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1. ANTECEDENTES

Este proyecto surge como consecuencia de las reuniones periddicas que, en el marco de la
Asociacion Ibérica de Municipios Riberenos del Duero, mantienen algunos de los socios. Asi,
entre las prioridades de actuacién de la Asociacion para el nuevo periodo de cooperacion 2007-
2013 se cita al turismo como una de las actividades economicas con mayor impacto en la

sociedad y, al tempo, uno de los sectores econémicos con mayor potencial de la zona.

El drea de cooperacion cuenta con una gran riqueza natural abanderada por el rio Duero, que de
manera transversal, enriquece a las poblaciones de ambos lados de la frontera. En este sentido,
en el marco de la Asociacion, sus miembros se plantearon la posibilidad de coordinar sus
esfuerzos para generar complementariedades entre las diversas ofertas turisticas, de manera que

estas no compitan entre sl.

La idea de proyecto surge en Zamora y se va perfilando en diversas reuniones mantenidas
con los socios. Con el fin de crear un verdadero producto transfronterizo, que permita
aprovechar las fortalezas y complementariedades de cada uno de los municipios que se sitian a
orillas de Duero, los socios del proyecto constituyen un equipo transfronterizo multidisciplinar
de expertos compuesto por técnicos designados por las diferentes mstituciones. Este equipo esta
encargado de analizar las potencialidades turisticas del area de cooperacion y disenar una hoja de
ruta que permita constituir, en torno al Duero, claves comunes de trabajo para la creacion de un
producto turistico de la maxima calidad e innovacion, generador de una cultura compartida. Para
la realizacion de su trabajo, el grupo de expertos toma como base los trabajos ya existentes en
este ambito. No se trata de duplicar trabajo existente sino de adaptar lo que ya esti hecho para
elaborar recomendaciones concretas para el ambito transfronterizo. En este sentido, los expertos
trabajaran para crear sinergias y complementariedades entre los Planes y Programas de Espaia y
Portugal, de manera que se genere una verdadera Hoja de Ruta transfronteriza para impulsar un
producto turistico comun.

Con el objetivo de garantizar la adecuada mimplicacion de la poblacion y de maximizar los efectos
del turismo en la economia, el equipo transfronterizo mantendra reuniones periddicas con los
agentes sociales y economicos de los ayuntamientos. Durante estas reuniones, los agentes
socioeconémicos tendran la oportunidad de hacer sugerencias y dar sus puntos de Vi§§=55
expertos, de manera que estos sean tenidos en cuenta a la hora de desarrollar la hoja de rulipara

el desarrollo turistico.
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Sin perjuicio de lo que en el transcurso de sus reuniones decida el equipo de expertos, las
maximas sobre las que, a priori se construira la hoja de ruta conjunta seran: abrir las crudades al

rio y respetar el medio ambiente.

Asi, paralelamente al trabajo que desarrolla este equipo de expertos, que se extiende a lo largo de
todo el proyecto, con el fin de mostrar la viabilidad de una futura estrategia asentada sobre los
pilares anteriormente citados, se pondrian en marcha determinadas acciones demostrativas en el

area de cooperacion del Duero transfronterizo.

A medida que se vayan desarrollando, el equipo de expertos controlard las acciones
contempladas en el proyecto y analizard los resultados de las mismas, obteniendo al final, unas
conclusiones en las que destaquen las fortalezas y debilidades de las actuaciones desarrolladas,

que seran incluidas en el informe final.

Para elaborar el informe final, el equipo de expertos tendrd en cuentas multiples variables,
directa o indirectamente relacionadas con la evolucion del turismo. Asi, analizaran cuestiones
tales como el incremento de la actividad del sector de la hosteleria y la restauracion o el n® de
pernoctaciones, a raiz de la mmplantacion de las actuaciones previstas en el proyecto, pero
también se estudiaran cuestiones como la incidencia de las mismas sobre el nivel de creacion de
empleo o en la evolucion de la economia municipal y su traduccion en la calidad de vida de los

ciudadanos.

Esta Hoja de ruta tiene su origen en la mvitacion realizada por la Concejalia de Turismo del
municipio de Zamora a la empresa consultora especializada en planificacion y proyectos
turisticos TIZ CONSULTORES SL, a presentar una propuesta de “ASISTENCIA TECNICA
PARA LA REDACCION DEL PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO
DEL DUERO/DOURO,” con el objetivo de lograr un desarrollo turistico sostenible y
competitivo en el ambito de actuacion del proyecto.

El objetivo de la propuesta es la consultoria y asistencia técnica para la redaccion del Plan
Estratégico de Desarrollo Turistico DUERO/DOURO, incluyendo la creacién de un Producto
Turistico Transfronterizo con el rio Duero/Douro como hilo conductor.

La propuesta alcanza también el desarrollo, coordinaciéon y elevacion de conclusiones de la
mesa de Expertos en Turismo que forman parte del proyecto, contribuyendo a recabar, Eéﬁﬁr
y poner en valor las ideas y estrategias que surjan de las distintas reuniones con el objetEo de

]
plasmarlas en el propio Plan. La propuesta incluye la metodologia a desarrollar, lasEses cleSl
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misma, los trabajos a coordinar con el resto de los socios del proyecto y la redacciéon final que

se extraiga de las jornadas a realizar con los expertos.

2. JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

Todas las acciones previstas en el proyecto se localizaran en el territorio de cooperacion de
ambito basico. En concreto, el proyecto contempla itervenciones en los municipios de Zamora y
Toro (provincia de Zamora, Espaia) y en Miranda do Douro y sus alrededores (region de Alto

Tras-os-Montes, Portugal), una zona que recorre 100km de los 925km del rio Duero.

En su paso por estas areas, el Duero cuenta con multiples recursos (paisajisticos, geoldgicos, etc.),
por lo que se trata de un espacio ideal donde desarrollar un producto conjunto de potenciacion
del rio como nexo de unién de las ciudades fluviales por las que confluye. El rio Duero es un
1cono de referencia y eje natural que une ambos lados de la frontera, lo que lo convierte en un

valor turistico diferencial y de reactivacion econémica conjunta.

Sin embargo, la vision global y el objetivo estratégico van mas alla del darea de cooperacion pues
aspirarian a crear un producto turistico comun para todas las ciudades riberenas del Duero. En
este sentido, las actividades de este proyecto han sido concebidas para poder ser ficilmente
extrapolables a otras ciudades riberenas del Duero, produciéndose asi un efecto multiplicador de
valorizacion de la zona como nacleo turistico. A través de la hoja de ruta a crear se identificaran
todos los recursos existentes, la creacion de un producto turistico diferenciado asociado a una

marca.

3. OBJETIVOS DEL ESTUDIO

Los Objetivos Estratégicos que enmarcan el estudio se sittian a dos niveles:
A) Objetivos Finalistas de Desarrollo Econémico-Social

B) Objetivos Especificos de Politica Turistica.

Unién Eurcpea
FEDER




A) Objetivos Finalistas de Desarrollo Econémico - Social

La finalidad ulima de un Programa de Desarrollo Turistico o Hoja de Ruta turistica es
aumentar el bienestar de las comunidades a las que va dirigido, entendiendo el concepto
“bienestar” en su sentido mas amplio (econémico, social, cultural, medio-ambiental) y desde
una optica a largo plazo, es decir, desde la 6ptica de la sostenibilidad.

Esto nos lleva a la necesidad de considerar los siguientes objetivos finalistas:

INCREMENTO DEL BIENESTAR DE LA POBLACION

@i Pesarrollo econémico. Conseguir un crecimiento econémico equilibrado, que tenga
en cuenta ademas la compatibilidad con el resto de objetivos.

<4 Optimizacién de Inversiones. Conseguir que todas las mversiones, tanto publicas
como privadas, optimicen sus niveles de rentabilidad (economica y/o social), evitando
despilfarros y/o bajos indices de utilizacion.

<@« Empleo Conseguir el maximo nivel de empleo y ocupacion entre la poblacion y
aumentar la calidad de dicha ocupacion.

@ Equidad. Conseguir que la riqueza generada se distribuya lo mas equitativamente
posible entre todos sectores de la poblacion residente, especialmente entre los mas
destavorecidos y fragiles.

@i Equilibrio territorial. Fomentar el equilibrio territorial, tanto en el aspecto
economico y demografico, como en la utilizacion del espacio, imitando y evitando las
externalidades negativas.

@i Preservacion del entorno. Conseguir que el crecimiento econémico se haga
respetando los valores medioambientales, tanto por parte del turista como por parte de la
poblacion local.

<@ Mantenimiento de la identidad cultural. Evitar la pérdida de las ricas identidades
culturales de los municipios riberefios, manteniendo la capacidad de apertura a nuevas
formas y valores.

@ Cohesion social. Mejora de las relaciones y del clima social entre los habitantes de

las comunidades locales y la capacidad de integracion de nuevos residentes y la

mteractuacion entre las dos partes de la “raya”. e
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B) Olyetivos Especificos de Politica Turistica

El objetivo ultimo de Politica Turistica es conseguir un desarrollo turistico sostenible y
competitivo, es decir, la creacion de un sistema turistico que sea capaz de generar, desde una
optica a largo plazo, un nivel de actividad turistica de forma continuada y rentable, sin poner en

peligro los recursos sobre los que dicho desarrollo se ha fundamentado.

DESARROLLO TURISTICO, SOSTENIBLE Y COMPETITIVO

@i Preservacion de los recursos. No solo constituye un objetivo social, sino que es un
objetivo econémico prioritario, ya que los recursos naturales y culturales son la base de
un desarrollo turistico sostenible y competitivo a largo plazo.

@ Crecimiento ordenado. Ritmo de crecimiento que evite aceleraciones y frenadas
bruscas, que tenga en cuenta el potencial de recursos existentes y que ayude a la puesta en
valor de nuevos recursos turisticos.

@i Generacion de ingresos. Potenciacion del turismo como medio de generacion de
mgresos para la economia local.

@4 Competitividad via calidad. Iste desarrollo turisico ha de ser competitivo
mternacionalmente. Esto ha de venir via mejora de la calidad y la eficiencia en la
prestacion de los servicios turisticos.

@ Optimizar la inversion turistica. El desarrollo turistico comporta inversiones tanto
privadas como publicas. El conseguir optimizar este uso, evitando su infrautiizacion
temporal y espacial, comportard una rentabilidad mas alta de dichas mversiones.

<@ Pesestacionalizaciéon Para conseguir un mejor aprovechamiento de los recursos e
mversiones, una desestacionalizacion de la demanda, la reduccién del riesgo de
dependencia de mono-producto y mono-mercado y mejor adaptacion a los cambios en la
evolucion del ciclo de vida de los productos.

<@ Diversificacibn Conseguir aumentar la proporciéon de Valor Anadido local por
unidad de producto ha de permitir una menor “fuga” de recursos al exterior y una
potenciacion del empleo y la economia local.

@4 Incremento del valor anadido Conseguir la méxima integracion local del EEg!-o,
tanto del propio sector como del resto de sectores econémicos locales, ademas deSvitar

las “fugas”, contribuye a reforzar sinérgicamente a dichos sectores como p
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. cultura, el deporte, la ensenanza, el comercio.

<@ Imagen. Definir, posicionar y consolidar una imagen propia como destino turistico,

coherente con lo que los municipios quieren ser y, que en todo momento, esté controlada

por la propia comunidad local, no por fuerzas o circunstancias externas.

Unién Europea
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PARTE I: ANALISIS Y DIAGNOSIS

4. ANALISIS DE LOS RECURSOS TURISTICOS
DEFINICION DEL AMBITO TERRITORIAL DE ACTUACION DEL PROYECTO.
Antes de pasar a analizar todo el apartado de recursos, en un primer momento hemos de
establecer el ambito territorial del proyecto, no solo el circunscrito a los municipios que forman
parte del proyecto, como también de las zonas de influencia de los mismos.
Si bien los municipios participantes son Miranda de Douro, Zamora y Toro, el ambito de
actuacion del proyecto trasciende de los municipios.
4.1. Consideraciones previas

Entendemos por recurso turistico, todo aquello (tangible o intangible) susceptible de
motivar un desplazamiento o visita turistica. En definitiva, los recursos son la “materia prima”
bruta sobre la que opera el turismo vy justifica su razon de ser.

Kl disponer de recursos turisticos es condicion “necesaria pero no suficiente” para
convertirse en un destino turistico. Es preciso ademas, transformar dichos “recursos” en
“productos” susceptibles de ser consumidos, lo cual se logra poniendo en valor dichos recursos y
dotindoles de servicios, equipamientos e infraestructuras.

En este capitulo analizaremos el potencial de los recursos del ambito de actuacion que
engloba el proyecto Ciudades Fluviales para el S. XXI para convertirse en destino turistico, y ello

mplica el siguiente enfoque:

* Punto de vista territorial. Implica considerar cualquier recurso susceptible de ser

visitado por un turista que tenga como destino principal (base de operaciones) el ambito de
actuacion. Para ello hay que evaluar no solo los importantes recursos localizados dentro de los
nucleos urbanos, sino también aquellos situados en la zona de influencia de los municipios. A
este efecto hemos agrupado territorialmente los recursos en 3 niveles o 1sdcronas:
* Los recursos ubicados en el nucleo urbano.
* Los recursos ubicados en la primera corona (isbcrona de 15 minutos)
¢ Los recursos ubicados en la segunda corona (isocrona de 30 minutos)
En definitiva, se considerardn todos aquellos recursos que puedan contribuir a potclidqu®
|1

. . S . . e e . . . [
mejorar los flujos turisticos hacia los municipios que engloban el proyecto Ciudades Fuviales@ara
]

el S. XXI, sean o no pertenecientes a su municipio.
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* Punto de vista de los productos / negocios turisticos. No tiene sentido de

hablar de “potencial de un recurso“en términos genéricos, sino que hay que hablar de potencial
especifico para el desarrollo de un determinado producto o negocio turistico, ya que las
necesidades y claves de éxito de cada uno de ellos son muy diferentes entre si. Asi, un recurso
puede tener un alto potencial para el desarrollo del Turismo cultural y en cambio un escaso

potencial para el Turismo de naturaleza.

“Punto de vista de los destinos competidores. El potencial de un recurso no es

un concepto absoluto sino que es un concepto relativo y que tiene como punto de referencia el

potencial de los recursos similares en destinos competidores.

4.2. Visién general

Para la identificacion de los recursos turisticos consideramos los mads importantes,
susceptibles de ser visitados por un turista que tenga como destino en entorno que engloba el
proyecto Ciudades Fluviales para el S. XXI. Esto mmplica considerar no sélo los importantes
recursos localizados dentro del casco urbano, sino también aquellos situados en la zona de
mfluencia del municipio, que hemos organizado en dos coronas, la primera con una 1s6crona de 15
minutos y otra de hasta 30 minutos.

La posibilidad del aprovechamiento de los recursos turisticos identificados en estas

diferentes zonas se refuerza en dos aspectos:

* La facilidad de acceso a los mismos, dada la posicion central y dominante en
el entorno del Duero, que le dan la condicion de “nodo de
comunicaciones”.

* Un c/ima mas mediterraneo que el resto del entorno del rio, el cual permite
el disfrute de estos recursos durante la mayor parte del ano.

* En defimtiva se consideraran todos aquellos recursos (situados o no en el
municipio) que pueden contribuir (sobre bases realistas) a potenciar y

mejorar los flujos turisticos hacia Municipios que engloban el proyecto

Ciudades Fluviales para el S. XXI.
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Recursos en el propio municipio

Nos referimos a aquellos recursos que una vez desembarcado el turista en el centro del
municipio, pueden ser visitados sin necesidad de transporte motorizado, en un recorrido a
pie o bien utilizando un medio de transporte urbano, estando situados a escasa distancia del
centro del municipio.

Anexos

Recursos en la Zona Inmediata: Isécrona de 15 minutos

Esta drea se corresponde con espacios muy proximos al nicleo urbano los cuales estan
estrechamente vinculados a la oferta turistica del municipio y a los que el turista puede
acceder con rapidez en su visita. Estos recursos se relacionan con areas, municipios vecinos
y puntos concretos y que pueden contribuir en gran medida a dar profundidad y variedad a
la oferta turistica de nuestro ambito de actuacién, especialmente en algunos productos en
concreto como circuitos, turismo enologico- gastronomico y stages deportivos. Es por ello
que habria que buscar formulas de colaboracion para obtener beneficios conjuntos dados la
estrecha interrelacion entre recursos.

Anexos

Recursos en el Area Ampliada: Isécrona de 30 minutos.

Anexos

4.3. Clima y actividad turistica: recurso o condicionante

La importancia del clima en la actividad turistica puede resumirse en dos aspectos:

@[] chma como recurso base para el desarrollo de un determinado producto turistico
(p.ej. el “soly playa”).

@i Kl clima como condicionante, en este caso el “factor chima” no es lo que da origen a los
flyjos turisticos, sino que simplemente se espera que no sea un condicionante negativo
(climas especialmente desapacibles o extremos) que impidan hacer turismo. En el mejor
de los casos un “buen clima” es un valor anadido que facilita la experiencia turistica,

pero no es el factor determinante del éxito del destino.

'ﬁm

]
(T T A

Hn
] | IFF i

[ [1]]

Ll clima hay que nmurarlo bajo la segunda optica, vy en este sentido podemos aﬁrmar_

no
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ha de ser un impedimento en el desarrollo turistico del entorno, el cual debe de basarse

en productos de turismo urbano y cultural v de naturaleza. ¥n relacion con el turismo, y
teniendo en cuenta estos aspectos, podemos decir que el clima, a pesar de ser un factor que
algunos podrian considerarlo adverso, no ha de actuar como condicionante negativo para el

desarrollo de la actividad turistica en nuestro entorno.

4.4. Potencial turistico por productos

Conviene ante todo diferenciar dos grandes grupos de productos, en funcion de si conllevan o no

pernoctacion, ya que exigiran tratamientos y politicas diferenciadas:

® Producto “de dia” sin pernoctacién ( -24 horas)

©® Productos con pernoctacion ( + 24 horas)

S1 bien en principio los productos con pernoctacion son preferidos ya que generan mayor valor
anadido y mds empleo, no por ello se deben dejar de lado los productos de menos de 24 horas
(excusiones o productos “de dia”) ya que convenientemente tratados, también pueden generar
valor para los municipros y ademads, para destinos mcipientes, contribuir a crear una base para el
posterior desarrollo de productos de estancias mas largas. Ello es muy evidente en el caso de
nuestro ambito de actuacion, en que tiene un buen potencial para los productos “de dia” o
“excursion”, y que a corto plazo pueden desarrollarse mas ficilmente, y al mismo tiempo y en
funcion de las politicas que se adopten, puede ser una base para ir consolidando los productos

que comportan pernoctacion.

Nuestro ambito de actuacion tiene un elevado Potencial para los productos de menos de 24
horas basado en su oferta cultural, comercial y de ocio variada, de calidad y de facil accesibilidad,
en el patrimonio histérico,  susceptibles de generar determinados flujos de visitantes
especialmente de proximidad.

Por otro lado, por la proximidad y facilidad de acceso de la demanda, estos flujos ya se estan

produciendo de forma espontinea aunque ain escasa, y de lo que se trata es de conseguir una

o S . o
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TOURING (CIRCUITOS) ORGANIZADOS ( -24 horas)

Potencial: Alto

Son viajes cuya motivacion principal es la de descubrir y conocer paisajes, ciudades, ambientes,
culturas, etc., con estancias cortas en cada punto de etapa de viaje.

Se trata por tanto que los circuitos turisticos organizados tengan un punto de etapa en el nuestra
zona de mfluencia y sobre todo que esta etapa conlleve un consumo tanto en compras como en
restauracion significativo. Los recursos con mayor potencial para este producto son aquellos

que se ubican en los municipios de Toro, Zamora y Miranda do Douro.

TOURING (CIRCUITOS) INDEPENDIENTE (-24 Horas)

Potencial: Alto

Con la misma motivacion que el Touring organizado, son los circuitos o 1tinerarios turisticos
realizados de forma independiente en automoviles propios o alquilados. Su potencial también
esta basado en variedad de los recursos, pero de forma especial los Cascos Antiguos, los temas
relacionados con la cultura y la enologia. Un requisito indispensable para asegurar la captacion
de este tunista y favorecer su estancia, es superar los problemas de acceso, movilidad y
orientaciéon de los municipios, de modo que el turista itinerante independiente pueda acceder
facill y comodamente a los recursos turisticos relevantes, se oriente bien y tenga facilidad de

llegada, de movilidad y comodidad en la estancia.

DAY - TRIPS INDEPENDIENTES

Potencial: Alto

Nos referimos a las salidas “de dia” sin pernoctacion (day - trips) de caracter familiar o con
grupos de amigos que realizan de forma independiente tanto los residentes como turistas
alojados en otros destinos relativamente proximos (Galicia, Valladolid, Madrid, Vilareal,
Corredor del Duero).

La motivacion para generar estas “excursiones”, estaria basada principalmente en la
combinacion de la visita a algiin lugar de mterés cultural como los Conjuntos de los Cascos
Antiguos, con el disfrute del paseo y la compra en un ambiente agradable, el disfrute de la
gastronomia y enologia y de la oferta cultural.

- . . . i
Las fiestas tradicionales, constituyen un recurso importante de alcance comarcal para gef€far
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trascendencia, y aunque se trate de un evento de cardcter puntual, representa una buena

oportunidad para ir captando cuotas de mercados turisticos.

DAY - TRIPS ORGANIZADOS

Potencial: Alto

Nos referimos a las excursiones de un dia o medio dia organizadas por los operadores
turisticos, agencias de viajes receptivas, autocaristas, etc., especialmente para turistas que
pernoctan en destinos turisticos relativamente proximos (Vilareal, Valladolid, Salamanca, etc.).
También incluimos aqui las excursiones “de dia” organizadas para residentes en otras comarcas
espanolas y portuguesas.-

Al 1gual que los day- trips independientes, las “excursiones” organizadas tendrian como
eje principal el disfrute de la oferta cultural del municipio, la oferta de naturaleza del Duero, la
historia, y la gastronomia- enologia.

Creemos que nuestro eje de actuaciéon tiene un gran potencial en este tipo de producto dado su
buena situacion en cuanto a comunicaciones y facilidad de acceso a las principales ciudades de

Castilla y Leon, Galicia y Norte de Portugal.

Los municipios y el entorno del proyecto Ciudades fluviales para el S. XXI tiene potencial para
desarrollar algunos productos turisticos que conlleven pernoctacion y que son el objetivo
prioritario de toda politica turistica, ya que son los que comportan mayores beneficios para la
comunidad (valor anadido, empleo, etc.).

Este potencial se basa principalmente en su capacidad para “apropiarse”, es decir, en
convertirse en “base de operaciones’, de recursos que estin en su drea de mfluencia. Nos
referimos especialmente a la Zona de mfluencia del eje del Duero, del vino y sus bodegas,
recurso “estrella” de gran singularidad y espectacularidad muy proximo y de facil accesibilidad
desde nuestros municipios y que permite el desarrollo de diversos productos: touring
organizado e independiente, turismo cultural, turismo gastronémico, turismo activo/ de
aventura y de naturaleza.

Sin embargo, este potencial para el turismo de pernoctacion esta condicionado por una serie de
factores que hacen que su desarrollo no sea facil y rapido, y que por lo tanto necesite de

[ |

estrateglas y actuaciones muy afinadas y persistentes para consolidarse. Un factor Condicizgﬁg
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botella” es que la oferta no esti globalizada en torno al ambito de actuacion, existiendo una
diversidad de propuestas que conlleva la poca unificacion de criterios turisticos, base

fundamental para el desarrollo del proyecto.

Este y otros aspectos como el hecho de que nuestro dmbito de actuacion haya vivido “de
espaldas”™ al turismo y por tanto no havan habido hasta fechas muy recientes, politicas
orientadas a su fomento y dinamizacion, explican el por qué hasta el presente se haya
desarrollado poco el turismo de pernoctacion en la zona de influencia del proyecto, , y si bien
creemos que, como explicaremos mas adelante, es posible desarrollarlo, ello exigird politicas

muy segmentadas y alinadas y un proceso mads lento de consolidacion.

TOURING (CIRCUITOS) ORGANIZADOS (+ de 24 horas)

Potencial: Alto

Son viajes, cuya motivacion principal es la de descubrir y conocer paisajes, ciudades, ambientes,
culturas, etc., con estancias cortas en cada punto de etapa.

Creemos que los municipios tienen potencial para ocupar posiciones en este producto, si se
ponen en valor los abundantes recursos naturales, culturales, enolodgicos, deportivos y

patrimoniales en sus proximidades y se posiciona en base a sus atributos diferenciales.

TOURING (CIRCUITOS) INDEPENDIENTE (+ de 24 horas)

Potencial: Alto

Con la misma motivacion que el Touring organizado, son los circuitos o 1tinerarios turisticos
realizados de forma independiente que tienen un punto de etapa con pernocte.
Aqui se mcluyen tanto viajeros internacionales independientes, como los viajeros nacionales.
Esta basado particularmente en la capacidad de atraccion de los recursos ubicados en su area de

mfluencia, tanto los de caracter enologico y paisajistico, como los culturales.

TURISMO URBANO/ CULTURAL
Potencial: Alto
Se trata de aquellos desplazamientos cuya motivaciéon principal es de cardcter cultural: visitar

patrimonio, realizar un recorrido cultural, asistir a un evento cultural de relevancia, visitar un
]

. . . , , . Sy ., ==E-
museo, realizar un seminario o taller especifico sobre esta tematica, etc., si bien tamblenﬂ! n
|

combinarse con el disfrute de otros recursos de caracter natural y paisajistico y gastronémices
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El potencial para el desarrollo de este producto especializado se basa tanto en la existencia de
recursos en los propios municipios, como en su area de ifluencia, cuya combinacién puede
generar visitas con estancias. Los elementos diferenciales que le dan un mayor potencial en este

producto es la presencia de un itinerario natural en torno al Duero, su patrimonio historico.

TURISMO ENOLOGICO
Potencial: Alto
Se trata de un tipo de turismo novedoso, consolidado en el entorno, cuya principal motivacion
es la degustacion de un producto tradicional de origen milenario y relacionado con el desarrollo
cultural de los municipios que lo poseen. Se define por dos aspectos fundamentales:
o Por su cardcter hidico, es decir, donde los elementos de placer y ocio son
importantes, uniendo a estos la gastronomia, indisoluble en este tipo de turismo.
o Por la busqueda cultural de sus origenes y formas, en base a los diferentes

tratamientos, forma de cultivar, tipos de vino, etc.

En el caso de nuestro entorno, es evidente su potencial para desarrollar este tipo de producto
dado los mmportantes y abundantes recursos en las comarcas cercanas, aunque hasta el
momento no existe un desarrollo combinado con este producto. Como ejemplo, incluir todo el
eje de desarrollo de bodegas en torno al Duero que la miciativa privada estd poniendo en valor
en la vega que forma el rio entre Toro y Zamora, donde la combinacion de bodegas con visitas,
y establecimientos hoteleros de primer nivel, hacen que este entorno tenga un gran potencial de

crecimiento y sea fundamental en el desarrollo turistico de nuestra zona de influencia.

TURISMO ENOLOGICO - GASTRONOMICO

Potencial: Alto

Este turismo tiene como motivacion principal  disfrutar de la cultura gastronomica
acompanado de un conocimiento de la zona que se visita. Si bien es un turismo todavia
minoritario y especializado (sobre todo el que conlleva pernoctacion) creemos que el potencial
de nuestras Ciudades Fluviales para el mismo es considerable, ya que posee un gran elemento
diferenciador que es la presencia de varias denominaciones de origen del vino en torno al
Duero y en sus cercanias, fundamental a la hora de combinar con una buena gastronomia. De

]
’ . . 1 ]
ahi que muchos restaurantes de la zona, basen su oferta no solo en el vino, sino en UnameTia
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El turismo gastronémico es de alto interés por el nivel de gasto y por la notoriedad e imagen
que crea y uno de los frenos a su desarrollo es el no disponer de una oferta de restauracion

conjunta en el ambito de actuacion.

TURISMO DE EVENTOS

Potencial: Medio

Son aquellos viajes que buscan el poder vivir y participar de eventos de ambito popular /
tradicional y de las manifestaciones culturales, folkléricas o deportivas que tienen lugar en un
determinado destino.

Suelen producirse en momentos muy senalados y durante un corto periodo de tiempo. Ha de
tenerse presente para su desarrollo, que se caracteriza por flyjos mstantineos de gran cantidad
de personas y por lo tanto, conlleva cargas importantes (aparcamiento, ruidos, etc.), por lo que
es necesario estudiar medidas para su compatibilidad con otros productos.

Nuestra drea de trabajo cuenta con variados eventos de caracter popular / tradicional con gran
éxito y participacion local, sin embargo solo se han utilizado de forma muy parcial como
herramienta de captaciéon de turismo y se orientan a la poblacion local. En este sentido, su
potencial es alto para la captacion de flyjos turisticos “de dia” de proximidad. Por sus
caracteristicas este producto “de dia” lo asimilamos a los “Day trips”, ya considerados al analizar

los productos de -24 horas.

TURISMO DE NATURALEZA / ECOLOGICO

Potencial: Medio

El turismo de naturaleza / ecoldgico es un turismo especializado y altamente motivado, que no
solo busca el contacto con ésta, sino que ademas se interesa por la observacion directa de un
paisaje natural preservado con la finalidad de conocer, descubrir y vivir esta naturaleza
(observacion de la flora y la fauna autoctonas, wisitas guiadas a Parques Naturales, safaris
fotograficos, talleres, etc.). Combina un componente lidico, con un componente mas cientifico
- cultural.

Nuestro entorno ofrece espacios tnicos en este tipo de turismo, sobre todo en el entorno del

Duero, sus rutas personalizadas y las caracteristicas geomorfologicas de entornos como los

Arribes.
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E TURISMO DE REUNIONES, CONGRESOS Y CONVENCIONES

Potencial: Medio

Son los viajes cuya motivacion principal es la de reunirse y encontrarse con personas con
mtereses comunes con el fin de relacionarse e intercambiar experiencias. Para el desarrollo de
este producto se valoran especialmente items como emplazamiento, localizacion, accesibilidad,
comunicaciones, equipamientos (hoteles, salas de reuniones, palacios de congresos, etc.).
Creemos que nuestro entorno tiene algunas restricciones importantes de este producto en
cuanto a las condiciones necesarias para su desarrollo, que son especialmente el no disponer de
una oferta hotelera de gama alta y media- alta, espacios y equipamientos modernos y
acondicionados, facilidad de conexiones aéreas y conocimiento e imagen en este mercado.
Ademas, tiene competidores muy poderosos en el dambito de actuacion como Valladohd,

Salamanca y Oporto que disponen de una posicion competitiva mas favorable.

TURISMO ACTIVO /AVENTURA

Potencial: Medio

Se trata del turismo cuya motivacion principal es la practica de actividades al aire libre,
disfrutando del contacto con la naturaleza. Se busca una mezcla de actividad fisica asociada a un
cierto esfuerzo y riesgo con el “vivir y sentir” la naturaleza. En él se incluyen senderismo,
trekking, rafting, cabalgatas, escalada, etc.

Creemos que los recursos del area de influencia de  ofrecen excelentes posibilidades para el
desarrollo de este producto, muy especialmente las zonas cercanas al Duero, los Arribes y las
comarcas portuguesas del entorno de Vilareal, las cuales ofrecen la posibilidad de realizar un

amplio abanico de actividades de aventura para todo tipo de publico.

TURISMO STAGES DEPORTIVOS
Potencial: Bajo
Los stages deportivos son concentraciones de equipos profesionales o amateurs de alto nivel
que buscan un entorno adecuado para su puesta en forma fisica, psicologica y técnica.

Nuestros municipios reiinen muy buenas condiciones para el desarrollo de este producto:

o Espacios naturales en la comarca, aptos para el desarrollo de actividades
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En cuanto a la oferta hotelera, ya se ha comentado su situacién actual, y consideramos que

también para este segmento, es un aspecto a mejorar.
Ademais, estas concentraciones de deportistas de alto nivel y de elite, contribuyen a consolidar la

mmagen de los municipios a nivel mediatico

5. MERCADOS TURISTICOS

5.1. Consideraciones previas

En primer lugar hay que destacar los déficits de informacién tanto cuantitativa como
cualitativa respecto a las demandas turisticas de los municipios. Esta falta de estudios es
consecuencia del poco peso que el turismo ha ocupado tradicionalmente en las economias
locales y por tanto hasta muy recientemente no habia recibido apenas atencion por parte de los
académicos e nstituciones especializadas.
Esta carencia de informacion especifica y “ad hoc” sobre los mercados turisticos en el municipio,
la hemos suplido a través de la explotacion de fuentes secundarias y otros estudios de caracter
mdirecto que nos permiten una aproximacion suficiente para la evaluacion de los mercados

turisticos actuales.

5.2. Estimacion del niimero de visitantes

TURISTAS

Consideramos como “turista”, la definicion técnica que realiza la OMT: “aquel visitante que
»

realiza al menos una pernoctacion en el destino, sea cual sea su motivacion’, incluye por tanto a

viajeros de negocios/ profesionales. Anexos finales.

EXCURSIONISTAS

Se entiende por “excursionista” los visitantes vacacionales que visitan el municipio pero no
pernoctan en ella. Respecto a este punto no disponemos de ningin dato que permita hacer una
estimacion minimamente objetiva del volumen de estos flujos turisticos en el municipio de
Municipios que engloban el proyecto Ciudades Fluviales para el S. XXI, pero por los datos de
demanda de informacion en la oficina de Turismo los excursionistas, representan un 2,5 % mas

de los turistas.
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5.3. Procedencia de los visitantes

No disponemos de mayor informacion fiable y especifica respecto al lugar de origen de la
demanda turistica de Municipios que engloban el proyecto Ciudades Fluviales para el S. XXI
para realizar un analisis mas profundo, sin embargo contamos con datos que pueden ayudarnos
a hacer una aproximacion.

En 2009, el ranking de visitas a nuestros municipios se establece con los siguientes porcentajes:

12: Madrid 20 %
2: Norte de Portugal 18 %
2: Castilla y Leén 12 %
4°: Galicia 8%
5% Resto de Espaiia 30 %
62: Resto de Portugal 12 %

Importante dato el de Madrid, el cual representa en Toro y Zamora, casi el 35 % de las
visitas que recibe el municipio.

5.4. Motivacién del viaje
Es incuestionable que la principal motivacion de los viajeros que pernoctan en el municipio
es por motivos culturales y patrimoniales, , siendo la puramente vacacional de caracter residual
con lo cual se pone de manifiesto la baja actividad en otro tipo de turismo que tienen los
municipios.
5.5. Estancia media
De acuerdo a los datos estadisticos proporcionados por el INE espanol y portugués (2008),
la estancia media anual de los “turistas” se sitia en el 1,23 dias, es decir que en promedio
no llegan a pernoctar dos noches. Esta tendencia a la reduccion de la estancia no es
exclusiva de nuestro entorno, si no que es un fenémeno generalizado en la mayor parte de
destinos, fruto de la tendencia a la reduccion del tempo de viage.
5.6. Estacionalidad
Tomando en cuenta los datos del INE, vemos que la recepcion de “turistas” es bastante
homogénea a lo largo del ano es decir que si bien se registran “puntas” acusadas y se
producen en los meses de verano, como suele suceder en los destinos turisticos cuyo
mercado principal es el vacacional. Ello es debido a que la base de los flujos turisticos al
municipio estd motivada por razones culturales, de cercania y de famiharidad. e -
Fl periodo de mayor afluencia de “turistas” se produce entre los meses de Abril y O;§7=1‘;,
[ |

mientras que los de menor afluencia son en Noviembre, Diciembre Enero y Febrer Quyumss
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Si bien la estacionalidad intermensual es bastante baja, debido a las caracteristicas propias

del mercado de turismo cultural, mientras que la  estacionalidad intersemanal es bastante
acusada, especialmente en los hoteles de categorias superiores con bajas ocupaciones en los

dias laborables (de lunes a viernes) y altas ocupaciones en fin de semana

5.7. Medio de Transporte
El transporte mayormente utilizado por los “turistas” es el automovil privado, esto se debe a
varios factores:
@ [a gran proximidad de sus principales mercados emisores: Portugal Norte,
Madrid, Galicia y Castilla y Leon
@i [a situacion estratégica de los municipios, que la convierte en un nodo de
comunicaciones viarias y “puerta de entrada” del Duero en Portugal.
@i F] escaso peso de los operadores turisticos que utilicen medios de transporte
colectivos (autocares).
@i La poca utilidad del tren (en su situacion actual) como medio de transporte

turistico.

5.8. Gasto medio
No disponemos de datos que nos proporcione mformacion fiable sobre el gasto medio de
los visitantes del municipio de Municipios que engloban el proyecto Ciudades Fluviales para
el S. XXI. Esperamos que en el futuro se puedan obtener datos fiables de esta variable.

5.9. Indice de repeticién/ fidelidad
Podemos realizar una mera aproximacién al indice de repeticion / fidehidad, a través de las
encuestas de las Oficinas de Turismo, realizadas a los visitantes (turistas y excursionistas)
que se acercan a consultar informacion. Los datos de estas encuestas indican que este indice
es bajo entre los turistas nacionales provenientes del resto de Comunidades Autébnomas y la
zona de Portugal Norte, ya que entorno al 75 % de estos visitantes es la primera vez que
visitaban nuestros municipios. Sin embargo, esta mformacion debe considerarse a titulo
meramente orientativo, ya que esta sesgada, dado que las encuestas dejan de lado a aquellos
visitantes que no consultan en la Oficina de Turismo, y entre los que se encuentran aquellos
que ya tienen un mayor conocimiento del municipio y/ o la zona como son los propios

[ | ]

castellano-leoneses y brigantinos, principales mercados emisores de Turismo de ni-iEE‘:

entorno.
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6. OFERTA ALOJATIVA

6.1. Oferta alojativa de los municipios que engloban el proyecto Ciudades Fluviales para el S.
XXI

Anexos.

Anexos.

Anexos.

En términos globales, nuestros municipios cuentan con una planta hotelera poco
modernizada, con una antigiiedad entorno a los 30 arios y en algunos casos mayor,

destacando la obsolencia y envejecimiento de algunas mstalaciones.

No existe diferencia significativa entre la oferta de equipamientos de los hoteles de media
categoria con los de media-alta en cuanto a la disponibilidad de salas de reuniones, parking,
restaurante, bar- cafeterfa.

En cuanto a los servicios, la diferencia es mdas notable en los correspondientes a
convenciones, siendo los establecimientos de 4™ los mas especializados en este mercado, asi
como también en lo que respecta a equipamientos para convenciones.

Todos disponen de conexiéon a internet, aunque muy pocos establecimientos cuentan con

wi-f1 en las habitaciones.

Anexos.

Dada las caracteristicas del mercado con un dominio total del segmento cultural y con un
escaso peso de los paquetes turisticos organizados (7 %) el sistema de comercializacion

dominante es la comercializacion directa con un escaso grado de intermediacion.

Considerando la tarifa oficial (rack- rate) de la habitacién doble en temporada alta,
se observa lo siguiente:

@ Hoteles de 4™ y 3* ofrecen tarifas entre los 100 €'y 75 €
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@i Hoteles de 2% y 1* ofrecen tarifas entre los 50 € y 30 €

@ Hostales y pensiones ofrecen tarifas = > 30 €
Dado el escaso grado de intermediacién y de estacionalidad las tarifas reales se acercan
bastante a la tarifa oficial, por lo que puede considerarse que el nivel de precios hotelero es
relativamente elevado con respecto a hoteles de la misma categoria y nivel de servicios en
otros destinos de similares caracteristicas pero con una mayor oferta, y por lo tanto una
mayor competencia entre establecimientos.
Hemos de senalar que la competencia de otros destinos proximos es bastante acusada en

establecimientos de la gama media y media- alta, con precios muy competitivos.

6.2. Conclusiones sobre la oferta hotelera de los municipios.

En términos cuantitativos y cualitativos la oferta hotelera de nuestro ambito de actuacion
corresponderia a una comarca de tamano medio. Ello ha permitido que mantenga hasta el
presente unos razonables niveles de ocupacion y de precios basada sobre todo en el turismo
cultural

Podemos decir que la oferta actual es suficiente para atender las imitadas necesidades que
un mercado estancado o en ligero retroceso requiere, es decir, manteniendo una situacion
de “statu quo”, pero es totalmente insuficiente y constituye un auténtico “cuello de botella”
si los municipios quieren crecer turisticamente tanto en el mercado vacacional como en el
mercado cultural. Por tanto, una de las prioriddades imprescindibles cara al desarrollo
turistico del ambito de actuacién es conseguir una mejora cuantitativa y cualitativa de la
oferta hotelera. Iniciativas en torno al vino, pueden completar y de hecho completan
perfectamente la oferta. No nos olvidemos que en el turismo, la oferta hotelera crea la

demanda.
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7. OFERTA COMPLEMENTARIA

7.1. Equipamientos servicios al turista/excursionistas.
Anexos.

7.2. Oferta gastronémica y enolégica

La gastronomia cada vez en mayor medida, esta dejando de ser exclusivamente una oferta
complementaria de un destino turistico, para convertirse en muchos casos, en un producto
turistico  “per se” capaz de generar desplazamientos y flujos turisticos, de tal forma que en
muchos destinos la oferta gastronémica ha pasado a ser uno de los “motores” del desarrollo
turistico local. Uno de los factores determinantes a la hora de eleccion de un destino
turistico es el disponer de una oferta gastronomica adecuada (calidad, especialidad, relacion
calidad-precio). En el caso de nuestros municipios y su area de influencia, dicha oferta se
caracteriza por el predominio de restaurantes de categoria media, orientada casi
exclusivamente al mercado local y en algunos casos al turismo cultural. Se trata de una
oferta poco diferenciada del resto del territorio del entorno del Duero, sin una vinculaciéon
con algun tipo de cocina o producto, lo cual le resta posicionamiento frente a otros

destinos.

Un factor a destacar de nuestras Ciudades Fluviales para el S. XXI y que puede contribuir
en gran medida a la dinamizacion de su turismo en general y del producto gastronémico en
particular, es el hecho de que es UN LUGAR CENTRAL en una regién eminentemente
vinicola. Creemos que es un recurso estratégico del cual los municipios pueden valerse para

su desarrollo turistico.
7.3. Oferta comercial

En este apartado analizaremos la oferta comercial de los municipios desde el punto de vista
turistico es decir, en funcion de su potencialidad para ser un factor de atraccion vy
satisfaccion del turista y también de su capacidad de beneficiarse del crecimiento de la

[ | ]
actividad turistica. No se trata por tanto, de un estudio completo de la probleméu:EEeT

[ |
sector en los municipios, sino solo de aquellos aspectos que tengan relevancia iﬁ;i: el
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punto de vista turistico.

Hoy en dia y cada vez en mayor medida la oferta comercial constituye un elemento
mmportante en la configuracion de la oferta de la mayor parte de destinos turisticos, sea cual
sea su producto principal, dado que el “shopping” es una actividad que realizan cada vez en
mayor medida todo tipo de turistas, hasta el punto en que en determinados destinos el
producto “shopping” es decir, el viaje cuya motivaciéon principal son las compras, llega a
constituir un producto basico “per se” para el éxito turistico del destino, es el caso de
Miranda do Douro. Por tanto, se hace imprescindible considerar al sector comercial con
relacion al turismo y ver las posibilidades de sinergias mutuas de los que ambos pueden salir
beneficiados.

Los municipios son, por tanto, un importante centro comercial de atraccion particularmente
para los municipios cercanos, generando un volumen significativo de desplazamientos.

El sector comercial, ha estado dominado por un comercio tradicional minorista,
mdependiente y de cardcter familiar, altamente especializado y que ha sido una de las

principales nsignias de 1dentidad de nuestro entorno.

Entendemos por productos “singulares” o “identitarios” aquellos productos que permiten
asociar de forma dnica y diferenciada a dicho producto fisico (una artesania, vino, un
producto alimenticio, un producto industrial, etc.) con el destino turistico. Conseguir esta

1dentificacién producto- destino tiene una doble ventaja:

@ Is un medio de promocion y captacion de visitantes, asociando producto- destino y creando
una imagen diferenciada y creando un pretexto adicional para visitar el destino (comprar
una artesania, comprar queso, comprar vinos, etc.).Els un medio de mejorar la satisfaccion
del tunsta y facilitar la fidelizacion y captacion de nuevos turistas. El producto fisico de la
compra permite tangibilizar la visita y ademas luego poder rememorarla disfrutando del
producto con amigos y conocidos a la vuelta a su lugar de origen, generando una satisfaccion

adicional y una difusion y promocion del destino.

@i ks un medio para aumentar el gasto turistico en el destino. En muchos casos el turista desea
. . : o . o
gastar, pero no encuentra nada singular y diferenciado que justifique su decision de comfpra.
|

@i ks un medio muy poderoso para desarrollar el comercio, la industria y artesangl_gcal,

Unién Eurcpea
FEDER

ESPARIA,
CGOPE AAGIDN TRAMSFROMNTERIZA % . '__u__.-"‘---d i
ESPAMA-PORTUGAL /Y Invertimos en su futuro

COCPERACAD TRANSFRONTEIRICA 1 PORTUGAL




29

especialmente de estos productos singulares, ya que el propio turista- comprador acttia

como un promotor gratuito a la vuelta a sus lugares de destino.

Nuestros municipios cuentan actualmente con productos diferenciados e identitarios que
ofrecer. Creemos que una de las prioridades que debera definir nuestra Hoja de Ruta, es el
buscar e 1dentificar el producto identitario mas 1déneo para nuestro entorno. Creemos que
este producto deberia tener la caracteristica de autenticidad, es decir, algo que esta
vinculado al territorio y no estd adulterado, de precio relativamente asequible al alcance de
la mayor parte de los visitantes, facilmente transportable y conservable por el turista hasta su

lugar de origen.

7.4. Equipamiento para Congresos, Reuniones y Convenciones
El desarrollo del Turismo de Congresos, Reuniones y Convenciones es de alto imterés para
todo destino turistico dado las evidentes ventajas que reporta si consigue captar este
segmento de mercado: elevado nivel de gasto, desestacionalizacion, impacto mediatico, pero
para que ello sea posible requiere que se den una serie de requisitos imprescindibles en
toda la cadena de valor que configura este producto: facilidad de acceso (aéreo, terrestre,
etc.), oferta hotelera adecuada, servicios complementarios de calidad, etc., para todo lo cual
es imprescindible el disponer de equipamientos y espacios 1doneos para la realizacion de los
eventos, sea estos equipamientos publicos (palacios de congresos, etc.) o equipamientos

privados en los propios hoteles (salas de reuniones y convenciones, etc.).

7.5. Oferta cultural y especticulos

La oferta cultural y de especticulos considerada en sentido amplio, es un elemento
relevante para muchos destinos turisticos, especialmente los que tienen vocacion de turismo
urbano y de Reuniones y Congresos. Logicamente, en el caso de los destinos turisticamente
poco desarrollados, como es nuestro caso, la oferta cultural esta basada actualmente en las
necesidades propias de la poblacion residente y tiene poco que ver con las necesidades del
mercado turistico.

Respecto a museos y centros de interpretacion, actualmente hay una oferta multidisciplinar
en nuestro entorno. Conseguir unificar toda esta oferta, seria de capital importancia para

tratar nuestra oferta cultural como un turismo mas.
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En este apartado, desde el punto de vista turistico, es decir como recurso turistico y
las posibilidades que tiene de desarrollar un producto turistico sobre la base de estas
mstalaciones para acoger stages y realizar eventos de caracter deportivo. Anexos finales.

7.7. Parques y zonas verdes

Anexos.

7.8. Servicios turisticos
Anexos finales.
Anexos finales.
Anexos finales.

Una de las deficiencias de nuestro ambito de actuaciéon es la senalizacion turistica, escasa en
cuanto a coordinacion, centralizada en torno a los municipios y carente de identidad. Es
necesario hacer un esfuerzo en este sentido, unificando la imagen y caracteristicas del

entorno.

8. ACCESIBILIDAD Y MOVILIDAD
8.1. Insercién de Municipios que engloban el proyecto Ciudades Fluviales para el S. XXI en las

grandes redes de transporte estatales y europeas.

El caricter fronterizo de nuestra zona de influencia, convierte en testimonial al transporte
aéreo como principal via de acceso, y no solo en materia de Turismo.

Los aeropuertos cercanos de Valladolid, Salamanca, Leon y el aerédromo de Braganca, no
se plantean como espacios susceptibles de creacion de rutas turisticas, siendo utilizados
unicamente como aeropuertos emisores de turistas a otros destinos y de comunicaciones

mternas en el caso de Braganca.

[ |
. . . , . ., L. —
Nuestra area de influencia deberia de gozar de una situacion estratégica respecto al Siste

trdel

de Comunicacion terrestre estatal, dada la posicién central que ocupa en la zona ce

11
-
—

Unién Europea
FEDER

COOPE RATITIN TRANSFRONTERIZA
ESPANA-PORTUGAL

. Invertimos en su futuro
COOPERACAD TRANSFRONTEIRICA E PORTUGAL




31

EFje del Duero. Sin embargo esta realidad, es un problema a dia de hoy. La

descoordinacion de las administraciones espaiiola y portuguesa en el desarrollo vial, hace de
nuestro entorno un verdadero desierto en comunicaciones, dindose la paradoja que para
llegar a Oporto desde Zamora, la ruta mas rapida sea por Galicia y no por su eje natural del

Duero.

Historicamente al 1igual que sucede con el sistema de carreteras, nuestras comunicaciones a
ambos lados de la frontera son nexistentes, y por ende cada zona se convierte en una zona
terminal de sus propios territorios. No existen planes a medio plazo que pongan en valor
este elemento de dinamizaciéon del transporte, ni siquiera existen vias historicas que

comunicaran ambos lados.

8.2. Accesibilidad y movilidad urbana en el municipio Municipios que engloban el proyecto
Ciudades Fluwviales para el S. XXI
El caricter peatonal de nuestros municipios convierte el modelo de desplazamiento urbano

el caminar pos sus calles, registrandose una tasa de ocupacion por vehiculo muy baja.

8.3. Movilidad de los turistas en el municipio Municipios que engloban el proyecto Ciudades

Fluwiales para el S. XXI
Tal como se ha comentado con anterioridad, el turista que arribe a nuestros municipios, no
encontrarda inconvenientes en los accesos inmediatos al mismo y cuando se inserte en el
sistema urbano. La deficiencia en algunos casos de la senalizacién orientadora hacia el
“centro ciudad” crea confusién y desorientacion. La concentracién de los recursos urbanos
de interés turistico y gran parte de la oferta complementaria (comercio, restauracion,
cultural, etc.) dentro de los limites de las dreas peatonales, favorece significativamente la
comoda movilidad del turista. Sin embargo, puede encontrar dificultades para ubicar un

aparcamiento 1déneo.
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e 9. IMAGEN TURISTICA DE MUNICIPIOS QUE ENGLOBAN EL PROYECTO

CIUDADES FLUVIALES PARA EL S. XXI

9.1. Consideraciones previas: La importancia de la Imagen Turistica
Se entiende por imagen de una regiéon el conjunto de percepciones (valores y atributos) que
cada individuo asocia a un destino turistico. Un destino sera escogido tan sélo si el potencial
cliente tiene la percepcién de que dicho destino satisfard sus necesidades. Podemos decir
que la imagen actia como un primer liltro sobre el proceso de compra.

cComo se forma la imagen global?

La imagen global se forma basicamente a través de dos vias:

La mformacion de cardcter no comercial que el individuo recibe y acumula y que le llega a
través del entorno social: amigos, familiares, articulos de prensa, libros, reportajes, peliculas,
etc., v que configura lo que se llama Imagen Global. Esta via es la mis potente y mis
persistente, pues es resultado de un conjunto de informaciones que el individuo percibe
como desinteresadas y por tanto mds verosimiles.

La mformacion de cardcter comercial y de cardcter promocional dirigida especificamente a

configurarla imagen turistica y orientada en ultimo término a motivar la compra (folletos,
publicidad de todo tipo, etc.). Esta via es lo que se denomina Imagen Inducida.
Esta imagen global, resultado de la intencion de las dos fuerzas, configura al destino frente al
potencial comprador como un conjunto de atributos y beneficios.
Solo se escogeri el destino en la medida en que estos atributos sean los atributos deseados y
relevantes para el consumidor.
s decir, el consumidor debe tener claro:

® Que el destino tiene los atributos que para ¢l son importantes.

D Que los tiene en el nivel que €l considera necesario.

® Que la utilidad o beneficios que obtendra del mix de atributos percibidos superara a

la que cree que le ofrecen destinos competidores.
Imagen “vs” Realidad
Sin embargo, los esfuerzos promocionales comunicando de forma creible que tenemos los
atributos deseados por el consumidor, no son requisito suficiente para construir una imagen
[ e |

global solida. Un requisito adicional indispensable es que LA IMAGEN GLOBAL H;BE
ESTAR ACORDE CON LA REALIDAD DEL PRODUCTO OFRECID_O_.EN o
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olvidemos que una parte importante en la configuraciéon de la imagen organica viene a

través de las mformaciones de familiares y amigos que han “consumido” previamente el

producto, y que si no ha habido concordancia entre las expectativas creadas y la realidad

ofrecida, su nivel de satisfaccion sera muy bajo y la imagen global se deteriorara.

A largo plazo, el éxito de un destino turistico esti basado en el grado de satistaccion de los
turistas, y ello implica que la realidad del producto ofrecido debe igualar o superar las expectativas

creadas (Imagen)

Reflexiones para el Marketing
Una estrategia de marketing efectiva s6lo puede determinarse después de conocer qué
percepcion (Imagen) tienen nuestros potenciales clientes de nuestro destino y de analizar si
realmente tenemos los atributos que este potencial cliente considera relevantes. Ello nos ha
de llevar a plantear tres preguntas:
© :Cudles son los atributos que el potencial consumidor considera importantes para
escoger un destino turistico?
® :Cudl es la percepcion que dicho consumidor potencial tiene de nuestro destino
respecto a dichos atributos?

® :Cudles son en realidad los atributos de nuestro producto turistico?

cExiste una imagen ideal?
A pesar de que las distintas tipologias de segmentos tienen una escala de preferencias
distintas:
¢Es posible encontrar unos elementos comunes a la mayor parte de los segmentos de
mercado acerca de los atributos deseados en un destino turistico?
Seria arriesgado  generalizar de forma absoluta, sin  embargo, las abundantes
mvestigaciones realizadas parecen indicar que existe una serie de atributos generales o
bastante comunes acerca de lo que los segmentos de mercado mayoritarios exigen a un
destino turistico.

Estos son:

< Nivel suficiente de desarrollo
@i Atracciones interesantes a ver

@ Seguridad / Higlene
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@i Fquipamientos y facilidades

@i (Gente amable
@i Buena comida

@ Shopping

9.2. Imagen turistica de Municipios que engloban el proyecto Ciudades Fluviales para el S. XXI
A pesar de la carencia de mvestigaciones cientificas sobre el grado de conocimiento e
mmagen de Municipios que engloban el proyecto Ciudades Fluviales para el S. XXI, por las
conversaciones mantenidas con operadores y expertos turisticos parece bastante evidente
que el grado de notoriedad o conocimiento genérico de Municipios que engloban el
proyecto Ciudades Fluviales para el S. XXI es muy escaso, tanto si nos referimos al
mercado espanol, como al mercado portugués.

En caso espaniol, las tnicas percepciones que se asoclan a nuestro entorno es el
romanico de Zamora y la D.O. Toro. En el caso de Miranda, la tradicién comercial.
ST nos centramos en nuestro entorno como destino turistico, este desconocimiento es
todavia mdis acentuado, dificilmente un potencial turista (excepto de la propia Castilla y
Leon y Region Norte de Portugal) nos puede decir a qué asocia nuestros municipios desde
el punto de vista turistico, a pesar de poseer recursos culturales e historicos, y de ser el
centro de una zona de nfluencia del Duero. En conclusion podemos decir que nuestras
Ciudades Fluviales para el 5. XXI “todavia no tienen imagen turistica”, asociandose siempre
a zona de paso.
S7 bien este hecho es un “handicap”, también es una ventaja, ya que podremos construir
una imagen desde cero, lo cual es mucho mas facil que reposicionar a partir de una imagen

negativa o inadecuada a los objetivos de desarrollo turistico del destino.

9.3. Conclusiones sobre la imagen turistica de Municipios que engloban el proyecto Ciudades
Fluviales para el S. XXI
Una de las principales barreras que el proyecto Ciudades Fluviales para el S. XXI deberd
superar para llegar a ser un destino turistico (ademds de disponer de producto) serd la de
superar la situacion actual de “no imagen’.
Ello no se consigue de la noche de la manana, sino que es un proceso largo y costoso, que

. . . . : o . L -=E=
requiere objetivos y directrices claros y constancia e inteligencia en la utilizacién ZE S
|

medios. La estrategia, se basard tanto en destacar los atributos propios y diferenciale_s_cﬂm_ o
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“aprovecharse” de los atributos positivos asociados al Duero, que creemos se justifica
plenamente en este caso, especialmente en las fases miciales del desarrollo turistico.
Debemos hacer mencion especial a la politica de imagen y posicionamiento iniciada en los
ultimos anos y centrada exclusivamente en el atributo cultural. Si bien creemos acertado
escogerlo como uno de los elementos diferenciales de este posicionamiento de los

municipios, debemos hacer las siguientes observaciones y prevenciones sobre la misma:

*  Respecto a la sincronizacion entre producto ofertado y la promocion de
dicho producto: Se ha hecho una intensiva promociéon en los tltimos anos
del concepto Cultural, y en este sentido por capital cultural se entiende una
ciudad que dispone de una importante oferta de espacios para ser visitados.
Existe base para seguir utilizando este segmento.

*  Respecto al excesivo reduccionismo del posicionamiento al  basarlo
exclusivamente en el atributo culturat S1 bien este atributo ha de estar
presente como elemento diferenciador, un destino Ciudades Fluviales para
el S. XXI debe aspirar a un posicionamiento mas amplio que permita el
aprovechamiento del gran potencial de sus recursos propios y de su drea de
ifluencia, con una oferta mucho mas diversificada que permitan asegurar un
desarrollo turistico mas estable y equilibrado. Ello sera posible porque el
analisis del potencial de sus recursos asi nos lo evidencia. Por lo tanto, en
nuestra propuesta de Estrategia de Posicionamiento  se tendra muy en

cuenta esta potencialidad tan diversa.

10. COMERCIALIZACION Y PROMOCION

10.1. Comercializacién
Actualmente el entorno de las Ciudades Fluviales para el S. XXI se encuentra
practicamente ausente de los canales de comercializacion tradicionales, ya que sin contar
con la comercializacion propia de los establecimientos hoteleros, bien directamente o bien a

través de agencias de viaje, no estad incluida en los paquetes turisticos que ofrecen los

TTOO que comercializan el Norte de Portugal, el Duero y los caminos jacobeos_ entre
11

otros productos.

|
, ||
Por otro lado, tampoco esti presente en los nuevos canales como son las Centuale® de
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Reservas y la comercializacion a través de las plataformas del e-commerce. ILa
explicacion de esta situacion viene dada tanto por la escasa oferta comun hotelera de los
municipios, como la escasa colaboracion entre los distintos prestadores de servicios de

nuestra area de fluencia. Se antoja fundamental la concrecion de una oferta conjunta.

10.2. Promocién
Desde la Sociedad Mixta de Turismo de Zamora, y los departamentos municipales de
turismo de Toro y Miranda, se vienen realizado mmportantes esfuerzos en materia de
promocion turistica especialmente en lo que respecta a material promocional, pero con el
“handicap” de no contar, todavia, con una estrategia turistica conjunta y por consiguiente de
la mexistencia de Planes de Marketing Operativos que sistematicen y racionalicen las

acciones promocionales.

Desde el punto de vista del mensaje comunicacional que transmite el “base- line” del
proyecto Ciudades Fluviales para el S. XXI, nos parece poco adecuado promocionar el
entorno debido a que de momento no existe un producto estructurado propio de turismo
cultural y de naturaleza y por lo tanto, estos recursos constituyen hoy por hoy un elemento
complementario a la oferta de otros destinos, ya que este tipo de turismo suele ser de

“paso”.

11. TURISMO Y ECONOMIA.

El Turismo de nuestra darea de influencia se encuentra delimitado en dos documentos
fundamentales del desarrollo turistico tanto de Espana como de Portugal.

- Plan espanol Horizonte 2020

- Plan estratégico de Turismo de Portugal 2010-2015

Los objetivos de ambos planes, son que el desarrollo turistico de ambos paises se asienten
sobre las bases de la competitividad y la sostenibilidad medioambiental, social y econémica.

La tendencia de crecimiento de la economia mundial y los cambios acelerados y
multidireccionales que se prevén en todos los ambitos afectaran de manera significativa al
desarrollo de la actividad turistica; cuestiones como el envejecimiento demografico en Europa, la
estabilidad politica, el cambio climatico, la transformaciéon del sector aéreo, o la forma con que

Internet ha irrumpido en los habitos de los ciludadanos, son un buen ejemplo de ello.
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Por otro lado existen planes regionales tanto desde Castilla y Leén con un Plan estratégico

|
]
=
|
I

de desarrollo turistico, basado en la potencialidad de los recursos culturales, el turismo rural y el
turismo enologico, como en el lado portugués los Planes de Desarrollo de la Regiao Norte,
basados en la apuesta por la naturaleza, la enologia y la calidad en el turismo rural.

Unidas a todas estas iniciativas existen proyectos especificos de desarrollo rural, tanto en la
region de Castilla y Ledén como en el drea de influencia portuguesa, que inciden en el turismo
como motor de desarrollo econéomico. El turismo rural parece haber combinado la necesidad de
otorgar un caracter no tan exclusivamente agrario al mundo rural con la virtud de generar una
actividad economica con suficiente demanda como para que se constituya como uno de los
pilares del proceso de diversificacion econémica del mundo rural. Sin embargo, es necesario ser
consciente de los potenciales riesgos que puede acarrear esta actividad econémica -masificacion
y estacionalidad de la demanda que puede coincidir con épocas criticas para determinadas
especies de fauna y flora, degradacion ambiental- si no se encuentra debidamente regulado en
esas zonas.

Las oportunidades de diversificacion econémica del medio rural que ofrece el sector del
turismo, aprovechadas en la tltima década como demuestra el auge del turismo rural en Espana,
pueden ampliarse con el uso mas intensivo de los recursos turisticos que ofrece o puede ofrecer
el mundo rural. Mientras que el turismo a nivel nacional ha crecido una media del 3% al ano en
términos de pernoctaciones y del 7% en términos de wvisitantes (8% nacionales, 5%
mternacionales) el turismo rural en Espana ha crecido alrededor del 209 al ano durante el
periodo 2001-2007 tanto en pernoctaciones como en numero de visitantes, tanto nacionales
como Internacionales.

Servicios turisticos sobre los que apoyar la oferta de turismo rural

Basicos Complementarios

Transporte Alojamiento Restauracion Informacion

Hosteleria rural de Comida dentro de Ia .
Carreteras calidad (paradores, Areas recreativas
casa rural
posadas, etc.)
Aparcamiento Alquiler de casa rural Restaurante Servicios sanitarios
Sefializacion Alquiler de habitaciones Bar Servicios religiosos
Alojamiento en granjas e
Estacion de autobuses ] Vi casering : Hospederias Establecimientos de
. P alimentacion
(agroturismo)
-, . Ciudades de Animacién
Estacion ferroviaria . .
vacaciones sociocultural
Camping rural Bancos
Albergues y refugios
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PARTE II: ESTRATEGIAS BASICAS

12. ESTRATEGIA DE DESARROLLO TURISTICO
12.1. Principios y lineamientos basicos. Vision del proyecto a desarrollar.

Para un destino que tiene tradiciéon de actividad turistica y que estd iniciando su desarrollo
como destino competitivo, como es el caso de nuestra area de actuacion, es conveniente tener
presente una serie de principios que han de orientar su proceso de desarrollo turistico,
especialmente en estas etapas iniciales tan decisivas, de forma que se optimicen sus efectos para
toda la sociedad local y se asegure su sostenibilidad econémica, ambiental y social a largo plazo.
En base a lo observado y también a “las lecciones aprendidas” de la experiencia, TIZ

CONSULTORES seiala estos principios y lineamientos basicos a tener en cuenta:

@i Papel del turismo en la estructura socio-economia local

El turismo puede pasar de ser un sector con peso como es actualmente, a ser el “sector
mas relevante” e incluso “imprescindible” a medio y largo plazo, pudiendo ser una alternativa al
actual modelo basado en la administracion publica, el comercio y los servicios propios de
nuestros municipios. Sin embargo, hemos de destacar que ademds de los efectos directos que
genera el desarrollo turistico en términos de empleo y renta en las actividades directamente
vinculadas (hosteleria y restauracion principalmente), puede tener unos efectos sinérgicos
positivos con el resto de actividades de los municipio, especialmente con el comercio, ensenanza,
actividades culturales y resto de servicios turisticos, y por lo tanto han de verse como sectores
colaboradores y no como sectores incompatibles o mutuamente excluyentes, aunque en algin

momento puedan aparecer conflictos o tensiones.

@i Cambio de un enfoque orientado al mercado local, hacia una cultura de servicios también
onientados al mercado turistico
Actualmente el enfoque dominante en los negocios de los municipios estan orientadoa al
mercado local y comarcal, y en general todavia no se ha dado este cambio de cultura en que
también se ha de tener en cuenta a los mercados turisticos y por lo tanto habrda que hacer un
esfuerzo importante de concienciacioén y capacitacion en este sentido, ya que de lo contrario, sera

dificil la prosperidad de los negocios turisticos.

excursion (“de dia”) y el turismo propiamente dicho (turismo de pernocte).
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Es conveniente diferenciar estas actividades, que aunque a veces se superponen debido a

que utilizan y comparten servicios, instalaciones y espacios comunes, son de naturaleza,
motivaciones, objetivos y efectos econémicos muy diferentes, y que por tanto también tienen que
tener un tratamiento diferenciado si se quieren alcanzar los objetivos propuestos para cada una
de ellas.
En el ambito de actuacion, se iniciaron en los ultimos afos una serie de proyectos y programas
que constituyen una buena base para su futuro desarrollo turistico (recuperacion de espacios
historicos, planes de excelencia, puesta en valor de los cascos antiguo, etc. ) pero que hasta el
momento su mayor uso y su principal beneficiario ha sido la propia comunidad de residentes
locales, teniendo todavia una incidencia respecto a la actividad turistica muy hmitada.
En el momento presente y a corto plazo (debido sobre todo a las limitaciones de la oferta
hotelera) la mayor potencialidad de crecimiento dentro del negocio turistico son las visitas sin
pernoctacion. Teniendo presente este principio, habria que enfocar la oferta en el sentido de
conseguir maximizar el valor anadido de cada wisita, lograr la maxima penetraciéon en los
mercados potenciales, y conseguir la fidelizacion (repeticion de las visitas) de dichos mercados.
Ello significa que las mayores oportunidades de negocio y en donde habrda que priorizar las
acclones a corto plazo, serd en:

@i Restauracion

@ Comerclio turistico

@i Atracciones y ofertas ludicas, recreativas y culturales.

Especialmente en los mercados de proximidad (residentes — castellano-leoneses y
portugueses de la zona de la raya). Si bien los flujos turisticos con pernoctacion seran
cuantitativamente mas reducidos en las primeras fases, debido tanto a las caracteristicas del destino
como también a las limitaciones de la oferta hotelera actual, no por ello se debe de renunciar a este
tipo de turismo que comporta mayor valor anadido, siendo los objetivos mds inmediatos aumentar
el nivel de ocupacion de la actual oferta hotelera y por otro, plantearse superar las limitaciones de
dicha oferta hotelera y de equipamientos, que son el principal obsticulo al crecimiento turistico a
largo plazo. Por tanto se dara prioridad a la adecuacion de la oferta hotelera y resto de
equipamientos, con una politica pro-activa de captacion de mversiones, priorizindose aquella oferta
y aquellas ubicaciones que mejor se adapten a las necesidades del desarrollo turistico futuro del
municipio. En consonancia con ello también se deberd tener una politica clara de priorizacion de
usos del suelo urbano (v la correspondientes reservas) para asegurar la correcta ubicacion &E!-Etz

mversiones y equipamientos.
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< Priorizar la calidad

Siempre es posible (aunque no deseable) que se produzca un desarrollo turistico de baja
calidad, tal como se ha dado en otros lugares. Cuando se tienen recursos turisticos y la facihdad de
acceder a unos mercados con poco nivel de exigencia, el resultado suele ser un desarrollo mediocre
y de nivel muy local, que se queda muy por debajo de lo que por su potencial podria haber
alcanzado, vy sin capacidad competitiva internacional. Este es uno de los peligros que pueden
amenazar el desarrollo de esta Hoja de Ruta, que se conforme en desarrollar productos para el
mercado local (especialmente productos de excursion de la gama baja) y dado que este mercado es
muy grande y facilmente accesible, se conforme con los “éxitos iniciales” y se quede en una
situacion de “mediocridad estable”. Se hace por tanto, imprescindible, impregnar a todo el sistema
de la cultura de calidad y la exigencia, mtroduciendo progresivamente como elementos de
referencia, parametros mternacionales. Es evidente que este cambio no se puede hacer de la noche
a la manana, pero si que es mmportante introducir la cultura de la calidad como sistema de
“automejora” permanente. En el apartado final, se establecen las prioridades en esta materia para

su seguimiento y control.

@i Relacion / vinculacion del destino Duero de nuestros municipios con otros destinos
turisticos cercanos.

Por su ubicacion, el eje del Duero y nuestro ambito de actuacion esta muy condicionado en
su desarrollo turistico por otros destinos cercanos de caracter muy diverso, y por lo tanto tendra
que tener muy clara su relacion y vinculaciones con cada uno de ellos cara a su estrategia de
desarrollo:

Con respecto a los destinos de su entorno inmediato (especialmente Valladolid, Salamanca
y Leén en Castilla y Leén y la regién Norte de Portugal)

*  Nuestros municipios se encuentran en el centro de una zona de alta potencialidad
turistica pero que estd escasamente desarrollada en oferta y equipamientos. Ello ofrece una
excelente oportunidad para nuestro entorno, que pude aprovecharse de esta funcion de
centralidad y capitalidad para convertirse en un destino turistico de estancia con una
variedad de productos muy diversificada. Por lo tanto, nuestro eje Toro-Zamora-Miranda,
debe de asumir sin complejos el liderazgo del desarrollo turistico no solo del entorno del

[ | ]
eje del Duero en su zona, sino de las comarcas de su zona de influencia (especialmﬁ-i?ﬁ

|

zona de Valladolid y Vilareal en Portugal) v desde esta situacion de liderazgo e ir&ic_igiva,
]

Unién Eurcpea
FEDER

ESPARIA,
CGOPE AAGIDN TRAMSFROMNTERIZA % . '__u__.-"‘---d i
ESPAMA-PORTUGAL /Y Invertimos en su futuro

COCPERACAD TRANSFRONTEIRICA 1 PORTUGAL




41

posicionarse como la capitales turisticas del Duero, ya que para ello se esta situado en el

punto central del discurrir del rio. Para que ello sea posible y efectivo, no puede hacerse
unilateralmente, sino a través de acuerdos consensuados con los municipios y comarcas
correspondientes, para coordinar politicas, acciones y campanas promocionales de tal

forma que redunde en beneficio de todos los municipios implicados.

Creemos que esta vision es crucial para que los municipios que estan situados en nuestro
entorno, puedan alcanzar con éxito la estrategia de desarrollo turistico propuesta en este

Plan, uno de cuyos pilares se basa en posicionarse como capitales turisticas del Fje del

Duero y proponer un distintivo que desarrollaremos en la III parte, denominado Capital

Turistica del Duero, ¢l cual establecera unos criterios minimos para que cada

municipio de este Eje pueda optar a esta distincion.

Otro ambito en que nuestro Fje del Duero podria tener una clara influencia seria en al
ambito del know-how y del conocimiento especializado, es decir, convertirse en un
referente nacional e internacional para todas las empresas y profesionales que giran en torno
al desarrollo del Turismo en el Eje del Duero. Es de destacar como un factor favorable la
ubicacion en la zona de influencia y de mayor acentuacion del rio. Para ello se desarrollaria
todo un programa de conocimiento e implantacion de metodologia que incluso podria tener
su implicaciéon en el modelo Educativo como un aspecto nuevo e innovador de nuestro

territorio

12.2. El proceso de desarrollo por etapas
En este proceso, nos referimos a los pasos o etapas sucesivas que debera seguir nuestro ya

denominado Eje del Duero para alcanzar su objetivo principal en materia turistica:

Convertirse en un destino con identidad e imagen propia, en que la actividad turistica se
convierta en un auténtico motor de riqueza, educacion, bienestar y empleo, y que ello se realice

de forma equilibrada y sostenible.

Teniendo en cuenta que no se parte de cero y de los condicionantes de su situacion, su

[ e |

. , .. e

desarrollo se ha de hacer de forma progresiva, por etapas, con un caracter y Objetlva!Hy

|
diferenciados en cada una de ellas. Este desarrollo por etapas es un enfoque a la vez ) r_eEista
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porque tiene en cuenta las lmitaciones y condicionantes del punto de partida) y ambicioso

porque su objetivo final es posicionar nuestro Ije del Duero, como un destino "per se” con

1dentidad propia y en que el turismo sea un motor econémico significativo).

ETAPA INICIAL O DE ARRANQUE (2 atios)

En esta etapa del Plan micial los esfuerzos se concentraran en lo siguiente:

o
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Fomento y creacién de producto y equipamientos e infraestructuras turisticas de soporte,
especialmente para oferta complementaria. No tiene sentido promocionar la venta de un
producto inexistente o incompleto.

Captacion de inversores y operadores turisticos para reforzar el sistema turistico de nuestro
entorno, orientandolo hacia los negocios mas viables y adecuados: Hoteles mixtos (negocios y
vacacionales), hoteles “con encanto”, atracciones y serviclos turisticos.

Construir el posicionamiento y la imagen turistica del Eje de acuerdo con las estrategias
propuestas en este Plan y en sincronia con la disponibilidad de productos.

Consolidacion de un Modelo de Gestion conjunto y profesionalizado. Para dar continuidad a
esta hoja de ruta, como mstrumento mmprescindible para la implementacion y ejecucion de las
acciones propuestas en el Plan, y como base de consenso y cooperacion entre Sector Publico y
Sector Privado y entre los propios municipios del ambito de actuacion.

Liderar y establecer acuerdos de colaboracién con los municipios vecinos para consolidarse
como “nodo” y Eje de Desarrollo Turistico de todo el Duero.

Se dari prioridad a corto plazo en promocionar los productos para los que nuestro dambito de
actuacion estd mas preparado, es decir los productos de “excursion® (-24 horas) que no
conllevan pernocte. Sin embargo, se trataria de conseguir que estas “excursiones” mcorporen el
maximo Valor Anadido, es decir que realicen la comida (o la cena) en los municipios. Ello es
posible en base a la actual oferta (restauracion, patrimonio, oferta cultural, oferta comercial).
Prioridad en las acciones de apoyo a la mejora (capacitacion, asistencia técnica) de las
actividades clave para los productos prioritarios a corto plazo, especialmente Restauracion.
Establecer acuerdos con destinos “motores” como Valladolid, Salamanca, Vilareal y Oporto
para captacion de excursiones y day-trips procedentes de estos destinos.

Evidentemente también se trabajaria para promocionar los productos con pernocte, sin

embargo la particular oferta hotelera actual limita inicialmente el alcance de estas acei@ffes
|

promocionales.
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Esta etapa debe considerarse como una etapa de transicion. Seria un error conformarse con

tener éxito como destino de “excursion” y quedarse ahi.

ETAPA DE DESPEGUE (2/ 3 afios)
Aqui ya se dispondra de un producto mas completo y puesto en valor, asi como de mejores
mfraestructuras y equipamientos (especialmente hoteles de tipo medio) lo que permitird
justificar estancias de mayor duracion. También la notoriedad e imagen de nuestro entorno
seran mas evidentes.
o Se trata de pasar de ser un destino “de excursiéon” a ser un destino de pernoctacion.
El objetivo seria conseguir una presencia en los productos de Turismo cultural y Touring
con pernocte. El producto y los equipamientos ya estaran mas preparados para ofrecer un
buen nivel de satisfaccion al turista. La estancia media seguira siendo baja (2 noches), pero el

numero de turistas que pernoctaran, aumentara sensiblemente.

ETAPA DE CONSOLIDACION (+ 4 aios en adelante)

Se trataria de avanzar mas, ampliando la gama de productos y consolidando nuestro ambito de
actuacion, de tal forma que quede vinculada tanto al turismo cultural y enologico como a
recursos tan potentes como el Golf, el ski, la gastronomia y el patrimonio etnografico en todo
el Eje del Duero.

® FEsta diversificacion permitird consolidar turisticamente el destino, reducir la estacionalidad
y alargar la estancia media hasta 3 noches.

® Desde el punto de vista de su posicionamiento e imagen turistica cada vez tendra mas
personalidad e independencia. Por un lado serian “Capitales Turisticas del Duero”, y por otra

seria el centro de expansion turistica del Eje del Duero.

13. ESTRATEGIA DE PRODUCTO/ MERCADO

13.1. Criterios para la definicién de la Estrategia de Producto/ Mercado
Para la definicion de las Estrategias de Producto, es decir, la priorizacion de los negocios
turisticos en los que nuestro ambito de actuacion debe basar su desarrollo, aplicamos la
conocida metodologia del “porfolio de productos”, en este caso adaptada a destinos turisticos,

de acuerdo a dos variables basicas que definen la Matriz:
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Potencial vs. Interés o atractividad:

L] Potencial de Recursos
Entendiendo por potencial de recursos, la capacidad y condiciones intrinsecas del destino (en
términos relativos con respecto a otros destinos competidores) para desarrollar y explotar

determinado producto turistico.

E] Interés / atractividad del producto turistico para alcanzar los objetivos propuestos
Es decir, el interés o atractivo que tiene para el destino, el desarrollar o no un determinado tipo
de producto, en funcion de su posible contribucion a los objetivos prioritarios de este Plan,
entre los que destacamos:

@ [ncremento de los ingresos por turismo.

<@ Diversificacion de productos y mercados.

@i Creacion de empleo y diversificacion econdémica.

@i Desestacionalizacion y equilibrio territorial.
Los factores explicativos que definen la estrategia para cada producto y que se analizan en los
sigurentes cuadros, vienen mdicados por:

@i Aspectos Positivos o favorables

@i Aspectos Negativos o desfavorables

El grado de potencial e interés/ atractividad de cada uno de los productos en los que
Municipios que engloban el proyecto Ciudades Fluviales para el S. XXI puede tener
oportunidades, los factores explicativos, y las lineas generales de actuacion, quedan reflejados

sintéticamente en el siguiente apartado.
14. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO GENERAL.

14.1. Proceso de transformacién necesario para que los recursos actuales se transformen en
productos y para mejorar los productos actuales (Modelo de desarrollo).

El Posicionamiento es una decision estratégica de marketing que define como queremos ser

percibidos por el mercado frente a la competencia. En una época en la que la variedad de ofE;_];i: S

- S, - - ., .. - . . . 1
mensajes es multiple, la definicion de un correcto Posicionamiento es imprescindible para“l@rar
[ |

ser percibido por el mercado de la forma deseada.
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El Posicionamiento lo basamos en tres ejes, que son:

© Por Beneficio Principal, que es el argumento basico de venta con el que se pretende destacar
los principales beneficios que obtendra el cliente por la “compra” del destino.

® Por Diferenciacién. Consistente en destacar aquello que ofrece nuestro entorno y que la hace
diferente del resto de sus competidores, en este caso el motivo diferencial es el entorno del Rio
Duero/Douro como estrategia diferencial.

® Por Imagen. Conjunto de factores y mensajes, tangibles e intangibles, que conforman la imagen

genérica del destino en la mente de los consumidores.

En este apartado definimos un “paraguas comunicacional” de amplio espectro que asegure
la coherencia de la politica de comunicacion, y bajo el cual deben poder “cobiarse” los mensajes

especificos para cada producto y mercado.

Premisas

Para el diseno de la Estrategia de Posicionarmiento se ha partido de las siguientes premisas:
D Que el grado de notoriedad y conocimiento genérico de los municipios que conforman el
proyecto en relacion al rio Duero es muy escaso tanto si nos referimos al mercado espanol y
portugués como el internacional. En el caso espanol las percepciones que se asocian a nuestro
entorno corresponden al romanico, gastronomia, vino y escasamente en desarrollo turistico. En el
caso de Portugal aunque hay un mejor aprovechamiento del entorno turistico del Duero, cuanto
mas nos acercamos a la “raya fronteriza”, mayor es el desconocimiento y en menor cuantia estan
1dentificados recursos y productos.
O S nos centramos en nuestros municipios como destino turistico este desconocimiento es
todavia mas acentuado, salvo el caso de la capital zamorana, a pesar de la variedad de recursos
turisticos que poseen y de ser ademas, el centro de una comarca transfronteriza con recursos
abundantes y alguno de ellos excepcionales.
O [In el mercado espariol y portugués, si que se asocia y vincula nuestro cercania con el Duero, y
por tanto susceptible de ser aprovechados los atributos positivos asociados a la imagen del mismo,

tales como:

< Rural / Natural
@i Genuino / Auténtico

il Belleza paisajistiCa
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@i Zona vinicola y gastronomica de primer nivel.

@i Cultura/ Tradicion.

® Otra premisa es que la linea de posicionamiento (“Ciudades fluviales”) basado
exclusivamente en el atributo riberenno del Duero, tal v como esti conformado, es demasiado
estrecha para nuestro entorno, ya que si bien el Duero tiene que estar presente como uno de los
elementos diferenciales de este posicionamiento, nuestros municipios deben aspirar a un
posicionamiento mas amplio que permita el aprovechamiento del gran potencial de sus recursos
propios v de su area de imfluencia, con una oferta mucho mas diversificada. Ademas la
mtensificacion de este atributo deberad hacerse en sincronia con la disponibilidad de producto, y no

antes, ya que los recursos por si mismos no conforman la oferta turistica.

©®  Para crear una imagen de destino turistico de éxito, debemos tener en cuenta los siguientes

requisitos:

] Que cubran un amplio espectro de motivaciones y necesidades, de tal forma
que podamos optar por una variedad de mercados y que éstos tengan suficiente
masa critica.

Ll Que se ofrezcan experiencias “Unicas” y “satisfactorias” que necesariamente
mmpliquen la necesidad de desplazamiento.

. Que el disfrute de estas experiencias mmplique el maximo tiempo de

permanencia en el destino.

©® Hay que tener en cuenta la importante potencialidad que significan tanto los residentes en la
propia Comunidad Auténoma de Castilla y Leén y la region Norte de Portugal, como en las
principales dreas metropolitanas cercanas para los productos de menos de 24 horas

(“excursionistas de dia”).

Si bien por definicion, los atributos que definen los ejes de posicionamiento general
deben ser de amplio espectro y vilidos para todo tipo de mercados diferenciados atendiendo
a sus caracteristicas y necesidades especificas y sin abandonar este “paraguas genérico de

posicionamiento” se haran ciertas distinciones al destacar determinados atributos entre e/

[ [ |
.. . , .. I
mercado de proximidad (“excursiones de dia”) en que el conocimiento del desui@<es
[ |
. L, . Coe [ R
mayor, poniendo énfasis en Municipios que pertenecen a nuestro entorno, como urde&ino
-tLL [ |
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cercano, accesible, natural y cultural, ideal para sumergirse y disfrutar del entorno del rio,

de sus municipios de sus vinos y por extension sus bodegas y de su gastronomia.

En cambio para Jos mercados turisticos de media y larga distancia (es decir que
conlleven pernoctaciéon) se pondra énfasis en el hecho de poder descubrir y emocionarse con
su patrimonio y paisajes mas singulares y preservados del “Rio Duero” del cual nuestro

ambito de actuacion es epicentro, y al mismo tiempo gozar de las sensaciones de bienestar de

alojarse en un destino milenario, accesible y de calidad.

Respecto a los rasgos o atributos a destacar que lo diferencien de otros destinos
competidores, tendriamos los siguientes:

i LI Rio Duero en todas sus formas y expresiones (tradicion, cultura, monumentos,
paisajes, etc.) como origen y rasgo definidor del drea de influencia. En este sentido creemos
que habria que amphlar el concepto demasiado estrecho de “Ciudades Fluviales para el S.
XXTI”, y pasar al concepto de “Capitales turisticas del Duero”.
@i L paisaje, el patrimonio y la cultura del vino. Otro atributo a destacar es que nuestro
rio es el rio vinatero por excelencia, lo cual comporta que ademas del propio producto
(vino), ha configurado unos paisajes y un patrimonio historico singular y excepcional.
Ademas, este paisaje y cultura del vino, se superpone también al paisaje y la cultura del Rio
Duero, elemento diferenciador y singular.
@i La no masificacion y la autenticidad. Otro elemento diferencial es que a pesar de sus
recursos, nuestros municipios y su area de influencia no estan “turistizados” ni masificados,
ni banalizados como otros destinos competidores, es decir, el turista puede disfrutar y gozar
de una atmosfera de autenticidad y sin problemas de masificacion, lo cual hoy en dia es un
atributo altamente valorado.
@ F] clima. Es sabido que uno de los topicos negativos en la imagen es la de un clima
negativo. Nuestro entorno, acentia un clima mas mediterraneo que continental, prueba de
ello es la abundancia de vinedos y cultivos mediterrineos. Creemos por tanto, que también
deberia destacarse como elemento diferenciador el clima mas benigno (mas soleado y
menos lluvioso que otros competidores) con respecto al resto de Castilla y Leon y el resto

del Norte de Portugal.

En las imdgenes a transmitir se procurara que se materialicen los anteriores atributos de

1conica, y por tanto se destacaran:
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i El propio Duero como aglutinador de la oferta turistica, destacando su historia, su

presencia, sus atributos y la vinculacion al desarrollo etnografico del territorio.
i Ll patrimonio historico y cultural

il De los propios municipios: especialmente con 1imigenes mdas monumentales, y las
zonas mas relevantes de sus cascos antiguos.

il Del drea de mfluencia: especialmente con imagenes de emplazamientos de especial

relevancia que confluyan o tengan relacién con el Duero.
il Paisajes en los que el Duero y la vid son los protagonistas y elementos defimdores:
Senderos fluviales de los rios, las riberas, el entorno de las bodegas, etc.

i Imagenes que identifican un determinado estilo de vida y ambiente, en que se ve a
las personas realizando determinadas actividades ludico -turisticas definidoras de la

personalidad y estilo de vida nuestro entorno.

14.2. Organizacién: teniendo en cuenta las estructuras en vigor y sus posibilidades de

funcionamiento.

Objetivo general:

Posicionar el destino Ciudades Fluviales para el S.XXI o como ya hemos venido comentando
Capitales Turisticas del Duero como un destino de calidad, una forma de ver el Eje del
Duero de forma diferente, con una oferta diversificada y sostenible, donde se conjugan en
armonia tanto vanguardia como tradicion. Para ello se propone definir un modelo de gestion

comjunto de todos los municipios adscritos al proyecto y con la posibilidad apuntada de ampliar

este modelo de gestion.
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]
EEEEE . }
(1] I_Il=9bjeavos especificos:

1.

Crear el marco técnico para consolidar el sector turistico como eje de desarrollo
socloecondémico.

Gestion eficiente en la utilizacion de recursos financieros

El previsible incremento en el nimero de turistas tiene que compatibilizar la satisfaccion del
visitante con la aceptacion del turismo por parte de los ctudadanos y preservar el entorno del
Duero como un destino turistico de calidad y tranquilidad.

Establecer una corriente de interlocucion y consenso con el sector en la planificacion y
ejecucion de acciones incorporando a sectores estratégicos del ambito de actuacion al
proceso de desarrollo turistico.

Promover y difundir la inteligencia y el conocimiento de mercados para mejorar la toma de

decisiones en materia de promocion y comercializacion

A. Consideraciones previas al modelo propuesto.

La figura del “Ente Gestor” de un Destino Turistico, surge mmpulsada por la metodologia

establecida en el modelo SICTED desde la Secretaria de Estado de Turismo del Gobierno de

Espana, pero también aplicable al dmbito transfronterizo. En dicha metodologia se considera

Destino Turistico aquel espacio que cuenta con las siguientes caracteristicas:

; ESPARIA,
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Un espacio geografico con unos limites (administrativos, naturales, lingtiisticos, culturales,
etc.) definidos y reconocidos interna y externamente;

Que dispone de unas infraestructuras, equipamientos, servicios y recursos turisticos
suficientes para la generacion de flujos de visitantes hacia el destino;

Sobre los cuales articula uno o varios productos turisticos debidamente coordinados e
mtegrados en una estrategia de desarrollo comun a todos ellos;

Que dispone de estructuras organizativas que aglutinan a los agentes turisticos publicos y

privados clave para su gestiéon vy,

Que disfruta de una 1magen comun, unitaria e identificativa del destino reconocida pQx

mercado para su promocion y comercializacion.
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Tal y como se puede apreciar, en nuestro caso o bien se cumple directamente con

a la estructura organizativa y en menor medida el apartado de imagen comun de cara a los
mercados objetivo).

Siguiendo con el modelo de estructura organizativa (Ente Gestor), a continuacion se recogen las
caracteristicas principales de los mismos:

a. Disponer o consolidar un fuerte tejido empresarial que represente a todos los subsectores
mmplicados de forma directa o indirecta en la actividad turistica. Para ello es necesario una
mteraccion fluida entre los diferentes agentes economicos implicados (publicos y privados)
y el apoyo de la administracion local y autonémica.

b. Tener capacidad de decisiéon: el Ente Gestor ha de ser un 6rgano influyente - con voz y
voto - a nivel turistico en el destino; es decir que pueda tomar decisiones efectivas en
relacion a la Gestion de la Calidad del destino, y que participe activamente en los
principales 6rganos de gestion turistica de éste.

c. Tener capacidad de liderazgo, es decir, poder mfluir en los diferentes sectores existentes en

el destino, al margen de la mayor o menor capacidad de decision.

Igualmente, los condicionantes para que en nuestro ambito de actuacion se pueda

constituir efectivamente un Ente Gestor son:

1. Disponer de una unidad de mmagen como destino, es decir, una marca, denominacion
comercial o referencia que sea reconocida por el mercado.

2. Disponer en el destino de un interlocutor que integre los intereses de los distintos agentes
publicos y privados de cara al proyecto. Esta figura es fundamental para la coordinacion y
liderazgo del proyecto y la conexion con las administraciones publicas de ambos lados de la
frontera.

3. Estar el destino delimitado geograficamente, para ello debemos marcar el territorio de
actuacion, bien centrandolo en municipios o marcando un Eje de Desarrollo geografico del
ambito de actuacion.

Adicionalmente hay ademas dos criterios que se aconsejan para garantizar el éxito del Fige

Gestor y su continuidad en el tempo, éstos son:
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1. Que en los dlimos 5 anos el destino haya solicitado, trabajado o esté trabajando
bajo algin proyecto de desarrollo turistico, llimese Planes de Dinamizacién turistica
o su similitud en la parte portuguesa. Este apartado se considera fundamental a la
hora de homologar un destino turistico en un grado de madurez importante.

2. Que exista en el destino alguna mstitucién o nstituciones responsables de recoger
datos estadisticos acerca del destino (este criterio va asociado al Cuadro de Control,

herramienta que se vera con posterioridad).

B. Funciones del modelo de gestion.

La mision principal del Ente Gestor consistird en dinamizar la buena marcha del sistema

turistico en nuestro destino, con el objetivo de mejorar tanto la calidad como el nivel de actividad

ofrecido por el mismo. El Ente Gestor dara a las organizaciones e mstituciones responsables de la

gestion turistica del destino una visiéon no limitada a la promocion del mismo, sino una vision

estratégica que le permita comercializar y gestionar de forma optima los diferentes productos

turisticos.

COOPERACIDN TRANSFRDHNTERIZA
ESPAMA-FORTUGAL
COOPERACAD TRANSFRONTEIRICA

Para ello debera impulsar la realizacion de los siguientes Obyjetivos estratégicos:

S Actuar como observatorio del destino para la elaboracion de criterios y
propuestas de caricter estratégico.
i Impulsar la gestion de la calidad entre la oferta del destino, reforzando el

tejido empresarial.

@i Favorecer la generacion de actuaciones integrales
Wi Garantizar la rentabilidad y sostenibilidad de su actividad
S Equilibrar el peso y representatividad de los diferentes agentes presentes en

la actividad turistica.
Sy Garantizar la continuidad de los criterios técnicos y de las politicas de

actuacion sobre los destinos.

Estos a su vez se traduciran en los siguientes Objetivos operativos:

ANCT NNNRNARERR

hi

W Conseguir una “conciencia integral del destino” y su focalizacion

objetivos comunes por medio de la sensibilizaciéon y compromiso de los agentes. p— =
|| [
» . ) : ., =
Qi Desarrollar mecanismos para la 1dentificacion  de tendene
| |
|

i
.
|

-
oportunidades relacionadas con la oferta y la demanda, que permitan al destino
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mejorar, crecer y consolidarse.

Wi Alcanzar un suficiente grado de autosuficiencia econémica que garantice la
mdependencia de criterio.

i Coordinar de manera efectiva las diferentes estructuras al servicio de la
actividad turistica, a través del andlisis y solucion de problematicas comunes.

B Abrir procesos de consulta e interlocucién con otros estamentos o sectores

tangenciales a la actividad turistica.

C. Organigrama del Ente Gestor

El desarrollo del Ente Gestor en nuestro caso, se estructura a partir de la creacion de una
nueva entidad juridica u operativa. En principio es una férmula colaborativa bastante extendida
en la geografia nacional si bien, en cualquier caso no existe una tnica “formula” para constituir
un Ente Gestor, ni una férmula mas adecuada con caricter general, estando ésta en funcién de

los antecedentes, tejido economico y social existente, tradicion o idiosincrasia locales. Se propone

un modelo similar a los CLUB DE PRODUCTO cuya denominacién podria ser CLUB DE
PRODUCTO CAPITALES TURISTICAS DEL DUERO.

Estos Clubs de Producto, tienen unas caracteristicas similares en destinos nacionales y

extranjeros, defimiéndose como:

Un Club de Producto es una iniciativa participada por organismos publicos y privados, con entidad
propia, que deciden trabajar juntos parar desarrollar nuevos productos turisticos o mejorar los existentes.
Conjuntamente trabajaran para eliminar los obsticulos que impiden el desarrollo del turismo en una

determinada zona o area de actividad.

Los organismos o técnicamente los agentes implicados en el desarrollo de este Ente Gestor
deberan ser, entre otros, los siguientes:
@i [os sectores turisticos (hoteleria, restauracion, agencias de viajes, comercio, oficin

turismo, etc.).
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Las instituciones y 6rganos de gestion turistica del ambito de actuacion.

El modelo propuesto tendria la siguiente organizacion bésica:

DUER!
EMTE GESTOR

CAMARL
AYUNTAMIENTO
AMRED EYUMNTAMIENTO S MUKICIFAL DE LTAD
DE TORD HIRAMDA

CONSEJO RECTOR

OFERATIVA

Fl Consejo Rector es el 6rgano de representacion del Ente Gestor correspondiéndole las
funciones superiores de gobierno y direccion de la entidad, entre ellas la de aprobar el
reglamento de funcionamiento, nombramiento de la Direccion Operativa y grupos de
operaciones sobre proyectos y la entrada de nuevos colaboradores o la aprobacion del plan de
actuaciones y el presupuesto para cada una de ellas, las fuentes de financiacion y establecera
fundamentalmente el régimen fiscal al que estarda sometido. Tal y como puede apreciarse, se trata

del 6rgano de decision de la entidad no teniendo atribuciones de caracter funcional.

Como en cualquier otro modelo de gestion, se necesita un responsable de ejecucion material de
la 1dea o proyecto; en este caso la responsabilidad ultima recae en la Direccion Operativa, la cual
estarda formada por la persona o personas que el Consejo Rector determine.

La Direcciéon Operativa tiene como mision principal la coordinacion con los distintos agentes

—

mtervinientes en el ambito de actuacion y la gestion de los recursos operativos y econémicos de la

estructura creada.

IIPE; A
[ 1]

Como funciones especificas destacan:

® Organizar y coordinar el 6rgano de gestion y la articulaciéon de mecanismos dggs=
|| [
||

intercambio de informacion y toma de decisiones a fin de lograr la méxima operativigag
1|

.

Ente Gestor y los objetivos encomendados.
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Proporcionar el apoyo y asistencia necesarios a las distintas comisiones y comités

mtegrados en el Ente Gestor.

Participar activamente en las labores de seguimiento de esta Hoja de Ruta, implicindose asi
desde sus 1nicios en el diagnostico, establecimiento de objetivos y definicion de los
programas de actuacion que deberda implementar desde el Ente Gestor.

¥ Priorizar, justificar y proponer los programas de actuaciones anuales asi como su dotacién
presupuestaria y vias de financiacion.

B Rendir cuentas periodicamente ante los agentes que integran el Consejo Rector sobre el
estado de ejecucion de los proyectos y resultados alcanzados.

B Asesorar tanto técnica como economicamente en el proceso de contratacion de proyectos
(solicitud de presupuestos, andlisis critico de los mismos para presentarlos junto con una
propuesta de adjudicacion, elaboracion de pliegos de condiciones técnicas y condiciones
economico-administrativas, etc.), y su seguimiento posterior.

B Relaciones institucionales territoriales en el ambito técnico

®  Coordinar labores de sensibilizacion e implicacion en la poblacion y agentes locales en la
dinamizacion turistica del ambito de actuacion.

® Promover y difundir el Destino mediante la organizacion de las labores de promocion y
comercializacion del destino y los nuevos productos generados.

B Dinamizar los agentes turisticos de la zona aumentando la coordinacion y el

asoclacionismo.

D. Gestion de actividades

Una vez definidas tanto las funciones como el organigrama organizativo del Ente Gestor, es
preciso profundizar en el diseno de un modelo de gestion para la Direccion Operativa del destino.

En este sentido se ha de tener en cuenta los siguientes elementos:

® ] .a Politica de calidad

Las actuaciones del Ente Gestor se han de sustentar en una Politica y unos ObjefﬂzEE=
[ [ ]

. ; , ., . . ]
generales de calidad que marcaran las lineas de actuacion y los compromisos del Ente en mate i

il

de calidad. La politica de calidad del Ente Gestor establece el compromiso de éste en Cug@@_a

|| [
basqueda permanente de la satisfaccion de sus “clientes” y a la difusion, puesta en prietica
]

|| [ 1
[ — -

revision de los objetivos de calidad para verificar su adecuacion y eficacia._Cuando se habla de

L[]

-
1
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] ] . , . . e . .
==-(=mpromlso” se estd hablando de gestionar la disponibilidad de los medios necesarios para
Nl N e . . . .

L masgcurar que la politica sea conocida, comprendida e mmplantada por todos los niveles

organizativos. La politica de calidad, se materializa en los Objetivos de calidad.

O Opjetivos de calidad.
Los objetivos genéricos de calidad establecen las bases en materia de calidad sobre la que se
sustenta todo el sistema de calidad del Ente Gestor. Los objetivos especificos de la calidad,
difundidos a todo el personal que integra o participa en el Ente Gestor, son revisados con
caracter anual con el propoésito de verificar su cumplimiento, o en caso que dicho
mcumplimiento se vea amenazado, establecer las acciones correctoras necesarias. Para medir la
consecucion de los objetivos mstrumentales el Ente dispone de una potencial herramienta, el
Cuadro de Control (se verda con mayor detenimiento en el tercer apartado). Durante la revision,
se analizan los siguientes temas:
@ Jos resultados obtenidos
@ Ja evolucion de los indicadores de gestion (por ejemplo, relacionados con la formacion del
personal del Ente, la gestiéon de la documentacion, etc.).
@ Ja efectividad de las acciones correctoras y preventivas adoptadas las reclamaciones, quejas y
sugerencias obtenidas de los visitantes del destino y poblacion local.
@i yerificacion del grado en que se han alcanzado los objetivos de la calidad especificos
anuales.
Si de la revision se dedujese la necesidad de establecer acciones correctoras y/o preventivas,

éstas seran definidas por la Direccion Operativa

O Sistema documental
El Ente Gestor es un 6rgano concebido para la gestion integral del destino y como tal ha de
disponer de un sistema documental (definicién de los procesos principales, las responsabilidades y
funciones de cada agente). La documentacion interna de gestiéon tiene que ser revisada
periddicamente para garantizar su funcionamiento. Las cuestiones que un Ente Gestor deberia

tener documentada son las siguientes:

1 e |
-
@i [ a estructura y funcionamiento de su modelo de gestion e
|
. . 5 |
@ Organigrama de la organizacion m—=
-
@ Las funciones y responsabilidades de todos los puestos definidos eIt_EEEh__ =
- ]
[t 1 I | ]
[

organigrama.
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@ OQhjetivos de calidad del destino y su revision por la Direcciéon Operativa

@ Gestion de la informacién y de los indicadores del destino
< Utilizacion, distribucion y publicacion de la marca turistica Capital turistica del

Duero.

©® Formacion interna
Fl Ente gestor ha de recopilar de forma sistematica la informacion acerca de las necesidades
y carencias formativas que tienen las empresas radicadas en el destino para garantizar que el
personal del mismo recibe la formacién necesaria para el adecuado desempeno de sus funciones.
Esto se traduce en la elaboracion de un documento (procedimiento o instruccion) que defina la
gestion de la formacion por parte del mismo. Cuando esta formacion sea contratada por el Ente,

las empresas u organismos que la realicen han de ser evaluados en concepto de suministradores.

® Acciones correctivas/preventivas
Fl Ente Gestor tendra establecido un sistema mterno para evitar o en su caso solucionar las
mcidencias que pudieran producirse en el destino, definiendo para ello un modelo de implantaciéon

de acciones preventivas y correctivas asi como un equipo de agentes especificos para ello.

® (Captacion de empresas.

Es mmportante la necesaria participacion del sector privado directa o indirectamente
relacionado con la actividad turistica en el ambito de actuacién, ya que las medidas a impulsar
deberan estar basadas en la realidad econémica local a la que pretenden impulsar. De igual forma,
la creacion de nuevos productos y su promocion y comercializacion deben contar con la

mmplicacion del sector privado, el principal actor y beneficiario de las acciones.

® Lvaluacion seguimiento buenas pricticas.
Al objeto de provocar una mejora de la competiividad de los destinos turisticos, desde la
Secretaria de Estado de Turismo del gobierno de Espaiia, se desarrollé una metodologia basada

en las buenas practicas de gestion del espacio fisico y de la prestacion del servicio por parte de Jos

sectores y subsectores tanto turisticos como de servicios accesorlos.
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Ic stino turistico simultineamente. De esta forma se contribuye a la profesionalizacion de las

ENENE B .. , - ., . .. .
L Cammpresas y servicios turisticos que pueden tener relacion con el turista que visita el destino como

clave para la mejora de la competitividad del sector turistico, aportando una vision clara de los

beneficios que la gestion profesional turistica y de la calidad ofrece:

@i Adecuar los servicios y productos turisticos del destino a las cada vez mayores

exigencias de los turistas.

<@« Insistir en la importancia de la gestion de la calidad en todas sus dimensiones como

pieza fundamental en el desarrollo socioeconémico del destino.

@ Contribuir a la mejora de la cualificacion profesional del personal de las empresas

turisticas adheridas al proyecto.

@ Generar el efecto demostracion necesario para implicar a los agentes clave en la

actividad turistica mediante la distincion a la participacion de los profesionales y empresas

en el Modelo.

@ Crear conclencia de calidad en el servicio entre las empresas y servicios de los

subsectores presentes en el destino y que afectan a la percepcion global del turista.

@ Mejorar la colaboracion y cooperacion entre empresarios de cara a liderar la puesta

en marcha de miciativas vinculadas con su sector de actividad.

Los beneficiarios son los propietarios, gerentes, personal base y profesionales de las
empresas y servicios turisticos que desarrollan su actividad en alguno de los subsectores que
conforman el ambito de aplicaciéon del nstrumento y que voluntariamente deseen participar
aplicando las herramientas y soluciones contenidas en el sistema. Esta metodologia estd a
disposicion de cualquier destino que lo solicite y quiera adherirse al sistema. En la 3* parte del

proyecto, se amplia esta informacién.

©® Buenas practicas.
Los subsectores implicados en esta metodologia son los siguientes (no todos tienen

aplicacion en nuestro ambito de actuacion):

1. Actividades Deportivas y de Ocio
2. Agencias de Viaje

3. Albergues

4. Alquiler de vehiculos

5. Artesanos
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Bares y Cafeterias
Campings

Casas Rurales

Comercio Turistico
10. Convention Bureaux
11. Espacios Naturales protegidos

12. Estaciones de esqui

13. Guias

14. Hoteles y apartamentos turisticos
15.  Museos y centros de interpretacion
16. Oficinas de Informaciéon Turistica
17. OPC’s

18. Otros servicios

19. Palacios de Congresos

20. Restaurantes
21. Servicio de Seguridad
29. Taxis

23. Transporte turistico

® Andalisis evolucion del destino.

Una vez definidos los Manuales de Buenas Pricticas como la herramienta puesta a
disposicion de los empresarios de un destino y del Ente gestor como figura integrada por un
conjunto de agentes intrinsecos a un destino cuya mision es la de gestionar la calidad en el mismo,
solo queda desarrollar el ultimo pilar metodologico para el Ente Gestor, el Cuadro de Control.

Fl Cuadro de Control es un sistema de informacion que ha de permitir al Ente Gestor
controlar el nivel de cumplimiento de los estindares para optimizar las acciones de mejora en el
destino. Para la realizacion de la evaluacion de la gestion integral de un destino se utilizan
mdicadores, los cuales proporcionan la informacién necesaria para la toma de decisiones. Kl

Cuadro de Control es una seleccion de los indicadores mas representativos de un destino; ¢s la
1 |
]

herramienta que permite el seguimiento y control de la situacion y evolucion de los niveles d®

calidad en el mismo.

Fl Cuadro de Control permite al Ente Gestor:
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iI==: = Obtener una informacion sobre aquellos aspectos del destino que inciden en la
ENENN . ., .

] I_.‘-.=1CCIOH de los turistas

i Obtener informacién para tomar decisiones de mejora

" Realizar comparaciones entre otros destinos
Las fuentes de iformacion a utilizar provienen tanto de los propios subsectores analizados
en el manual de buenas practicas, como encuestas de demanda realizadas, instituciones publicas,

asoclaciones empresariales, el propio Ente Gestor.

ANALISIS DEL CUADRO DE CONTROL DEL ENTE GESTOR

Agentes Medios Apartados
mmplicados
Gestion de los recursos humanos
Gestion de los recursos materiales
Organizacion y coordinacion
Subsectores : — — —
o Autoevaluaciones | Informacion y comercializacion
turisticos - - -
Infraestructuras, equipos e instalaciones
Satistacci6n del cliente
Gestion medioambiental
Establecimientos . . Datos sobre el n° de empleados
. Cuestionarios - -
asoclados Facturaciones brutas anuales
Perfil del turista
Nivel de satisfaccion del turista y de la poblacion local
.. Encuestas
Visitantes sobre:
demanda .
. Aspectos generales del destino
J Oferta del destino
Poblacién activa
Organismos Puestos de trabajo generados por el sector turistico
municipales, Cuestionarios | Producto Interior Bruto del destino
asoclaclones anuales Ingresos generados por el sector turistico en el destino
empresariales, ... Total de turistas en el destino por periodo
Presupuestos municipales
Empresas existentes en el destino por tipologia
) Empresas adheridas
Sistema de = - = - -
: ., Empresas en implantacion de sistemas de calidad
Ente Gestor mformacion - : i : .
propio hmpresas en mplantaciéon de sistemas de gestion
medioambiental
Empresas certificadas por algan sistema.
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]
SE EEmE  Las fases para implantar el Cuadro de Control son tres:

1- Actuaciones preliminares.

Durante esta fase, el responsable de la implantacion del Cuadro de Control recopila
mformacion sobre los distintos sectores, aspectos generales del destino, variables sociloeconomicas,
perfil del turista que visita el destino y las mejoras implantadas, 1dentificando las distintas variables
que recogera el cuadro, las fuentes de suministro de mformacion y el procedimiento para actualizar

dichos indicadores.

2- Implantacion de indicadores.

A través de una herramienta especifica, la hoja de mtroducciéon de datos, se van
mtroduciendo los obtenidos de las distintas fuentes y se clasifican en tres apartados: datos generales

del destino, datos de los subsectores y datos del turista.

3- Andlisis de los resultados.

Con los datos obtenidos y tabulados en el cuadro de indicadores, se aplica la metodologia
necesaria para valorar el nivel mtegral de calidad ofrecido en cada destino, tanto en su conjunto
como para cada uno de los subsectores. Efectuada esta tarea, que se resume en un conjunto de
puntuaciones, se presentan los resultados al ente gestor quien, tras el andlisis correspondiente, crea
los grupos de mejora en cada uno de los ambitos siguientes: aspectos generales del destino,
subsectoriales (especificos de cada subsector) e intersectoriales (aspectos comunes a todos los
subsectores).

La herramienta metodologica a utilizar son los Manuales de Buenas Pricticas que se ponen a
disposicion de los empresarios del destino para su implantacion. Los Manuales retdnen estandares
de gestion y estindares de servicio al cliente, siguiendo una estructura de 8 areas o capitulos que

permite a los gestores y responsables de las empresas y servicios turisticos introducirse

progresivamente en la cultura de la calidad y ofrecer una guia de actuaciéon con perspectivag_de
[ [ 1
L]

acceder a un sistema de certificacion.
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PARTE IIl. PLANES OPERACIONALES DE
SOSTENIBILIDAD TURISTICA.

15. HERRAMIENTAS DE GESTION TURISTICA.

15.1. Modelo de sostenibilidad medioambiental. Criterios de la Carta Europea de Turismo

sostenible.

La Carta europea del turismo sostenible refleja la voluntad de las instituciones encargadas de la
gestion de los espacios protegidos y de los profesionales del turismo de favorecer un turismo que
cumpla los principios del desarrollo sostenible.

La Carta compromete a los firmantes a llevar a la practica una estrategia local a favor de un
"turismo sostenible', definido como "cualquier forma de desarrollo, equipamiento o actividad
turistica que respete y preserve a largo plazo los recursos naturales, culturales sociales v que
contribuya de manera positiva y equitativa al desarrollo economico y a la plenitud de los mdividuos
que viven, trabajan o realizan una estancia en los espacios protegidos'.

La puesta en marcha de un turismo de este tipo requiere una reflexion global concertada y el
refuerzo de todas las interacciones positivas entre la actividad turistica y el resto de sectores del
territorio.

En definitiva, dicho turismo sostenible pretende responder a las expectativas de los nuevos clientes
dindole un nuevo sentido al viajar: el de tomarse el tempo para descubrir y conocer otras gentes,
otros lugares y de enriquecerse con ese encuentro dando un poco de uno mismo. Ayudar a los
espacios protegidos y a sus colaboradores a definir su propio programa de desarrollo turistico
sostenible

La adhesion a la Carta debe conducir a la definicién de una estrategia plurianual de desarrollo
turistico sostenible y de un programa de acciones contractuales por y para el territorio y las

empresas firmantes.

Principios

im

Aceptar y respetar los principios de desarrollo sostenible enunciados en la Carta Europe

Turismo sostenible., adaptindolos al contexto local.
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- Bethir una estrategia a medio plazo (5 anos) a favor de un desarrollo turistico sostenible en el
territorio.
Dicha estrategia estara dirigida a mejorar la calidad de la oferta turistica teniendo en cuenta los
objetivos del desarrollo sostenible del territorio. Establece un orden de prioridades en el tiempo y
en el espacio, los medios asignados, el reparto de las funciones y los métodos de seguimiento que
se aplicardan (procesos e indicadores). La estrategia garantiza la mejor integracion del turismo en el
entorno natural, cultural, econémico y humano, asi como la coherencia espacial y temporal de su
desarrollo.
La estrategia debera fijar los objetivos que hay que alcanzar en materia de: proteccion y valorizacion
del patrimonio, desarrollo econéomico y social, preservaciéon y mejora de la calidad de vida de la
poblacién local, control de la frecuentacion y mejora de la calidad de la oferta.
Para favorecer la puesta en practica de este desarrollo turistico sostenible, el espacio protegido
podra recurrir a sesiones de consulta publica. El espacio protegido constituird un foro permanente
donde se reunird la totahdad de los actores implicados. Finalmente, organizard una red de
contactos entre los profesionales del turismo y el resto de actores del territorio, lo que favorecera

una mejor integracion del turismo en la vida del territorio y servird para que la totalidad de los

actores locales tenga en cuenta los objetivos del desarrollo sostenible.

Programa de acciones plurianual

El programa detallard las acciones que ya se han realizado y las que quedan por realizar para
alcanzar los objetivos que fija la estrategia.
Fl programa precisa del compromiso de los colaboradores en un conjunto de indicadores de

seguimiento ambiental sobre el siguiente eje:
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ORGANIZACION DEL SISTEMA DE INDICADORES PARA LA
PLANIFICACION Y GESTION DEL ESPACIO TURISTICO.

INDICADORES DE PLANIFICACION
TURISTICA Al

K_i PRESISH HUMaHA
MODELTERRITORIAL- EsTabO/cAaLIDAD

TURISTICO
iHEUHBﬂB TURETICOS ACTUALES -IHOCADDRES DE CALlDADn

RESPUESTA FOLITICA Y SOCIAL

IHSTRUMENTOS DE PLAH RCACISH
UF STICA ¥ AMEIEHTAL

vial

ESPANA,
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Principios basicos para el seguimiento de indicadores:

AREA TEMATICA

INDICADORES

Recursos twisticos actuales

Base de la capacidad de afraccion del espacio
furisfico, condicionan el tipo de aprovechamiento
furisfico. De diverso tipo v rango jerarquico
conforme a suradio de afraccion constifryen 1n
elemento diferencial de los sistenms de indicadores
aplicados al urismo puesto que requieren su
adecuacion para el consumo turistico v su correcta
preservacion

A partir del invenfario y valoracion de los recursos:
Indice de capacidad de atraccion v grado de
diversificacion de los recursos furisticos.

Grado de preservacion de los recursos furisticos.

Indicadores de capacidad de absorcionde la
demanda turistica (v.gr. m2 de playa por bafiista).

Recwrsos moisticos potenciales

Flemento basico de las posibilidades de
diversificacion o reorientacion de 1a actividad
firistica enun espacio dado

Recursos cuya puesta en valor puede cualificar v'o
complementar los existentes

Estructura tervitorial

Mientras que las infraestructuras basicas v el viario
estrucfirante condicionan la accesibilidad exterm e
imferna,  asi como  la  movilidad whana, la
distribucion de los wsos del suelo aporta
informacion significativa acerca del grado de
presion sobre los recursos mahurales v el estado de
conservacion anibiental.

Distribucion de los usos del suelo, con especial
atencion a la superficie destinada a suelo urbano-
furisfico v las distinfas tipologias de edificacion

Proveccion del escenario tendencial de los usos del
suelo segin establece el planeanuento vigente

Mapa de aptitnd, fragilidad v usos del territorio
(inchuve riesgos naturales v superficie afectada por
1a erosion)

Mapa de accesibilidad inferma v externa

Estructura economica

El mimero v las caracteristicas de las empresas son
umn indicador de la estructira econdnuea local. A
falta de otros indicadores mas precisos (produccion
por ramas de actividad a escala local) constiturye
una referencia interesante para confrastar el papel
del turismo en la economia local.

La distribucion de la poblacion ocupada por
sectores productivos es wm reflejo de 1a estruchwra
economica local

Estinacion del impacto econdmico local de la
actividad furistica.

Distribucion de 1a poblacion activa y ocupada por
sexos v edades.

Drstribucion v evolucion de 1a poblacion ocupada
por sectores productivos.

COOPERACIN TRANSFRONTERIZA
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Tasa de desenpleo.
Drstribucion de las enipresas locales segin la
Clasificacion Nacional de Actividades Econonucas
(CINAE).
|
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_IIE ARFA TEMATICA INDICADORES
HEN =

.E- Estructura demwografica

COOPERACIN TRANSFRONTERIZA

ESPA

COOFERACAD TRANTFRONTEIRICA

®1a poblacion censada. su evolucion derivada del
crecindento matwal v del saldo de los flyos
migratorios, v demsidad. tienen efectos de distinto
signo e incidencia variable segun el amibito espacial
de referencia: por wx parte, SUpOnen WA nEMVOL
presion sobre los recursos nahwales y. por ofra, son
factores que inciden en la evolucion de la actividad
ecomdmica ¥ oen la capacidad productiva del
ferriforio.

15 distnbucion por edades de la poblacion
constifiye tna variable esencial para determinar el
potencial productivo de la misn: v sus pawas de
comportamiento respecto a la actividad econdnuea.
Por ofra parte, justifica la adapfacion de
deternunadas politicas (asistencial, fonento
econonuco, efc.)

1a procedencia de la poblacion empadronada es
expresiva de la evolucion demografica v
socloecononica de un terriforio ¥ constifine un
factor a tener en cuenia en las diferentes
dimensiones de 1a infegracion social: econonuca,
cultral efc.

Serie cronologica representativa del creciniento
natural v de los saldos nugratorios

Poblacion total censada
Densidad de poblacion
Piramide de poblacion

indice de envejecimiento (% de poblacion de mis
de G5 afios)

Indice de dependencia (% poblacion 0-14 afios y
mayor de 63)

Estructura de 1a poblacion segin su lugar de
maciniento

Estructura de la oferta v Ia demanda turistica

13 estructura de 1a oferta v1a denmnda turistica es
indicativa tanfo de 1a rentabilidad econdnmea del
furismo como de la presion sobre el medio local. En
particular, la distribucion tenporal de la demanda
implica, por una parte, tna desigual presion sobre
los recursos natirales v, por ofra, in incomveni ente
para la rentabilidad empresarial v 1a dinanmzacion
econonuca del espacio de destino.

Capacidad de la oferta de alojanuenfo turistico
reglada segin el tipo de establecimiento v
clasificacion admimistrativa (hotel, apartamentos
furisticos, efc.)

Capacidad de 1a oferta de alojanuento furistico no
reglada segin su fipo.

MNimero v estructura de las empresas turisticas
distintas del alojantiento.
Distribucion espacial de 1a oferta

Ratios de la oferta furistica segin superficie v
poblacion residente

Caracterizacion de la denenda furistica segin
indicadores basicos: procedencia, estancia media,
gasto en destino, efc.

Indices de estacionalidad de la demanda turistica.
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AREA TEMATICA

INDICADORES

Presion humana

Engloba 1a poblacion residente v 1a estacional por
motivos laborales, de estudios, disfiute del tiempo
de ocio o tunismo, v presenta 10gicas variaciones a
lo largo del afio. Fl incremento demografico a que
da lugar la poblacion estacional implica una mayor
presion sobre los recursos naturales v nmayores
exigencias de inversion v provision de servicios
publicos, awngue también constifuye wma oportunidad
de negocio para diferentes actividades
empresariales.

Dhstribucion temporal de la presion lnmnana (diaria,
mensual o rimesiral).

Mapa de densidad de la presion lnmena.

Variacion interamial de la presion Inmana
(poblacion residente v estacional).

Cambios en los usos del suelo

La actividad furistica se nanifiesta como un agente
de cambios en los usos del suelo derivados del
crecinuento de la oferta turistica v de las
infraestructiuras necesarias para el desarrollo de esta
actividad.

Variacion interamual de las plazas de oferta de
alojamiento turistico, v de la capacidad de las
empresas turisticas en general.

Cartografia dindmica que refleje los cambios en los
usos del suelo.

Superficie afectada por incendios.

Consumo de energia
Indicador dependiente del volumen de consumo v
del tipo de energia ufilizado.

Volumen v variacion inferamal de la energia
consunida segin suuso.

Porcentaje de energias no renovables sobre el
consuno total.

Consumo de agua potable

El incremento de los caudales necesarios para
abastecinsento whbano provocado por la afluencia

Volumen v variacién interamal del agua consunida
(distribucion mensual o trimestral).

66

furistica, asi comw por el comsumpo que realizan
empresas furisficas de diversa mahwaleza (parques
acudticos, campos de golf estaciones de esqui con
inmvacion artifical, ...} supone w factor de presion
de primer orden que se agudiza en espacios con
escasa disponibilidad de recursos hidricos.

Estinmcion del comsumo de agua por habitante.

Procedencia del agua potable consummda (recursos
aloctonos, hipogeos, etc.)

Sobreexplotacion de acuiferos (cociente enfre el
volumen de agua bombeado v la recarga superior a
la nmdad) (Minsterio de Medio Ambiente, 1998,
2000).

Porcentaje de poblacion sin trafaniento de aguas
residuales.

Porcentaje de pérdidas en la red de distribucion
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AREA TEMATICA

INDICADORES

= Generacion de residuos

ILa generacion de residuos comstituye vn factor de
presion  ambiental direcatamente asociado al
incremento demogrifico provocado por la afluencia
furistica. Su impacto depende en buena medida de
las politicas de gestion v fratamienfo de los
residuos.

Volumen v variacion inferamial de los residuos
generados mensual o trimestralmente segin su tipo.

Generacion de residuos per capita

Mapa de vertederos incontrolados con expresion de
efectos yriesgos asociados (contanunacion
paisajistica, riesgo de incendio. contanmnacion de
amums subferraneas, ete.)

Volumen de fingos generados en depwradoras
(Mimsterio de Medio Ambiente, 2000)

Contaminacion atmosférica

Aungue resulta dificil estimar las ennsiones
provocadas por la actividad turistica a escala local,
este es un indicador de presion que requiere un
adecwado seguinuento, ademas de su consideracion
agregada a escala global.

Fnusiones de gases contaninantes a la atmosfera.
Estimacion de las enisiones provocadas por la
frecuentacion turistica.

Intensidad Media de Trafico (IMD)

ILa IMD expresa los principales flujos de
circulacion por fanto, se convierte enmn indicador
basico para la ordenacion territorial, planificacion
de infraestruchuras de transporte v deteccion de
problemas de congestion v sus efectos derivados
(confamuinacion atmosferica, acusfica, efc.)

VD de las principales vias de conEmicacion
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AREA TEMATICA

INDICADORES

Calidad de vida residencial

La mejora enla calidad de wida de 1a poblacion
local debe ser wma consecuencia del desarrollo
sostenible v 1a base para su consolidacion

Indice de calidad de vida percibida por la
poblacion local obtedo mediante técmeas de
investigacion social.

Renta familiar disponible

Superficie de zonas verdes por habitante.

Mapa de isocronas a espacios libres de uso piblico

v principales servicios v equipandentos (hospitales,
cenfros culturales, efc.)

Longitud de vias de accesibilidad alternativa: zonas
peatonales. carriles-bici, efc.

Satisfaccion de la demanda twistica

13 satisfaccion de la demanda es wn aspecto crucial
para la viabilidad de wa actividad turistica
duradera v rentable.

Medicion de 1a satisfaccion global sobre el destino

v los componentes esenciales de la experiencia
frisiica.

Biodiversidad

(Garanfizar 1a biodiversidad constiturve 1n elemento
esencial de la dimension ambiental de la
sostemibilidad.

Superficie ocupada por vegetacion climacica.

Numero de especies de flora v fauna en peligro de
extincion

Contaminacion acistica

La contaninacion acustica afecta tanto a 1a calidad
de vida residencial como turistica. En las encuestas
de satisfaccion de 1a demanda furistica, €l nudo
suele fimrar entre las quejas nas frecuentes.

Areas de exposicién al nido por encinm de los 63
decibelios.

Paisaje

Fl mantenimiento del paisaje tradicional no solo
supone un reclamo furistico de priner orden sino
fanibién 1na garantia para la preservacion de los
valores ambientales v culiurales del terniforio.

Grado de conservacion paisajistica de las udades
ambientales.
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15.2. Cuadro de mando del turismo en el ambito de actuacidon.

El objetivo del cuadro de mando es dotar de una herramienta de gestiéon del turismo, vilida tanto
para municipios como para ambitos de actuacion definidos geograficamente.

(0107:10):{0N))
MANDO Frecuencia de Fuente de Objetivo a
TURISTICO Medida/Indicador medida informacién Datos a recabar medir
. , -
A. Indicadores de desarrollo del mercado turistico
Nuamero de visitantes
y ratios de o .. stadisticas de ncremento de
tios d N¢ de visitantes Estadist d I (o del
crecimiento recibidos /":ﬁo Anual Observatorio turistico. ocupacion, de namero de
interanual de ¢ visitantes atendidos visitantes
visitantes
. Noches . . . Grado de ocupacion Incremento
Pernoctaciones . Trimestral Observatorio turistico. P . .
pernoctadas/Turista hotelera estancia media
N de pernoctaciones
wimestrales/N° de Incremento de
Desestacionalizacion | Indice de afluencia Trimestral Observatorio turistico. X Ny visitas fuera de
pernoctaciones totales
temporada alta
anuales
asto medio y ratios uros gastados en arios: Hoteles, Centros acturacion ncremento de
Gast lio y rat E gastad Anual V. Hoteles, Cent Fact ¢ I to del
de crecimiento destino/turista de interpretacion, Catedral | establecimientos gasto turistico
e . . Mejorar la
sfaccion de los Respuestas nivel medio- . . . ., S
. P Anual Estadisticas de destino Informacién muestral | experiencia del
visitantes alto/total respuestas L
visitante
N® (uristas Estadisticas de Incrementar la
Visitantes extranjeros o . Trimestral Observatorio turistico. ocupacion, de presencia en
extranjeros/total turistas .. . .
visitantes atendidos mercado exterior
z T 7 7
B. Contribucién del turismo a la economia
Contribucion del Empleos turisticos/total Puestos de trabajo Mejorar del nivel
turismo a la creacion em pleo Anual INEM creados en subsectores | de empleo y
de empleo P turisticos actividad
Contribucion del Euros recaudados IAE Recaudacion fiscal del Mejorar el sistema
turismo al valor acts. Turisticas/total Anual Ayuntamientos I AF: o(r sec tores( econémico del
anadido del territorio | IAE P destino
C. Dotacion de recursos del destino
T . . Actuaciones de
Valorizacion oferta N¢ de actuaciones sobre Ayuntamientos, . Incrementar la

. . : . Anual . : valorizacion sobre los .

patrimonial el patrimonio Gobiernos Regionales . . oferta cultural
recursos patrimoniales
EFlementos . .

. . N de elementos Ayuntamientos, Apertura al ptblico de | Incrementar la
patrimoniales de uso | . . Anual o ; ) - )
turistico visitables/total Gobiernos Regionales NUEVOS recursos oferta cultural

Ayuntamientos,
Eventos organizados | N° eventos (cultural, Anual Fundaciones, N2 de eventos sobre Incrementar la
en centros culturales | negocios) desarrollados ¢ Asociaciones, Cajas de ejerciclo anterior oferta cultural
Ahorro o similares
Ayuntamientos
N¢ de museos, centros ' . ’ . .
Recursos . 5 Fundaciones, Cantidad de atractivos | Incrementar la

. . de interpretaciones, Anual o . X )

patrimoniales Asociaciones, Cajas de de interés oferta cultural
monumentos,... 0
Ahorro o similares
.. _ N¢ de productos .
Actividades turisticas oep . Ayuntamientos, empresas | N° de propuestas de Incrementar la
. turisticos de actividades | Anual L . . .
organizadas . . subsector turistico oclo existentes oferta cultural
dinamizadoras
e N¢ de paquetes turisticos L [—1 ]
Paquetes Turisticos paq Hoteles, restaurantes, N?y composicion de Incrementar la == -
L comercializados por Anual . L - o
comercializados AAVV los paquetes turisticos | oferta de servicil®
agentes locales
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CUADRO DE

MANDO Frecuencia de Fuente de
TURISTICO = Medida/Indicador medida informacién Datos arecabar  Objetivo a medir
D. Gestion del destino
1 Euros . . . Mejorar la capacidz
Presupuesto de entes ros Entes de Gestion Capacidad de accion Qorar a ¢ wacidad
. presupuestados/Presupue | Anual L. . de maniobra del
ddgestion B . Turistica del consorcio .
Sto ejerciclo anterior destino
. N de cursos de INEM, Asociaciones Mejora de los RRHH | Mejorar la preparacion
Cursos de formacion | formacion tematica Anual empresariales, destinado al sector de los RRHH del
turistica/total sindicales,... turistico destino
° Capacidad de actuar
como un ente Representacion de
Organizaciones N¢ entidades Entes de Gestion aglutinador y P ‘
o . Anual o . todos los subsectores
pzelclpzunes privadas/total Turistica coordinador del resto L.
. turisticos
de agentes existentes
r en el destino
1 . Ne sas . Medir el grz . .
E,npres;ls certificadas (.16 cpresas Entes de Gestion C.dlr el grado de Mejorar la calidad
. certificadas/total Anual L. calidad del sector . :
en calidad . Turistica . integral del destino
It adheridas turistico
E. Infraestructuras de soporte
.. . . N¢ de controles de -
C!;li dad del asua N® de mediciones Anual Confederacion calidad del acua del Ho Reducir impacto
f— g realizada < Hidrografica del Duero S agud medioambiental
1 Duero
Consumo energia Kw/h consumidos por Semestral Compaiifas cléctricas Consumo eléctrico de | Reducir impacto
el®trica habitante : ) panias ) la localidad medioambiental
s N° de agresiones Segm:idad: nivel de
. e . . seguridad para el .
. . ocurridas en los ultimos . Ayuntamiento/Policia 2 L . Incrementar niveles de
Seguridad ciudadana | Trimestral visitante, incidencia de . .
3 meses por cada 1.000 local . seguridad ciudadana
. crimenes contra
habitantes .
1 turistas
F. Utlizacién de Nuevas Tecnologias
Visitas Web N2 de visitas a la Web oficial . .. Medicion del trifico de
- . . T stral Prov servicios 1 Iso NTI
oficial de turismo del destino rimestral roveedor de servicios la Web mpulso C
a
Efectividad del Ranking medio de v Mide la calidad de la . .
chvidad | IKIDG e Entes de Gestion . . Presencia de calidad
p&Gicionamiento | posicionamiento en tres Mensual o presencia del destino
. Turistica en Internet.
ey Internet. buscadores principales en la Web
Unién Europea
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AREA TEMATICA

INDICADORES

Planeamiento wrbanistico, ordenacion del
territorio v proteccion del medio ambiente

Los instrumentos relacionados con estas polificas
fienen como objetivos basicos la vertebracion del
ferritorio, promocion de las actividades econonucas,
preservacion del medio ambiente e incremento del
bienestar social. Sus conexiones con los principios
del desarrollo sostenible son evidentes. sin
embargo, conviene atender a indicadores que
expresen claramente su filosofia v alcance.

Clasificacion vcalificacion wrbanistica del suelo.

Proyeccion de la ejecucion total del planeaniento
urbanistico.

Superficie englobada denfro de dreas de proteccion
paisajistica en el planeaniento numicipal.

Tratamiento de los riesgos nafurales en el
planeamiento whanistico.

Deterninaciones de los instnunentos de ordenacion
del terriforio de caracter supranmudcipal.

Porcentaje de superficie protemda segin tipo de
proteccion

Equipamientos de uso publico en espacios nahwales
protegidos.

Superficie repoblada con fines de conservacion del
medio natural.

Agenda Local 21

Tras 1a Cumibre de Rio se ha convertido enel
modelo de planificacion para la sostembilidad, sin
embargo, esta aquejado de 1nwso simbolico que no
trasciende a actuaciones concretas a favor del
desarrollo sostenible, circunstancia que debe
prevenirse en la seleccion de los indicadores.

Grado de implantacidn de politicas e instrumentos
propios de la Agenda Local 21
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AREA TEMATICA

INDICADOERES

rPlantfimtidn tmistica

1a existencia de procesos de planificacion furistica
especificos que inclwyvan los principios de la
sostenibilidad v un grado significativo de
participacion publico-privada v de consenso en
torno a 1a definicion del modelo mristico,
comtribuyven a alcanzar los objetivos del desarrollo
sostenible.

Tipo v alcance de la planificacion furistica vigente.

“Presupuesto Verde™

Inversiones v gastos destinados a la preservacion
ambiental en los presupuestos publicos.

Consignacion presupuestaria en los presupuestos
publicos dedicada a fines medioambientales
(sensibilizacion, formacion ...)

Evolucion de 1a consignacion presupuestaria en
nmteria medioanibiental.

“Presupuesto verde™ per capifa.

Instrumentos economicos

Presentan wna variada tipologia ligada,
fundamentalmente, a politicas fiscales v de
incentivo.

Tasas e impuestos aplicados con fines
medioanbientales.

Subvenciones a buemas practicas ambientales.

Incorporacion de criterios ambientales enla
seleccion de provectos cofimanciables.

Ordenanzas ambientales

Habida cuenfa del nimetismo con que se reproducen
las Ordenanzas ambientales, interesa. sobre todo.
conocer su grado de aplicacion y confrol.

Dhsposiciones relativas a los elementos de presion
sobre el medio local.

Inspeccion v confrol del cumplinuento de las
Ordenanzas (progranas de vigilancia ambiental,
v.a)

Sanciones economicas derivadas de la aplicacion de
las Ordenanzas.

Regulacion administrativa de las empresas

13 ordenacion de las empresas v actividades
furisticas permite la incorporacion de los principios
de la sostembilidad a la practica empresarial.

Deternunaciones confenidas en la ordenacion de
enypresas furisticas: ratio de metros cuadrados de
solar por cada plaza de nueva creacion
nodernizacion de establecinmentos, etc.
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INDICADOERES

E AREA TEMATICA
o Me didas empresariales

Las iniciativas empresariales de autorregulacion
favorecen mievas practicas con evidentes
beneficios: mavor rentabilidad empresarial, ahorro
en costes, etc. De este modo, 1a implantacion de
sisterms de calidad o de gestion ambiental
comtribuye a los objetivos del desarrollo sostemble,
ademas de favorecer una gestion mis competifiva de
empresas v destinos furisficos.

Numero v tipo de sistemas de gestion de calidad

inplantados.

Nomero v tipo de sistemas de gestion
medioanbiental inplantados.

Nomero de empresas asociadas a imciativas
comjumtas de autorregulacion empresarial:
distinfivos ecologicos, clubes de calidad, etc.

Actuaciones de colectivos sociales

La creciente concienciacion ambiental de la
sociedad amplia las posibilidades de actuacionv1a
repercusion de las organizaciones no
oubernamentales.

Campafias de sensibilizacion social.

Iniciativas para la adgquisicion v proteccion de
espacios de interés matural, efc.

Tratamiento de aguas residuales

La depuracion de aguas residuales es basica para
evitar la confaminacion del subsuvelo v de las aguas
comtinentales v marinas. La revtilizacion posterior
de las aguas depwradas permite una reduccion de los
consumos de agua potable.

Tipo, mimero v capacidad de las estaciones de
depuracion

Volumen de aguas depuradas.

Volumen de aguas reutilizadas sobre el total
depurado.

Tratamiento de residuos

Los efectos anbientales de 1a generacidn de
residuos pueden mitigarse con un adecuado
ratanuento.

Recogida selectiva de residuos.

Desting de los residuos whanos: vertedero,

incineracion (con v sin recuperacion de energia) v

reciclaje de numteria organica.
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15.4. Criterios de calidad del destino. Herramientas de sostenibilidad de la calidad

. L.
EE NEEEE turistica.

Es objeto de esta seccion establecer los pardmetros minimos que han de garantizar la calidad de
las nuevas acciones turisticas. Con este fin se establecen disposiciones acerca de las siguientes

cuestiones, referentes a la zona de actuacion del proyecto Ciudades para el S. XXI:

@ Determinacion de la capacidad y ocupacion maximas de espacios turisticos
@ Condiciones sobre admisibilidad y compatibilidad de los usos
@ Estandares minimos de espacios libres, dotaciones y equipamientos

Se estableceran también directrices que han de regir la ordenacion de las areas urbanas

turisticas nuevas, y que afectan a los siguientes temas:

Sl Ordenacion y diserio de los espacios libres publicos

@« Diseno de redes peatonales.

@ Ubicacion y disenio de dotaciones publicas y equipamientos
@i Dotaciéon de aparcamientos

@ Diseno y dimensionamiento de servicios y infraestructuras
il Ejecucion y mantenimiento de espacios comunes.

Los parametros y directrices que se establecen en esta seccion seran de aplicacion:

@i A todos los planeamientos que tengan por objeto el desarrollo de dreas urbanas
turisticas.
@« A los Provectos de Actuacion Territorial que desarrollen complejos turisticos en

suelo rastico, que deberan cumplir las condiciones de ordenacién, que puedan ser
susceptibles de aplicacion segun las caracteristicas del proyecto.

@« Tas normas seran un referente para la ordenacion de las zonas turisticas

consolidadas en cuanto marcan un 6ptimo de hacia el que éstas ultimas deben tender.
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15.5. Anexos.

En los documentos siguientes, se establece una metodologia de trabajo para

el desarrollo de la Hoja de Ruta, el cual tendra que ser continuada para completar todos los datos
necesarios para completar los recursos del destino. Se establecen los cuadros comparativos y a

modo de ejemplo algunos datos referentes del destino Zamora.

\
4.4, Andlisis de recursos en funcicn de los espacios. :
Recurses turistices en los municipios .
|
Recursos naturales '
Categoria Nombre Caracteristica principal Interés turistico
Tledic ]
Eajo s
1
1
1
|
N - !
Recursos patrimoniales !
Categoria Nombre Caracteristica principal Interés turistico !
I
|
|
I
!
I
Recursos culturales '
|
Categoria Nombre Caracteristica prineipal Interés turistico 1
1
1
1
1
1
1
:
s N !
Recursos gastronomicos i
Categoria Nombre Caracteristica prineipal Interés turistico .
I
|
I
|
|
|
|
1
Otros recursos |
1
Categoria Nombre Caracteristica principal Interés turistico 1
1
1
1
1
1
1
1
6.2. Oferta alojativa de los distintos municipios
6.2.1. Estructura actual
MUNICIFIO
MNombre establecimiento ipo de establecimien Categoria Plazas
Isdcrona 15 minutos
MNombre establecimiento Categoria Plazas
Isderona 30 minutos
MNombre establecimiento Categoria Plazas
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6.2. Oferta alojativa de los distintos municipios
6.2.2. Evolucion

MUNICIPIO ¥ AREA DE INFLUENCIA
AHD TIPOS DE ESTAELECIMIENTO NUMERO DE ESTAEBLECIMIENTOS FPLAZAS

HOTELES

HOSTALES

CENTROS OE TURISMO RURAL

OTROS TURISMO RURAL

HOTELES

HOSTALES

CENMTROS OE TURISMO RURAL

OTHEOS TURISMO RURAL

HOTELES

HOSTALES

CENMTROS OE TURISMO RURAL

OTROS TURISMO RURAL

6.2. Oferta alojativa de los distintos municipios
6.2.3.LOCALIZACION

MUNICIPIO ¥ AREA DE INFLUENCIA
Nombre Municipio Nombre establecimienty Coordenadas GPS

B6.2. Oferta alojativa de los distintos municipios

6.24 Antigliedad
MUNICIPIO ¥ AREA DE INFLUENCIA
Mombre Municipio ombre establecimient AnRo apertura
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= I_II\T 6.2, Oferta alojativa de los distintos municipios
6.25 Equipamientos
MUNICIPIO ¥ AREA DE INFLUENCIA |
HOTELES
Mombre Habitacionesi Plazas Festaurantet Plazas Salas reuniones | Jbros serdicios
HOSTALES
Mombre Habitacionesi Plazas Festauranted Plazas Salas reuniones | Jbros serdicios
CENTROS DE TURISMO RURAL
lambre Habitacionesi Plazas Festaurantel! Plazas Salas reuniones | Otros serdicios
OTROS TURISMO RURAL
Mombre Habitacionesi Plazas Festaurante! Plazas Salas reuniones | Jbros serdicios

6.2. Oferta alojativa de los distintos municipios

6.2.6. Indices de ocupacidn

MUNICIPIO ¥ AREA DE INFLUENCIA |
HOTELES
Yo ocupacian afio 2009 % ocupacian 2005/.2003
HOSTALES
Y ocupacion afio 2009 %o ocupacidn 20062008

CENTROS DE TURISMO RURAL
Yo ocupacian afio 2009 % ocupacian 2005/.2003

OTROS TURISMO RURAL
Y ocupacion afio 2009 %o ocupacidn 20062005
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6.2. Oferta alojativa de los distintos municipios

6.2.7. Comercializacion

MUNICIPIO Y AREA DE INFLUENCIA

HOTELES

% presencia en Internet! Web propia Zonas de influencia de vanta

HOSTALES

% presencia en Internet! YWeb propia Zonas de influencia de venta

CENTROS DE TURISMO RURAL

Y% presencia en Internet! YWeh propia Zonas de influencia de venta

OTROS TURISMO RURAL

% presencia en Internet! Web propia fonas de influencia de venta

7. Oferta complementaria

7.1 Oferta gastronomica

Municipio § zonas de influencia

Situacion del establecimiento MNombre N=" de plazas

7. Oferta complementaria

7.2 Oferta enologica

Municipio §y zonas de influencia

Situacion del establecimiento Nombre FPosibilidad de visita
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7. Oferta complementaria

7.3. Oferta comercial

Municipio § zonas de influencia

Zonas comerciales Nombre espacio Numero aproz. Establecimientos

7. Oferta complementaria

7.4 Comgresos, reuniones y cONVenciones.

Municipio y zonas de influencia

Localizacion

Mombre n" plazas

7. Oferta complementaria

7.5 Oferta cultural

Municipio §y zonas de influencia

Localizacion

MNombre Tipo de oferta

7. Oferta complementaria

7.6. Oferta deportiva

Municipio §y zonas de influencia

Localizacion

MNombre Tipo de deporte

e~
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7. Oferta complementaria
7.7. Parques y zonas verdes

Municipio §y zonas de influencia
Localizacion Mombre Caracteristicas.

7. Oferta complementaria

7.8.5emvicios turisticos
Municipio §y zonas de influencia |

OFicinas de Turismo
Poblacion Horario

Agencias de turismo receptivo
Poblacidn MNombre Tipo de oferta

Gui as turisticos por municipios
Poblacion Ezistencia de guias oficiales

Senalizacion turistica
Poblacion Ezistencia de sehalizacion turistica

Power-Point de presentacion en el CD del Proyecto.
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