10. ALGUNAS CONCLUSIONES






10.1. MOTIVO PRINCIPAL DELVIAJE

Llama la atencion que en un pais caracterizado en afios anteriores por el monocultivo turistico del
turismo de negocios, resulte ahora mayoria el turismo vacacional, 52% de ocio frente a 32,1% de negocios,
en el total de establecimientos turisticos. Incluso en los establecimientos hoteleros, receptores habituales
de estos Ultimos, la cuota de clientes de ocio 47,3% supera a aquellos que acceden por motivo de traba-
jo 36%. Es cierto que la experiencia de otras operaciones estadisticas, sefiala la posible infrarepresentacién
del sector negocios, mas dificil de captar en la labor de campo en encuesta debido a sus costumbres
madrugadoras y su escasa presencia en el establecimiento donde pernocta. Cada empresario hotelero
puede matizar para su establecimiento esta proporcion entre turismo de ocio y turismo de negocio.

Al margen de esta cuestion, lo que no resulta menos cierto es que en estos momentos en nues-
tro turismo coexisten tanto el turismo de ocio como el de negocios y que este hecho tiene una impor-
tante repercusion en la actual gestion turistica.

No hemos analizado en este primer estudio el turismo de ferias y congresos ya que consideramos
que en esta ocasion la representatividad de la muestra es algo escasa, ademas desde la vision generalista
con la que se desarrolla este estudio, las Ferias y Congresos conforman sectores especificos que necesi-
tan su propio anélisis que procuraremos abarcar en futuras ediciones. El lector interesado puede recu-
rrir a las tablas para obtener los principales datos de estos dos subsectores de ferias y congresos del
turismo de negocios.

El turismo de negocios es un segmento esencialmente cautivo, cuya capacidad de atraccion depen-
de del sector industrial y de servicios de nuestra comunidad, ante el cual el empresario hotelero debe
tener un buen conocimiento de las empresas, de las agencias que lo recepcionan y sobre todo realizar
una buena gestion de acogida en el establecimiento a este tipo de clientes ofertando un precio, un nivel
de confort adecuado y las instalaciones pertinentes.

El turismo de ocio presenta caracteristicas bien diferentes. Este segmento turistico debe ser en pri-
mer lugar atraido a nuestro destino turistico y acto seguido captado y mantenido por los establecimien-
tos interesados y las ofertas de actividades del destino. Nos encontramos aqui con la necesidad de una
gestion turistica mucho mas activa que afecta a todos los estamentos turisticos. Esta gestion incluye la
creacion de producto turistico y su promocion general, pero también la creacion de paquetes turisticos,
la segmentacion de mercados, la inclusién de los establecimientos en redes comerciales, la adecuacion de
tarifas, la creacion de rutas y actividades, y la promocién y oferta de productos especificos.

Por territorios, Gipuzkoa destaca por su vocacién claramente vacacional, mientras que Bizkaia y
Alava/Araba, priman su componente de trabajo pero con un alto porcentaje, sobre todo en el caso de
Bizkaia 42%, del segmento de ocio.

Resulta evidente que nuestra oferta vacacional atrae sobre todo al turismo cultural 30% y urbano
20% y al turismo de sol y playa 24%, este ultimo sobre todo debido a la aportacién de Guiplzcoa, los
camping y de los propios vascos. Estos valores de turismo urbano se incrementan en las capitales. Si agre-
gamos los dos primeros motivos nuestro turismo es facilmente clasificable, resulta en un 50% de ciudad.
Si le afladimos una baja estancia, nos encontramos que nuestra clientela realiza viajes cortos de tipo urba-
no.Tal definicidén caracteriza toda una tipologia dentro de los estudios turisticos. Este turismo es ademas
menos estacional que el de las comunidades de nuestro entorno, especialmente en el caso de Bizkaia.
Resulta por tanto un segmento caracteristico y muy importante de nuestro turismo que debemos cui-
dar y gestionar con acierto.
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Llama la atencidn la escasa presencia del turismo de naturaleza 11%, como producto de nuestro
destino turistico. Debemos exceptuar los establecimientos de turismo rural en los que alcanza un 30% y
en los que, a pesar de todo es superado por la suma del turismo cultural y urbano 36%. Incluso en el sub-
sector de camping, tras el turismo de sol y playa 40%, prima el turismo urbano 22% frente al disfrute de
las actividades de la naturaleza 16%.

Como veremos desde el punto de vista de sus atributos generales, nuestro destino turistico es
reconocido por su paisaje, valoracion que parece corresponder a una vision urbana, ya que, como com-
probaremos mas adelante, nuestra montafia y naturaleza es valorada fundamentalmente por los propios
viajeros vascos.

A falta de datos de contraste con el resto de destinos de la cornisa cantabrica, nuestra naturaleza
parece infrautilizada en contraposicion a estos, en los que se oferta sobre todo el factor naturaleza como
componente principal del destino. Resulta evidente que el sector turistico debe realizar aqui una impor-
tante apuesta por el desarrollo de infraestructuras, senderos, sefializacién, promocién y acondiciona-
miento de los parques naturales y centros de interpretacion y de las actividades relacionadas.

Nuestro producto turistico aparece en este estudio basado en tres componentes principales. El
turismo de negocios que debemos cuidar y que resulta un factor importante de desestacionalizacion y
equilibrio de nuestro sector. El turismo de ocio, urbano y cultural, para cuyo impulso se necesita de pro-
mocién y mejora continuada.Y el turismo de naturaleza, todavia incipiente y que el sector turistico vasco
debe desarrollar hasta transformarlo en un producto maduro. Estas tres lineas de actuaciéon no suponen
dejar de prestar atencion a otros productos turisticos. Forman parte del turismo de negocios el subsec-
tor de Ferias y Congresos, con importantes infraestructuras en el Pais Vasco y diferencias notables entre
ambos en la forma de tener que enfocar sus sistemas de gestidn de negocio. Se da ademas un consoli-
dado turismo de sol y playa, pedido especialmente por los propios vascos. Existen otros productos
potenciales relacionados con el turismo de salud como son balnearios y talasoterapias poco desarrolla-
dos en nuestro entorno, y que aparecen con expectativas de incremento en nuestro futuro.

10.2. DESTINOS ALTERNATIVOSY FRECUENCIA DE VIAJES AL PAISVASCO

El andlisis de los destinos alternativos nos lleva a poder visualizar otros destinos turisticos que
actuan como competencia, ante nuestros potenciales clientes. En primer lugar hay que apuntar que somos
un destino bastante especifico y que solo un 10% de visitantes se planted otro destino alternativo. Los
pocos visitantes que se plantearon otra alternativa lo hicieron por una gama amplia de actividades, entre
las que destacan el sol y la playa y el paseo por la ciudad.

Para los propios turistas vascos, Navarra resulta el destino alternativo para el 38% que valoraron
otro destino, asi como Cantabria lo fue para el 21% de los visitantes de otras comunidades que se deja-
ron tentar por otro destino, seguido de Asturias, Navarra, Catalufia y Andalucia.

Los destinos competidores para el escaso nimero de extranjeros que se plantearon otra alterna-
tiva resultan Navarra, Catalufia, Valencia, Baleares, Madrid y Andalucia.

En general podemos pensar que los visitantes nos identifican en mayor grado con un destino espe-
cifico de tipo urbano. En términos de competencia, con todo ello mostramos una gran fortaleza, la espe-
cificidad de nuestro atractivo cultural y urbano, y una debilidad, el escaso desarrollo de nuestra oferta
verde que compite en oferta con la cornisa cantabrica.
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10.3. FIDELIDAD TURISTICA

En ndmeros redondos tenemos una bolsa del 60% de clientes fieles que han realizado ya uno o
mas viajes a Euskadi en los dltimos 5 afios, y alrededor de un 40% de visitantes, 60 % en el caso de cam-
pistas y extranjeros para los que este es el primer viaje que realizan al Pais Vasco en los Gltimos 5 afios.

Nuestro destino turistico parece tener una gran fidelidad por parte de sus visitantes, lo que debe-
ria dotar de cierta estabilidad a nuestro mercado y ademés parece que podemos optar a un mercado
potencial amplio de nuevos visitantes lo que parece apuntar hacia un efectivo poder de atraccion ante el
nuevo turismo, o que deberiamos considerar como un importante mercado para nuestra capacidad de
crecimiento turistico.

10.4. DESTINO PRINCIPAL DEL VIAJE EN RELACION CON SUS ETAPAS

Euskadi resulta destino final para el 80% de sus visitantes, esta relacion baja para los campistas 67%
y para los extranjeros 62%. El resultar destino final para la mayoria de nuestros visitantes nos puede faci-
litar la promocion especifica de nuestra oferta, aunque parece importante interesarse por los circuitos
gue realizan ese resto del 20% de visitantes, de los cuales un 32% de los campistas y casi el 40% de los
extranjeros, de forma que nuestro destino turistico se pueda afianzar en estos circuitos y en las redes
comerciales que puedan gerenciarlos.

10.5. PREPARACION DEL VIAJE

En consonancia con los datos de frecuencia de visita a Euskadi y lo extendido del turismo de nego-
cios, la mitad de los visitantes no realizaron ninguna preparacion previa del viaje. La planificacién alcanza
especialmente al 65% de los residentes en turismo rural, y al 58% de los extranjeros.

Las fuentes de informacion a las que recurren los visitantes resultan de un interés capital a la
hora de encauzar las acciones de marketing turistico relacionadas con la promocion de nuestro desti-
no turistico.

Llama la atencién que la primera fuente de informacion que aparece entre los turistas que per-
noctan en establecimientos publicos y que han preparado el viaje resulte Internet en un 31%. Este por-
centaje sube al 44% entre los visitantes de ocio encuestados en los museos, al 49 % entre los extranje-
ros de este colectivo y al 51% entre los turistas de turismo rural. Segun los datos de uso de Internet
entre las familias del estado, su implantacién no alcanza el 30% lo que indica que el crecimiento de esta
herramienta como cauce de informacion tendra incrementos notables en el futuro. Resulta evidente que
todo lo que se haga en este &mbito tendra un gran interés promocional en todos los &mbitos de nues-
tro turismo.

Las agencias de viaje 25% para los establecimientos hoteleros, los libros y guias para turismo rural
24% y camping 63%, y las oficinas de turismo para todos pero especialmente para los extranjeros 42%,
resultan fuentes de informacion igualmente calificadas, y que por tanto habra de cuidarse de forma espe-
cial en las acciones de marketing mix a realizar.

Las ferias de viajes no parecen resultar muy efectivas para la captacion del cliente final, aunque es
posible que parte del 6% de informacion a través de los folletos pueda tener alguna relacién con los
repartos que se realizan en estas ferias. La efectividad de las ferias, puede estar mas relacionada con los
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contactos entre profesionales del sector, aspecto que no queda recogido en esta encuesta por salirse de
su &mbito de investigacion.

La formalizacion de la reserva es el siguiente paso que los visitantes que preparan el viaje tienen
que dar para asegurar el destino. En este momento Internet con solo un 8% deja de tener el valor de
intermediacién gque tenia como fuente de informacion. No es aventurado suponer que a medida que la
tecnologia se vaya asentando en este sector, Internet como herramienta de contrato subira de forma sig-
nificativa.

En la actualidad, el teléfono resulta la forma mas usual de establecer la reserva 45%, seguida por la
mediacion de las agencias de viajes 25%, esta modalidad casi de forma exclusiva en el sector hotelero.

Como tipo de reserva el alojamiento con desayuno en los hoteles 51,6% y solo alojamiento en los
establecimientos de turismo rural 42%, son las formas mayoritarias de reserva. No llama tanto la aten-
cion la escasa reserva de medios de transporte 7,9% practicamente referido a hoteles, ya que como vere-
mos un elevado porcentaje de visitantes realizan la visita turistica en su propio automovil.

10.6. FORMA SOCIAL DEVIAJAR

Destaca el 61% de los que realizan un viaje no organizado. Este porcentaje baja al 17% entre los
viajes de negocios y sube al 90% entre los viajeros de ocio. Los viajeros de negocios confian en su pro-
pia empresa para la organizacion del viaje 77%, mientras que el 17% de los extranjeros lo organizan a tra-
vés de una agencia de viajes. En general el visitante de ocio a Euskadi va por libre.

El Pais Vasco, recibe sobre todo a personas solas 21% o parejas 35%, los grupos familiares son esca-
sos 10%, excepto en los camping 19%. Las personas solas son sobre todo viajeros de negocios 46%, y
cuando hablamos de compafieros o amigos muchos suelen ser de trabajo 47%. En los visitantes de ocio
el 60% son parejas. En definitiva el 68% de los visitantes o vienen solos o lo hacen en pareja.

Si tuviéramos que sefialar el tipo de turista mas frecuente en nuestro destino turistico, nos encon-
trariamos con un turista que pernocta en establecimientos hoteleros o en viviendas de familiares o ami-
gos, reside en el Pais Vasco o alguna comunidad del estado, especialmente Madrid o Barcelona, varon de
edad entre 30 y 49 afios, casado, que viene en pareja, con estudios superiores,y de un nivel de renta media
0 media alta. Su gasto medio diario en el afio 2000 era de 70,97 euros para los extranjeros y de
46,8 euros para los turistas estatales, segun Frontur y Familitur respectivamente.

Esta aproximacion, a la vez que aquellos datos que hacen referencia al origen de estos viajeros, es
importante a la hora de segmentar una determinada clientela potencial para atraerla hacia un determi-
nado objetivo turistico. El perfil del viajero debe elaborarse en funcién de este objetivo, de forma que
podamos utilizar sus caracteristicas para atraerlo a nuestro destino. El presente estudio resulta demasia-
do genérico para ese nivel de definicion, por lo que recomendamos a las personas interesadas el recurrir
a las tablas presentadas en el Cdrom.

Si afladimos que el 64% de nuestros visitantes lo hacen en coche, por tanto sin contratar este tipo
de transporte, tenemos un perfil de clientela con un alto grado de accién auténoma. Desde el punto de
vista de la comercializacion de nuestro destino turistico seria conveniente establecer una reflexion sobre
las ventajas e inconvenientes del perfil autbnomo de la clientela turistica frente a los viajes organizados.
Es posible que el estudio de esta situacién nos lleve a aceptar ambas demandas como complementarias
y a establecer politicas comerciales diferenciadas para captar ambas formas de clientela. Por un lado se
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encuentra todo el aparataje de promocidn genérica para intentar atraer al visitante individual, en el otro
extremo, se trata de establecer cauces con las entidades comercializadoras para conseguir que Euskadi
aparezca cada vez mas como un destino en sus paquetes turisticos.

10.7. LUGARES VISITADOS EN LAS ACTIVIDADES REALIZADAS EN EUSKADI

Ante la afloracion del perfil de nuestro turista con motivacion urbana o cultural de baja estancia,
empieza a no extrafiarnos el que solo alrededor de un 15% de los visitantes visiten otro territorio que
no sea el de su destino principal.

Son los visitantes que recalan en Araba/Alava los que més se mueven, 19% a Bizkaia y 13% a
Gipuzkoa. Los que optan por el destino Guiplzcoa se mueven a Bizkaia un 14%, y los que optan por
Bizkaia, solo un 12% visitan Guiplzcoa. Ninguno de estos dos colectivos visita Alava mas que de forma
testimonial. Estas visitas se centran casi con exclusiva a las Capitales de los otros territorios.

El estudio presentado en mapas sobre los desplazamientos desde las tres capitales, nos demues-
tra también la poca penetracién que el turismo de capital realiza en el interior de cada uno de los tres
territorios.

Tenemos asi un turismo fuertemente asentado en nuestras ciudades, pero para el cual, o por la cor-
tedad de su estancia o por la falta de presentacion de los atractivos del resto del Pais Vasco, no se sien-
ten excesivamente tentados a visitarlo.

El reto de gestidn turistica que nos aparece es evidente. Debemos cuidar y mejorar nuestra mas
gue importante oferta de turismo urbano especialmente asentado en nuestras capitales, pero no pode-
mos descuidar la mejora del resto de nuestra oferta, de forma que podamos ofrecer mas atractivos a
nuestra clientela turistica. Es posible que consigamos asi mejorar la estancia media, incluso en las propias
ciudades por la prolongacion de la visita, resultado fruto de su acercamiento a otros lugares de interés
turistico, asi como diversificar y territorializar nuestra oferta para atraer a nuevos segmentos de merca-
do menos relacionados con el turismo urbano.

10.8. ACTIVIDADES DE LOSVISITANTES EN EUSKADI

La observacion de la lista exhaustiva de actividades que desarrollan nuestros visitantes, nos reite-
ray confirma la preponderancia del turismo cultural y urbano en aquellos turistas que pernoctan en esta-
blecimientos hoteleros, el sector mas numeroso de nuestro turismo. El 66% de estos turistas realiza algu-
na de estas dos actividades. Solo en los sectores de Turismo Rural 58% y Camping 40%, por definicion
incardinados en el turismo de naturaleza, la realizacion de actividades de sol y playa y naturaleza alcanza
valores significativos, siendo el sol y playa una opcion méas especifica de camping 29%.

Entre los turistas de ocio son los propios vascos los que realizan mas actividades relacionadas con
la naturaleza descontada el sol y playa. Podemos decir que el 18% realiza algln tipo de salida de este tipo.
Tanto los visitantes de otras comunidades como los extranjeros tiene valores muy bajos en este tipo de
actividad, no asi en sol y playa en el que nuestros viajeros, cualquiera que sea su origen, especialmente el
vasco, roza el 30%.

Los mapas factoriales presentados en el estudio nos dan una inicial vision del mapa turistico vasco,
cuya primera comprobacion es la de algunas divergencias entre la representacion territorial de turistas y
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excursionistas. En la interpretacion de estos datos no podemos olvidar que resaltan los aspectos mas
caracteristicos y que los interesados en cada destino o segmento de clientela deben estudiar ademas las
tablas porcentuales que afecten al colectivo de su interés.

Entre los turistas, Bilbao y Vitoria-Gasteiz aparecen como centros que atraen el turismo de nego-
cios, con especial querencia de los alemanes sobre todo en esta Ultima. Esta Ultima capital, atrae a un
grupo de turistas vascos en turismo urbano.

Donostia-San Sebastian y el territorio de Gipuzkoa resultan los destinos mas caracteristicos para
el turismo de ocio en todas sus variantes incluido el turismo gastrondmico, y atraen de forma caracte-
ristica a franceses, navarros e incluso a un pequefio grupo de italianos de estancia larga.

Bilbao aparece también caracterizado por el turismo cultural y urbano. Tienen especial querencia
por esta ciudad los britanicos y los provenientes de otros paises de fuera de la Comunidad Europea, no
es aqui desechable la influencia del Guggenheim como veremos en otro apartado.

Resulta también caracteristico el colectivo de turistas vascos que realizan actividades de sol y playa
en la costa vasca durante mas de 15 dias.

El mapa territorial de los excursionistas, condicionados por la duracion de un viaje de ida y vuelta
en el dia, varia sobre todo en la composicion de su origen formado casi de forma exclusiva por perte-
necientes a las comunidades vecinas incluidos los vascofranceses y resto de aquitanos.

El colectivo mas importante de excursionistas lo conforman los propios vascos que suponen alre-
dedor de un 70%. El siguiente grupo lo componen los residentes en otras comunidades autonomas fron-
terizas con un 16% de los cuales un 4% de navarros, el ultimo grupo lo componen los vascofranceses y
aquitanos con un 12% de la muestra.

Estos valores de ocio estan a expensas de ser contrastados con los resultados de las operaciones
de Familitur y Frontur para poder ser elevados correctamente al total de la poblacion visitante relacio-
nada con el ocio, pero el actual nivel de datos es mas que suficiente para analizar sus comportamientos.

Un aspecto contrastable es que los excursionistas estatales lo hacen sobre todo por motivos cul-
turales y disminuyen algo su presencia por otros motivos de ocio, mientras que los excursionistas del
lado francés aumentan su tamafio significativamente al 16% cuando se acercan a Euskadi por motivos de
ocio en general. Podria suponerse gque este segmento de excursionistas franceses, fundamentalmente de
Iparralde, tienen interiorizadas pautas mas establecidas de acercarse al Pais Vasco sin necesidad de que
existan acontecimientos culturales.Véase para los itinerarios y motivos de los excursionistas franceses,
el estudio realizado sobre una muestra de Frontur de més de 9.000 excursionistas en la publicacion de
Documentos del Turismo Vasco de laViceconsejeria de Turismo. En dicho estudio se comprueba también
la poca penetracion en el territorio de estos visitantes, alrededor de 40 Km. Se constata también que a
mayor penetracion menor frecuencia anual de visita.

Utilizando las mismas precauciones de interpretacion que ya hemos citado para los analisis multi-
variables, el mapa turistico vasco de excursionistas se conforma a través de estos grupos mas caracte-
risticos:

- Vitoria-Gasteiz atrae especialmente a excursionistas de Castilla Le6n que vienen a realizar turis-
mo cultural. Igualmente recibe excursionistas de Ferias y Congresos, sin acepcion de su origen.

- El resto del territorio alavés atrae de forma caracteristica a excursionistas de la Rioja.
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- Bilbao es foco de atraccion para excursionistas cantabros con una multiplicidad de motivos y
para excursionistas franceses que se acercan por motivos culturales.

- La costa de Bizkaia atrae especialmente a excursionistas vascos por motivos de sol y playa aun-
gue también se reparten por el interior del territorio.

- Donostia-San Sebastian, resulta atrayente para excursionistas de cualquier origen, incluido el
navarro, con motivo de turismo cultural y urbano. Existe un grupo caracteristico de excursio-
nistas franceses y navarros gque se aprovechan del sol y playa en la ciudad.

- El resto de Gipuzkoa atrae a excursionistas de cualquier origen para pasear por las calles y para
turismo gastrondmico. Su costa incluye actividades de sol y playa para estos excursionistas.

- Cada interesado en la promocion de alguna de las actividades presentadas en este estudio de
forma genérica debera recurrir a las tablas para sacar sus propias conclusiones y valoraciones
tanto sobre el estado actual de dicha actividad, como sobre la forma de promocionar esas areas
de interés.

10.9. PERNOCTACIONES EN ESTABLECIMIENTOS TURISTICOS

Un 9% de los clientes de los establecimientos turisticos se ha encontrado con algun problema para
encontrar alojamiento, los camping bajan este valor al 6% y los hoteles de 3y 2 estrellas alcanzan el 11%.

Resulta caracteristico la estancia de dos dias que suponemos de “fin de semana” que el turismo
rural presenta. Los extranjeros que nos visitan tienden a tener visitas mas cortas de uno a tres dias 55%,
mientras que son los residentes del propio Pais Vasco los que mantienen estancias de mas de 4 dias 51%,
e incluso en el tramo de 8 a 15 dias. Si consideramos que estos tienen tendencia a pernoctar en hoteles
de 3 estrellas, estos establecimientos 60%, junto a las pensiones de 2 estrellas 61% destacan entre el resto
de establecimientos hoteleros en el tramo de mas de 4 dias.

Son los turistas de ferias y congresos los que tienen una estancia mas corta ya que un 58% alcan-
za los 3 dias del total, un 43% los 3 dias justos. En este tramo le siguen los turistas localizados en muse-
0s 41%, mientras que el tramo superior a los 4 dias, son los visitantes de ocio, los que alcanzan el 61%
con un 21% en el tramo de 8 a 15 dias, que suponemos por todos los datos que nos entrega esta ope-
racion que apuntan a aquellos que utilizan lugares de playa. En conjunto podemos pensar gque el turismo
vacacional tiene mayores niveles de estancia media que el turismo de negocios.

Respecto a las estancias medias del estudio deben tomarse con precauciones respecto a las com-
paraciones con los datos del EUSTAT o el INE .En este caso se mide viajes totales durante todos los
meses, mientras que estos institutos miden el valor mensual. En nuestro caso hemos recogido estancias
de 40 a 148 dias que pueden aumentar los valores medios. Hecha esta observacion, los datos que hemos
comparado marcan las tendencias reales de los colectivos observados.

10.10. VALORACION DE ESTABLECIMIENTOS TURISTICOS
Podemos estar satisfechos de la imagen que nuestros visitantes tienen de nuestros establecimien-

tos turisticos, mas del 90% de ellos consideran que el establecimiento ha cubierto o superado sus expec-
tativas. El sector de turismo rural es el que presenta mejor imagen, y en donde mas visitantes conside-
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ran superadas estas expectativas, ademas de apreciar su calidad y considerarlo menos caro. El subsector
camping es el que en general se encuentra mas bajo en estos indicadores existiendo un grupo de un 6%
al 8% que lo consideran regular o que no ha cubierto sus expectativas. En general existe un 18% de visi-
tantes que consideran caro o muy caro los establecimientos turisticos, este porcentaje baja al 10% en los
establecimientos rurales.

Por categorias hoteleras, los hoteles de 5 estrellas, son los que mas superan las expectativas de sus
clientes y reciben mejor aprobacién en calidad, seguidos por los hostales y pensiones de dos estrellas.
Sin embargo hoteles de 5 estrellas 26%, de 1 estrella 27% y el grupo de hostales y pensiones de 2 estre-
llas 25%, son percibidos como mas caros por sus clientes. Frente a estos, la mejor relacion calidad pre-
cio la reciben los hoteles de 3 estrellas 17%. El trato personal es especialmente valorado en los hoteles
de 1 estrella 17% y los hostales y pensiones 22%.

Respecto a las valoraciones negativas alrededor del 70% no tiene nada que informar, y no apare-
cen valores llamativos, solo apuntan un alto precio en los hoteles de 1 estrella 8,5% y una deficiente loca-
lizacidn en hostales y pensiones de 2 estrellas 9%.

En el caso del Turismo rural, 35% y los camping 51% destacan como valores positivos la situacion,
localizacién y entorno, asi como el trato familiar 18,5% y la tranquilidad 12%, esta Ultima caracteristica en
el turismo rural.

Los clientes perciben los hoteles de 5 estrellas como de alto precio, sin embargo sabemos que,
posiblemente por su poder adquisitivo, no se quejan por este aspecto. Los hoteles de 4 y 3 estrellas se
agrupan en un precio normal. Los de 1 y 2 estrellas tienden a ser considerados de precio normal o bara-
to y sin embargo las pensiones, en este caso agrupadas las de 2 y 1 estrella se perciben por sus clientes
como de precios mas caros. En las clases se puede observar que existe un grupo de clientes con ten-
dencia a residir en pensiones, que sin embargo tienen muy buena percepcion del establecimiento, de su
trato familiar y de sus baratos precios.

Lo que nos dicen estas percepciones es que cada segmento de clientela valora al establecimiento
desde su propio poder adquisitivo, por lo que de acuerdo con el marketing mas basico, es obvio que un
hotel debe fijar los precios en funcién del segmento al que considera objetivo y de su competencia.

Un establecimiento turistico puede tener especial atractivo para determinado segmento de clien-
tes. Presentamos en el estudio un mapa factorial que podemos calificar de general, en el sentido que no
presta atencion a la localizacion hotelera, en la capital, en el campo, cercano a playas, a zonas industriales,
caracteristica que marcan sobremanera la “vocacién” de un establecimiento. Si hacemos caso a esta pri-
mera vision, el turismo extranjero de Ferias y Congresos y motivados por el destino cultural, son atrai-
dos de forma significativa por los hoteles de 5 estrellas. Los clientes que vienen a trabajar o de negocios
originarios de cualquier comunidad estatal o pais, tienen tendencia a solicitar 4 y 2 estrellas. Seguramente
esto es cierto también para los hoteles de 3 estrellas, pero estos establecimientos capitalizan una carac-
teristica llamativa que le hace separarse del grupo en el mapa factorial y es el atractivo que tienen para
los clientes vascos de 60 afios 0 mas y que se alojan con su pareja por variados motivos de ocio.

Los jovenes de fuera del Pais Vasco que nos visitan por variados motivos suelen tener tendencia a
alojarse en pensiones.

No dejamos de sefialar al lector que estos mapas y clases factoriales, representan caracteristicas
especificas que se dan en los distintos alojamientos y que de alguna manera diferencian tanto a estos
entre si como a los diferente colectivos caracteristicos de clientes. Si el lector interesado quiere ver la
composicion de la clientela de cada tipo de alojamiento, debera recurrir a las tablas porcentuales. En nues-
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tro caso nos ha parecido mas sugerente analizar estas posibles “imagen de marca” de nuestros aloja-
mientos y la tendencia al comportamiento diferenciador, en los casos que este exista, de los diversos seg-
mentos de clientes.

10.11. INFORMACION TURISTICA

La informacion a nuestros visitantes a lo largo de su estancia en nuestra comunidad, resulta un ele-
mento muy sensible de la estrategia turistica vasca que debemos cuidar sobremanera. Si huestro objeti-
vo resulta aumentar los segmentos atraidos por las diferentes actividades, la utilizacién de nuestro terri-
torio de forma mas extensiva, la desestacionalizacion y en definitiva dar a conocer cada vez mejor la
oferta turistica de nuestro territorio, la informacién turistica “in situ” debe cumplir un papel importante
en esta estrategia.

10.11.1. Informacién en los establecimientos turisticos

Alrededor del 50% de nuestros turistas, no se interesan por recibir informacién turistica en los
establecimientos publicos. Esta cifra se aproxima bastante a los turistas que vienen con relativa frecuen-
cia a Euskadi y no consideran necesaria esta informacion , entre ellos se encuentras muchos turistas de
negocios. Respecto al resto, es en el subsector de Turismo Rural en donde el visitante mas desea y reci-
be informacion, aunque a pesar de ello el 9% no recibe la informacién pedida, este porcentaje sube al 14%
en los hoteles y al 24% en los camping.

Nuestros visitantes de ocio de otras comunidades no reciben la informacion solicitada en un 19%
de los casos, pero este porcentaje sube al 22% si nos referimos a los extranjeros.

La informacion mas solicitada se refiere a rutas turisticas 46%, los demas tipos de informacion soli-
citada lo son de forma mas minoritaria, destacando en el colectivo de ocio, la informacién de actividades
12% y de mapas y guias 6%. Podemos decir que casi la totalidad, 96% de nuestros visitantes que reciben
informacién, les parece esta suficiente 0 muy completa.

Podemos concluir que todo esfuerzo que se realice en este servicio al cliente hotelero, especial-
mente en el caso del turista estatal o extranjero, ayudara a dar a conocer mejor nuestra oferta turistica.

10.11.2. Informacioén en las Oficinas de Informacion Turistica

Como media, el 20% de nuestros visitantes han necesitado la colaboracién de nuestra red de
Oficinas Turisticas. Este porcentaje sube al 31% en el caso de los visitantes extranjeros por ocio. A este
valor de servicio deberemos sumarle un 3% de visitantes que nos indican que cuando han necesitado la
ayuda de una de nuestras oficinas ésta estaba cerrada o no la han encontrado.

Podemos concluir que nuestra red de oficinas resulta bien valorada por nuestros viajeros, espe-
cialmente en lo que hace referencia a la buena atencion del personal. Como objetivo de mejora debemos
hacer caso de las criticas de alrededor de un 10% de los informados de ocio, que consideran que la infor-
macion es excesivamente general o incorrecta o que la cantidad, caracteristicas y ubicacién de nuestras
oficinas no son adecuadas.
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10.11.3. Sefalizacion turistica

En un pais al que un 63% de viajeros turisticos acceden en coche, la sefializacion turistica resulta
de capital importancia. Los mas afectados por la falta de esta informacién resultan los visitantes por ocio
de otras comunidades 17,5%. La relacion de esta necesidad de sefializacion con el medio de transporte
automovil es clara ya que en los turistas extranjeros, a los que se puede suponer una mayor necesidad
de informacién viaria, esta insuficiencia afecta exclusivamente a un 12% de ellos. La razén de esta dismi-
nucion ficticia reside en que solo entre un 33 a un 41%, de extranjeros segun el sector de ocio en que
participen, museos u ocio, acceden al Pais Vasco en coche. En términos absolutos para los conductores
entre ellos los extranjeros, las necesidades de este tipo de informacion resultan importantes.

Resulta evidente que este indicador es mejorable, por lo que todo esfuerzo en implantar todo tipo
de sefializacion, tanto viaria como a pie de monumentos o lugares de interés, mejorard la calidad de nues-
tra oferta turistica.

10.12. VALORACION DEL VIAJE A EUSKADI

Nuestro destino turistico cumple las expectativas, 86% de los viajeros de ocio, que esperaban en
su visita al Pais Vasco. Si incluimos a aquellos que no tienen opinidn 10%, solo un 4.5% de visitantes se
sienten frustrados en sus aspiraciones vacacionales. Son los visitantes en destino Gipuzkoa 19%, el turis-
mo rural 20% y los extranjeros 18% los que consideran que sus expectativas se han visto incluso supe-
radas, todo lo cual nos hace pensar que nuestro sector cumple los objetivos turisticos propuestos.

El paisaje 26%, las caracteristicas de nuestros pueblos y ciudades 21%, las posibilidades de sol y
playa 20%, la gastronomia 16%, la calidad de las personas del pais 15%, los aspectos culturales 14% y el
ambiente 12%, son los grandes ejes a través de los cuales se conforma la imagen positiva con las que nos
observan nuestros visitantes de ocio. Puede ser una referencia a la vision urbana de nuestros visitantes,
el modesto 6% que recibe ya no el paisaje sino la montafia y la naturaleza vasca.

La cara menos agradable de nuestro destino se visualiza a través de un mal clima 19%, la politica
6% percepcién que podemos sumar al terrorismo 6%. Ambas caracteristicas se incrementan casi al 9%
entre extranjeros.

La primera conclusién de la lectura de los mapas factoriales es que nuestra imagen no esta muy
relacionada con el origen del visitante, esta conclusion obtenida mateméaticamente puede visualizarse en
los mapas en la cantidad de origenes de visitantes que se encuentran muy cercanos al centro de los ejes.
Dicho esto, si podemos observar algunas tendencias de nuestros visitantes a la hora de valorar nuestras
caracteristicas. Asi por ejemplo catalanes y madrilefios especialmente, pero también andaluces, alemanes
y otros, tienen tendencia a valorarnos por el paisaje, la gastronomia y la calidad de las personas, caracte-
risticas que parecen convertirse en el mascarén de proa de nuestro destino turistico.

Son los propios turistas vascos los que mas aprecian la playa, la montafia y naturaleza vasca y resul-
tan los visitantes provenientes de USA-Canada y del Reino Unido los que tienen tendencia a resaltar
como su mayor atractivo el museo Guggenheim lo que resulta un gran tirén del museo, aunque por otro
lado parece incluir una visién estrecha de nuestro destino.

El mapa factorial de valores negativos incluye también esta baja importancia que el origen del visi-
tante tiene en su percepcion de los valores negativos del Pais Vasco. Si destacamos los grupos mas homo-
geneos en su critica, castellanos, leoneses, valencianos y norteamericanos sefialan la cuestion politica y el
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terrorismo como nuestros aspectos mas negativos. Iberoamericanos, franceses e italianos insisten en el
factor negativo de nuestro clima. Aparecen los conductores que critican la mala sefializacién, y son los
propios vascos los que no informan de valores negativos.

10.13. DEMANDAY VALORACION DE LA RESTAURACION

Mientras el 79 % de los turistas realiza alguna comida en establecimientos de restauracion esta cifra
desciende al 38% en los excursionistas. Llama la atencién que si bien el restaurante a la carta 31% o del
menu del dia 38% son las opciones mas utilizadas por los turistas de ocio, el 40% de ellos, especialmen-
te si son de fuera del PaisVasco, se decantan por comer alguna vez de pintxos. El estudio nos desvela aqui
la importancia de este producto que por tanto debe ser especialmente cuidado por nuestro sector de
restauracion y publicitado como tal.

No es desdefiable el porcentaje que acude a establecimientos minoritarios como los de alta coci-
na 6%, o los de raigambre popular como son asadores, sidrerias y bodegas 15%. Todos ellos, incluidos los
pintxos, y como no, la alta cocina, excelentemente valorados por nuestros viajeros.

Para datos porcentuales de estas valoraciones debe recurrirse al Cdrom de datos de esta operacion.

10.14. CONCLUSION

Hasta aqui una primera vision de esta operacion sobre Comportamientos y Tipologias de los
Visitantes en Euskadi que deseamos pueda satisfacer el interés de nuestros responsables turisticos. Es
posible que esta vision tan general pueda resultar insuficiente para el lector interesado por un determi-
nado segmento o sector turistico. Una operacién tan rica en datos como la presente obliga a tomar deci-
siones a la hora de enfocar el interés del andlisis hacia los muchos temas que la operacién ofrece. De
entre todas las opciones posibles hemos preferido por una primera visién basica que ayude a colocar
nuestro sector turismo global como marco de referencia para posteriores estudios sectoriales.

Las proximas muestras anuales, acumuladas a la que ya poseemos, facilitaran el desarrollo de ana-
lisis enfocados a sectores turisticos o segmentos potenciales de nuestra demanda que se consideren de
interés. La administracion turistica vasca tiene intencion de continuar estos analisis hasta llegar a una sufi-
ciente comprension de nuestro fendmeno turistico para poder asi actuar en consecuencia. Desde estas
paginas invitamos a los responsables turisticos, a las escuelas turisticas y a los departamentos de las uni-
versidades interesados, a realizar los estudios que consideren mas adecuados para sus propias necesida-
des. Con este objetivo ponemos a su disposicion las bases de datos que conforman esta operacion.
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