidamente.

13.2. Los activos de Andalucia son exactamente los que el nuevo

paradigma premia

La segunda conclusién es que Andalucia posee una posiciéon de ventaja natural ante el nuevo
paradigma turistico. Todo lo que el turista del siglo XXI busca —autenticidad, cultura viva,
gastronomia de producto, diversidad paisajistica, hospitalidad genuina, conexién emocional con
el destino— Andalucia lo tiene en abundancia. Y lo tiene de forma orgénica, no fabricada: el
flamenco se vive en penas, la gastronomia se practica en mercados de abastos, el patrimonio se

habita, la hospitalidad es rasgo de carécter.

Esta ventaja natural es tanto méas valiosa cuanto mas dificil de replicar. Ningin competidor
puede fabricar con inversién lo que Andalucia ha construido con siglos de historia y cultura.
Pero esta ventaja es inutil si es invisible: una almazara centenaria que no aparece en las
recomendaciones de un agente de IA no existe para el turista de alto valor. La tarea estratégica

central es hacer visible, reservable y recomendable lo que ya existe en el territorio.

13.3. Cinco prioridades, un sistema integrado

La estrategia se articula en cinco prioridades que forman un sistema integrado:

La visibilidad algoritmica es la condicién habilitadora. Sin datos estructurados accesibles
por agentes de TA, Andalucia pierde el acceso al segmento de mayor valor del mercado global.

Esta es la actuacién més urgente porque la ventana de posicionamiento se cierra rapidamente.

La diversificacién de mercados es la estrategia expansiva. China, Estados Unidos, India,
Asia premium y el Golfo Pérsico son los mercados que proporcionaran el crecimiento del valor
en la proxima década. La dependencia del 50 % en tres mercados europeos maduros es una

vulnerabilidad que debe reducirse.

La redistribucién territorial y la desestacionalizacién son la estrategia equilibradora.
Distribuir la actividad turistica en el espacio y en el tiempo resuelve simultaneamente la presion
sobre destinos saturados, el estrés hidrico estival, la precariedad laboral por temporalidad y la

infrautilizacién del potencial del interior.

La gestion de la capacidad de carga es la estrategia protectora. Sin ella, el crecimiento

destruye los activos que lo generan: la calidad de vida de los residentes, la disponibilidad de

Fi rmado por RUBINO GARCI A MO SES - ***0048** el dia 16/03/2026 con
un certificado emtido por MAGéFRMInSIAatia 0S 178



Indice del capitulo

agua, la autenticidad de los espacios urbanos, la propia experiencia del turista.

Y el capital humano y la cohesiéon social son la estrategia fundacional. En un mundo
donde la TA automatiza todo lo automatizable, la hospitalidad genuina de personas formadas,
motivadas y conectadas con su territorio es la diferenciacién definitiva. Y esa hospitalidad
solo puede sostenerse si la comunidad residente percibe el turismo como fuerza de prosperidad

compartida, no como amenaza a su forma de vida.

13.4. La presion turistica es un problema concentrado, no gene-

ralizado

La presion turistica en Andalucia no es una crisis sistémica: es un problema concentrado en
destinos especificos —Malaga capital como epicentro, parcialmente Sevilla, Granada y puntos
de la Costa del Sol— mientras centenares de municipios del interior tienen capacidad ociosa. La
solucion no es frenar el turismo sino redistribuirlo: lo que sobra en la costa falta en el interior;

lo que satura en verano escasea en invierno.

La vivienda turistica es el catalizador de la tensién social, pero no es el problema de fondo. El
problema de fondo es un modelo de crecimiento que concentra la actividad y los beneficios en
pocos destinos mientras socializa las externalidades negativas (presién sobre vivienda, agua,
servicios, espacio publico). La regulacién de la vivienda turistica es necesaria pero insuficiente

si no se acompana de una redistribucién efectiva de los flujos.

13.5. El agua es la restriccion que lo condiciona todo

Si hay una conclusién que trasciende la politica turistica y conecta con la viabilidad del territorio,
es la hidrica. Seis anos consecutivos de sequia, proyecciones del CEDEX que adelantan a 2045
los escenarios de mediados de siglo, y una competencia creciente entre turismo, agricultura y
abastecimiento residencial por un recurso cada vez méas escaso convierten al agua en la restriccion

estructural més seria para el futuro del turismo en el litoral mediterraneo andaluz.

Ninguna estrategia turistica puede ignorar esta realidad. La resiliencia hidrica —eficiencia,
reutilizacion, desalacién, pero también redistribucién de flujos turisticos hacia zonas con mayor
disponibilidad y desestacionalizacién que alivie la demanda en los meses mas secos— debe

integrarse en la planificacién turistica como variable de primer orden, no como nota al pie.
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13.6. La ventana esta abierta, pero no indefinidamente

Las oportunidades identificadas en este documento —Ila [A-readiness, el mercado chino, la
conectividad con Estados Unidos, el turismo experiencial y regenerativo, la desestacionalizacién—
tienen ventanas temporales que se cierran. Los destinos que se posicionen primero capturaran
ventajas de primer movimiento dificiles de revertir. Los que lleguen tarde competirdn en

inferioridad por un mercado ya distribuido.

El horizonte 2026-2032 es la ventana critica. No porque después sea imposible actuar, sino porque
el coste de actuar tarde se multiplica exponencialmente. Adaptar la oferta a la distribucion
algoritmica hoy es una inversién; hacerlo en 2030 es una carrera de recuperacion. Posicionarse
en China hoy es anticipacién; hacerlo cuando Arabia Saudi haya captado el flujo es reaccion.
Gestionar la capacidad de carga hoy es prevencion; hacerlo después de una crisis social es

reparacion.

13.7. La estrategia es robusta ante la incertidumbre

El analisis de escenarios demuestra que las cinco estrategias propuestas funcionan en contextos
favorables, centrales y adversos. En el escenario favorable, amplifican el crecimiento. En el central,
mantienen la competitividad. En el adverso, proporcionan resiliencia. La direccion estratégica
—de volumen a valor, de concentracién a distribucién, de estandarizacién a personalizacion, de
turismo como industria a hospitalidad como cultura— es correcta independientemente de la

velocidad a la que el mundo cambie.

Lo que varia entre escenarios es la urgencia y la intensidad, no el rumbo. Y la capacidad
de adaptacién —incorporada en los puntos de decisién estratégica del cronograma— permite

recalibrar las actuaciones sin perder la direccién.

13.8. El turismo que Andalucia puede construir

Este documento comenzé con una pregunta implicita: jcémo debe adaptarse el turismo andaluz
a un mundo que esta cambiando mas rapido de lo que la industria ha cambiado nunca? La
respuesta, tras catorce capitulos de andlisis, es que Andalucia no necesita reinventarse sino

sistematizar lo que ya es.

El viejo paradigma hizo de Andalucia un destino de 37,9 millones de turistas. El nuevo
paradigma puede hacer de Andalucia un destino de experiencias memorables, bien distribuidas

en el territorio y en el calendario, que generen mas valor por visitante, méas empleo de calidad,
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mas retorno para las comunidades locales, y una marca-destino reconocida mundialmente por

su capacidad de ofrecer lo que nadie més puede ofrecer.

Una inmersién en una cultura que se vive, no que se escenifica. Una gastronomia que conecta el
olivar con la mesa. Un patrimonio donde convergen civilizaciones que se habita, no solo se visita.
Una hospitalidad que no es servicio comercial sino forma de ser. Y una naturaleza que cambia

cada hora de camino, de la nieve al desierto, de la marisma a la dehesa, de la sierra al mar.

Eso es lo que Andalucia tiene. Lo que le falta es la arquitectura que lo conecte con el viajero
del siglo XXI. Este documento propone construir esa arquitectura. La decisién de hacerlo —y
la velocidad con la que se haga— determinard si Andalucia lidera la transicién turistica del

Mediterraneo o la sigue.
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https://www.ieca.junta-andalucia.es/

[3] Area Investment. Andlisis del turismo en Andalucia primer trimestre 2025: desglose de
gasto por origen, motivaciéon de viaje, tipo de alojamiento.

https://areainvestment.org/turismo/turismo-andalucia-primer-trimestre-2025/

[4] CaixaBank Research. Informe Sectorial de Turismo, 1S 2026: "Sector turistico
espanol: del rebote pospandemia a un crecimiento sostenible"(febrero 2026).
PIB turistico crecié un 2,7 % en 2025. Espana: 97 millones de llegadas internacionales
(+3,5%), 135.000 millones de euros en gasto (+7,0%). Andalucia fue la comunidad
autéonoma en la que mas creci6 la llegada de turistas extranjeros en verano de 2025, con
300.000 visitantes adicionales hasta alcanzar 6,2 millones, situandose como tercera region
tras Baleares y Catalunia. Proyeccién PIB turistico: 2,5-2,7 % anual en 2026-2027, con peso
del 12,8 % del PIB en 2026. Turismo silver (>65 afios): 21 % de la poblacién, 16 % del
gasto turfstico nacional, cuota >20 % en destinos rurales.
Informe principal: https://wuw.caixabankresearch.com/es/analisis-sectorial/
turismo/turismo-espanol-encara-crecimiento-mas-sostenible-2026

Resumen ejecutivo: https://www.caixabankresearch.com/es/analisis-sectorial/
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turismo/resumen-ejecutivo-turismo-espana-2026-nuevas-oportunidades-crecimiento

A.2. Datos de turismo en Espana

[5] INE — Instituto Nacional de Estadistica / Frontur / Egatur.
Espana 96,77 millones de turistas internacionales 2025 (+3,2 %), gasto +6,8 %. Datos por
mercado emisor: Reino Unido 19,1M (43,7 %), Alemania 12M (40,6 %), Francia 12,8M
(-1%), Italia maximo crecimiento (427,7 % marzo), EEUU 4,2M (411,2%).
https://www.ine.es/dyngs/INEbase/es/operacion.htm?c=Estadistica_C&cid=
1254736176996&menu=ultiDatos&idp=1254735576863

[6] Banco de Espaia.
Estimacién de que el 60 % de los destinos turisticos espanoles presenta dificultades de
acceso a la vivienda; impacto de viviendas turisticas en reduccién del 10-20 % de oferta
residencial.

https://www.bde.es/

[7] Mesa del Turismo de Espaiia.
Balance 2025 (diciembre 2025): Espana a las puertas de los 100 millones de llegadas inter-
nacionales, superavit de mas de 70.000 millones de euros en Balanza de Pagos, contribucién
directa del turismo al PIB del 13,2 % (indirecta 8% adicional). Previsién PIB turistico
2025: +3,6 %. Solo 6 comunidades auténomas concentran el 90 % de los turistas (84,6
millones), las 11 restantes se reparten 9,2 millones.
Web oficial Balance 2025 Previsiones PIB turistico

A.3. Turismo global: organismos internacionales

[8] Organizacién Mundial del Turismo (OMT/UNWTO).
Tourism Barometer 2025: 1.520 millones de turistas internacionales (+4 % vs 2024), 1,9
billones de délares en ingresos (+5 %), 2,2 billones en exportaciones turisticas totales. UE
793 millones (+4 %, +6 % vs 2019). Proyeccién 2026: +3-4 %.

https://www.unwto.org/tourism-data/unwto-tourism-dashboard

[9] World Travel & Tourism Council (WTTC).
Contribucién econémica del sector: 11,7 billones de délares (10,3 % PIB global), 371
millones de empleos. Informe “Future of the Travel & Tourism Workforce” (septiembre
2025): proyecciéon 91 millones de nuevos empleos, déficit de 43 millones de trabaja-
dores para 2035 (16 % por debajo de necesidades), hosteleria -8,6M (18 % déficit), UE -6,4M.

https://wttc.org/news/wttc-report-shows-travel-and-tourism-set-to-support-91lmn-new-job
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[10] World Economic Forum (WEF).
Principios para un Turismo Transformador, lanzados en noviembre de 2025 en Riad.
Proyeccién: 30.000 millones de viajes y 16 billones de ddlares en PIB turistico global para
2034.
https://www.weforum.org/

A.4. Inteligencia artificial y turismo

[11] Simon-Kucher & Partners. "Five Global Travel Trends 2026” (diciembre 2025):
42 % de viajeros us6é TA para planificaciéon de itinerarios en 2025. Adopcién por regién:
China 81 %, Arabia Saudi 76 %, India 71 %, EAU 64 %, Francia 24 %. Datos generacionales:
60% de Gen Z y millennials realiz6 2+ viajes de 5+ noches, 2/3 planea aumentar
presupuesto 2026.

https://www.simon-kucher.com/en/insights/ai-tools-wellness-retreats-five-global-travel-

[12] TakeUp AI. "he Rise of Al-Planned Travel in 2026” (enero 2026):
encuesta a 300 viajeros estadounidenses. 94 % confia en recomendaciones de TA tanto como
en fuentes tradicionales. 78 % ha reservado basandose principalmente en recomendaciones
de TA. 90 % conoce que la TA puede ayudar a planificar viajes.

https://takeup.ai/new-research-shows-how-ai-is-changing-travel-planning-in-2026/

[13] Research and Markets. ”Artificial Intelligence (AI) in Travel Market Report 2026”:
mercado de TA en turismo de 165.930 millones de délares (2025) a 710.570 millones (2030),
CAGR 33,7 %.
https://www.researchandmarkets.com/reports/6035331/

artificial-intelligence-ai-in-travel-market

[14] PwC. "Emerging Trends in Real Estate — Hospitality Outlook 2026":
la optimizacién para IA reemplaza al SEO tradicional como estrategia de visibilidad;
transicién en fases preliminares. 57 % de adultos estadounidenses interactia con IA al
menos varias veces por semana (Pew Research Center, abril 2025).
https://www.pwc.com/us/en/industries/financial-services/
asset-wealth-management/real-estate/emerging-trends-in-real-estate-pwc-uli/

property-type-outlook/hospitality.html

A.5. Comportamiento del turista y tendencias de demanda

[15] Booking.com. "The Era of You” — Predicciones de viaje 2026:
74 % de viajeros quiere que su itinerario refleje su identidad personal. Informes de soste-

nibilidad: 75-80 % quiere viajar més sostenible (tres informes consecutivos), 1/3 duda de
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autenticidad de declaraciones de sostenibilidad, 67 % quiere certificaciones unificadas.

https://www.booking.com/

[16] Expedia. "Unpack Report” Trends 2025:
58 % de viajeros prioriza flexibilidad de cambio/cancelacién sobre precio més bajo.

https://www.expedia.com/

[17] Accor / Globetrender. Informe de tendencias viaje 2026 "Vibe Menu”:
84,5% de viajeros busca conexiones més profundas y directas con otros; 59 % asocia
bienestar con convivialidad compartida. Encuesta Dynata a 4.300 viajeros en 9 paises.
Modelo “Human + AT Hospitality”.

https://press.accor.com/all-accor-travel-trends-eng?lang=eng

[18] Hotelbeds. Informe 2024:
81 % de viajeros considera la gastronomia local el atractivo més relevante.
https://wuw.hotelbeds.com/

[19] Arival.
Dato sobre experiencias por viaje: 4,7 experiencias/viaje en 2024 vs. 2,7 en 2019.

https://www.arival.travel/

[20] Statista.
Turismo experiencial valorado entre 1,1 y 1,3 billones de délares. 83 % de viajeros considera

la sostenibilidad importante (2025). https://www.statista.com/

A.6. Mercados de turismo sostenible y regenerativo

[21] Precedence Research. Mercado de turismo sostenible:
3,56 billones de dolares (2025) a 11,39 billones (2034), CAGR 11,39 %.

https://www.precedenceresearch.com/

[22] Proyeccién turismo regenerativo.
Mercado de 8.200 millones de délares (2024) a 29.000 millones para 2033.

Fuente: informes sectoriales compilados (multiples fuentes).

[23] Mercado turismo culinario.
130.080 millones de délares (2025) a 249.460 millones (2035).
Fuente: Smart Guide / datos sectoriales. https://blog.smart-guide.org/en/

tourism-trends-2026-ai-agents-pop-up-tourism-personalization-sustainability
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A.7. Mercado chino

[24] Datos de proyeccidn.
175 millones de viajes internacionales y 280.000 millones de délares de gasto proyectados para
2026. 76 % planifica viaje con menos de 1 mes de antelacién, 65 % con titulo universitario.
Ecosistema digital: Xiaohongshu, Douyin, Ctrip, Alipay, WeChat Pay. Fuentes: COTRI
(China Outbound Tourism Research Institute), informes sectoriales.

https://www.cotri.com/

A.8. Mercado estadounidense

[25] EEUU como mercado emisor. Mayor mercado mundial por gasto:
158.700 millones de délares (2023). Espania recibié 4,2 millones de turistas estadounidenses
en 2025 (+11,2% vs 2024, 420,7 % vs prepandemia).
Fuente: INE/Frontur, WT'TC.

A.9. Empleo turistico y capital humano

[26] WTTC. Informe "Future of the Travel & Tourism Workforce” (2025):
proyeccién de 91 millones de nuevos empleos, déficit de 43 millones para 2035. Ver seccién 3.

https://wttc.org/news/wttc-report-shows-travel-and-tourism-set-to-support-9imn-new-job

[27] Tuomi et al. (2020).
Estimacién de que hasta el 70 % de las tareas en hosteleria podrian ser automatizadas.
Fuente: ScienceDirect, citado en Navigating Al adoption in hospitality.
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0278431925001100

[28] Springer / AI & Society. Investigacién empirica sobre IA y empleo en hoteles de Porto
(Portugal):
la TA tiene impacto positivo en empleo en roles que requieren inteligencia emocional.
Muestra de 60 hoteles, 1.560 observaciones.
https://link.springer.com/article/10.1007/s00146-025-02756-2

[29] Junta de Andalucia. Datos de empleo turistico:
482.000 media anual, 531.000 pico T3, temporalidad reducida del 41 % al 20 % (2019-2025),
turismo generé 43 % del empleo creado en Andalucia en 2025.

https://www. juntadeandalucia.es/organismos/turismoyandaluciaexterior/

Fi rmado por RUBINO GARCI A MO SES - ***0048** el dia 16/03/2026 con
un certificado emtido por MAGéFRMInSIAatia 0S 187


 https://www.cotri.com/
https://wttc.org/news/wttc-report-shows-travel-and-tourism-set-to-support-91mn-new-jobs-by-2035
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0278431925001100
https://link.springer.com/article/10.1007/s00146-025-02756-2
https://www.juntadeandalucia.es/organismos/turismoyandaluciaexterior/

Bibliografia

A.10. Vivienda turistica y presion social

[30] Malaga — datos de VUT.
De 846 VUT registradas en 2016 a 12.839 en 2025 (4+1.418 %). Plaza de La Merced: 68,9 %
viviendas dedicadas al turismo. Alquiler: 15,1 €/m? (+11,4% interanual). Protestas:
15.000-30.000 personas el 29 de junio de 2024.
https://www.eldiario.es/andalucia/malaga/turismo-expulsa-ciudad-miles-personas-reivindi
1_11488185.html
https://www.eldiario.es/andalucia/malaga/alcalde-malaga-anuncia-moratoria-pisos-turisti
1_12169846.html

[31] Ayuntamiento de Malaga. Informe técnico (finales 2024):
la ciudad experimenta “niveles de saturacién turistica sin precedentes”, zo-
nas que superan su capacidad de carga. https://www.xataka.com/magnet/

malaga-se-arriesga-a-ser-victima-su-propio-exito-turistico-asi-que-su-ayuntamiento-avi

[32] Junta de Andalucia.
Cancelacién de 13.037 viviendas turisticas del Registro de Turismo. Datos de regulaciéon
VUT por provincias. https://www.andaluciainformacion.es/articulo/andalucia/
medidas-control-regulacion-junta-cancelan-mas-13000-viviendas-uso-turistico/
202602081107023209458 . html

[33] Impacto de VUT en alquiler.
Estudio que concluye que el alquiler sube un 33 % cuando los pisos turisticos alcanzan el
10 % del parque residencial (ciudades como Malaga y Sevilla).

Fuente: citado en prensa (elDiario.es).

A.11. Marco normativo de Andalucia

[34] Proyecto de Ley de Turismo Sostenible de Andalucia.
Aprobado por el Consejo de Gobierno el 2 de diciembre de 2025 y remitido al Parlamento.
Observatorio para la Sostenibilidad Turistica Local, sistema Andalucia Nexus, sanciones
hasta 600.000 €, Consejos de Turismo Sostenible.
https://www. juntadeandalucia.es/organismos/consejo/sesion/detalle/629545.
html

[35] Decreto 31/2024, de 29 de enero, de regulacién de viviendas de uso turistico en Andalucia.
https://www. juntadeandalucia.es/boja/2024/24/50

[36] Decreto-ley 1/2025, de 24 de febrero, de medidas urgentes en materia de vivienda.

https://www.osborneclarke.com/es/insights/novedades-legislativas-en-materia-de-turismo-

[37] Plan META 2027 — Plan General del Turismo Sostenible de Andalucia (version ejecutiva).
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https://planmeta2027.turismoandaluz.com/pdf/plan_meta2027_ejecutivo.pdf

A.12. Crisis hidrica y cambio climatico

[38] CEDEX — Centro de Estudios Hidrograficos (enero 2026).
Proyecciones para las Cuencas Mediterrdaneas Andaluzas en horizonte 2045:
descensos medios de precipitacion del 13-17 % (escenarios SSP245 y SSP585), reduccién de
escorrentia del 22-26 % (minimos del 63 %), aumento de evapotranspiraciéon del 8-9 %.
https://www.elespanol.com/malaga/20260127/peores-previsiones-sequia-falta-agua-andaluci
1003744091551 _0.html

[39] AEOPAS.
Informe de sequia 2024-2025:
Cuencas Mediterrdneas Andaluzas al 52,8 % de capacidad. Andalucia lleva seis anos de
sequia. Provincia de Almeria al 8% de reservas.
https://www.aeopas.org/wp-content/uploads/2025/04/
20-Informe-de-sequia-2024-2025.pdf

[40] iAgua. Andlisis de la sequia en Andalucia:
517,8 millones de euros de inversién de la Junta en medidas hidricas. Estrategia ”Sequia
Plus”.

https://www.iagua.es/noticias/redaccion-iagua/sequia-andalucia-haciendo-frente-crisis-t

[41] Nexotur. Andlisis del agua como recurso critico para el turismo:
competencia agua entre turismo y agricultura intensiva en regiones mediterraneas.

https://nexotur.com/turismo-y-consumo-de-agua-recurso-critico-competencia-sectorial-y-:

[42] PLAnd SEQUIA Andalucia.
Plataforma de la Junta de Andalucia para seguimiento de la sequia y sus impactos
sectoriales.

https://plandsequia.aac.es/

A.13. Protestas y tension social en Espana

[43] Canarias.
Protestas de abril 2024: entre 20.000 y 50.000 personas.

Fuente: cobertura mediatica amplia.

[44] M4alaga.
Manifestaciones de 29 de junio 2024, noviembre 2024 y marzo 2025.

https://es.euronews.com/viajes/2024/07/07/malaga-para-vivir-no-para-sobrevivir-los-malz
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https://www.hosteltur.com/164348_malaga-y-cadiz-se-unen-a-las-protestas-contra-la-masi:
html

[45] Hosteltur.
Masificacién turistica: medidas que plantean los destinos (Barcelona, Mélaga, Cadiz,
Baleares).
https://www.hosteltur.com/164193_masificacion-turistica-que-medidas-plantean-los-destir
html

A.14. Conectividad aérea

[46] AENA / Junta de Andalucia.
Datos de conectividad aérea Andalucia 2025: 19,6 millones de pasajeros (+6,3 %), 139.265
vuelos.
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Apéndice B

La crisis EEUU-Iran de marzo de

2026 como caso validador de la

estrategia

B.1. Propésito de este anexo

Este anexo tiene un doble objetivo. En primer lugar, proporcionar un protocolo operativo
que permita al sector turistico andaluz responder de forma estructurada y rapida ante crisis
geopoliticas que afecten a los flujos turisticos globales. En segundo lugar, utilizar la crisis
desencadenada por los ataques de Estados Unidos e Israel contra Irdn a partir del 28 de febrero
de 2026 como caso validador del andlisis estratégico contenido en este documento, demostrando
que los escenarios, vulnerabilidades y mecanismos de respuesta previstos se corresponden con la
realidad.

B.2. El caso: la crisis EEUU-Iran de marzo de 2026

B.2.1. Los hechos

El 28 de febrero de 2026, Estados Unidos e Israel lanzaron una ofensiva aérea conjunta contra
Iran (Operacién ”Furia Epica”), bombardeando objetivos militares y de infraestructura en
multiples ciudades iranies. En respuesta, Irdn lanzé misiles y drones contra Israel y bases
militares estadounidenses en Bahréin, Kuwait, Qatar, Emiratos Arabes Unidos, Arabia Saudi,
Jordania e Irak. Los ataques de represalia alcanzaron infraestructura civil en varios estados del
Golfo, incluyendo aeropuertos y zonas residenciales en Dubéi, Abu Dabi y Doha. El 2 de marzo,

el conflicto se extendié a Libano con la reactivacién de hostilidades entre Israel y Hezbollah.
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B.2.2. Impacto inmediato sobre el turismo global

La crisis produjo un impacto sobre el turismo internacional que puede calificarse de sistémico,

no limitado a la zona del conflicto:

Cierre masivo de espacio aéreo. Los espacios aéreos de Iran, Irak, Israel, Libano, Siria,
Kuwait, Bahréin, Qatar y Emiratos Arabes Unidos fueron cerrados total o parcialmente. Esto
no solo interrumpié los vuelos desde y hacia la zona de conflicto sino que cortd corredores aéreos

estratégicos entre Europa, Asia y Oceania.

Paralizaciéon de los hubs globales del Golfo. Dubai (DXB), Abu Dabi (AUH) y Doha
(DOH) —tres de los hubs de conexién mdas importantes del mundo— suspendieron operaciones
o las redujeron drésticamente. Miles de vuelos de conexién entre Europa, Asia, Africa y Oceania

que transitan por estos hubs quedaron cancelados, generando un efecto cascada global.

Cancelaciones masivas y viajeros atrapados. Mas de 3.400 vuelos fueron cancelados y
cerca de 19.000 sufrieron retrasos en los primeros dias. Cientos de miles de viajeros quedaron
atrapados en la region, obligando a gobiernos a activar operaciones de repatriaciéon (Espafia
evacuo ciudadanos desde Oman mediante aviones del Ejército del Aire; Alemania activé planes

de emergencia para aproximadamente 30.000 turistas alemanes).

Impacto econémico estimado. Tourism Economics estimé que las llegadas de visitantes a
Oriente Medio podrian reducirse entre un 11 % y un 27 % interanual en 2026, suponiendo entre
23 y 38 millones menos de visitantes internacionales y una pérdida de entre 29.000 y 48.000

millones de euros en gasto turistico.

Subida del petrdleo y efecto inflacionista. El cierre oficioso del estrecho de Ormuz —por
donde transita el 20 % del petréleo mundial— provocé una subida inmediata del precio del crudo,
con impacto directo sobre el coste del combustible de aviacién (que representa aproximadamente
el 30 % de los costes operativos de las aerolineas) y un efecto inflacionista en cascada sobre

economias consumidoras como Espana.

Avalancha de cancelaciones de Semana Santa y verano. Las agencias de viajes registraron
cancelaciones no solo para destinos del Golfo sino para cualquier itinerario que requiriera conexién
en los hubs afectados, incluyendo destinos de Asia, Oceania y Africa Oriental. El impacto sobre
la campana de Semana Santa y la planificacion del verano era, en el momento de redaccién de

este anexo, todavia incierto pero potencialmente significativo.

B.2.3. Lo que este caso valida del documento

La crisis EEUU-Irdn de marzo de 2026 valida, punto por punto, elementos centrales del analisis

estratégico contenido en este documento:

Valida el vector geopolitico (Cap. 3). El documento identificé la "inestabilidad geopolitica
y reconfiguracién del orden mundial” como uno de los nueve vectores de cambio global, sefialando

especificamente el riesgo de que conflictos en Oriente Medio afectaran a rutas aéreas y flujos
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turisticos. La crisis ha materializado exactamente este escenario.

Valida la vulnerabilidad de la dependencia de hubs del Golfo (Cap. 6). El documento
senalé que la conectividad aérea de Andalucia hacia mercados asiaticos y del Golfo depende de
hubs como Dubdi, Doha y Abu Dabi. La paralizacién simultanea de los tres hubs ha demostrado

que esta dependencia es una vulnerabilidad operativa real, no tedrica.

Valida la necesidad de diversificacién de mercados (Cap. 8 y 9). El documento argu-
mentd que la concentraciéon del 50 % del turismo internacional en tres mercados europeos y
la dependencia de rutas a través del Golfo constituian vulnerabilidades que debian reducirse.
La crisis ha demostrado que un evento geopolitico puede cerrar mercados y rutas de forma

instantinea.

Valida el escenario adverso ”Tormenta perfecta” (Cap. 12). El escenario adverso des-
cribia ”inestabilidad en Oriente Medio que afecta a las rutas aéreas” y ”subida del petrdleo con
efecto inflacionista”. La crisis ha materializado estos elementos de forma casi literal, demostrando

que el escenario adverso no era pesimista sino realista.

Valida los indicadores de alerta temprana (Cap. 13). El documento incluyé ”indicadores
geopoliticos” entre las alertas tempranas, sefialando que ”inestabilidad en Oriente Medio que
afecte a rutas aéreas” debia activar protocolos de respuesta. La crisis confirma la pertinencia de

estos indicadores.

Valida la desestacionalizaciéon y redistribucién como amortiguadores. Un destino cuya
actividad turistica se concentra en verano y depende de mercados que conectan via Golfo es mas
vulnerable a esta crisis que un destino con actividad distribuida en el tiempo y en los mercados.
La estrategia de redistribucion territorial y desestacionalizacién propuesta en el documento no
es solo una mejora operativa: es un mecanismo de resiliencia ante exactamente este tipo de

shocks.

B.3. Protocolo de respuesta ante crisis geopoliticas

B.3.1. Nivel 1: Deteccién y evaluacién (primeras 24-48 horas)

Activacion. Cualquier evento geopolitico que provoque el cierre de espacios aéreos, cancelaciones
masivas de vuelos, alertas de viaje de gobiernos o subidas abruptas del precio del petréleo activa

este protocolo.

Evaluaciéon de impacto. La Consejeria de Turismo, en coordinacion con el Observatorio
para la Sostenibilidad Turistica Local, evalia en las primeras 24 horas el impacto potencial
sobre Andalucia en tres dimensiones: turistas ya presentes en la regién afectada que tenian
previsto viajar a Andalucia (pérdida inmediata); turistas con reservas futuras cuyo itinerario

se ve afectado por cancelaciones de vuelos o rutas (pérdida a corto plazo); y efecto sobre la
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percepcion de seguridad y la inflacién que pueda afectar a la demanda turistica en general

(impacto a medio plazo).

Comunicacién interna. Informacién inmediata al sector turistico andaluz (patronales, cadenas
hoteleras, asociaciones de VUT, agencias de viajes) sobre la situacién, las vias de contacto y las

medidas que se estan adoptando.

B.3.2. Nivel 2: Respuesta operativa (primera semana)

Coordinacién con turistas afectados. Si hay turistas en transito hacia Andalucia que han
quedado atrapados en hubs afectados, coordinacién con companias aéreas y consulados para
facilitar alternativas de viaje. Si hay turistas en Andalucia que no pueden regresar a sus paises

por el cierre de rutas, coordinacién de extensiones de estancia y asistencia.

Comunicacién al mercado. Mensaje proactivo a los mercados emisores: Andalucia es un
destino seguro, accesible directamente desde Europa sin necesidad de transitar por la zona de
conflicto, con vuelos directos desde los principales aeropuertos europeos. Este mensaje debe

activarse en las primeras 48-72 horas, cuando los viajeros estdn buscando alternativas.

Oportunidad de captacion. Los viajeros que cancelan destinos de Oriente Medio o Asia
buscan alternativas. Andalucia puede posicionarse como destino sustitutivo para viajeros
europeos que tenfan previsto ir al Golfo o a Asia y necesitan redirigir sus vacaciones. Activacién
de campanas de oportunidad en mercados clave (Alemania, Francia, Reino Unido, nérdicos)

con mensajes tipo: "El Mediterraneo que buscas, sin escalas en la zona de conflicto”.

Monitorizacién de precios. El encarecimiento del petréleo impacta sobre el precio de los
vuelos. Monitorizacién del efecto sobre las tarifas aéreas hacia Andalucia y coordinacién con

aerolineas para minimizar la subida en rutas clave.

B.3.3. Nivel 3: Adaptacion estratégica (primeras semanas a meses)

Revisiéon del programa de mercados emergentes. Evaluacion del impacto de la crisis
sobre las estrategias de captaciéon de mercados que dependen de hubs del Golfo (China, India,
Golfo Pérsico). Si los hubs estan cerrados durante semanas, las rutas previstas para estos
mercados deben replantearse: rutas alternativas via Estambul, rutas directas (si existen), o

aplazamiento temporal de las campanas de captacién hasta que se restablezca la conectividad.

Refuerzo de la desestacionalizacién. Si la crisis afecta a la campaifia de Semana Santa o
verano, refuerzo de las campanas de otofio e invierno para compensar la pérdida potencial de

ingresos en temporada alta.

Evaluacion del impacto inflacionista. La subida del petréleo genera inflacién que reduce el
poder adquisitivo de los turistas y encarece los viajes. Monitorizacion del efecto sobre el gasto
medio por turista y, si se detecta contraccién, activacién de medidas de cualificaciéon de la oferta

(experiencias de mayor valor anadido que justifiquen el gasto incluso con precios al alza).
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Refuerzo de la conectividad directa europea. La crisis demuestra que la conectividad
directa desde mercados europeos —sin depender de hubs del Golfo— es un activo estratégico
de primer orden. Refuerzo de la negociacion con aerolineas europeas para ampliar frecuencias
y rutas directas a Andalucia, utilizando como argumento la vulnerabilidad demostrada de las

conexiones via Golfo.

B.3.4. Nivel 4: Aprendizaje y preparacién (post-crisis)

Informe de lecciones aprendidas. Una vez estabilizada la situacién, elaboraciéon de un
informe que documente el impacto real sobre el turismo andaluz, la eficacia de las medidas

adoptadas y las mejoras necesarias en el protocolo.

Actualizacién de la evaluacién de riesgos. Incorporacion de la experiencia al analisis de es-
cenarios y revision de los indicadores de alerta temprana. Si la crisis ha revelado vulnerabilidades

no previstas, actualizaciéon del DAFO y de las estrategias correspondientes.

Fortalecimiento de la resiliencia. La mejor respuesta a una crisis es la preparacién previa.
Las actuaciones permanentes que reducen la vulnerabilidad ante crisis geopoliticas son exacta-
mente las que este documento propone: diversificacién de mercados (no depender de una ruta o
un hub), desestacionalizacién (no depender de una temporada), redistribucion territorial (no
depender de un destino), y conectividad directa europea (no depender de conexiones via zonas

inestables).

B.4. Conclusion: la estrategia como seguro ante lo imprevisto

La crisis EEUU-Iran de marzo de 2026 ocurrié mientras se redactaba este documento. No fue
necesario modificar el anélisis ni las estrategias: bast6 con anadir este anexo que demuestra cémo
un evento real se ajusta al marco analitico construido. Esto no es casualidad: es la consecuencia
de una metodologia que no intenta predecir eventos especificos sino identificar vulnerabilidades

estructurales y construir resiliencia ante ellas.

Las cinco estrategias propuestas en este documento —visibilidad algoritmica, diversificacién de
mercados, redistribucién territorial, gestion de la capacidad de carga, y capital humano— no
fueron disefiadas para responder a la guerra en Irdn. Fueron disefiadas para que Andalucia sea
resiliente ante cualquier shock geopolitico, climatico, econémico o tecnolégico. Que funcionen

ante este caso concreto es la mejor prueba de que el enfoque es el correcto.

Un destino que depende de tres mercados europeos, de los hubs del Golfo, de la temporada de
verano y de la franja costera es maximamente vulnerable a un evento como este. Un destino que
ha diversificado sus mercados, multiplicado sus conexiones directas, distribuido su actividad en

el tiempo y en el territorio, y formado a su capital humano para adaptarse a circunstancias
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cambiantes absorbe el impacto y se recupera mas rapido. Eso es exactamente lo que este

documento propone construir.
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