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PROLOGO

Proélogo

El afo 2005 no s6lo ha supuesto un nuevo record histérico en Asturias en todas las variables turisticas, sino
que ademds ratifica una tendencia de crecimiento constatada desde el afio 2000 y que a partir de 2003 se ha
visto potenciada.

Los parametros refrendan esta afirmacion: 5,7 millones de visitantes. Ademas, el crecimiento del turismo
extranjero en 2005 ha supuesto la confirmacion del éxito del trabajo promocional desarrollado por Asturias en
aquellos mercados mds interesantes para nuestro turismo, tales como Inglaterra, Francia o los Paises Bajos.
Incrementos del 40% sobre los resultados de 2004 nos dan una profunda satisfaccién y consolidan la via de
crecimiento de Asturias en el mercado internacional.

Uno de los segmentos que abrieron camino al turismo asturiano como es el turismo rural sigue disfrutando
de una vitalidad envidiable y un crecimiento que ha ido acompafiado del aumento de la oferta y de un
empresariado consciente de los criterios de calidad que deben seguirse para continuar avanzando en un destino
de excelencia.

Si los resultados de este afio corroboran el buen estado de salud de nuestra marca “Asturias, paraiso natural”
después de veinte afios, 2006 se confirma como un afio que ratificara esta tendencia de crecimiento sostenido
basado en un destino que tiene en la excelencia su razén de ser y su objetivo. Los dltimos datos del INE
acumulados de enero a junio sitian a Asturias como la primera comunidad de la Espafia Verde en aumento del
ndmero de turistas y de las pernoctaciones respecto al mismo periodo del pasado afio.

El Principado de Asturias es en si mismo un recurso turistico de primer orden donde naturaleza y cultura
se funden dando lugar a una realidad tnica, yo dirfa que en muchos casos, auténticamente asombrosa. Su espacio
natural es uno de los activos més potentes de nuestra comunidad y en este sentido se ha venido desarrollando
una politica de desarrollo sostenible que combina conservacion con el mantenimiento de la actividad humana
en perfecta sintonia. En esta linea, la progresiva incorporacién a alguna linea de proteccién ambiental a distintos
espacios, es una de las maximas que rigen la filosofia de este Gobierno.

Asturias Paraiso Natural es nuestro emblema y entre todos hemos logrado que pase de una simple identificacion
turistica a una percepcion de conciencia colectiva con respecto a esta tierra.

Este documento ofrece una foto permanente de la realidad turistica en Asturias en un afio que confirma
la tendencia al alza de un sector que se consolida como uno de los motores de la economia regional.

Ilma. Sra. Ana Rosa Migoya Diego

Consejera de Cultura, Comunicacién Social y Turismo del Principado de Asturias
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Presentacion

En este documento, el Sistema de Informacién Turistica de Asturias (SITA) recoge los principales resultados
del turismo en Asturias durante el afio 2005, tomando como base las distintas lineas de investigacién desarrolladas
por el SITA.

A través del estudio de la demanda en destino y realizando més de cinco mil entrevistas a los visitantes de
nuestro Paraiso Natural a lo largo de todo el afio, se puede conocer fielmente como es su perfil, tanto de los
turistas de alojamiento colectivo como de alojamiento privado y los excursionistas.

El analisis de la oferta, a través de las encuestas realizadas a empresarios y gerentes de los establecimientos
turisticos, determina las principales caracteristicas de los mismos y las variables que permiten al lector conocer
el entorno competitivo de las empresas de alojamiento turistico.

Otra linea de trabajo es el andlisis de la tasa de ocupacion, indicador de actividad y de coyuntura del turismo
asturiano, que nos permite obtener los principales datos de actividad y cuantificar los turistas que vienen a
Asturias.

Ademads, a partir de las distintas magnitudes y cifras obtenidas se estima el impacto econémico del turismo
en la economia asturiana, con una cuantificacién del gasto turistico del valor afiadido bruto y el empleo, generado
por la actividad turistica en un marco metodoldgico renovado, con un estudio mas detallado de los impactos
del turismo.

Siguiendo la estructura de afios anteriores, el informe se divide en tres grandes capitulos. Una primera parte
donde se recogen las principales macromagnitudes econdmicas del turismo asturiano, la cuantificacion del
numero de visitantes, la tasa de ocupacion, el impacto econémico del turismo... En el segundo epigrafe se estudia
la demanda turistica segin se aloje en alojamiento colectivo, privado o excursionista, con apartados dedicados
a detallados anadlisis segin segmentos de demanda u otras variables de clasificacion: turismo de alojamiento
colectivo por zonas geogréaficas (occidente, centro y oriente), por trimestres, por la motivacion del viaje, ocio
versus negocio. En la tercera parte se analiza la oferta turistica de alojamientos colectivos, con un minucioso
estudio de la estructura empresarial de los alojamientos turisticos. En este capitulo se ofrece, ademds de una
vision de conjunto del sector empresarial y un analisis por modalidades y categorias de alojamientos: hoteles
de 5y 4 estrellas, hoteles de 3 estrellas, hoteles de 2 estrellas, hoteles de 1 estrella, hostales, pensiones, casonas
asturianas, hoteles rurales, casas de aldea, apartamentos turisticos rurales, apartamentos turisticos, albergues y
camping.

A titulo de resumen podemos indicar aqui los principales resultados en este afio:

- Los datos del afio 2005 muestran unos resultados positivos para el turismo asturiano. Se ha producido un
incremento del 3,3% en el nimero de turistas alojados en establecimientos colectivos, situandose en 1.765.996
turistas.

- La tasa media anual de ocupacién de hoteleria y turismo rural es del 37,6%, mientras que los camping
obtienen el 23,8% de ocupacién. Estos grados de ocupacion son superiores a los del afio precedente, 2004.
Destaca el tercer trimestre del afio por su ocupacion media del 70,2%. En el mes de agosto se producen los
niveles méximos de ocupacién con un 91,1 % para el conjunto de hoteleria y turismo rural.
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- Desglosando por tipo de alojamiento, el turismo rural tiene una ocupacién media anual del 34,6 %, alcanzando
en el tercer trimestre una media del 71,1 %. Por su parte, la hoteleria presenta una media anual del 39,6%.

- Los municipios de Oviedo y Gijén presentan tasas de ocupacién mads estables y elevadas que el resto de
Asturias durante todo el afio, con unas tasas medias del 49,2% y del 47,3% respectivamente. Llanes, por su
parte, obtiene la media mas alta de ocupacion durante el tercer trimestre del afio.

- La oferta turistica de alojamientos colectivos en el Principado de Asturias consta de 2.296 establecimientos
con 69.046 plazas de alojamiento colectivo, produciéndose un incremento anual en plazas del 2,1%.

- Los mayores crecimientos de la oferta turistica se producen en el turismo rural. Los alojamientos rurales
alcanzan las mayores tasas de crecimiento con un 28% de media.

- Con la salvedad de las viviendas vacacionales, figura de reciente aparicion, las categorias de hoteles rurales
y apartamentos rurales obtienen crecimientos del 50,8% y 99,5% respectivamente. Hay que destacar que gran
parte del incremento de los apartamentos rurales se debe a una reclasificacion y transformacion de apartamentos
turisticos en apartamentos rurales. Atn asi, los apartamentos turisticos muestran un crecimiento del 10%.

- Las plazas de los alojamientos rurales suponen el 10,8% de la oferta turistica total, si bien su nimero de
establecimientos representa el 41,9% de la oferta de alojamiento asturiana. Las casas de aldea comprenden 807
establecimientos y 4.972 plazas, lo que supone un 10,7% y 11,4% de la oferta actual.

- La adaptacion a la demanda y a la legislacion vigente provoca un reajuste en las plazas de los campings y
de los albergues, disminuyendo un 6,7% y un 15,2%, respectivamente.

- La hoteleria tiene un crecimiento conjunto del 5,2% respecto a 2004 y sus 26.407 plazas suponen el 38,2%
del total de plazas de alojamiento colectivo en Asturias. El crecimiento mds importante en términos de plazas
se registra en los hoteles cuatro estrellas, un 45%, y ofertando actualmente esta categoria 4.082 plazas.

- En cuanto a la demanda turistica de alojamiento colectivo en 2005, su estancia media es de 5,9 noches de
media, y se ha producido un importante crecimiento del gasto turistico. Los datos provisionales estiman el gasto
medio por persona y dia en 71,50 euros, lo que supone 407,92 euros de media en el gasto por persona y viaje
en Asturias.

- El turismo extranjero ha aumentado en Asturias hasta situarse en el 11,9%, seis puntos mds que en afos
anteriores. El turismo interno se mantiene y la participacién relativa turismo nacional disminuye levemente.
Madrid es la principal Comunidad Auténoma emisora de turistas hacia Asturias, seguida de Castilla y Le6n y
Pais Vasco y se detecta un incremento en los mercados catalanes y andaluces.

- El porcentaje relativo de turistas que viajan en Avion se incrementa desde el 7,6% en 2004 hasta el 11,3%
en 2005.

- Internet se configura como uno de los principales recursos de bisqueda de alojamiento mientras que su
reserva se efectiia mayoritariamente por teléfono.

- Las principales razones de visita de Asturias son el conocer nuevos lugares y el paisaje /entorno natural,
si bien la experiencia anterior y la gastronomia también alcanzan valores significativos.

Un afio mas, los resultados del turismo asturiano muestran la consolidacién de una actividad econdmica
sostenida que tiene en las propias caracteristicas geograficas, paisajisticas, sociales y culturales de la region sus
principales activos.

Finalizamos esta presentacion con unas lineas de agradecimiento a cuantos intervienen y trabajan para la
consecucion de todos los trabajos del SITA que se resumen en este documento. Su realizacion no es facil, pues
en €l intervienen muchas personas y colaboradores a los que debemos dirigir nuestro agradecimiento; desde
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quienes facilitan la informacidn, es decir los propios visitantes, hasta la inestimable aportacion que realizan los
propios empresarios turisticos al facilitarnos de forma voluntaria sus datos, y la labor de nuestro personal. No
debemos dejar de mencionar el apoyo y colaboracién que desde la administracion publica regional se viene
facilitando para que este documento sea un referente de utilidad tanto para los agentes publicos como privados
que intervienen en el turismo.

Reiteramos el agradecimiento personal a quienes han colaborado en la recogida de la informacién durante
este afio: Esperanza Bermudez Soto, Francisco Caballero Soodeen, Maria Azucena Collar Alvarez, Leticia de
la Mata Pereira, Ana Diaz Blanco, Silvia Martinez Diaz, Beatriz Martinez Martinez, Silvia Elena Martinez Pérez,
Encarnaciéon Menéndez Sudrez, Marta Elena Murias Lépez, Lujan Pérez Arroyo, Rocio Pulido Diaz, Elizabeth
Rato Garcia, Maria Teresa Reguera Urraca, Laura Sanchez Diaz, Miguel Damian Tovar French y Tamara
Viazquez Feito. También es necesario agradecer la colaboracion con el SITA de Aurelio Junquera Tessier, José
Miguel Sustacha Melijosa, Laura Caso Fernandez—Pacheco y Pablo Castillo Rodriguez asi como de todas las
personas que trabajan en la E. U. Jovellanos de Gijon, en especial, Adela de Paz Gonzalez y Ezequiel Pardo
Clemente y el equipo de direccion de dicha Escuela.

Todos hacen posible que cada afio, se pueda realizar este documento de analisis que ha de ser en definitiva
una herramienta de utilidad para la planificacion turistica y la toma de decisiones de los agentes publicos sociales
y las empresas privadas.
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Coyuntura y analisis macroecondmico

L.1.- Clasificacion y cuantificacion del nimero de
visitantes.

El comportamiento del turismo en el Principado
de Asturias durante el afio 2005 mantiene el dinamismo
de aflos anteriores. El nimero de turistas alojados en
establecimientos de alojamiento colectivol!! crecié un
3,3% alcanzando 1.765.996 turistas.

El célculo del nimero de turistas estd condicionado
por variables como la tasa de ocupacién registrada, el
nimero de plazas de alojamiento colectivo ofertadas
o la estancia media. En 2005 la tasa media anual de
ocupacion ha aumentado ligeramente; la oferta turistica
continda su expansion, centrada sobre todo en las
figuras de turismo rural, mientras que la estancia media
es de 5,9 noches, ligeramente inferior a la de 2004.
Todos estos hechos han propiciado un incremento en
el nimero de turistas, arrojando un balance positivo
para el turismo asturiano.

La oferta de plazas de alojamiento colectivo se ha
incrementado en un 2,1%, alcanzando un total de
69.046 plazas al finalizar el afio 20052, manteniéndose
por tanto, el crecimiento observado en afios anteriores.

Los mayores crecimientos de la oferta turistica se
producen en los alojamientos de turismo rural, un 28%
de media, con la salvedad de las viviendas vacacionales,
figura de reciente aparicion que de 151 plazas ofertadas
en 2004, actualmente asciende a una oferta de 739
plazas, es decir aumenta un 389,4%. Los hoteles rurales
y los apartamentos rurales obtienen crecimientos del
50,8% y 99,5% respectivamente. Hay que destacar
que gran parte del incremento de los apartamentos
rurales se debe a una reclasificacién y transformacién
de apartamentos turisticos en apartamentos rurales.
Aln asi, los apartamentos turisticos muestran un cre-
cimiento del 10%.

La adaptacién a la demanda y a la legislacion
vigente ha provocado un reajuste en el nimero de
campings 'y de albergues, disminuyendo el nimero de
plazas un 7% y un 13,8%, respectivamente.

CONYUNTURA Y ANALISIS MACROECONOMICO

La hoteleria tiene un crecimiento conjunto del
5,2% respecto a 2004 y sus 26.407 plazas suponen el
38,2% del total de plazas de alojamiento colectivo en
Asturias. El crecimiento mds importante en términos
de plazas se registra en los hoteles de cuatro estrellas,
un 45%, ofertando actualmente esta categoria 4.082
plazas (Figura 1.2).

La cifra del nimero de turistas tanto de alojamiento
colectivo como de alojamiento turistico privado (tu-
ristas alojados en segundas viviendas, casas de amigos
o familiares y viviendas de alquiler) se obtiene aplicado
una proporcion de un 44% para los colectivos y de un
56% para los privados, resultando un total de 4.013.627
turistas. A su vez, el nimero de visitantes se obtiene
a través de la relacién de un 30% de excursionistas y
un 70% de turistas, alcanzando un total de 5.733.753
visitantes (Figura I.1).

Figura 1.1: Visitantes en Asturias en 2005

Afio 2005

Alojamiento colectivo 1.765.996

Turistas

Alojamiento Turistico privado 2.247.631

1.720.126

Excursionistas

L.2.- Tasa de ocupacion.

La tasa media anual de ocupacién del conjunto de
establecimientos de hoteleria y turismo rural alcanz6
un 37,6% durante 2005, mientras que los campings
obtuvieron un 23,8%. A este respecto, cabe indicar
que el grado de ocupacién se ha incrementado en
relacién con el afio precedente.

Por zonas geogrificas, el centro de la region obtuvo
un 41,3%, mientras que en la zona oriental se alcanzo

] Egtablecimi

turistico de alojami lecti blecimiento de | Jaj

que presta servicios de alojamiento al viajero, ofreciendo habitaciones u otro acomodo para pasar la noche, contando

este servicio con un nomero de plazas superior a un minimo determinado para colectivos de personas que sobrepasan a una sola unidad familiar y dispone, aunque no tenga fines de lucro, de una
administracién de tipo comercial comin para todas las plazas de un mismo establecimiento (Decisién de la Comision 1999/35/CE de 9 de diciembre de 1998 sobre los procedimientos de aplicacién
de la Directiva 95/57/CE del Consejo sobre la recogida de informacién estadistica en el dmbito del turismo).

[2] Segun datos del Estudio de la Oferta del SITA, el trabajo de campo y la actualizacién por el Registro Oficial del Principado de Asturias hasta 31 de diciembre de 2005.
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un 35,5% y en la occidental un 29,1 %. Los municipios
de Oviedo y Gijon presentan tasas de ocupaciéon mas
estables y elevadas que el resto de Asturias durante
todo el afio, con unas tasas medias del 49,2% y del
47.3% respectivamente. Llanes, por su parte, obtiene
un 35,6%. Desglosando por tipo de alojamiento, la
hoteleria presenta una media anual del 39,6 %, el turis-
mo rural del 34,6% y el conjunto de establecimientos
formado por albergues, apartamentos turisticos y vi-
viendas vacacionales registré una ocupacién media
anual del 33,5% (Figura 1.3).

El comportamiento estacional contintia caracteri-
zando al turismo asturiano, ya que en agosto se alcanza
la tasa de ocupacién méaxima, un 91,1% frente al 14,1%
registrado en enero. Al igual que en afos anteriores, se
observa la existencia de tres temporadas turisticas bas-
tante marcadas: alta, durante los meses de verano, es
decir, en julio, agosto y septiembre; media, a partir de
Semana Santa, es decir marzo, abril, mayo y junio ademads
del mes de octubre; y finalmente, baja con los meses de
enero, febrero, noviembre y diciembre (Figura 1.4).

Figura 1.2: Plazas de alojamiento en Asturias

Alojamiento 31/12/2004
Hoteles 5 Estrellas (*) 861
Hoteles 4 Estrellas 2.816
Hoteles 3 Estrellas 8.085
Hoteles 2 Estrellas 6.614
Hoteles 1 Estrella 2.761
Total Hoteles (**) 21.137
Hostales 983
Pensiones 2.991
Total hoteleria 25.111
Hoteles Rurales 474
Casas de aldea 4.464
Apartamentos Rurales 872
Nucleo de Turismo Rural -
Total Alojamientos rurales 5.810
Total camping 27.950
Apartamento Turistico 3.447
Albergue 3.515
Viviendas Vacacionales 151
Nucleo, ciudad, club, villa vacacional (***) 1.652
TOTAL PLAZAS 67.636

Figura 1.3: Tasa de ocupacion anual (%)

2004 2005

GLOBAL (Hoteleria y Turismo Rural) () 36,9 37,6

Por Zonas Geogrdficas

- Zona Occidental 32,1 29,1
- Zona Centro (1 40,3 41,3
- Zona Oriental 34,1 35,5

Por Municipios

- Gijén 46,9 473
. Oviedo 1 46,3 49,2
- Llanes m 36,8 35,6

Por Modalidades de Alojamiento

- Hoteleria 38,7 39,6
- Turismo Rural @ 33,4 34,6
- Albergues, Apartamentos Turisticos y 33,9 33,5
Viviendas Vacacionales 23,5 23,8

(1): Incluye todo tipo de alojamientos colectivos excepto Camping.
(2): En Turismo Rural se incluyen los siguientes establecimientos: Hoteles Rurales, Casas de Aldea,
Apartamentos Turisticos Rurales y Casonas Asturianas.

31/12/2005 % A % S/TOTAL
735 =14,6% 1,1%
4.082 45,0% 5,9%
8.155 0,9% 11,8%
6.777 2,5% 9,8%
2.749 -0,4% 4,0%
22.498 6,4% 32,6%
965 -1,8% 1,4%
2.944 -1,6% 4,3%
26.407 5,2% 38,2%
715 50,8% 1,0%
4.972 11,4% 7,2%
1.740 99,5% 2,5%
12 100,0% -
7.439 28,0% 10,8%
25.988 -7,0% 37,6%
3.792 10,0% 5,5%
3.029 -13,8% 4,4%
739 389,4% 1,1%
1.652 - 2,4%
69.046 2,1% 100,0%

(*) El Parador de Cangas de Onis cambié a la categoria de cuatro estrellas.

(**) En esfe grupo se incluyen las plazas de Hoteles Apartamentos y Casonas Asturianas con un total de 1.351 y 842 plazas respectivamente.

(***) Se corresponden con la Ciudad de Vacaciones de Perlora.
Fuente: SITA; Direccién General de Turismo; Registro Oficial del Principado.
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Figura 1.4: Tasa de Ocupacién Global

Hoteleria y Turismo Rural

100,0% [
90,0% [~
80,0% -
70,0% -
60,0% [
50,0% |-
40,0% -
30,0% |-
20,0% |- 14,1

31,8%

il

26,2%

1

a2

38,6%

31,9%

91,1%

69,3%

49,3%
36,3%
23,6%

I

10,0% |-
0,0%
Ener Abril

Febrero  Marzo Mayo

Junio

Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

El perfil de la curva de la tasa de ocupacién global
correspondiente a 2005 es bastante similar a la de 2004
con la salvedad de la Semana Santa, periodo vacacional
localizado en 2005 en marzo y que hace que se eleve
la tasa de ocupacion de ese mes. Por otro lado, en 2005

las tasas de ocupacién mensuales son siempre superio-
res a las alcanzadas en 2004 a excepcién de los meses
de enero, febrero y noviembre, junto con abril, por el
ya mencionado efecto de la Semana Santa (Figura L.5).

Figura L.5: Tasa de Ocupacién Global 2004 y 2005
Hoteleria y Turismo Rural

100,0%
90,0% |
80,0%
70,0%
60,0% |
50,0%
40,0%
30,0% |
20,0%
10,0%

0,0%

Enero Febrero Marzo  Abril  Mayo

s e 2005 el 2004

Junio

Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Por trimestres, destaca l6gicamente, el tercero, en
el que se alcanza un 70,2% de ocupaciéon media, le
sigue el segundo con un 32,2% vy el cuarto con un
26,3%, mientras que el primero obtiene un 21,1%.
Este comportamiento se mantiene en el analisis por
zonas, municipios y tipo de establecimiento, si bien las
diferencias entre las tasas alcanzadas en los trimestres
de mayor ocupacion y los de menor son menos acusadas
en la zona centro, en los municipios de Gijén y Oviedo
y en los establecimientos de hoteleria (Figura 1.6).

Por semestres, es la segunda mitad del afio la que
obtiene tasas mas elevadas, destacando Oviedo con un
56,6% y Gijon con un 55,6%. Por otra parte, en el
primer semestre de 2005 se observan tasas de ocupacion
mads bajas que en 2004 a excepcién del municipio de
Oviedo, mas elevada, y del turismo rural que permanece
en el mismo nivel, mientras que en el segundo semestre
son mds elevadas las tasas registradas en 2005 con la
salvedad de la zona occidental (Figura 1.7).
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Figura 1.6: Tasa de ocupacion por trimestres (%)

1¢ frimestre  2° frimestre 3" trimestre 4° trimestre

GLOBAL (Hoteleria 21,1 32,2 70,2 26,3

y Turismo Rural) 0

Por Zonas Geogrdficas

- Zona Occidental M 17,3 19,6 59,3 19,6
- Zona Centro (1 26,6 36,4 69,1 32,9
. Zona Oriental 15,3 31,0 75,0 20,3
Por Municipios
- Gijén 31,2 46,5 71,1 40,1
- Oviedo M 357 47 4 69,7 43,6
- Llanes 0 15,3 23,7 82,8 19,9
Por Modalidades de
Alojamiento
- Hoteleria 23,3 34,0 70,3 30,5
- Turismo Rural @ 17,9 26,1 711 22,8

- Albergues, Apartamentos 16,1 34,0 68,7 14,8
Turisticos y Viviendas
Vacacionales

(1): Incluye todo fipo de alojamientos colectivos excepto Camping.
(2): En Turismo Rural se incluyen los siguientes establecimientos: Hoteles Rurales, Casas de Aldea,
Apartamentos Turisticos Rurales y Casonas Asturianas.

Por zonas geograficas, el centro mantiene tasas
superiores a las del resto de Asturias todo el afio excepto
en el tercer trimestre del afio, que con la llegada del
periodo de vacaciones por excelencia es relevado por

Figura 1.7: Tasa de ocupacion por semestres (%)

Ter semestre 2° semestre

2004 2005 2004 2005

GLOBAL (Hoteleria y Turismo 28,0 26,7 45,8 48,3
Rural M

Por Zonas Geogréficas

- Zona Occidental M 220 185 42,1 39,5
- Zona Centro (1 323 315 48,2 51,0
- Zona Oriental 24,2 232 440 477
Por Municipios
- Gijén 40,1 38,9 53,7 556
- Oviedo M 39,1 41,6 53,5 56,6
- Llanes m 258 195 477 513
Por Modalidades de
Alojamiento
- Hoteleria 30,1 28,7 47,2 50,4
- Turismo Rural @ 22,0 220 44,7 470

. A|bergues, Apartamentos 26,7 25,1 41,1 41,8
Turisticos y Viviendas
Vacacionales

(1): Incluye todo tipo de alojamientos colectivos excepto Camping.
(2): En Turismo Rural se incluyen los siguientes establecimientos: Hoteles Rurales, Casas de Aldea,
Apartamentos Turisticos Rurales y Casonas Asturianas.

el oriente. En el mes de agosto, incluso las tasas de la
zona occidental de la region superan a las del centro
(Figura 1.8).

Figura L.8: Tasa de Ocupacion Global por zonas
Hotelerfa y Turismo Rural

100,0% | 947% B0y 1

90,0%

80,0% |

70,0% |

60,0% [

50,0% [~

40,0% [~

30,0%

200% | 1895
11,2%

100% | fH== 14,6%

> 10,1%

0,0% 8,9% 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 ]
Enero Febrero Marzo  Abril  Mayo  Junio  Julio  Agosto Sepfiembre Octubre Noviembre Diciembre
sl . Cenfro il Occidente =il Oriente

En general, la tasa de ocupacion registrada durante
el fin de semana (de viernes a domingo y festivos) es
superior a la de entre semana (de lunes a jueves) a lo
largo de todo el afio, si bien la diferencia entre ambas
es maxima durante el mes de marzo y en el segundo

trimestre del afio. Por el contrario, las tasas de ocupa-
cién son muy similares en los dos periodos semanales
considerados durante los meses de mds baja y més alta
actividad, es decir, en enero y en agosto (Figura 1.9).
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Figura 1.9: Tasa de ocupacion entre y fin de semana
Hoteleria y Turismo Rural
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Analizando mas detalladamente el comportamien-
to de las tasas de ocupacién por periodos semanales
y zonas geograficas, en el occidente asturiano, ademas
de registrar una ocupacion en general mas reducida,
en enero, febrero y agosto la tasa de ocupacion regis-
trada entre semana es mayor que en fin de semana.
Ademas, en marzo y julio las diferencias entre ambos

periodos son maximas. La zona centro presenta una
mayor estabilidad a lo largo del afio si exceptuamos abril
y mayo pero sobre todo marzo. En el oriente de la regién
solo se observan tasas similares en los distintos periodos
semanales en el tercer trimestre y en enero y noviembre,
mostrando en este sentido una gran dependencia de la
ocupacion en fin de semana (Figura 1.10.a/b/c).

Figura I.10.a: Tasa de ocupacion
global de occidente y periodos semanales

Hotelerfa y Turismo Rural
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Figura 1.10.b: Tasa de ocupacion global
de centro y periodos semanales

Hoteleria y Turismo Rural
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Figura 1.10.c: Tasa de ocupacion global
de oriente y periodos semanales

Hotelerfa y Turismo Rural
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Por tipo de alojamiento, la hoteleria registra tasas ~ que la hoteleria presenta una mayor estabilidad en sus

superiores a los establecimientos de turismo ruralalo  resultados de ocupacidn, el turismo rural tiene un

largo de todo el afio excepto en los meses de mayor  comportamiento mucho mds cambiante (Figura I.11).

actividad, esto es, en julio y en agosto. Ademads, mientras
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Figura I.11: Tasa de ocupacion global

por tipo de establecimientos

B 89,3%] 7.9%
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Por tipo de establecimiento y periodo semanal,
durante el fin de semana las diferencias entre la tasa
de ocupacidn registrada en los establecimientos de
hoteleria y el turismo rural son reducidas e incluso
llegan a ser favorables al turismo rural en enero, marzo,
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Figura 1.12.a: Tasa de ocupacion
por establecimientos en fin de semana

julio, agosto y diciembre, es decir, durante el verano,
en Semana Santa y en los periodos de més baja actividad.
En cambio, entre semana las diferencias se incrementan
a favor de la hotelerfa salvo en julio y en agosto en que
el turismo rural obtiene tasas superiores (Figura 1.12.a/b).
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Figura 1.12b: Tasa de ocupacion
por establecimientos entre semana

Hoteleria y Turismo Rural
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[C] Entre semana Turismo Rural

Las siguientes figuras también muestran claramente
lo comentado en el parrafo anterior acerca del analisis
de la tasa de ocupacion registrada en los establecimientos
de hoteleria y turismo rural segtn los periodos de fin
de semana y entre semana. Asimismo, es preciso sefialar
que la hoteleria, ademds de tener un mayor peso en
el conjunto de la oferta de Asturias, sobre todo en la
zona centro, presenta un mayor dinamismo entre
semana al ser el tipo de establecimiento preferido por

determinados segmentos de la demanda como el tu-
rismo de negocios o los grupos organizados. Por el
contrario, el turismo rural se encuentra mas ligado al
turismo de ocio y vacaciones, localizado en los periodos
festivos, puentes, fines de semana y durante los meses
de verano, haciendo que la actividad de estos estable-
cimientos sea mas reducida durante los dias laborales
entre semana (Figura I.13.a/b).
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Figura 1.13.a: Tasa de ocupacion
hotelera y periodos semanales
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Figura 1.13.b: Tasa de ocupacion
turismo rural y periodos semanales

Hotelerfa y Turismo Rural

100,0%
90,0% -
80,0% [~
70,0% -
60,0% -
50,0% [
40,0% - 38,7%
30,0% -
20,0% H8.2% 20,6%

10,0% - 7.5% M5 9%

43,4%

38,2%
33,8%
25,5%
16,6% 15,3%
J_\ i,
0.0% 1 1 1 1 1 1 1

98,1% 97,8%
78,1%
66,1%
47,1%

31,4%

39,3% mm 43,3%
23,0%
18,6% i
7,5%
1 1 1 1

Enero  Febrero

M Fin de semana

Marzo  Abril Mayo  Junio

Julio Agosto Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre

[] Entre semana

L.3.- Impacto Economico del Turismo en Astu-
rias. Nuevo marco de analisis.

En este afio 2005, se ha procedido a renovar el
marco metodoldgico para estudiar la aportacion de la
actividad turistica a la economia asturiana.

Hasta el afio 2004 el impacto econdmico del turismo
en la economia regional se calculaba de manera agre-
gada a partir de las Tablas Input-Output de la economia
de Asturias de 1995 (TIOA-1995), sin distinguir entre
efectos directos e indirectos. Utilizando los multiplica-
dores derivados de cinco agrupaciones de actividad
(hosteleria, productos alimenticios, compras, transporte
y actividades diversas) de la TIOA-1995, se obtenia
de manera intermedia la produccion turistica directa
mas indirecta. Por tltimo, aplicando los correspondien-
tes coeficientes de produccion de las cinco agrupaciones
anteriores, se calculaba el Valor Anadido Bruto del
turismo al coste de los factores y el total de empleo
generado.

A partir de 2005 el enfoque de medicién del im-
pacto del turismo sobre la economia asturiana intenta
ampliar y mejorar la informacién aportada hasta el
momento, fruto por una parte de las reflexiones meto-
doldgicas por conseguir estimaciones mas desagregadas
de la relacién del turismo sobre una economia, y
aprovechando, por otra parte, la experiencia acumulada
por el SITA, asi como la oportunidad que significa el
disponer de las nuevas Tablas Input-Output regionales
para el afio 2000 publicadas por SADEI en 2004.

Dichas tablas, aparte de contener relaciones mas
actuales entre los diferentes sectores de actividad,
introducen las dltimas referencias metodoldgicas del
Sistema Europeo de Cuentas (SEC95) destacando el
cambio en el criterio de valoracion de las magnitudes
monetarias, que se expresan a precios basicos, mientras
que anteriormente se valoraban a coste de los factores.

Se ha procedido a ampliar y completar los andlisis
efectuados hasta la fecha, pudiendo ofrecer por primera
vez un estudio mds detallado de los impactos del turismo
sobre las ramas de actividad que se ven mas afectadas
por el gasto turistico.

De esta forma, los avances logrados se centrardn
en la presentacion desagregada de los calculos del
Valor Afiadido Bruto turistico entre las dieciséis prin-
cipales ramas de actividad econdmica, diferenciando
siempre entre efectos directos e indirectos. Por otra
parte, se cuantificardn por primera vez los efectos
inducidos derivados del gasto turistico. Por ultimo, se
evaluara el empleo generado segun los tres tipos de
efectos (directos, indirectos e inducidos) distinguiendo
ademads entre empleo asalariado y auténomo.

1.3.1.- Metodologia.

Un incremento del gasto turistico interior, al ser
satisfecho, genera un aumento de la actividad (efecto
directo) para los primeros proveedores de esa demanda
(hoteles, restaurantes...), que deben de adecuar los
pedidos a sus proveedores (alimentos, bebidas...) y
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éstos a su vez, para satisfacer la demanda adicional,
generaran un segundo ciclo de transacciones econdmi-
cas, ya que deberan aumentar los pedidos a sus pro-
veedores y asi sucesivamente (efectos indirectos).
Los efectos del gasto turistico interior no se agotan
en los efectos directos e indirectos, pues estos generan

un incremento de las rentas de las familias via sueldos
y salarios, que se traducen en mayor consumo privado,
inicidndose un nuevo ciclo de efectos que se denominan
inducidos. Un esquema del impacto econdémico del
turismo aparece recogido en la (Figura 1.14).

Figura 1.14: Impacto economico del turismo
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Compras e inversiones

El modelo input-output permite cuantificar los
impactos que produce un incremento de la demanda,
en este caso turistica, en cada sector de actividad, a
través del conjunto de efectos de realimentacién que
de manera indirecta e inducida se producen en el
sistema econdémico, reconociendo que los efectos de
la demanda no se agotan en la simple satisfaccion
directa, sino que se transmiten y difunden al resto de
la actividad gracias al entramado de las interrelaciones
dominantes en el tejido productivo.

La obtencién del valor afiadido de una actividad
econémica determinada a partir del modelo input-output
se logra aplicando la expresion VA=A, (I-A®)-'Y,donde
se cumple que VA es el vector de valores anadidos
que se pretende calcular; A, es una matriz en la que
los elementos de su diagonal principal son los
coeficientes técnicos de los valores aiadidos sectoriales
extraidos de la Tabla Input-Output de Asturias (TIOA)
y el resto de elementos es igual a cero; I es la matriz
unidad; AR es la matriz de coeficientes técnicos
interiores, obtenida, asimismo, a partir de la TIOA; e
Y, por tltimo, es el vector de gasto turistico interior
(Y¢qy) 0 de consumo privado (Y,,), segin que lo que

se pretenda estimar, el valor afiadido bruto derivado
de los efectos directos mds indirectos o el de efectos
inducidos, respectivamente. Esto es, la expresion
anterior nos dice que el producto de la inversa de
Leontief por el gasto turistico interior y por los
coeficientes de valor afadido bruto en la producciéon
de cada rama da lugar al VAB de los efectos directos
e indirectos, mientras que sustituyendo el gasto turistico
interior por el consumo privado permitirfa cuantificar
los efectos inducidos.

Para calcular los impactos inducidos debe partirse
de los sueldos y salarios brutos generados a raiz de los
efectos directos e indirectos. A continuacion,y teniendo
en cuenta la informacién suministrada por la
Contabilidad Regional, se determinara el porcentaje
de aquéllos que, en conjunto, la economia destina a
consumo privado. Establecido el valor de esta
magnitud, su desagregacion sectorial (que es lo que
constituye el vector de consumo privado Y,;,) se efectia
aplicando la misma desagregacién por sectores que,
en relacion con el consumo privado en el interior de
la regidn, aparece en la TIOA.
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1.3.2.- Aportacion del Turismo a la economia
asturiana en 2005.

Durante 2005 se ha producido un crecimiento del
gasto turistico, tanto para turistas como para excursio-
nistas. Asi, un turista de alojamiento colectivo gasta
por término medio 407,92 euros durante su viaje por
Asturias, cifra que supone un incremento del 2%
respecto a 2004, mientras que el turista de alojamiento
privado gasta una media de 444,29 euros y el excursio-
nista 36,93 euros, lo que supone un crecimiento del
gasto en relacién con el afio anterior de un 4,6% y un
3,8% respectivamente (Figura 1.15).

Figura 1.15: Gasto medio total por visitante y viaje (euros)

Visitantes 2004 2005 % A Anual
En establecimientos colectivos 399,84 407,92 2,0%
En alojamiento turistico privado 424,77 444,29 4,6%
Excursionistas 35,59 36,93 3,8%

El gasto medio por persona y dia también ha au-
mentado respecto a 2004, posibilitando el incremento
del gasto por viaje a pesar de la ligera disminucién de
la estancia media. El gasto medio diario para los turistas
de alojamientos colectivos asciende a 71,50 euros,
mientras que en los privados es de 39,91 euros y en
los excursionistas se sitia en los ya mencionados 36,93
euros (Figura 1.16).

Figura 1.16: Gasto medio por visitante y dia (euros)

Visitantes 2004 2005 % A Anudl
En establecimientos colectivos 66,69 71,50 7,2%
En alojamiento turistico privado 39,43 39,91 1,2%
Excursionistas 35,59 36,93 3,8%

Hasta ahora, para el cdlculo del impacto ma-
croecondmico, el gasto turistico se distribuia en las
siguientes partidas: hosteleria, compras en productos
alimenticios, compras diversas de otros productos,
transporte, y actividades diversas.

Sin embargo, con la nueva revision se agrupan las
ramas de compras en productos alimenticios y compras
diversas en una uinica denominada, comercio y repara-
cion.

El gasto turistico total en 2005 alcanz6 en Asturias
la cifra de 1.782,5 millones de euros, con la siguiente
desagregacion sectorial (Figura 1.17)

CONYUNTURA Y ANALISIS MACROECONOMICO

Figura 1.17: Gasto turistico interior en Asturias 2005
(miles de euros)

Rama de actividad 2005

Comercio y reparacién 309,413
Hosteleria 1.292,126
Transporte y comunicaciones 145.210
Ofros servicios 15.759
GASTO TOTAL 1.782.508

A partir del vector de gasto turistico interior se ha
utilizado el modelo expuesto anteriormente a fin de
estimar el VAB, empleando la tabla input-output co-
rrespondiente al afio 2000. De acuerdo a ello, el gasto
turistico en Asturias durante 2005 dio lugar a la gene-
racién de un valor afiadido bruto a precios bdasicos
estimado en algo mds de 1.640 millones de euros, que
representaria un 9,81 % del VAB regional, con el
desglose entre efectos directos, indirectos e inducidos
expuestos en la Figura 1.18.

Figura 1.18: Aportacion del turismo a la economia asturiana
en el aiio 2005

Efectos Efectos Efectos Efectos
directos indirecfos inducidos  tfotales

VAB (Miles de €) 1.036.870 389.832 213.486 1.640.188

Aportacién al
VAB de Asturias
en %

6,20% 2,33% 1,28% 9,81%

Un aspecto importante en este avance del modelo
input output que aqui se desarrolla es la posibilidad
de conocer la desagregacion sectorial de los impactos
sobre el VAB y su division entre los diferentes tipos
de efectos (Figura 1.19).

Como puede apreciarse, los efectos directos se
concentran en los cuatro sectores de actividad donde
recae el consumo turistico: hosteleria que representa
un 68% del total de estos efectos directos seguido de
comercio y reparaciéon con un 22%, transporte y co-
municaciones con el 9% y otros servicios con un 1%.

Por su parte, los efectos indirectos se distribuyen
sobre todo el tejido econémico, debido a las compras
que los cuatro sectores anteriores deben realizar al
resto para satisfacer su demanda, resaltando en este
sentido la importancia de los servicios financieros y
empresariales (38%), reflejo del grado de externaliza-
cién que se aprecia en una economia moderna, y de
comercio y reparacion (23%).
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Los efectos inducidos, finalmente, indican la distri-
bucién del gasto de las familias en el interior de la
region, destacando también el papel de los sectores
de servicios financieros y empresariales (26%) y co-
mercio y reparacion (24%), asi como el de hosteleria
(13%).

Figura 1.19: Efectos del consumo turistico interior sorbe

el VAB de Asturias. Desglose por ramas de actividad.
Ajio 2005 (miles de euros)

Rama de acfividad Efectos Efectos Efectos Efectos
(miles de euros) directos indirectos  inducidos totales
Agricultura y pesca — 18.748 5.545 24.293
Industrias extractivas - 7.978 2.209 10.188
Alimentacién, _

bebidas y fabaco 26.428 5.330 31.758
Industria quimica — 348 110 458
Cisruiliam — 1783 471 2255
minerales no metdlicos

Metalurgia — 195 597 2553
y productos metdlicos

Industria

transformadora — 2.585 871 3.456
de los metales

Otrquindustriq _ 3.480 3134 6.615
manuractureras

Energia elécirica, — 23119 6124  29.243
gas y agua

Construccién —  14.256 4.430 18.686
G iEe 231660 89.023 52.352 373.035
y reparacién

Hosteleria 700.305 6.843 27.169 734317
IEHEe 2 93519 34201 19.055 146775
y comunicaciones

Servicios fir)alncieros 148166 55481 203.847
y empresariales

Educocién, 5°'.‘“f°°' - 774 13310 14.084
y servicios sociales

Otros servicios 11.386 10.143 17.098 38.628

TOTAL 1.036.870 389.832 213.486 1.640.189

Considerando las proporciones entre el VAB y
empleoB! para cada una de las 16 ramas de actividad,
se puede evaluar, adicionalmente, el impacto del turis-
mo sobre el mercado de trabajo. Asi, durante 2005, el
gasto turistico en Asturias habria tenido un efecto
total sobre el empleo evaluado en 53.509 puestos de
trabajo, lo que representaria un 13,47 % sobre la cifra
de ocupados del Principado (Figura 1.20).

Figura 1.20: Aportacion del turismo el empleo en Asturias.
Aifio 2005

Efectos Efectos Efectos Efectos
directos indirectos  inducidos totales
Ziic 2O ICIAS 35690 11241 6578  53.509
(NUmero)
Aportacién al Empleo o o o o
8,99% 2,83% 1,65% 13,47%

de Asturias en %

La desagregacion de los impactos sobre el empleo
entre los diferentes tipos de efectos, y distinguiendo
ademads entre empleo asalariado y auténomo, viene
recogida en la Figura 1.21

Figura 1.21: Efectos sobre el empleo en Aturias. Aiio 2005

Efectos Efectos Efectos Efectos
directos indirectos  inducidos tofales
Empleo Asalariado 91 844 7123 4490 33457
(NUmero)
Empleo Auténomo
H 13.846 4.118 2.088 20.052
(NUmero)
Rl 35690 11241 6578  53.509
(Ndmero)

Por otra parte, cabe sefialar que los resultados
obtenidos en los efectos directos e indirectos desagre-
gadamente vienen a coincidir, con escasas diferencias,
con los obtenidos aplicando el proceso de célculo de
afios anteriores.

Por dltimo, no podemos dejar de destacar la im-
portancia que tiene este nuevo marco de andlisis, pues
por primera vez se estiman los efectos inducidos de la
actividad turistica y se obtiene su desagregacion por
ramas de actividad. Los efectos inducidos del turismo
suponen un 15 por ciento de la suma de los efectos
directos e indirectos y ademds, representan un 1,28 %
del VAB regional y un 1,65 % sobre el total del empleo
asturiano.

3] Definicisn de empleo: “la unidad de empleo utilizada es el empleo equivalente a fiempo completo, que se define como el nimero de horas trabajadas dividido por la media anual de las horas trabajadas

en puestos de trabajo a tiempo completo en el territorio econémico”. SADEI (2004).
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La demanda turistica

IL.1.- Caracteristicas de la de la demanda de turistas
de alojamiento colectivo.

En los siguientes apartados se analizan detallada-
mente las principales variables que permiten caracte-
rizar la demanda turistica que se aloja en estableci-
mientos de alojamiento colectivo en Asturias durante
el afio 2005.

I1.1.1.-Tipo de turismo y procedencia.

Dentro del turismo asturiano, el turismo interno,
es decir, el realizado por los propios asturianos repre-
senta en 2005 un 17,9% sobre el total.

El turismo receptor supone el 82,1% predominando
un turismo fiel que ya visité Asturias en anteriores
ocasiones, aunque los turistas que realizan su primera
visita suponen un importante 36,2% (Figura II.1).

Figura I1.1: Tipo de turismo (%)

Turismo 2004 2005

Interno 17,7 17,9

Receptor 82,3 82,1
Primera Visita 29,3 36,2
Ya Visité Asturias 53,0 45,9

En cuanto a los turistas de alojamiento colectivo
que repiten visita a Asturias, un 46,6 % sefiala que ha
estado en Asturias en mds de cinco ocasiones, mientras
que el 23% sefiala que visitd Asturias entre tres y cinco
veces anteriormente y el 20,8% en dos ocasiones.

Ademas de la frecuencia de viaje en ocasiones
anteriores, nos encontramos que un 33,6% de los
turistas fieles a Asturias realizan estancias varias veces
a lo largo del afio, si bien podemos distinguir segtin el
motivo del viaje, es decir, un 28,7% de los mismos
vienen en varias ocasiones por cuestiones laborales o
de trabajo mientras que un 61,6% lo hace por motivos
de vacaciones y ocio.

El turismo extranjero ha aumentado hasta situarse
en el 11,9%, seis puntos mds que en afios anteriores.
El turismo interno se mantiene y la participacién
relativa del turismo nacional disminuye levemente,
situdndose en un 17,9% y un 70,2% respectivamente
(Figura I1.2).

Figura I1.2: Procedencia—colectivos (%)

17,9%
11,9%
70,2%

El principal mercado emisor con gran diferencia
sobre el resto de Comunidades es Madrid con el 18,4%.
Le siguen dos procedencias tradicionales del turismo
asturiano: Castilla y Leon y el Pais Vasco con el 9,7%
y el 8,5% respectivamente. Otras dos Comunidades
que alcanzan porcentajes notables dentro del panorama
nacional son Cataluiia con el 6,9% y Galicia con el
6,1% (Figura I1.3).

. Nacional
. Asturias
. Extranjero

Figura I1.3: Procedencia de los turistas
de alojamiento colectivo (%).

Procedencia 2005
17,9

Asturias
- ReceproR
Extranjero 11,9
Nacional 70,2
- NACONAL

Andalucia 5,3
Aragén 24
Baleares 0,5
Canarias 0,9
Cantabria 2,2
Castilla = La Mancha 2,0
Castilla y Ledn 9,7
Cataluiia 6,9
Ceuta 0,0
Comunidad Valenciana 3,7
Extremadura 1,0
Galicia 6,1
La Rioja 0,9
Madrid 18,4
Melilla 0,0
Murcia 0,9
Navarra 0,8
Pais Vasco 8,5
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Desde una perspectiva provincial, teniendo s6lo
en cuenta a los turistas nacionales, es decir, tanto a los
propios asturianos como al turismo nacional, destaca
de nuevo la Comunidad de Madrid con un 20,8%,
seguida muy de cerca por los turistas que residen en
Asturias con el 20,3%. Barcelona es la siguiente pro-

vincia en importancia con un 6,5%, mientras que
Vizcaya destaca con un 6,4% dentro del Pais Vasco y
A Corufia con un 3,2% en Galicia. Otro 3,2% obtiene
Valladolid que junto con Leon que representa un 2,4%
son las provincias mds importantes como mercados
emisores en el conjunto de Castilla y Leén (Figura I1.4).

Figura I1.4: Procedencia segiin provincias (% sobre turismo nacional + interno)

Guipuzcua
Cunfabrlu %
A ava

1,3%  Navarra

Pértey d Lecn
0% mo 2,4% Palencia Burg‘;}s La Rioia 07 Huesca Giron
urnse 04% 19% 9kl 0% liida 0.5%
i Zaragoza
53 e
Segovia Tarragona
Sallsrismas 0,6% Guadalajara 0,
; kil ) Teruel
wil 92 ,1
/ Castellén
Céceres Toledo C(‘)Jﬁnio
B 0,8% Valencia
1,7%
Ciudad Real llles Balears
. Albacete
Badajoz 0,5% 0.6%
0,8%6 0,5% Alicante
Cérdoba 5
| é"g% Murcia
Huelva ' Uo13
1% Sevilla
1,8% Granada — Almeria
Mélaga ! 0
Codiz  09%
,6%
Ceuta Melilla
0,1% 0,1%

Santa
Cruz de Tenerife

3%

Las Palmas

[ Més del 3%
Del 1% al 3%

Del 0,54l 1%
Menos del 0,5%

Por lo que respecta al turismo extranjero, destaca
Alemania con un 17,5%, el Reino Unido con el 12,1%
y Francia con un 11,7%, aunque existe un amplio
abanico de procedencias dentro de los paises europeos
de nuestro entorno mas cercano (Figura IL.5).

I1.1.2.-Motivo del viaje.

El principal motivo de visita a Asturias para el
conjunto de los turistas alojados en establecimientos
de alojamiento colectivo durante 2005 son las vacacio-
nes y el ocio con un 78,4%. Los motivos laborales
alcanzan en conjunto un 17,6%, obteniendo las visitas
por trabajo y negocios un 14,3% y por congresos y ferias
el 3,3%. Por su parte, las visitas a familiares y amigos
representan el 3%, mientras que el resto de motivos
alcanzan porcentajes inferiores al 0,5% (Figura IL.6).

Figura I1.6: Motivo de visita a Asturias (%)

Motivo de la visita 2004 2005
Vacaciones/ocio 75,8 78,4
Trabajo/negocios 19,1 14,3
Congresos/ferias 1,1 3,3
Visita familiares amigos 3,1 3,0
Estudios 0,3 0,3
Tratamiento de Salud 0,3 0,2
Motivos religiosos 0,4 0,4
Competiciones deportivas - 0,2

I1.1.3.-Compaiiia en el viaje.
Los viajes en pareja son los més frecuentes con un
45,5% de los casos, porcentaje algo superior al alcan-
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Figura I1.5: Procedencia de extranjeros (%)
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zado en 2004. Otras opciones destacadas son los viajes
realizados con familia y con amigos que representan
el 22,4% y el 15,5% respectivamente. Por su parte, los
viajes realizados solo, sin compaifiia alguna, alcanzaron
un 8,3% vy los viajes con compaiieros de trabajo un
5,7% (Figura I1.7).

Figura I1.7: ;Con quién ha venido a Asturias? (%)

Con quién ha venido 2004 2005
Solo 1,7 8,3
En pareja 40,3 45,5
Con familia 23,1 22,4
Con amigos 15,9 15,5
Grupo Organizado 2,2 2,6
Compaiieros de Trabajo 6,8 5,7

I1.1.4.-Organizacion del viaje.

Asturias es un destino donde el turista viene mayo-
ritariamente por su cuenta, ya que el 81,7% de los viajes
a nuestra regién son organizados por el propio turista,
mientras que el restante 18,3% son viajes en los que
esta presente algin tipo de intermediacion.

Mencidn aparte de los viajes organizados por el
propio turista, destaca como entidad organizadora, con
un 9,9%, la empresa para la que trabaja el turista. Le
siguen las agencias de viajes que obtienen en conjunto
un 7,4%, aunque predomina la utilizacién de sus labores

de intermediacion para contratar sélo una parte del
viaje frente a la contratacién de un paquete turistico.
Finalmente, los viajes organizados por un club o asocia-
cion recreativa representan el 0,9% (Figura I1.8).

Figura I1.8: Entidad organizadora (%)

Entidad organizadora 2004 2005
Por su Cuenta 79,4 81,7
Empresa 11,3 99
Por su Cuenta AA.VV. 6,6 5,9
Con paquete AAVV. 1,3 1,5
Club o Asociacién recreativa 1,4 0,9

Por otro lado, un 58,7% de los turistas que han
venido a Asturias por vacaciones u ocio o visitas a
familiares o amigos afirman que han visto publicidad
turistica sobre la region antes de realizar el viaje, tanto
institucional como privada.

Los anuncios en los medios de comunicacion resul-
tan ser el tipo de publicidad mas visto con un 58% y
son valorados con una media de 7,3 puntos en una
escala de 1 a 10. Le sigue la publicidad vista en internet
con un 46,8% y los folletos con un 38,6%, obteniendo
ambos medios publicitarios una valoracién de 7,7
puntos por término medio. Asimismo, un 9,6% de los
turistas obtuvieron publicidad en ferias y exposiciones,
puntuando la informacién recibida con 7,3 puntos
(Figura I1.9).

- 25



El Turismo en Asturias en 2005

Figura I1.9: Publicidad vista sobre Asturias
antes del viaje (%)
valorocién

Publicidad Si No (1a10

Anuncios en Medios de Comunicacion 58,0 42,0 7,3

Folletos 38,6 61,4 77
Ferias y Exposiciones 96 904 73
Internet 46,8 53,2 7,7

II.1.5.-Viaje compartido con Asturias.

El turista que visita Asturias no suele compartir la
estancia con otras comunidades auténomas vecinas
durante su viaje sino que realiza un viaje de destino
unico. En 2005 tan s6lo un 11,4% de los turistas dicen
haber compartido el viaje a Asturias con otras comu-
nidades auténomas.

De aquellos que comparten viaje, Cantabria con
un 60,1% es la comunidad auténoma mas sefialada,
seguida de Galicia con un 42,6%. En menor medida,
aparecen viajes en donde se comparte estancia con
Castilla y Leon 'y el Pais Vasco, en concreto un 21,8%
y un 21,6% respectivamente (Figura I1.10).

Figura I1.10: Comunidades auténomas que
comparten viaje (%)

CC.AA. 2004 2005
Cantabria 46,2 60,1
Galicia 39,1 42,6
Castilla y Ledn 27,2 21,8
Pais Vasco 17,4 21,6
Otras regiones 12,6 8,2

I1.1.6.-Razones de eleccion de Asturias.

Por primera vez, nos encontramos que la principal
razén que impulsa a los turistas a elegir Asturias como
destino de sus vacaciones es conocer nuevos lugares,
aspecto sefialado por un 25,8% de los mismos, seguido
del entorno natural como atractivo de la regién e
indicado por un 20,4% de los turistas. Las razones
relacionadas con visitas anteriores ya sean propias o
realizadas por amigos o familiares, esto es, la experiencia
anterior y las recomendaciones, obtienen un 14,1% y
un 8,8% respectivamente. Por otra parte, un 7,6% ha
seflalado la gastronomia y un 5,5% la tranquilidad,
mientras que el resto de aspectos alcanzan porcentajes
inferiores al 5% (Figura I1.11).

Figura I1.11: Razones para elegir Asturias (%)

Razones de eleccion 2004 2005
Conocer nuevos lugares 17,1 25,8
Entorno Natural 23,7 20,4
Experiencia anterior 14,3 14,1
Recomendaciones 7.2 8,8
Gastronomia 7,2 7,6
Tranquilidad 3,4 55
Proximidad geogrdfica 8,1 5,0
Patrimonio Cultural 2,0 4,8
Clima benigno 6,8 3,0
Raices asturianas 2,3 2,6
Actividades de caza/ pesca - 0,1
Otras razones 8,1 2,2

I1.1.7.-Medios de desplazamiento.

Al ser la mayoria de los viajes organizados por el
propio turista, el principal medio de transporte para
venir a Asturias es el vehiculo particular con un 79%.
Otros medios frecuentemente utilizados son el avion
que supone un 11,3% y el autobiis que alcanza el 6,5%,
predominando en este caso el autobiis contratado con
un 3,7% sobre el de linea regular con un 2,8% (Figura
11.12).

I1.1.8.-Estancia y gasto.

La estancia media del turista de establecimientos
de alojamiento colectivo en el Principado de Asturias
durante 2005 se situd en las 5,9 noches, observandose
una notable dispersién debido a estancias que van
desde una noche hasta mds de treinta, aunque la mas
frecuente corresponde a dos noches, sefialada por un
25,5% de los turistas (Figura I1.13).

De forma acumulada, el 51,5% de los turistas estu-
vieron alojados en Asturias entre una y tres noches,
mientras que el 92% del total de turistas tienen estancias
de hasta diez noches, por lo que solamente un 8% de
los mismos permanecen mas de diez noches en Asturias.

Por otro lado, nos encontramos con diferencias
significativas en la estancia media atendiendo al tipo
de establecimiento y a la época del afo. El turista que
se aloja en establecimientos de hoteleria presenta una
media anual de estancia de 4,4 noches, los de turismo
rural de 4,6 noches y el conjunto formado por aparta-
mentos turisticos, albergues y viviendas vacacionales 5,9
noches de media, mientras que los campings se sittian
en las 9,5 noches.
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Figura I1.12: Medios de transporte utilizados (%)
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Figura I1.13: Duracién de la estancia (noches)
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Por lo que se refiere a la estancia media segun la
época del afio, podemos observar que hay grandes dife-
rencias, pues la estancia media minima se encuentra en
el mes de febrero con 2,9 noches mientras que el maximo
se sitda en agosto con 6,8 noches.

El gasto turistico ha sufrido un incremento en sus
principales partidas, situdndose en un gasto total por
personay dia de 71,50 euros, un 7,2% superior al de 2004.
Como consecuencia de este mayor gasto diario, el gasto
medio total por persona y viaje alcanza los 407,92 euros,
un 2% més que en 2004.

A continuacién se ofrece en detalle el desglose de
las principales partidas de gasto (Figura I1.14):

- El gasto medio por persona y dia en el alojamiento

es de 29,18 euros.

- El gasto medio en alimentacién por persona y dia

alcanza los 24,91 euros.

- El gasto medio en transporte asciende a 4,27 euros

por persona y dia.

- En bares, cafeterias y pubs—discotecas, el gasto medio

por turista y dia es de 8,94 euros.

- El gasto por persona y viaje en compras varias y

regalos alcanza los 20,96 euros por persona durante

el viaje.
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Figura I1.14: Gasto turistico (euros)

Gasto 2004 2005

Gasto Total/persona/viaje 399,84 407,92
Gasto Total/persona/dia 66,69 71,50
Gasto en Alojamiento/persona/dia 27,57 29,18
Gasto en Alimentacién/persona/dia 25,60 24,91
Gasto en Compras/persona/viaje 19,55 20,96

I1.1.9.-Actividades desarrolladas durante la estancia.

Las visitas a pueblos o lugares de interés con el
70,8% son la principal actividad que los turistas alojados
en establecimientos de alojamiento colectivo han
desarrollado durante su estancia, seguidas de las visitas
a monumentos con un 46,3%. Ir a la playa o de compras
son actividades que gozan de gran aceptacion, alcan-
zando el 31,2% y el 16,7% respectivamente. Las visitas
a museos alcanzan un 16%, mientras que los que optan
por salir de fiesta, a bares o discotecas suponen un
13,3% y un 12,9% sefiala como opcioén quedarse y
disfrutar del alojamiento. Otras actividades frecuentes
son realizar rutas cortas de senderismo con el 12%, ir
a la montaiia con el 11,7% vy realizar actividades de
turismo activo con el 9,6% (Figura I1.15).

Figura I1.15: Actividades realizadas (%)

Actividades %

Visitar pueblos/lugares varios 70,8
Visitas a Monumentos 46,3
Visitas / Ir a la playa 31,2
Ir de compras 16,7
Visitas a Museos 16,0
Salir de fiesta/bares/discotecas 13,3
Quedarse en el alojamiento 12,9
Realizar rutas cortas de senderismo 12,0
Visita / Ir a la montafia 1,7
Realizar actividades de turismo activo 9,6
Realizar Rutas de montafia (trekking) 4,1
Otras 8,8

Entre los museos més visitados destaca el Museo
del Jurdsico de Asturias (MUJA) en Colunga que
acumula el 25% del total, seguido del Museo de la
Mineria y de la Industria (MUMI) en El Entrego (San
Martin del Rey Aurelio) y de las Termas Romanas de
Campo Valdés en Gijon, con el 12,1% y el 7,9% res-
pectivamente. Otras instalaciones sefialadas son el
Museo de Bellas Artes de Asturias en Oviedo, el Museo

Maritimo de Asturias en Luanco y el Jardin Botdnico
Atldntico de Gijon.

Los monumentos que reciben un mayor nimero
de visitas son el conjunto de la Basilica y la Sta. Cueva
de Covadonga que alcanzan un 24,6% seguido de la
Catedral de Oviedo con un 23,3%. También destaca el
Puente Romano de Cangas de Onis, con un 9,1 %, los
Cubos de la Memoria de Llanes conun 7,7% y el Casco
antiguo de Gijén con un 6%.

El turismo activo representa actividades turisticas
de recreo, deportivas y de aventura que se practican
sirviéndose basicamente de los recursos que ofrece la
propia naturaleza en el medio que se desarrollan y
que se ven afectadas por la climatologia, por lo que su
préctica tiene un claro componente estacional, concen-
trandose fundamentalmente durante la época estival,
en el tercer trimestre del afo, haciendo que los resul-
tados obtenidos a nivel anual presenten una elevada
dispersion. Entre las actividades que se contratan con
mayor frecuencia destacan el alquiler de pira-
guas/canoas (rio), el alquiler de vehiculos todo terreno
(4 x 4, quad, motos) y las excursiones a caballo (Figura
11.16).

Figura I1.16: Actividades de turismo activo
contratadas (%)

Z
Actividodes 2004 2005 1“:]0pu o

Actividades Acudticas de mar 0,2 0,1 7,7

Alquiler de Piraguas/canoas (Rio) 4,5 5,8 8,5

Aventuras, Descenso barrancos,

Puenting... 0,5 0,7 8,3
Excursiones con Guia 1,2 1,1 8,3
Excursiones a Caballo 2,0 1,9 8,0
Alquiler Vehiculos

Todo Terreno (4 X 4, Quad, Motos) 2,1 2,0 7,6
Golf 0,1 0,1 —
Alquiler de Bicicletas 0,2 0,3 8,0
Esqui/Deportes de nieve — 0,1 6,8
Oftras 0,1 0,2 —

11.1.10.-Alojamiento.

A la hora de buscar informacién sobre el aloja-
miento resultan fundamentales las consultas en internet,
medio que ha provisto de informacién al 41,5% de los
turistas. Otras opciones, aunque con porcentajes mas
reducidos son libros y guias especializados con el
19,3%,seguido de las referencias de amigos y familiares
y las agencias de viajes con el 17,5% y el 12,1% respec-
tivamente (Figura I1.17).
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Figura I1.17: Informacion sobre el alojamiento (%)

Fuentes de informacién 2004 2005
Internet 36,6 41,5
Libros y Guias 15,7 19,3
Amigos y Familiares 20,8 17,5
Agencia de Vidjes 14,5 12,1
Oficinas de Turismo 3,8 2,1
Folletos Ferias 3,4 1,9
Anuncios en prensa/revistas 0,9 1,0
Agencias Inmobiliarias 0,2 0,1
Otros Medios 4,2 4,3

La situacion y el entorno en el que se encuentra
un establecimiento influyen de forma determinante a
la hora de decidir contratar un establecimiento u otro,
siendo la principal razén que han indicado los turistas
con un 32%. Un 17,4% contrata un establecimiento
en concreto para su estancia porque simplemente /e
gusta, mientras que para un 17,3% indica que la razon
fundamental ha sido el precio del mismo. A mas dis-
tancia, aunque con porcentajes significativos, les siguen
razones tales como las recomendaciones de amigos o
familiares, porque estaba libre en ese momento, la
positiva experiencia anterior o la calidad que ese esta-
blecimiento ofrece a sus clientes (Figura II.18).

Figura I1.18: Razones de eleccion del alojamiento (%)

Razones 2004 2005
Situacién y enforno 20,7 32,0
Le gusta 11,9 17,4
Precio 12,4 17,3
Recomendaciones 11,4 6,1
Estaba Libre 7.7 57
Experiencia Anterior 12,0 5,6
Calidad 4,8 50
Cercania 2,6 2,4
Instalaciones y servicios 3,0 1,3
Tranquilidad 1,2 1,2
Confort/comodidad 1,9 0,7
Ambiente, diversién 0,4 0,3
Limpieza e higiene 0,4 0,2
Actividades deportivas y de ocio 02 0,1
Otros 9,3 4,6

La demanda turistica

La reserva del alojamiento turistico se realiza
principalmente de forma personal, por teléfono en un
48,2% de los casos. También la contratacion directa-
mente al llegar es una opcién muy utilizada, por el
23,5% de los turistas, al igual que la agencia de viajes
con un 10,1% del total. Los viajes reservados por
medio de la empresa, organizacién suponen un 8,9%.
Aunque internet es la principal fuente de informacién
para el turista, la reserva del alojamiento a través de
la misma sélo alcanza un 4,7 %, si bien continta au-
mentando su participacion relativa como medio de
reserva (Figura I1.19).

Figura I1.19: Reserva del alojamiento (%)

Reserva 2004 2005
Personal, Por Teléfono 46,1 48,2
Directamente al Llegar 25,6 23,5
Agencia de Viajes 10,4 10,1
Empresa, Organizacién 9.4 8,9
Por Internet 3,2 4,7
Amigos y familiares 2,6 3,1
Centrales de Reserva 0,2 0,1
Otros Medios 2,4 1,3

El turista tiene una opinién bastante positiva sobre
los alojamientos en los que pernoctd, ya que la valo-
racion media que realiza de su calidad—precio ha sido
de 7,5 puntos en una escala de uno a diez.

La valoracién de los distintos aspectos que confor-
man el alojamiento es elevada, correspondiendo la
mayor calificacion a la limpieza e higiene y a la situacion
y entorno del mismo, habiendo obtenido ambos 8,2
puntos de media en una escala de uno a diez. El aspecto
menos valorado ha sido la oferta de servicios afiadidos
de ocio, aunque alcanza 7 puntos de media (Figura
11.20).

Figura I1.20: Satisfaccion del turista con el alojamiento

Valoracién media de 2004 2005
Situacién y Entorno 8,1 8,2
Confort de Instalaciones 7,8 7,8
Arquitectura y Disefio 7,6 7,6
Servicio y Atencién del Personal 8,2 8,1
Servicios Afiadidos de Ocio 6,9 7,0
Servicios de Restauracién 79 7,7
Limpieza e Higiene 8,3 8,2
Relacién Calidad-Precio 7,8 7,5

Valoracién de uno a diez puntos
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El1 87,6% de los turistas sefialan que abonaron la
tarifa oficial que marca el establecimiento. Sin embargo,
aun 5,2% se le aplicd la tarifa de empresa mientras que
un 3,3% de los turistas tuvieron un descuento en la
misma.

II.1.11.-Lugares visitados.

Durante su estancia en Asturias los turistas se des-
plazan por la geografia regional visitando diferentes
puntos o lugares de interés turistico. En el occidentel*!
la referencia fundamental en cuanto a lugares que
reciben un mayor nimero de visitas es Cudillero, seguido
del Cabo Busto—Luarca, Viavélez—Tapia y de Puerto de
Vega—Navia. La Ria del Eo—Castropol y Taramundi
presentan también porcentajes de visita elevados.

En el centro de Asturias, Gijon y Oviedo son los
principales puntos de referencia, seguidos de Avilés y
el Cabo Perias.

Por su parte, las referencias en el oriente de la regién
son Cangas de Onis y Llanes, aunque Covadonga, Ri-
badesella 'y Los Lagos también logran un porcentaje
significativo de visitas. También Villaviciosa y los Picos
de Europa en su conjunto reciben un importante por-
centaje de visitas (Figura I1.21.a/b/c).

Figura I1.21.a: Lugares visitados—occidente (%)

Occidente %

Cudillero 21,5
Cabo Busto-Luarca 14,2
Viavélez-Tapia 56
Puerto de Vega-Navia 4,9
Ria Eo—Castropol 4,7
Taramundi 3,8
Narcea 2,6
Oscos 2,2
Muniellos 1,9
Teixois 1,5
Navelgas-Tineo-Allande 1,4
Castro de Coafia 0,9
Ofros 0,7

Por lo que se refiere a los lugares que los turistas
consideran como mas interesantes, destaca el area de
Covadonga 'y Los Lagos que en conjunto acumulan
un 16,4% de respuestas. Les siguen Oviedo con un
13,2% y Gijon con un 10,4%. Ademas, Llanes y Cudi-
llero también alcanzan porcentajes relevantes, el 8%
y el 7,4% respectivamente.

I1.1.12.-Valoracién de Asturias como destino turis-
tico.

El atributo mejor valorado de Asturias por los
turistas alojados en establecimientos colectivos es la
gastronomia con 8,7 puntos de media, seguido del trato
de la gente con 8,6 puntos y de la conservacion del medio
natural y del patrimonio cultural con 8,1 puntos. El
aspecto que recibe una menor puntuacion son las carre-
teras y sefializacion viaria, aunque se sitia con 7 puntos
de media en una escala de uno a diez (Figura 11.22).

Figura I1.21.b: Lugares visitados—centro (%)

Centro %

i 37,8
Oviedo 32,5
Avilés 14,0
Cabo Pefias 12,9
Pravia-Salas-Belmonte 4,6
Somiedo 3,0
MUMI 2,0
Senda del Oso 1,8
Lena 0,9
Caso—PN. Redes 0,6
Aller 0,5
Otros 1,8

Figura I1.21.c: Lugares visitados—oriente (%)

Oriente %

Cangas de Onis 37,5
Llanes 37,0
Covadonga 35,4
Ribadesella 34,3
Los Lagos 26,5
Picos de Europa (Rutas) 16,3
Villaviciosa 16,0
Picos de Europa (Localidades) 15,8
Lastres 12,6
Mirador del Fito 4,7
Nava 3,0
Otros 58

La mayor parte de los turistas muestra un elevado
grado de satisfaccion en relacién con su estancia en
Asturias, tanto es asi que un 71,5% de los mismos
sefiala que no haria falta mejorar nada, y sélo un 6,8%
indica que hubiera deseado una mejor climatologia e

147 para andlisis de resultados de 2005 se va a considerar un cambio en la distribucién geogrdfica de los concejos, situando a Cudillero en el occidente y a Villaviciosa y Nava en el oriente de Asturias,

lo que modifica el criterio de afios anteriores.




incluso un 1,4% afirma que le hubiera gustado disponer
de mds tiempo. En cuanto a aspectos concretos a me-
jorar, el mas sefialado es la necesidad de unas mejores
carreteras o accesos, con el 3,2%, asi como las senali-
zaciones de carreteras con el 2,4%. Ademas un 2%
menciona la necesidad de disponer de mds aparcamien-
tos y un 1% mejorar la informacion sobre carreteras
y medios de transporte, alcanzando el resto de aspectos
porcentajes inferiores al 0,6% (Figura 11.23).

Figura I1.23: Aspectos a mejorar (%)

Aspectos 2005

Nada 71,5
Mejor climatologia 6,8
Las carreteras o accesos 3,2
Las sefializaciones de carreteras 2,4
Parkings y aparcamientos publicos 2,0
Disponer de mds tiempo 1,4
Informacién carreteras y medios de transporte 1,0
La conservacién del entorno 0,5
Oficinas de turismo 0,5
Infraestructura de alojamiento (pocas plazas) 0,4
Infraestructura comercial 0,4
Atencién al turista 0,4
Mejorar el servicio en hosteleria 0,4
Promocién turistica 0,4
Las sefializaciones turisticas 0,4
Més variedad gastronémica 0,4
Equipamientos urbanos: fuentes, bafios 0,3
Conservacién monumentos 0,2
Déficit en infraestructura bancaria 0,2
Mds ambiente nocturno 0,2
Déficit en gasolineras 0,2
Precios en restauracién 0,2
Precios en alojamiento 0,1
Informacién sobre artesania 0,1
Déficit en infraestructura deporﬁva 0,1
Conservacién de hérreos 0,1
Déficit en infraestructura sanitaria 0,1
Otros 6,4

La demanda turistica

Figura I1.22: Valoraciones sobre Asturias

Valoracién media de Media

Bares, cafeterias 7,7
Restaurantes/Sidrerias 79
Oficinas de Informacién-Sefalizacién Turistica 7,9
Carreteras/Sefializacién Viaria 7,0
Trato de la Gente 8,6

Conservacién del Medio Natural y del Patrimonio Cultural -~ 8,1
Gastronomia 8,7

Precios 7,2

Valoracién de uno a diez puntos.

Entre los aspectos que mds han gustado a los
turistas destaca el paisaje y el entorno con un 36,5%.
Por otra parte, el 23,2% de los turistas estdn plenamente
satisfechos de su estancia en nuestra regién pues
indican que les ha gustado fodo. Dentro de aspectos
concretos que valoran los turistas nos encontramos
con la gente, con la poblacion local, siendo sefialado
por un 11,2% de los mismos seguido del clima con el
5,7% y la naturaleza con el 5,6%. Otros aspectos que
obtienen porcentajes notables son la gastronomia asi
como las playas y el mar que alcanzan un 4,6% y un
4,5% respectivamente (Figura 11.24).

Figura I1.24: Lo que mads gusta de Asturias (%)

Aspectos 2005

Paisaje/entorno/ambiente 36,5
Todo 23,2
Gente 11,2
Clima 5,7
Naturaleza 5,6
Gastronomia 4,6
Las playas y el mar 4,5
La montafia 22
Sidra 1,9
Tranquilidad/sosiego 1,7
Arquitectura en general 0,7
Actividades de ocio, diversién y cultura 0,3
Rutas turisticas y rutas de montafia 0,2
Los hérreos 0,1
La artesania 0,1
Otros 1,7
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I1.2.-Analisis y resultados de la demanda de turistas
de alojamiento colectivo por zonas geograficas: oriente,
centro y occidente.

A continuacién se describen los principales resul-
tados de la demanda turistica de alojamiento colectivo
atendiendo a la zona geografica donde se encuentra
ubicado el establecimiento.

Siguiendo los criterios y consideraciones de la
Direccion General de Turismo y de los responsables
turisticos municipales, se ha procedido a modificar la
divisién zonal turistica considerada por el SITA desde
1997 y que atendia a las Directrices Regionales de
Ordenacion del Territorio. De esta forma, se reorgani-
zardn los concejos dentro de cada zona y supone que

11.2.1.-Tipo de turismo y procedencia.

Aunque en las tres zonas consideradas predomina
el turismo receptor, en el occidente de Asturias existe
un mayor porcentaje de turismo interno que llega a
alcanzar el 41% frente al 9,6% del centro y el 16,6%
del oriente. Dentro del turismo receptor, en la zona
centro los porcentajes de turistas que realizan su
primera visita y los que ya visitaron Asturias con ante-
rioridad son muy similares, mientras que en el occidente
y en el oriente hay un claro predominio de los turistas
que repiten visita a Asturias (Figura I1.26).

Figura I1.26: Tipo de turismo (%)

. PET P Turismo Occidente Ce Oriente
en el occidente, a efectos del analisis turistico, se
incluyen los concejos de Salas y Cudillero, para que Interno 41,0 9,6 16,6
asi la denominada Comarca Vaqueira se sitie en su Receptor 59,0 90,4 83,4
conj lll.‘l'[O .en el occidente asturiano. Por otrg parteZ los Primera Visita 252 451 315
concejos integrantes de la Comarca de la Sidra (Villa- L .
.. . . . Ya Visité Asturias 33,8 45,3 51,8
viciosa, Sariego, Nava, Bimenes y Cabranes) los inte-
graremos en lo que se denomina oriente turistico
asturiano (Figura I1.25).
Figura I1.25: Distribucion de los municipios en zonas geogrdficas
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En cuanto al nimero de veces que los turistas han
viajado a Asturias con anterioridad, destaca de nuevo
el occidente de la region por el elevado grado de
fidelidad que demuestran sus turistas, ya que mientras
que el oriente es la zona en que més turistas han venido
una vez y en el centro dos veces, el occidente logra un

mayor porcentaje relativo de turistas que han venido
de tres a cinco veces y mds de cinco veces, resultado
que debe ponerse en relacion con el notable peso
relativo del turismo interno en esta zona.

En cuanto a la procedencia del turismo nacional,
en el occidente, al igual que en el conjunto de Asturias,
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destaca la Comunidad Auténoma de Madrid, con un
16,1% de los turistas, seguida de la vecina Galicia que
alcanza un 7% y Castilla y Leon un 5,6%. En la zona
centro, Madrid también se configura como el principal
mercado emisor de turistas con un 19%, el valor mas
alto de las tres zonas consideradas, seguido del Pais
Vasco con un 4,5% y de Castilla y Leon con un 9,1%.
En el oriente de la regién Madrid también es el refe-
rente claro, con un 18,6% de los turistas, seguido del
Pais Vasco y de Castilla y Leén con un 15% y un 12%
respectivamente (Figura 11.27).

Figura I1.27: Procedencia de los visitantes (%)

Procedencia Occidente Centro Oriente
INTERNO
Asturias 41,0 9,6 16,6
RECEPTOR
Extranjero 12,5 16,7 6,6
Nacional 46,5 73,7 76,8
NACIONAL
Andalucia 4,4 7.4 3,5
Aragén 1,2 3,3 1,8
Baleares 0,1 0,8 0,5
Canarias 0,6 1,2 0,7
Cantabria 0,7 1,9 3,2
E]G?‘RE?IC . 1,5 1,9 2,4
Castillay Leén 5,6 9,1 12,0
Cataluiia 3,6 7,8 7,5
Ceuta - 0,1 —
C. Valenciana 1,5 5,0 3,1
Extremadura 0,1 1,2 1,2
Galicia 7,0 8,0 3,8
La Rioja 0,5 0,6 1,3
Madrid 16,1 19,0 18,6
Melilla — 0,1 0,1
Murcia 0,1 1,3 0,9
Navarra 0,6 0,5 11
Pais Vasco 2,9 4,5 15,0

11.2.2.-Motivo del viaje.

La motivacion vacacional y de ocio destaca en las
alas de la region, pero sobre todo en el oriente pues
llega a alcanzar un 93,6%. En la zona centro de la
region aparece de forma destacada los viajes derivados
del motivo trabajo y negocios que obtiene un 28,3%,
seguido de los congresos y las ferias con un 6,1% vy las
visitas a familiares o amigos con un 4,1% (Figura 11.28).
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Figura I1.28: Motivo de visita a Asturias (%)

Motivo de la visita Occidente Centro Oriente
Vacaciones/Ocio 87,3 60,2 93,6
Trabajo/Negocios 6,3 28,3 3,1
Congresos/Ferias 2,2 6,1 0,8
Visita familiares amigos 2,4 4,1 2,0
Estudios 0,8 0,3 —
Tratamiento de salud - 0,4 0,1
Motivos religiosos 0,6 0,3 0,3
Compeficiones deporfivas 0,2 02 02

I1.2.3.-Compaiiia en el viaje.

Algunas variables como es la compaiiia en el viaje
estdn fuertemente condicionadas por el motivo del
viaje. Esta circunstancia se pone de manifiesto en el
centro de la region, en donde la mayor importancia
del turismo de negocios hace que los viajes en solitario
o en compaiiia de compaiieros de trabajo alcancen
cifras del 16,4% y 10,1 % respectivamente. Sin embargo,
donde priman los motivos vacacionales, los viajes en
pareja incrementan su peso relativo, sobre todo en el
caso del occidente que alcanzan el 50,5% sobre el
total. También, tanto en el occidente pero sobre todo
mads en el oriente, los viajes con familia y con amigos
suponen cifras importantes (Figura I1.29).

Figura I1.29: ;Con quién ha venido a Asturias? (%)

Con quién ha venido Occidente Centro Oriente
Solo 3,5 16,4 1,9
En Pareja 50,5 41,7 47 4
Con Familia 23,8 15,0 29,6
Con Amigos 15,8 13,2 17,7
Grupo organizado 1,2 3,6 2,1
Compaiieros de trabajo 52 10,1 13

En la figura que se presenta a continuacion se
aprecia en detalle la distribucion de la compaiifa en el
viaje segun las zonas consideradas (Figura I1.30).
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Figura I1.30: Compaiiia en el viaje (%)
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I1.2.4.-Organizacion del viaje.

En el occidente y en el oriente de Asturias predo-
minan de forma muy significativa los viajes organizados
por cuenta del propio turista, un 92,5% y un 91,3%
respectivamente. En el centro, atin siendo también
mayoritarios los viajes autoorganizados, existe un mayor
porcentaje de viajes organizados por la empresa para
la que trabaja el turista y los viajes a través de agencias
de viajes, aunque €stas adquieren mads relevancia para
contratar una parte del viaje que un paquete completo.
En el oriente aparece un porcentaje significativo de
viajes a través de agencia de viajes, aspecto que no se
registra en la zona occidental (Figura I1.31).

Figura I1.31: Entidad organizadora (%)

Entid. organizadora Occidente

Por su Cuenta 92,5 68,2 91,3

Empresa 55 19,8 1,6

Agencias de Viajes 11 10,9 6,6
Por su Cuenta 0,8 8,0 59
Con Paquete Turistico 0,3 2,9 0,7

Club o Asociacién Recreativa 1,0 1,1 0,6

En cuanto a la publicidad sobre la region, destaca
el occidente, en el que un 64,4% de los turistas que
han viajado por motivos vacacionales o por visitas a
familiares y amigos han visto algtn tipo de publicidad,
ya sea institucional o privada antes de realizar su viaje.
En el oriente un 61,2% de los turistas vieron publicidad
y en el centro un 51,6%.

Aunque en todas las zonas los anuncios en medios
de comunicacion son el tipo de publicidad m4s visto,
en términos relativos, en el occidente son mas sefialados
los folletos, con un 47,5%, en el centro la publicidad
en ferias y exposiciones, el 13,2%, asi como en internet,
el 50,7%, mientras que en el oriente son los anuncios
en medios de comunicacion con un 59%.

En cuanto a la valoracion que recibe la publicidad
vista por parte de los turistas alojados en cada zona,
en todas ellas se obtienen valoraciones superiores a 7
puntos sobre diez en todos los medios (Figura I1.32).
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Figura I1.32: Publicidad vista sobre el turismo de Asturias

Habian visto Publicidad (%)

Anuncios
Occidente 64,4 56,3
Centro 51,7 57,6
Oriente 61,2 59,0

Habian visto (%)

Follefos Exgzrsiic:: iso)rl\es Internet
47,5 8,6 48,7
36,9 13,2 57
35,8 79 43,7

Valoracién media de la publicidad

Anuncios
Occidente
Centro 7,3
Oriente 7,4

Valoracién media (uno a diez puntos)

Ferias y

be Internet
Exposiciones e

Folletos

7,7
7,7

7,4
73

7,7

7,7

I1.2.5.-Viaje compartido con Asturias.

Los turistas alojados en el occidente de Asturias
son los que comparten en mayor medida viaje con otras
regiones, aunque s6lo en un 15,1%. Por el contrario, los
turistas alojados en el oriente de la region son los que
mas realizan viajes a Asturias con caracter de exclusivi-
dad, un 90,2%. El centro obtiene un resultado interme-
dio, compartiendo destino sélo en el 11,4% de los casos.

En los viajes con destino compartido con otras
comunidades, cada zona sigue un patrén geografico
claro, pues los alojados en el occidente son los que més
comparten viaje con Galicia, mientras que los alojados
en el centro lo hacen con Castilla y Leén y el Pais Vasco
y los del oriente con Cantabria (Figura 11.33).

Figura I1.33: Destino compartido con otras comunidades (%)

Solo Asturias Con ofras regiones Contabria
Occidente 84,9 15,1 53,0
Centro 88,6 11,4 57,7
Oriente 90,2 9,8 67,8

Desglose otras regiones

Castilla

Galicia y Leén Pais Vasco Ofras regiones
63,2 20,7 24,2 1,1
47,5 27,9 26,2 9,1
23,2 15,2 14,4 11,9

I1.2.6.-Razones de eleccion de Asturias.

Tanto en el occidente como en el centro de Asturias,
la principal razén para elegir Asturias como destino
turistico es conocer nuevos lugares, con un 32,6% y un
32,7% respectivamente. En cambio, en el oriente pre-
dominan los turistas que se sintieron més atraidos por
el entorno natural, un 25,1%.

Asimismo, en el occidente son relativamente mas
importantes razones como la tranquilidad, las raices
asturianas, el clima benigno o la realizacion de activi-
dades de caza y pesca. En el centro, sin embargo, cobran
gran importancia las recomendaciones y la experiencia
anterior, mientras que en el oriente, los turistas se ven
mas influidos por el patrimonio cultural, la gastronomia
o la proximidad geogridfica (Figura 11.34).

Figura I1.34: Razones para elegir Asturias (%)

EZ???;: de Occidente Centro Oriente
Conocer nuevos lugares 32,6 32,7 19,6
Recomendaciones 8,6 11,2 7,3
Experiencia anterior 13,4 14,3 14,2
Entorno Natural 18,1 14,3 25,1
Patrimonio Cultural 2,8 4,7 53
Tranquilidad 7.5 3,6 6,3
Gastronomia 56 57 9.3
Proximidad geogréfica 2,5 4,7 5,9
Raices asturianas 3,8 3,3 1,8
Clima benigno 3,7 2,5 3,1
Actividades de caza/pesca 0,8 — 0,1
Otras 0,6 3,1 2,0
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11.2.7.-Medios de desplazamiento.

El medio de transporte mas utilizado por los turistas
para venir a Asturias es el vehiculo particular aunque
resulta particularmente relevante los porcentajes ob-
tenidos en el occidente, con un 92%,y en el oriente,
con un 91,9%. En el centro, la participacién del vehiculo
particular se reduce a un 64 %, teniendo gran impor-
tancia también otros medios de transporte como el
avion que alcanza un 21,3%, el autobiis, un 9,9% o el
tren un 3,7%.

Esta importancia capital del vehiculo particular en
los viajes hacia Asturias tiene también su reflejo en
los desplazamientos internos por la region, llegando
a suponer el 94% de los medios utilizados en el occi-
dente y el 93% de los del oriente. En el centro, ademas,
son muy utilizados el autobiis, un 13,9% vy el vehiculo
de alquiler, un 9,1%, aunque también es la zona donde
un mayor porcentaje de turistas sefiala que no se
desplazard durante su estancia (Figura I1.35).

Figura I1.35: Medios de transporte utilizados para
viajar por Asturias (%)

Transporte Occidente Centro Oriente
Vehiculo particular 94,0 67,2 93,0
No se desplazard 0,3 3,4 0,1

Vehiculo de amigos 1,1 2,1 0,4
Autobis 2,8 13,9 3,4
Vehiculo de alquiler 1,0 9,1 2,4
Tren 0,6 19 0,2
Bici-Senderismo 0,3 0,5 0,4
Taxi — 1,9 0,1

I1.2.8.-Estancia y gasto.

La estancia media registrada en los establecimientos
de alojamiento colectivo ubicados en las distintas zonas
de Asturias oscila entre un minimo de 5,7 noches
alcanzado en el centro y un maximo de 6,1 noches en
el occidente, pasando por las 6 noches del oriente de
la region.

Un 54,8% de los turistas alojados en la zona occi-
dental presentan una estancia de entre una y tres
noches, por un 51,5% en el centro y un 50,1% en el
oriente. El mayor porcentaje de turistas que registra
una estancia de entre cuatro y diez noches es el alojado
en el centro, un 41,9%, mientras que en el occidente
es de un 36,1% y en el oriente de un 40,8%. A partir
de las diez noches los porcentajes se reducen sensible-

mente en todas las zonas consideradas, ya que en el
occidente tan sélo un 4,9% de los turistas se alojan
entre once y veinte noches, estancia que alcanza un
4% en el centro y un 6,5% en el oriente. Finalmente,
un 4,1% de los turistas del occidente esta mas de veinte
noches, por un 2,6% en el centro y un 2,7% en el
oriente (Figura I1.36).

Las principales variables de gasto también presen-
tan diferencias si se analizan por zonas. En este sentido,
es preciso tener en cuenta que el gasto total en el viaje
se ve afectado por otras variables como la duracién
de la estancia y el gasto por persona y dia en el que a
su vez influye el tipo de establecimiento elegido para
alojarse.

Asi, en la zona centro se alcanza el gasto total por
persona y viaje mas elevado de la region, 445,76 euros
de media y con un mayor gasto medio total por persona
y dia, 80,68 euros. El gasto en alojamiento por persona
y dia también es el més alto de Asturias, 39,19 euros
por término medio, mientras que el gasto medio en
alimentacion por persona y dia se sitia en 25,30 euros
y el gasto en compras por persona y viaje en 15,20
euros de media.

Por otra parte, en el occidente asturiano y a pesar
de tener la estancia media mas alta, se obtiene un gasto
total por persona y viaje de 326,67 euros de media. En
este caso el gasto total por persona y dia asciende a
51,08 euros de media, alcanzando el gasto en aloja-
miento por persona y dia los 17,80 euros por término
medio y situandose el gasto medio en alimentacion por
persona y dia en 20,32 euros. Por su parte, el gasto en
compras por persona y viaje es de 16,24 euros de media.

Finalmente, en el oriente de Asturias, el gasto total
por persona y viaje del turista asciende a 403,34 euros
de media con un gasto total por persona y dia de 70,69
euros y alcanzando el gasto en alojamiento por persona
y dia los 23,62 euros de media. En ambos casos, el
gasto en alimentaciéon por persona y dia, con 26,48
euros, y el gasto en compras por persona y viaje con
28,99 euros, obtienen cifras superiores a las otras dos
zonas de Asturias (Figura I1.37).

Figura I1.37: Gasto turistico (euros)

Gasto Occidente Centro Oriente
Gassto Total/persona/viaje 326,67 445,76 403,34
Gassto Total/persona/dia 51,08 80,68 70,69
Gasto Alojamiento/persona/dia 17,80 39,19 23,62
Gasto Alimentacién/persona/dia 20,32 25,30 26,48
Gasoen Comprus/persona/vicie 16,24 1520 28,99
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Figura I1.36: Duracion de la estancia (noches)
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11.2.9.-Actividades desarrolladas durante la estancia.

En cuanto a las actividades que los turistas realizan
durante su estancia, en el occidente destacan las visitas
a pueblos y lugares varios, ir a la playa y quedarse en
el alojamiento. En el centro y en el oriente coinciden
las tres actividades como las més realizadas, aunque
con diferentes porcentajes relativos: visitar pueblos y
lugares varios, las visitas a monumentos e ir a la playa
(Figura I1.38).

Como acaba de sefalarse, las visitas a monumentos
son una de las actividades que més realizan los turistas,
aunque son mas frecuentes en el centro y en el oriente
que en el occidente. En este caso, los alojados en el
occidente sefialan entre otros monumentos de refe-
rencia el Monasterio de Corias, 1a Iglesia de Soto de
Luina, ademas de la Catedral de Oviedo. En el centro
destacan la Catedral de Oviedo, el Casco antiguo de
Gijony el Elogio del Horizonte. Por su parte, los mas
sefialados en el oriente son la Cueva de Covadonga,
el Puente Romano de Cangas de Onis y los Cubos de
la Memoria en Llanes.

Las visitas a museos alcanzan un porcentaje muy
similar en el centro y en el oriente, siendo ligeramente
mads reducidas en el occidente. El Museo Etnogrifico
de Grandas de Salime, la Ferreria de Mazonovo vy el

Aula del Mar de Luarca son museos muy visitados por
los turistas alojados en el occidente de la region, ademads
de otros como Teixois o Coaria. En el centro los mds
sefialados son el Museo de la Mineria y de la Industria
(MUMI), la Termas Romanas de Campo Valdés en
Gijon asi como el Museo del Jurdsico de Asturias
(MUJA). Los museos mds destacados por los turistas
del oriente son el Museo del Jurdsico de Asturias
(MUJA), el Museo de la Mineria y de la Industria
(MUMI) y el Museo Etnogridfico del Oriente de Asturias
en Porrua.

También se observan diferencias significativas por
zonas respecto a las actividades de turismo activo que
los turistas han contratado o tienen intencién de con-
tratar. Asi, el oriente es la zona de Asturias donde se
contratan mas actividades de este tipo,un 17,3%, frente
al 6% del occidente y el 3,6% del centro. En la zona
oriental destaca el alquiler de piraguas/canoas en rio,
el de vehiculos todo terreno (4 x 4, quad, motos y las
excursiones a caballo. En el occidente, las actividades
mds contratadas son las excursiones con guia y el
alquiler de piraguas/canoas en rio, mientras que en el
centro, merece la pena destacar el alquiler de pira-
guas/canoas en rio (Figura 11.39).
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Figura I1.38: Actividades realizadas (%)

Actividades Occidente Centro Oriente
Visitas a Museos 13,7 16,5 16,4
Visitas a Monumentos 13,1 52,9 53,6
Visitas / Ir a la playa 43,5 23,5 34,0
Ir de compras 8,4 23,0 13,8
il 60 36 173
e cores 18,4 56 158
Ere:l!ll(zi:é)Ruias de montafia 51 28 49
Visitar pueblos/lugares varios 70,2 60,7 81,6
Spli de festa/bares 86 176 109
Quedarse en el alojamiento 25,0 8,3 12,4
Visita / Ir a la montafia 7,8 3,1 22,3
Otras 4,8 14,4 4,8
Figura I1.39: Actividades de turismo activo
contratadas (%)

Actividades Occidente Centro Oriente
Actividades Acudticas 0,2 0,1 0,1
Alquiler de Piraguas/canoas

(Rio) 2,3 2,1 11,2
e, Descenso de 03 0] 1,4
Excursiones con Guia 2,4 0,5 1,2
Excursiones a Caballo 1,7 0,3 3,6
TAeII?':irite)r(jeXijgﬂgé :rcf:/\d;os) 1,1 0,3 4,1
Golf = = 0,2
Alquiler de Bicicletas 0,4 0,2 0,5
Esqui/deportes de nieve — 0,3 —
Otras - 0,1 0,3

11.2.10.-Alojamiento.

La buisqueda de informacion sobre el alojamiento
también presenta comportamientos diferenciados
segtin la zona considerada. En el occidente de la region
son relativamente mds importantes que en el resto de
las zonas la busqueda de informacioén en libros y guias,
un 25,1% y a través de amigos y familiares, un 24,3%.
En el centro son relativamente mds frecuentes las
consultas en las agencias de viajes, un 20,4%, mientras
que en el oriente es internet, con un 51,8% y los anun-
cios en prensa y revistas con un 1,6% (Figura I1.40).

Figura I1.40: Informacion sobre el alojamiento (%)

cFJ:eir:E:Srchién Occidente Sl Orieate
Anuncios en prensa/revistas 0,8 0,4 1,6
Agencia de Viajes 1,9 20,4 8,6
Agencias Inmobiliarias — 0,3 0,1

Oficinas de turismo 2,6 2,0 2,1

Internet 34,7 33,2 51,8
Folletos Ferias 2,9 0,8 2,5
Libros y Guias 25,1 20,3 16,1
Amigos y familiares 24,3 16,9 15,5
Otros Medios 7,7 57 1,7

Por lo que se refiere a los motivos que los turistas
consideran para decidirse a contratar un determinado
alojamiento, en el occidente priman mas aspectos como
que al turista /e gusta ese establecimiento en concreto,
con un 20,6% o porque coincidia que estaba libre en
ese momento, un 8,6% o por las recomendaciones de
amigos o familiares con un 8,3%. En el centro destacan
sobre las otras zonas razones tales como la situacion
y el entorno donde se encuentra ubicado el estableci-
miento con un 35,6% vy el confort y la comodidad del
mismo con un 1,1 %, mientras que el oriente los turistas
se ven mds influidos por el precio, un 19,6% y por la
experiencia anterior y la calidad, con un 7,9% y un
6,4% respectivamente (Figura 11.41).

Figura I1.41: Razones de eleccion del alojamiento (%)

Razones Occidente Centro Orienfe
)/l\cr;vgiccixges deportivas _ 0,1 0,1
Ambiente, diversién 1,1 0,3 0,1
Calidad 3,7 38 6,4
Confort/comodidad 0,3 1,1 0,4
Experiencia anterior 6,4 2,8 79
Instalaciones y servicios 1,0 1,4 1,4
Le gusta 20,6 17,1 16,9
Limpieza e higiene — 0,2 0,3
Precio 16,5 15,0 19,6
Recomendaciones 8,3 6,9 4,8
Situacién y enforno 19,8 35,6 31,9
Tranquilidad 2,6 0,7 1,3
Cercania 71 3,2 0,4
Estaba libre 8,6 3,7 6,8
Otros 4,1 79 17
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La reserva del alojamiento sigue el patrén del caso
general de Asturias, predominando en todas las zonas
las reservas efectuadas de forma personal, por teléfono
y directamente al llegar, aunque dependiendo de la
zona considerada se observan unas tendencias mas o
menos marcadas. Asi, en el oriente tiene mds impor-
tancia que en otras zonas la reserva personal, por
teléfono que alcanza un 56,4% y por internet, un 6,5%.
En cambio, en el occidente cobran una mayor impor-
tancia las reservas directamente al llegar, un 33,5% y
las hechas a través de amigos y familiares, un 3,7%,
mientras que en el centro es relativamente mas impor-
tante la intermediacion de una agencia de viajes que
alcanza un 15,3% vy las reservas efectuadas por la
empresa, organizacion, un 16,9% (Figura 11.42).

Figura I1.42: Reserva del alojamiento (%)

Reserva Occidente Centro Oriente
Personal, Por Teléfono 53,5 38,4 56,4
Directamente al Llegar 33,5 19,7 23,3
Agencia de Viajes 1,1 15,3 8,5
Centrales de Reserva 0,1 0,1 0,2
Por Infernet 2,5 3,9 6,5
Empresa, Organizacion 5,4 16,9 2,0
Amigos y Familiares 3,7 3,2 2,6
Otros Medios 0,3 2,5 0,5

Las calificaciones medias sobre el alojamiento
otorgadas por los turistas alojados en el oriente de
Asturias son més elevadas que en el resto de la regién
a excepcion de los servicios de restauracion que son
mejor valorados en el centro. Por su parte, los turistas
del occidente son los que peor valoran diferentes
aspectos del establecimiento en que estuvieron aloja-
dos, aunque las valoraciones medias son notables,
rondando los siete puntos a excepcion de los servicios
aniadidos de ocio, que alcanza una media de 6,2 puntos
en una escala de uno a diez (Figura 11.43).

I1.2.11.-Valoracién de Asturias como destino turis-
tico.

En términos generales la mayor parte de los aspec-
tos considerados son mejor valorados por los turistas
alojados en el oriente de la region. Asi, la gastronomia,
las oficinas de informacion y la sefializacion turistica,
ademds de las carreteras y sefializacion viaria junto
con los precios reciben mejores valoraciones medias
que en las otras zonas. Por el contrario, el trato de la
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gente es evaluado mucho mads positivamente en el
occidente y en el caso del centro los bares y cafeterias
(Figura 11.44).

Figura I1.43: Satisfaccion del turista con el alojamiento

Occidente Centro Oriente
Situacién y Enforno 8,0 8,1 8,3
Confort de Instalaciones 7,5 78 7,9
Arquitectura y Disefio 72 7,5 79
Servicio y Atencién
del Perso)r,w 78 8,0 83
Servicios Afiadidos de Ocio 6,2 6,8 7,1
Servicios de Restauracién 7.5 7.8 7,7
Limpieza e Higiene 7,7 8,2 8,3
Relacién Calidad-Precio 7,4 7.4 7,5
Valoracién de uno a diez puntos
Figura I1.44: Calificaciones medias
Occidente Centro Oriente
Bares, cafeferias 7,4 7,8 7.7
Restaurantes y sidrerias 7.8 8,0 8,0
Oficinas de Informacién
/Sefializacién Turistica 7,8 7,8 7,9
Carreteras
/Seiializacién Viaria 6.1 7 7.2
Trato de la Gente 8,7 8,6 8,6
Conservacién del Medio Natural
y del Patrimonio Cultural 7.8 82 82
Gastronomia 8,5 8,7 8,8
Precios 71 71 7,3

Valoracién de uno a diez puntos

Un porcentaje muy significativo de los turistas ha
sefialado que no mejoraria nada de su estancia en
Asturias, alcanzando su méaximo valor en el occidente
de la region, un 79,1 %, seguido del 76,7% del centro
y del 61% del oriente. Pero ademds, un 1,1% de los
turistas del occidente y del oriente, junto al 1,7% de
los turistas alojados en la zona centro, querian disponer
de mads tiempo de estancia. Por otra parte, un 5,5% de
los turistas alojados en el occidente sefiala que les
hubiera gustado disfrutar de mejor climatologia, por-
centaje que es del 4,4% para los del centro y del 10,6%
para los del oriente. En cuanto a aspectos concretos
a mejorar, en el occidente se sefialan mas las sesializa-
ciones de carreteras, mientras que en el centro se hace
referencia a la conservacion del entorno 'y en el oriente
a las carreteras o accesos, asi como parkings y aparca-
mientos (Figura 11.45).
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Figura I1.45: Aspectos a mejorar (%)

Aspectos Occidente Centro Oriente
Nada 79,1 76,7 61,0
Disponer de mas tiempo 1,1 17 1,1
Oficinas de turismo 0,4 0,3 0,7
Promocién turistica 0,3 04 0,3
e I TR
Informacién sobre arfesania — 03 -
Las carreteras o accesos 32 11 6,2
Las sefidlizaciones de carreferas 3,4 1,9 29
Las sefializaciones turisticas 1,0 04 —
Infraestructura comercial 0,4 0,1 0,8
Déficit en infraestructura _ 01 01
deportiva ! !
Infraestructura de 05 03 07
alojamiento (pocas plazas) ’ ’ ’
Déficit en infraestructura _ 01 03
bancaria ¢ ¢
Déficit en infraestructura _ — 01
sanitaria ’
Equipamientos urbanos: 0,4 02 05
entes, banos
Déficit en gasolineras - - 04
qukings y aparcamientos 02 14 37
publicos
Mejorar el servicio en hosteleria  — 07 —
Atencién al turista 0,3 0,4 0,3
Mejor climatologia 55 4.4 10,6
Precios en alojamiento — 0,1 0,2
Precios en restauracién — — 0,5
Conservacién monumentos - 0,4 0,1
Conservacién de hérreos — 0,2 —
La conservacién del entorno 0,3 0,7 0,4
Ms variedad gastronémica 0,5 04 03
Més ambiente nocturno — 0,1 0,4
Otros 2,5 67 74

Los turistas alojados en establecimientos colectivos
de nuestra region indican que lo que mas les ha gustado
de Asturias es el paisaje/entorno/ambiente, aunque
resulta mas sefialado en las zonas oriental y occidental
que en la zona centro. En el occidente, un 31% afirman
que les ha gustado todo, al igual que el clima, aspecto
también muy sefialado. La gente, la gastronomia y la
sidra son aspectos destacables en el centro, mientras
que en el oriente son la naturaleza, las playas y el mar
y la montana (Figura 11.46).

Figura I1.46: Lo que mads gusta de Asturias (%)

Aspectos Occidenfe  Centro Oriente
Todo 31,0 24,6 18,6
Gente 10,9 13,8 8,0
Clima 77 7,0 34
Naturaleza 4.4 34 8,8
Paisaje/entorno/ambiente 35,9 337 40,2
Tranquilidad/sosiego 17 14 2,0
Gastronomia 34 53 4,3
Sidra 12 21 19
e - u o
Rutas turisticas y rutas de montaiia — 0,1 03
La montaiia 0,8 0,8 4,5
Las playas y el mar 272 38 6,4
La artesania - - 0,1
Arquitectura en general 0,2 12 03
Los hérreos — 0,1 0,1
Ctros 0,6 2,5 09

I1.3.-Analisis y resultados de la demanda de turistas
de alojamiento colectivo por trimestres.

En el presente epigrafe se analizan las principales
variables que describen el comportamiento de los
turistas alojados en establecimientos colectivos de
Asturias segun el periodo del aio, siendo el referente
temporal utilizado el trimestre.

Aunque a lo largo del afio, ya se realiza un analisis
coyuntural en los boletines trimestrales publicados, en
este capitulo reflejamos los datos definitivos y cerrados
para los cuatro trimestres del afio, lo que permite
comparar los comportamientos turisticos de la demanda
en los distintos periodos del afio.

11.3.1.-Tipo de turismo y procedencia.

El turismo interno tiene una mayor participaciéon
relativa durante el primer y segundo trimestre del afio,
con niveles del 21,7% y del 23,2% respectivamente,
mientras que en el cuarto trimestre y sobre todo en el
tercero disminuye por una mayor presencia del turismo
receptor, principalmente nacional.

En el primer trimestre del afio, pero sobre todo en
el segundo, se aprecia la existencia de un importante
ntcleo de turismo fiel que ya visito Asturias en alguna
otra ocasion, siendo mucho mas reducido el porcentaje
de turistas que realizan su primera visita. En el tercer
trimestre, coincidiendo con la época estival y de mayor
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afluencia de visitantes, los turistas que ya visitaron
Asturias con anterioridad y los que realizan su primera
visita presentan valores similares. En el cuarto trimestre
el porcentaje de turistas que visitan nuestra region por
primera vez es superior al de los que repiten visita
(Figura 11.47).

Figura I1.47: Tipo de turismo (%)

Turismo 1 frimestre  2° trimestre 3% trimestre 4 trimestre

Interno 21,7 23,2 12,5 19,0

Receptor 78,3 76,8 87,5 81,0
Primera Visita 27,8 25,6 42,6 44,2
Ya Visité Asturias 50,5 51,1 44,9 36,8

Si bien ya sefialibamos la importancia que tenia
el turismo interno en determinadas épocas del afo, la
demanda turistica a lo largo del afio es principalmente
turismo receptor y mds concretamente turismo de
procedencia nacional, llegando a alcanzar su maximo
en el tercer trimestre del afio con un 75,7 %.

También la demanda de turismo extranjero ha
experimentado un importante incremento en este afio
2005 y destaca sobre todo el porcentaje relativo obte-
nido en el cuarto trimestre.

Dentro del turismo nacional, Madrid es el principal
mercado emisor a lo largo de todo el afio, aunque con
algunas variaciones, ya que durante el primer trimestre
alcanza un mdximo relativo del 20,9% y durante el
segundo un minimo del 15,3%. Los turistas residentes
en el Pais Vasco y Galicia son relativamente mas
abundantes en el primer trimestre, los de Castilla y
Leon en el segundo y los que proceden de Cataluiia
y la Comunidad Valenciana en el tercero (Figura 11.48).

I1.3.2.- Motivo del viaje.

Tal como se ha sefialado en los capitulos preceden-
tes, las vacaciones y el ocio son el principal motivo de
visita a Asturias a lo largo del afio, alcanzando su valor
maximo en el tercer trimestre, un 82,4% y el minimo
en el segundo, un 73,5%, mientras que en el primer y
en el cuarto trimestre alcanzan valores intermedios,
el 79,8% y el 75,5% respectivamente.

El porcentaje alcanzado por el trabajo y los negocios
permanece relativamente estable en torno a un 13%
durante los tres primeros trimestres del aflo, aumen-
tando en el cuarto al 19%.

Los congresos y ferias, al igual que las visitas a
familiares y amigos y las realizadas por motivos reli-
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giosos destacan en el segundo trimestre, mientras que
las estancias por estudios, las visitas para realizar algin
tratamiento de salud y las competiciones deportivas
tienen mayor importancia en el primero (Figura 11.49).

Figura I1.49: Motivo de la visita a Asturias (%)

Motivo de la visita 1¢" trimestre 2° trimestre 3% trimestre  4° trimestre

Vacaciones/Ocio 79,8 73,5 82,4 75,5
Trabajo/Negocios 13,4 12,8 13,4 19,0
Congresos/Ferias 1,5 7,3 2,2 1,7
Visita familiares amigos 3,0 5,0 15 3,1
Estudios 0,6 0,5 0,1 0,1
Tratamiento de salud 0,9 0,2 - —
Motivos religiosos 0,1 0,6 0,3 0,4
Competiciones deportivas 0,6 0,1 0,1 0,1

Figura I1.48: Procedencia de los visitantes (%)

Procedencia 1% trimestre - 2° trimestre 3" frimestre ~ 4° trimestre
INTERNO
Asturias 21,7 23,2 12,5 19,0
RECEPTOR
Extranjero 5,6 11,5 11,8 18,0
Nacional 72,7 65,2 757 63,0
NACIONAL
Andalucia 43 3,0 6,7 6,6
Aragén 17 08 4,2 10
Baleares 14 0,4 04 04
Canarias 10 14 0,7 0,5
Cantabria 21 33 13 3,0
Castilla = La Mancha 1,7 13 27 19
Casfilla y Ledn 6,9 12,7 97 75
Catalufia 46 6,5 99 30
Ceuta - 0,1 — —
C. Valenciana 33 2,1 51 29
Extremadura 1,0 1,3 1.2 04
Gdlicia 84 52 50 8,0
La Rioja 0,9 07 12 04
Madrid 209 15,3 19,1 18,9
Melilla — — 0,1 —
Murcia 08 0,2 1,3 1,2
Navarra 04 0,8 10 0,5
Pais Vasco 183 10,2 6,3 67
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I1.3.3.- Compaiiia en el viaje.

En todos los trimestres del afio, la pareja es el
principal acompafante en el viaje, aunque su partici-
paciéon no permanece constante a lo largo del afio.
Durante los dos primeros trimestres del afio se sitdan
en porcentajes relativos del 42,5% para el primer
trimestre y en el 41,2% en el segundo, aumentando
en el tercero hasta el 45,3%, alcanzando el maximo
relativo del 54,9% en el cuarto trimestre.

El viaje realizado con amigos es mas importante
en el primer trimestre, los viajes solo y con un grupo
organizado son relativamente mds frecuentes en el
segundo, los viajes con familia en el tercero, mientras
que los viajes en pareja, como ya se ha mencionado,
junto con compariieros de trabajo predominan en el
cuarto (Figura I1.50).

Figura I1.50: ;Con quién ha venido a Asturias? (%)

Compaiifa 1" trimesfre 2° trimesfre 3% frimestre 4° frimestre
Solo 9.8 10,8 6,0 8,5
En pareja 42,3 41,2 45,5 54,9
Con familia 22,1 20,8 28,6 11,3
Con amigos 19,1 15,8 141 14,8
Grupo Organizado 1,8 3,9 3,0 0,7
Compaiieros de Trabajo 4,7 7.5 3,0 9,9

En cuanto a la publicidad sobre nuestra region
que los turistas han visto antes de realizar el viaje,
alcanza su valor mdximo en el primer trimestre, en
el que un 65,9% han recogido o visto algin tipo de
publicidad sobre Asturias.

Los anuncios en medios de comunicacion e internet
son los medios publicitarios mds sefialados a lo largo
de todos los trimestres, si bien alcanzan sus valores
maximos durante el cuarto periodo. Los folletos turis-
ticos son mencionados de forma destacada durante
el segundo trimestre, incluso por encima de internet,
mientras que las ferias y exposiciones obtienen en el
primer trimestre un mayor valor relativo (Figura
11.52).

Figura I1.52: Publicidad vista sobre Asturias antes
del viaje (%)

Publicidad 1" trimestre 2° trimestre 3" trimesire  4° frimestre
Vieron Publicidad 65,9 54,2 56,9 62,6
Anuncios en Medios 56,5 578 576 60,7

le Comunicacién

Folletos 40,9 48,5 37,4 26,7
Ferias y Exposiciones 15,6 11 6,5 8,8
Internet 49,4 44,8 43,5 54,1

I1.3.4.- Organizacién del viaje.

Los viajes autoorganizados son los mas frecuentes
durante todo el afio, aunque destacan sobremanera
en el tercer y primer trimestre del afio, con un 85,3%
y un 81,2% sobre el total respectivamente.

Los viajes en donde interviene como entidad or-
ganizadora la empresa para la que trabaja el turista
obtienen porcentajes superiores en el cuarto y segundo
trimestre.

La organizacién a través de una agencia de viajes
permanece relativamente constante a lo largo del afio,
observandose en el segundo trimestre un incremento del
porcentaje que representan los viajes con paquete turistico
en detrimento de los que s6lo han utilizado la agencia
para contratar una parte del mismo (Figura I1.51).

Figura I1.51: Entidad organizadora del viaje (%)

1¢" trimestre 2° trimestre 3% trimestre  4° trimestre

Entidad organizadora

Por su cuenta 81,2 79,1 85,3 78,0
La Empresa 10,1 11,4 6,8 14,6
Agencia de Viajes 7,7 7,3 7.5 7,3
Por su cuenta 6,4 4,7 6,5 6,1
Con Paquete Turistico 1,3 2,6 1,1 1,2
Con Club/Asociacién 1,0 2,1 0,3 0,1

I1.3.5.- Viaje compartido con Asturias.

El periodo del afio en el que los turistas que visitan
Asturias comparten en mayor medida estancias con otras
regiones limitrofes es durante el tercer trimestre, mientras
que el minimo se obtiene en el cuarto trimestre con tan
solo un 4,4% de viajes compartidos (Figura 11.53).

Cantabria es la comunidad auténoma que registra
un mayor porcentaje de viajes compartidos con Asturias
a lo largo de todo el afio salvo en el cuarto trimestre
en que Galicia aparece en primer lugar. Asimismo, los
viajes que se comparten con Cantabria son relativa-
mente mds importantes durante el primer semestre
del afo, mientras que Castilla y Leon 'y el Pais Vasco
lo son durante el segundo trimestre (Figura I1.54).

Figura I1.54: Comunidades auténomas que comparten
viaje (%)

1% trimestre  2° trimesire  3*" trimestre  4° trimestre

Cantabria 66,0 66,0 56,8 51,3
Galicia 34,1 43,7 40,6 68,1
Castilla y Ledn 20,5 27,0 19,2 22,5
Pais Vasco 17,5 35,0 15,5 19,7
Otras regiones 14,4 9,5 6,9 3,0
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Figura I1.53: Destino compartido con otras comunidades (%)
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I1.3.6.- Razones de eleccion de Asturias.

El interés por conocer nuevos lugares es la principal
razén por la que los turistas eligen Asturias como
destino de sus vacaciones a lo largo de todo el ano a
excepcion del primer trimestre en que se seflala més
la riqueza del entorno natural de la region.

La experiencia de viajes anteriores, al igual que las
recomendaciones, resultan particularmente relevantes
en el cuarto trimestre, en donde alcanzan su valor
maximo, un 15,9% y un 11,5% respectivamente. La
gastronomia junto con la proximidad geogrdfica, son
también razones frecuentemente mencionadas, sobre
todo durante el primer semestre. Finalmente, resulta
interesante mencionar que mientras algunas razones
permanecen bastante constantes a lo largo de todo el
afo como el patrimonio cultural, que se mueve entre
el 4,5% y el 5%, otras como el clima benigno sdlo
destacan en momentos determinados del afio, pero
sobre todo en el tercer trimestre (Figura I1.55).

I1.3.7.- Medios de desplazamiento.

El principal medio de transporte elegido por los
turistas para venir a Asturias es, a lo largo de todo el
afo, el vehiculo particular, aunque su importancia es
maxima durante el tercer trimestre, en donde alcanza
un 85,9%, mientras que en el cuarto trimestre del afio
se reduce hasta un 69,2%. Precisamente, es en ese
periodo en donde el avién alcanza su mayor participa-
cién relativa (Figura I1.56).

Figura I1.55: Razones para elegir Asturias (%)

Razones de eleccion

Conocer nuevos lugares

Recomendaciones
Experiencia anterior
Entorno Natural
Patrimonio Cultural
Tranquilidad
Gastronomia
Proximidad geogréfica
Raices asturianas

Clima benigno

1er

trimestre  2° trimestre  3°" trimestre  4° trimestre

20,5
9,5
14,5
21,2
45
60
97
67
2,3
10

Actividades de caza/pesca —

Ofras

4,2

21,6
7,1
13,8
19,4
47
6,4
8,4
7.7
37
17
0,4
50

29,1
8,6
13,6
21,2
49
5,1
66
3,0
19
52
0,1
0,6

28,6
1,5
15,9
18,9
45
48
67
48
3,0
08

0,5

Figura I1.56: Medios de transporte utilizados para

venir a Asturias (%)

Medio de transporte

Vehiculo particular
Vehiculo de alquiler
Autobis

Tren

Avién

Otros medios

1¢" trimestre  2° trimestre

77,3 74,9
1,9 0,8
6,8 9,0
3,9 1,5

10,0 13,4
0,2 0,3

85,9
0,6
57
1,4
58
0,6

3% trimestre  4° trimestre

69,2
0,2
4,7
2,5

23,2
0,2
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I1.3.8.- Estancia y gasto.

La estancia del turista en la regién presenta una
tendencia creciente durante los tres primeros trimestres
del ano, con una media de 4 noches de estancia durante
el primero, 5 noches en el segundo y 8,3 noches en el
tercero que supone el maximo anual y que coincide
con el periodo vacacional por excelencia. En el cuarto
trimestre, la media de estancia desciende hasta las 3,5
noches.

Por lo que se refiere a las magnitudes relativas al
gasto turistico, es en el tercer trimestre del afio cuando
se obtiene el mayor gasto medio total por persona y
viaje, 493,49 euros, debido a la mayor estancia media
de los turistas pues el gasto medio total por persona y
dia alcanzado en ese periodo se sitia en los 67,98
euros. En el primer trimestre del afio es donde se
alcanza el méaximo gasto total por persona y dia, 76,79
euros. Por su parte, el gasto total por persona en el viaje
mads reducido se registra en el cuarto trimestre, si bien
el gasto total por persona y dia en ese periodo se sitia
en los 73,44 euros de media (Figura 11.57).

A continuacién se analizan mds detenidamente las
principales partidas que integran el gasto total realizado
por los turistas en los distintos periodos del afio:

- El gasto medio por persona y dia en alojamiento
alcanza su valor mas elevado en el cuarto y primer
trimestre del afio, mientras que en el segundo se
registra un valor intermedio y su minimo en el
tercer trimestre. El tipo y categorias de alojamiento
utilizado por la demanda condicionan en gran
medida los resultados obtenidos en este apartado
de gasto.
- El gasto medio diario por persona en alimentacion
es relativamente estable a lo largo del afio, si bien
su maximo anual se obtiene en el primer trimestre
del aflo, para luego ir disminuyendo en los siguiente
trimestres.
- M4ds concretamente, en lo que se refiere al gasto
en bares, cafeterias, pubs y discotecas también nos
encontramos con una cierta estabilidad a lo largo
de todo el afio, con un méaximo de 9,46 euros por
persona y dia durante el segundo trimestre y un
minimo de 8,66 euros en el primero. En el tercer
y cuarto trimestre, el gasto medio se sitia en los
8,82 euros y 8,72 euros respectivamente.
- Es durante los meses estivales cuando se realiza
un mayor gasto en compras, mientras que en tem-
porada baja esta partida es mucho menor, sobre
todo en el caso del primer trimestre, aunque es
preciso tener en cuenta que estos resultados se ven
influidos por la estancia media registrada en cada
periodo.

Figura I1.57: Gasto turistico (euros)

Gasto 1¢ frimestre  2° frimestre  3*" frimestre  4° trimestre

e Totol/persona 30430 35717 49349 327,02
GuoTolal/persona 2470 7045 6798 7344
Guioen Mo 3007 2835 798 3227
Goe e merlecén 087 2577 2305 2358

Gasto en Compras

Jpersona/vicie 1494 1629 2762 1798

I1.3.9.- Actividades desarrolladas durante la estancia.

En general, el tercer trimestre del afio es el que
registra un mayor volumen de actividades realizadas
por los turistas.

La principal actividad que los turistas desarrollan
durante todo el afio son las visitas a pueblos y lugares
varios destacando sobre todo en el tercer trimestre
del afio con un 78,1%, lo que es un claro indicador de
que estamos ante turistas inquietos que se mueven
por conocer lugares.

También las visitas a museos, pero sobre todo las
realizadas a monumentos son importantes en todos
los periodos del afio, destacando en ambos casos los
porcentajes alcanzados durante el tercer trimestre del
afio, en donde coincide también la playa como elemento
de referencia dentro de las actividades que realiza el
turista (Figura IL.58).

Figura I1.58: Actividades realizadas (%)

Actividades 1" trimestre 2° frimestre  3°" trimestre 4° trimestre
Visitas a Museos 16,0 13,8 18,4 13,6
Visitas a Monumentos 47,6 39,8 51,5 42,9
Visitas / Ir a la playa 21,7 30,7 47,8 3,2
Ir de compras 14,6 14,6 19,5 15,5
Realizar actividades 71 83 145 26

de turismo activo

Realizar rutas cortas

e senderismo 136 12,2 12,9 8,2
Realizar Rutas
de montaiia (frekking) 28 46 50 21
Visitar pueblos
/ |ugure§ varios 650 637 78,1 69,8
Tigedeebs 74 160 93 s
Quedarse en
el alojamiento 238 17,6 74 9,0
Visita / Ir a la montafia 12,2 10,3 12,8 10,6
Otras 4,6 10,4 7.2 13,8
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Por lo que se refiere a la contratacion de actividades
de turismo activo, es con la llegada de la época estival
donde se alcanza el maximo de contratacion de este
tipo de actividades, pues se pasa de un 2,6 % de turistas
que contratan durante el dltimo trimestre del afio al
14,5% en el tercero.

En el primer trimestre destaca el alquiler de ve-
hiculos todo terreno (4 x 4, quad, motos), mientras que
en el segundo, pero sobre todo en el tercer trimestre,
es donde se sefala el alquiler de piraguas como la
principal actividad contratada. Durante el cuarto tri-
mestre, periodo en donde menos actividades de turismo
activo se contratan, cabe sefialar dentro de las mismas
la demanda de excursiones a caballo (Figura 11.59).

Figura I1.59: Actividades de turismo activo
contratadas (%)

Actividades 1" trimestre 2° trimestre  3°" frimestre 4° trimestre
Actividades acudticas - 0,2 0,1 -
Alquiler de piraguas 2,3 4,6 10,3 0,6
Aventuras, Descenso

de barrancos, Puenfing... 03 15 02
Excursiones con guia 0,5 1,2 1,4 0,9
Excursiones a caballo 2,4 0,5 2,7 1,6
Alquiler de Vehiculos Todo)

Terreno (4 X 4, Quad, Motos 34 19 2,2 03
Golf 0,1 0,1 0,1 —
Alquiler de Bicicletas

(Mountain Bike) 0,6 04 04 -
Esqui/deportes de nieve 0,3 0,1 — 0,1
Otras - 0,3 0,3 -

11.3.10.- Alojamiento.

Internet se confirma como el referente fundamental
en la bisqueda de informacién sobre el alojamiento,
aunque su importancia varia a lo largo del afio, ya que
pasa de un 38,2% durante el segundo trimestre a un
49.2% en el cuarto. Las referencias de amigos y fami-
liares también resultan claves a la hora de obtener
informacién sobre el alojamiento, sobre todo durante
la primera parte del afio, descendiendo su importancia
relativa en los restantes trimestres. La informacién a
través de las agencias de viajes destaca sobre todo en
los meses de enero, febrero y marzo, en que alcanza
un 17,6%, permaneciendo préacticamente constante el
resto del afio, aunque a unos valores inferiores, en
torno al 11%. Las consultas en /ibros y guias especia-
lizadas van aumentando en importancia a medida que
transcurre el afo, partiendo de un 9,8% en el primer
trimestre y llegando a suponer un 22,4% en el tercero
y un 22,3% en el cuarto (Figura I1.60).

La demanda turistica

Figura II.60: Informacion sobre el alojamiento (%)

1er

Fuentes de informacién trimestre  2° trimestre 3% frimestre  4° frimestre

Anuncios en prensa

/revistas 0,6 1,5 09 09
Agencias de Viajes 17,6 11,6 10,9 11,1
Agencia inmobiliaria — 0,2 0,2 —
Oficinas de Turismo 1,8 1,6 3,1 0,9
Internet 40,2 38,2 40,7 49,2
Folletos/Ferias 2,9 2,6 1,6 0,9
Libros y guias 9,8 17,9 22,4 22,3
Amigos/Familia 24,0 21,5 16,0 10,2
Otros 3,1 4,9 4,3 4,4

Por lo que se refiere a las razones que llevan a los
turistas a elegir un establecimiento concreto, la situacion
y entorno donde se encuentra ubicado el mismo es la
que mas influye durante todo el afio, aunque alcanza
unos valores mas elevados en el segundo y cuarto
trimestres del afio, el 36,1% y el 36,4% respectivamente
y mas reducidos en el primero, el 20,9%. La calidad,
la experiencia anterior, 1as recomendaciones y la cercania
son razones muy sefialadas durante el primer trimestre,
mientras que la tranquilidad 1o es en el segundo. El
precio y la disponibilidad en ese momento porque
estaba libre en el caso del tercer trimestre y la simple
razén de que le gustaba ese establecimiento en concreto
en el cuarto trimestre (Figura I1.61).

Figura I1.61: Razones de eleccion del alojamiento (%)

Razones 1¢ trimestre  2° trimestre 3% frimestre  4° frimestre

o EESCTEND  gmn gy 0, 02
Ambiente, diversién — 0,9 - 0,2
Calidad 10,6 5,2 2,2 4,3
Confort/comodidad 0,7 1,6 0,2 0,2
Experiencia anterior 7,6 55 55 3,5
Instalaciones y servicios 1,8 2,3 0,6 1,0
Le gusta 14,6 12,4 18,1 27,8
Limpieza e higiene - 0,2 0,4 0,2
Precio 17,6 13,5 20,8 15,6
Recomendaciones 10,9 8,0 2,9 4,5
Situacién y entorno 20,9 36,1 32,8 36,4
Tranquilidad 1,4 2,7 0,2 0,7
Cercania 6,1 3,6 0,5 0,2
Estaba libre 4,2 4,8 8,2 3,4
Otros 3,3 3,1 7,6 1,6
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A lo largo de todo el afio, la forma mads frecuente
de reservar el alojamiento por parte del turista es por
teléfono, aunque juega un papel mucho mas destacado
durante los meses de octubre, noviembre y diciembre,
en que llega a alcanzar el 62%. La reserva directamente
al llegar es la segunda forma mads utilizada por los
turistas a lo largo del afio pero sobre todo en el tercer
trimestre. En el cuarto trimestre tiene una mayor
importancia relativa la reserva realizada por la orga-
nizacion debido al mayor peso de los viajes por motivos
de trabajo y negocios. También merece la pena destacar
la reserva a través de una agencia de viajes y su mayor
relevancia durante el primer y segundo trimestres
(Figura I1.62).

Figura I1.62: Reserva del alojamiento (%)

Reserva 1¢ trimestre 2° trimestre 3% frimestre  4° trimestre

Personal, Por Teléfono 50,6 44,1 43,6 62,0

Directamente al Llegar 17,7 24,6 31,1 10,3
Agencia de Viajes 113),8 10,4 9,7 8,0
Central de Reserva 0,7 - 0,1 -
Por Internet 59 6,3 3,6 3,7
La Organizacién 7,6 95 6,4 14,9
Amigos y Familiares 2,7 4,6 3,1 11
Otros Medios 1,4 0,4 2,4 -

La valoracién de los principales atributos del esta-
blecimiento en que se han alojado los turistas es en
general positiva. Los aspectos mas valorados en todos
los periodos del afio son la [limpieza e higiene del
establecimiento y los servicios y atencién del personal.
En el tercer trimestre, la valoracion otorgada por los
turistas a la oferta complementaria o servicios aitadidos
de ocio es menor que en el resto del afio y también
inferior si lo comparamos con las valoraciones otorga-
das al resto de aspectos del alojamiento.

En cuanto a relacién calidad—precio, 1a valoracion
de los clientes es de 7,6 puntos de media en una escala
de uno a diez puntos, salvo en el tercer trimestre que
es de 7,3 puntos (Figura I1.63).

I1.3.11.- Lugares visitados.

En el transcurso del primer trimestre, el lugar mas
visitado por los turistas en el occidente ha sido Cudillero
junto con el drea del Cabo Busto—Luarca, con un peso
relativamente superior al alcanzado por otros lugares

como Puerto de Vega—Navia y la Ria del Eo—Castropol.
En la zona centro, Gijén y Oviedo son los lugares mas
visitados, junto con el Cabo Peiias y Avilés. En el
oriente, Cangas de Onis, seguido de Covadonga y
Llanes, resultan ser los puntos que mayor nimero de
visitas reciben.

Los lugares mads visitados durante el segundo tri-
mestre en el occidente, fueron, de nuevo, Cudillero y
el Cabo Busto—Luarca, seguido en este caso, de la Ria
del Eo—Castropol y de Viavélez—Tapia. Gijon destaca
en la zona centro, seguido de Oviedo y del Cabo Perias.
En el oriente, Ribadesella 'y Llanes ademas de Cangas
de Onis son los mas visitados.

En general, en el tercer trimestre del afio se incre-
menta el porcentaje de visitas en todos los puntos
considerados y se mantienen como lugares mds visita-
dos en la zona occidental Cudillero y el Cabo Bus-
to—Luarca. Otros lugares significativos fueron Via-
vélez—Tapia y la Ria del Eo—Castropol. Durante el
periodo estival resulta indudable el atractivo de la
ciudad de Gijén en la zona centro, seguido de Oviedo
y de Avilés. Llanes, Cangas de Onis, Covadonga y
Ribadesella son los principales puntos de referencia
en el oriente de la region.

En el dltimo trimestre del afio, los lugares mas
visitados del occidente fueron Cudillero y el Cabo
Busto—Luarca, Puerto de Vega—Navia y Taramundi.
Gijon y Oviedo son los principales referentes en la
zona centro, seguidos de Avilés y el Cabo Perias, mien-
tras que en el oriente, Cangas de Onis resulta ser el
lugar elegido por un mayor nimero de turistas. Otros
lugares del oriente con un importante nimero de visitas
durante el cuarto trimestre del afio fueron Covadonga,
Llanes 'y Los Lagos (Figura 11.64.a/b/c).

Figura I1.63: Satisfaccion del turista con el
alojamiento (%)

1% frimestre 2° frimestre  3°" trimestre 4° frimestre

Valoracién media de

Situacién y Entorno 8,1 8,2 8,1 8,1
Confort de Instalaciones 7.8 79 7,7 79
Arquitectura y Disefio 7,6 7,7 7,5 7,7
i?;:gfnydd Personal 81 81 80 82
Servicios Afiadidos de Ocio 7,1 7,1 6,9 7,2
Servicios de Restauracién 7,6 7,7 7,7 8,0
Limpieza e Higiene 8,3 8,2 8,1 8,2

Relacién Calidad-Precio 7,6 7,6 7,3 7,6

Valoracién de uno a diez puntos
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Figura I1.64.a: Lugares visitados-occidente (%)

Occidente 1°" trimestre 2° trimestre 3% trimestre 4° frimestre
Viavélez-Tapia 2,9 3,9 8,0 4,5
Cabo Busto-Luarca 15,1 14,2 14,8 12,1
Cudillero 21,2 20,2 24,0 17,6
Ria Eo-Castropol 3,5 4,3 6,3 2,3
Puerto de Vega-Navia 5,5 2,7 53 6,3
Castro de Coafia 1,3 0,3 1,3 0,5
Taramundi 1,5 2,8 4,7 5,6
Teixois 0,8 0,6 1,9 2,7
Navelgas-Tineo-Allande 0,2 0,4 2,4 1,4
Oscos 0,7 1,1 3,4 2,1
Narcea 0,6 0,3 3,7 4,9
Muniellos - 0,2 2,7 4,2
Otros 0,9 — 0,7 1,3

Figura I1.64.b: Lugares visitados-centro (%)

Centro 1" trimestre 2° trimestre 3" trimesfre 4° frimestre
Avilés 10,7 9,8 15,2 19,9
Cabo Pefias 11,6 12,0 14,5 1,7
Gijén 36,8 31,5 39,2 44,1
Pravia-Salas—Belmonte 1,3 1,6 5,8 8,8
Oviedo 36,4 22,0 32,5 44,0
Senda del Oso 1,8 1,3 2,0 2,2
Somiedo 1,9 0,8 4,3 4,1
MUMI 3,1 2,1 2,0 1,1
Lena 0,8 0,9 1,2 0,5
Aller 0,7 0,2 0,5 1,0
Caso—PN. Redes 0,4 0,4 0,7 0,7
Otros 2,4 2,2 1,5 1,5

Figura I1.64.c: Lugares visitados-oriente (%)

Oriente 1" trimestre 2° frimestre  3°" trimestre 4° frimestre

Villaviciosa 17,0 12,8 18,1 14,5
Nava 2,3 1,4 3,6 4,2
Lastres 11,0 9,2 15,3 12,5
Ribadesella 28,6 31,2 42,8 23,5
Llanes 28,7 29,4 47,5 30,3
Mirador del Fito 4,2 4,0 53 4,8
Cangas de Onis 34,8 27,6 44,8 36,8
Covadonga 33,1 24,9 42,9 34,7
Los Lagos 23,6 16,6 34,4 24,5
Picos de Europa (Rutas) 14,0 11,6 20,1 15,9
(oS e 128 106 203 153
Otros 4,5 73 58 51

La demanda turistica

I1.3.12.- Valoracion de Asturias como destino
turistico.

Respecto al destino Asturias, las calificaciones de
los turistas tienden en general a ser mds elevadas en
el caso del tercer trimestre del afio.

El trato de la gente junto con la gastronomia son
los aspectos més valorados durante todo el afo. Las
carreteras y la seitalizacion viaria es el elemento menos
valorado, con una puntuacién minima de 6,9 puntos
de media sobre diez en el primer trimestre (Figura
11.65).

Figura I1.65: Clasificaciones medias (%)

Valoracién media de 1% frimestre 2° frimestre 3" frimestre 4° trimestre

Bares, cafeferias 7,4 7,7 7,8 7,7
Restaurantes/Sidrerias 7,7 7,9 8,0 7.9
Oficjnqs d(-?)lnfom’lq.cién 5 77 8,0 7.9
—Sefializacién Turistica

Carreteras

/Sefalizacién Viaria 6.9 67 a 7.0
Trato de la Gente 8,6 8,7 8,7 8,5
Conservacién del

Medio Natural 7,9 7,9 8,3 8,3

y del Patrimonio Cultural

Gastronomia 8,4 8,6 8,8 8,7
Precios 7,2 7,1 7.2 7.3

Valoracién de uno a diez puntos

En cuanto a los aspectos de su estancia en Asturias
que los turistas consideran que es necesario mejorar,
es preciso destacar que durante todo el afio, mas de
un 62% han manifestado que no es necesario mejorar
nada, aspecto que llega a alcanzar durante el cuarto
trimestre la cifra de un 82,9%. El deseo de una mejor
climatologia es también muy senalado sobre todo
durante el primer periodo del afio.

Por otra parte, la necesidad de mejorar los parkings
y aparcamientos es frecuentemente mencionada por
los turistas en el primer trimestre, mientras que en el
resto del aio destacan otros aspectos mejorables como
las carreteras o accesos y las sefializaciones de carreteras
(Figura I1.66).

Durante los tres primeros trimestres del afio, lo
que mds ha gustado a los turistas que visitaron Asturias
es el paisaje y el entorno, alcanzando un 39,1% en el
segundo y un 37,3% en el primer y tercer trimestre.
La gente es otro aspecto muy sefialado, que se mantiene
relativamente constante a lo largo de todo el afio salvo
en la época estival en que desciende a un 9,7%. Por
su parte, la gastronomia destaca principalmente durante
la primera parte del afio y el clima en el tercer trimestre
(Figura I1.67).
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Aspectos 1¢
Nada 62,0
Disponer de mds tiempo 2,2
Oficinas de turismo 1,3

Promocién turistica 0,5

Informacién carreteras
y medios de transporte

Informacién sobre artesania —
Las carreteras o accesos 3,5

Las sefializaciones
de carreteras

2,9
Las sefializaciones turisticas 0,2

Infraestructura comercial 0,7

Déficit en infraestructura
deportiva

Infraestructura de 10
alojamiento (pocas plazas) *

Déficit en infraestructura
bancaria

Déficit en infraestructura

- 0,3
sanitaria
Equipamientos urbanos:
._ 0,5
fuentes, bafios
Déficit en gasolineras 0,2
Parkings y aparcamientos
L 4,0
publicos
Mejorar el servicio M
en hosteleria !
Atencién al turista =
Mejor climatologia 8,0

Precios en alojamiento =
Precios en restauracién -
Conservacién monumentos 0,8
Conservacién de hérreos  —
La conservacién del entorno 1,0
Mds variedad gastronémica 0,5
Mds ambiente nocturno 0,5

Otros 7.0

Figura I1.66: Aspectos a mejorar (%)
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Figura I1.67.a: Lo que mads gusta de Asturias (%)

Aspectos 1 trimestre 2° frimestre 3% trimestre 4° frimestre

Todo 16,4 16,6 23,2 36,7
Gente 1,9 12,9 9,7 12,0
Clima 4,0 4,0 8,4 3,1
Naturaleza 6,9 4,7 59 50
;Z:‘L';/n eniome 73 391 373 305
Tranquilidad/sosiego 4,0 2,3 0,8 0,8
Gastronomia 6,4 6,9 3,4 3,3
Sidra 1,8 1,9 1,8 2,0
e, o2 7o -
Rutas turisticas y 0.4 _ 0.2 _
rutas de montafia

La montafia 2,0 1,7 2,1 3,0
Las playas y el mar 3,4 6,6 4,9 2,2
La artesania - 0,2 - -
Arquitectura en general 1,5 0,5 0,9 0,2
Los hérreos 0,2 0,2 — 0,2
Otros 3,6 1,6 1,3 11

I1.4.- Analisis y resultados de la demanda de
turistas de alojamiento colectivo segiin el motivo del
viaje: el caso particular de los turistas de ocio y los de
negocios.

Seguidamente se analizan las principales caracteris-
ticas de dos segmentos muy diferenciados dentro de
la demanda turistica de alojamiento colectivo: el turis-
mo de ocio y el de negocios.

I1.4.1.- Estacionalidad de la demanda.

Uno de los principales retos que afronta el turismo
en Asturias es tratar de disminuir la estacionalidad de
la demanda. Este desafio es mayor segtin el tipo de
turismo. Asi, los turistas que vienen a Asturias por
motivos de ocio/vacaciones tienden a concentrarse
mas durante los meses de verano que durante el in-
vierno, especialmente en agosto, reflejandose variacio-
nes importantes segun la época del afio. En cambio el
turismo de negocios, formado por todos aquellos visi-
tantes que se desplazan a Asturias por razones de
trabajo asi como los asistentes a congresos y ferias,
presenta una menor estacionalidad ya que el compor-
tamiento de la demanda es relativamente estable
durante todo el afio, a excepcion de Semana Santa 'y
meses estivales (Figura I1.68).
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Figura I1.68: Comparacion viajeros ocio-negocio
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I1.4.2.- Tipo de turismo y procedencia.

Otra diferencia importante entre ambos tipos de
turismo es la composicion de la demanda. Aunque en
ambos casos es mayor el porcentaje de turismo receptor
que el de turismo interno, la cifra de turistas de ocio
que viven en Asturias es mucho mayor, un 20,5%, que
en el caso de los que se desplazan por razones de
trabajo, el 7,2%. Asimismo, un 59,5% de los turistas
de negocio procedentes de fuera de Asturias afirma
haber visitado la regién en anteriores ocasiones, un
porcentaje superior al de turistas de ocio que visitaron
Asturias anteriormente, el 41,9% (Figura 11.69).

Figura I1.69: Tipo de turismo (%)

Turismo Ocio Negocio

Interno 20,5 79

Receptor 79,5 92,8
Primera Visita 37,6 33,2
Ya Visité Asturias 41,9 59,5

En relacién al nimero de ocasiones en que los
turistas han visitado Asturias con anterioridad, a partir
de tres visitas el porcentaje de los turistas que viajan
por motivos profesionales es superior al de los de ocio.
Asf, como puede observarse en la Figura I1.70, el 56,6 %
de turistas que viaja por trabajo y que ya conocia
Asturias afirma haber estado en la regién en mds de
cinco veces anteriormente, porcentaje superior al 41,6%
en el caso de los turistas de ocio.

Figura I1.70: Repeticion de visitas (%)

Nomero Ocio Negocio
Una vez 11,3 5,0
Dos veces 23,5 13,7
Entre 3y 5 veces 23,6 24,8
Mds de 5 veces 41,6 56,6

Como se puede observar en la tabla, la mayor parte
de los turistas tanto de ocio como por razones laborales
residen en el territorio nacional, un 68,4% y un 77,6 %
respectivamente. Asimismo, respecto al turismo interno,
se observa que se desplazan mds por motivos de ocio,
un 20,5%, que por trabajo, un 7,2%. El turismo extran-
jero alcanza niveles similares en ambos casos, en con-
creto,un 11,1% en el caso de viajar en vacaciones y
un 15,2% por motivos laborales. De estos datos puede
extraerse que en el caso del turismo de negocio en
Asturias es mayor el porcentaje relativo de turistas
extranjeros que asturianos.

En relacion a la procedencia de los turistas nacio-
nales y en ambos casos, nos encontramos con Madrid
como emisor referente, un 23,2% en el caso del turismo
por motivos laborales y un 17,4% por vacaciones.

Dentro del turismo vacacional, y después de Ma-
drid, también hay que destacar los porcentajes obteni-
dos en los casos de Pais Vasco y Castilla y Leon, mien-
tras que en el turismo de negocios, aunque Castilla y
Ledn también representa un porcentaje relativo im-
portante de la demanda, un 9,7%, destaca en gran
medida Cataluiia con un 12% asi como Galicia con un
7,1% (Figura I1.71).
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Figura I1.71: Procedencia de turistas (%)

Procedencia Ocio Negocio
INTERNO
Asturias 20,5 7,2
RECEPTOR
Extranjero 11 15,2
Nacional 68,4 77,6
NACIONAL
Andalucia 54 56
Aragén 1,6 59
Baleares 0,6 -
Canarias 0,9 0,7
Cantabria 2,5 1,2
Castilla = La Mancha 2,4 0,8
Castilla y Leén 9,4 9,7
Catalufia 57 12,0
Ceuta 0,0 —
Comunidad Valenciana 3,0 5,4
Extremadura 1,0 1,4
Galicia 5,9 7,1
La Rioja 1,1 0,2
Madrid 17,4 23,2
Melilla 0,0 —
Murcia 1,1 0,2
Navarra 0,9 0,3
Pais Vasco 9.4 4,0

I1.4.3.- Compaiiia en el viaje.

La razén o motivo del viaje influye también en el
tipo de compaiiia con la que se realiza la visita. Asi,
cuando el viaje es por trabajo la mayoria de los turistas
vienen solos, el 36,6%, o con compaiieros de trabajo,
el 32,1%. En cambio, los visitantes vacacionales viajan
en pareja, el 52%, con la familia, un 26,4% o los amigos,
el 18,5% (Figura I1.72).

Figura I11.72: ;Con quién ha venido a Asturias? (%)

Compaiiia Qcio Negocio
Solo 1,7 36,6
En pareja 52,0 18,2
Con familia 26,4 4,1
Con amigos 18,5 1,6
Grupo Organizado 1,5 7,4
Compafieros de Trabajo 0,1 32,1

I1.4.4.- Organizacion del viaje.

En relacién a la forma de organizar el viaje, la
mayor parte de los turistas por trabajo o negocios
visitan Asturias en viajes organizados por la empresa,
el 54,9%, seguido de la organizacion propia. En el caso
del viaje por motivos vacacionales, la mayoria de los
turistas, el 92,5%, prefiere organizar el viaje por su
cuenta. Las agencias de viaje tienen un mayor peso
relativo en el caso del turismo de negocios como
intermediadoras en los viajes (Figura I1.73).

Figura 11.73: Entidad organizadora (%)

Entidad organizadora Ocio Negocio
Por su Cuenta 92,5 31,3
Empresa 0,3 54,9
Agencias de Viajes 6,5 12,3
Club o Asociacién recreativa 0,6 1,5

I1.4.5.- Viaje compartido con Asturias.

Tanto los turistas que visitan Asturias por ocio
como los que lo hacen por motivos de trabajo no suelen
compartir su viaje con otras comunidades auténomas.
En el caso de los turistas de ocio el porcentaje es del
12,2% y las comunidades auténomas preferidas para
compartir el destino con Asturias son principalmente
Cantabria y Galicia. Tan s6lo un 8,6% de los turistas
de negocio comparte su viaje a Asturias con otras
regiones, de forma destacada con Cantabria, seguida
en menor medida de Pais Vasco y Castilla y Leon
(Figura I1.74).

Figura I11.74: Comunidades autéonomas que
comparten viaje (%)

Region Qcio Negocio
Cantabria 58,6 69,6
Galicia 46,5 17,0
Castilla y Ledn 22,4 21,0
Pais Vasco 21,5 23,1
Otras regiones 7,7 10,1

I1.4.6.- Estancia y gasto.

En relacion a la estancia media de ambos colectivos
de turistas, también existen diferencias. Asi, los turistas
que visitan la region por motivos vacacionales perma-
necen alojados una media de 6,12 noches, mientras
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que para el turismo de negocio la estancia media se
reduce a 5,21 noches. Otra diferencia significativa es la
mayor concentracion de la estancia de los turistas de

La demanda turistica

negocio, ya que el porcentaje de los mismos que pernoc-
taron durante cinco noches o menos es del 87%, mientras
que para el turismo de ocio es del 69% (Figura I1.75).

Figura I1.75: Duracion de la estancia (noches)

30%

20%

porcentaje

10% |-

]

0% —
1 2 3 45 6 7 8 9 1011 1213 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 29 Mas de 30
noches
[ Ocio M Negocio
En cuanto al gasto realizado en la regién por ambos Figura I1.76: Gasto turistico (euros)
tipos de turistas, cabe destacar que el turismo de negocio . .
. Gasto Ocio Negocio
presenta un gasto total medio de 521,59 euros frente a
los 385,67 euros que de media gasta un turista vacacional. Gasto Total/persona/viaje 385,67 521,59
Esta diferencia confirma la tendencia observada en afios
anteriores respecto al comportamiento del gasto. No Gasto Total/persona/dia 66,18 95,21
obstante, hay que sefialar que las diferencias en esta
iable se han reducido, sobre tod fecto de | Gasto en Alojamiento 23,11 55,94
variable se han reducido, sobre todo por efecto de la fserens il b s
estancia media, puesto que en 2004 el gasto medio total
del turista de negocio casi duplicaba al del turista vaca- Gasto en Alimentacién 2519 2410
cional. /persona/dia ' ¢
Analizando el gasto medio diario por persona, vemos Gasto en Compras/persona 2395 89

que es superior para los visitantes de negocios, situdndose
en 95,21 euros de media, frente a los 66,18 euros que
gasta diariamente el turista de ocio. La mayor parte de
esta diferencia se explica por el gasto en alojamiento,
que en el caso del turismo de negocio asciende a 55,94
euros por persona y dia, mientras que en el turismo
vacacional se sitda en los 23,11 euros de media para el
conjunto.

En relacién al gasto medio diario en alimentacion,
asi como al efectuado en bares, cafeterias, pubs y disco-
tecas, las cifras obtenidas en ambos segmentos de deman-
da son bastante similares, situdndose en torno a los 25 y
9 euros respectivamente.

De nuevo se aprecia una gran diferencia en el nivel
de gasto en compras y regalos por persona, ya que el
turista vacacional gasta de media unos 15 euros més en
este concepto que el turista de negocio (Figura I1.76)

/vidje

11.4.7.- Alojamiento.

El turista que se desplaza a Asturias por motivos
laborales se aloja mayoritariamente en hoteles, espe-
cialmente en los de categoria media alta, alcanzando
los de tres estrellas un 39,2% y los de cinco y cuatro el
34,4%. En cambio, en el turismo vacacional nos en-
contramos que un 33,8% de la demanda se concentra
en los campings mientras que las figuras relacionadas
con el turismo rural como son las casas de aldea alcan-
zan un 10,8% y los apartamentos ya sean turisticos o
rurales un 6% y un 3% respectivamente (Figura I1.77).
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Figura I1.77: Establecimiento de alojamiento (%)

Establecimiento Ocio Negocio
Apartamento Turistico 6,0 0,5
Apto. Rural Turistico 3,0 0,2
Hotel rural 1,8 0,2
Albergue 2,0 0,4
Casa de Aldea 10,8 1,2
Casona Asturiana 3,3 0,2
Camping 33,8 1,2
Hotel 5* y 4* 8,3 34,4
Hotel 3* 12,6 39,2
Hotel 2* 10,8 12,0
Hotel 1* 4,0 6,3
Hostal/Pensién 3,7 4,2

El turista de ocio utiliza como principal fuente de
informacion internet, €l 43,7%, asi como las consultas
en libros y guias o las recomendaciones de amigos y
familiares. Cuando el motivo del viaje es el trabajo, y
el viaje no es organizado por la empresa, la mayoria
de los turistas acude a una agencia de viajes, €l 36,9%,
aunque también obtiene informacién en internety a
través de las recomendaciones de amigos y familiares
(Figura 11.78).

Figura I1.78: Informacion sobre el alojamiento (%)

Fuentes de informacion Ocio Negocio
Anuncios en prensa/revistas 1,2 =
Agencia de Viajes 9,2 36,9
Agencias Inmobiliarias 0,1 =
Oficinas de turismo 2,4 0,4
Internet 43,7 29,2
Folletos Ferias 2,0 1,3
Libros y Guias 21,2 7,2
Amigos y familiares 16,6 13,8
Otros Medios 3,5 11,3

La situacion y el entorno es la principal razén por
la que los turistas, tanto de ocio como de negocio,
eligen su establecimiento de alojamiento, aunque es
mads tenida en cuenta en el primer caso, un 32,4%
frente a un 31,1%. En el turismo de ocio, aparte de

elegir el establecimiento por el simple hecho de que
le gusta al turista, aparece también la variable precio
seflalada por un 16,9% de los turistas.

Si bien estas dos variables son también destacadas
por parte del turismo de negocios, con un 10,8% y
18,1% respectivamente, aparece otra opcion de refe-
rencia, la variable cercania con un 6%, mientras que
en el caso del turismo vacacional nos encontramos que
el 6,2% de los turistas eligieron el establecimiento
porque era el que estaba libre en ese momento y no
tenian més opciones (Figura I1.79).

Figura I1.79: Razones de eleccion del alojamiento (%)

Razones Ocio Negocio
Actividades deportivas y de ocio 0,2 —
Ambiente, diversién 0,2 —
Calidad 5,3 3,4
Confort/comodidad 0,6 0,9
Experiencia Anterior 59 3,9
Instalaciones y servicios 14 0,9
Le gusta 18,6 10,8
Limpieza e higiene 0,2 —
Precio 16,9 18,1
Recomendaciones 59 57
Situacién y enforno 32,4 31,1
Tranquilidad 1,4 0,3
Cercania 1,7 6,0
Estaba Libre 6,2 4,7
Otros 3,0 14,2

También existen diferencias en cuanto a la forma
de realizar la reserva del alojamiento. En el caso de
los turistas de negocio, en general es la empresa la que
realiza la reserva en el 45,5% de los casos, mientras
que en los viajes por ocio son los propios turistas los
que reservan por teléfono, un 54,6 %, o bien directamente
al llegar al establecimiento, el 27,8%. En el caso de los
viajes por motivos laborales, las agencias de viajes
alcanzan un importante porcentaje, 17,4%, en la inter-
mediacion de la reserva del alojamiento, cifra muy
superior a la obtenida en el caso de los viajeros por
motivos de ocio (Figura I1.80).
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Figura I1.80: Reserva de alojamiento (%)

Reserva Ocio Negocio
Personal, Por Teléfono 54,6 21,1
Directamente al Llegar 27,8 6,2
Agencia de Viajes 8,6 17,4
Central de Reserva 0,2 -
A través de Internet 5,2 2,4
La Organizacién 0,8 45,5
Amigos y Familiares 2,5 2,3
Otros Medios 0,4 5,2

Hay que destacar que los alojamientos asturianos
reciben calificaciones muy positivas por parte de la
demanda, otorgando las mas altas los turistas de negocios
a todos los aspectos considerados salvo en el caso de
servicios afiadidos de ocio. Tanto los turistas por asuntos
de trabajo como los vacacionales consideran que la
relacion calidad—precio de los establecimientos es buena
coincidiendo en su valoraciéon media (Figura I1.81).

Figura I1.81: Satisfaccion del turista con
el alojamiento

Valoracién media de Ocio E
Situacién y Enforno 8,1 8,3
Confort de Instalaciones 7,8 7,9
Arquitectura y Disefio 7,6 7,7
Servicio y Atencién del Personal 8,0 8,3
Servicios Afiadidos de Ocio 7,0 6,9
Servicios de Restauracién 7,6 8,1
Limpieza e Higiene 8,1 8,5
Relacién Calidad-Precio 7,5 7,5

I1.4.8.- Zona de estancia.

La zona centro de la regién, al acumular gran parte
del tejido industrial y de servicios de la regién es la
principal zona de estancia de los turistas de negocios,
un 82,5%, teniendo el occidente y el oriente una menor
importancia en este sentido, con un 8,4% y un 9%
respectivamente. Sin embargo, un 48,3% de los turistas
vacacionales han pernoctado en establecimientos del
oriente, por un 32,4% en el centro y un 19,3% en el
occidente.

W
W
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I1.4.9.- Actividades desarrolladas durante la estancia.

El motivo del viaje unido a la zona de alojamiento
condiciona también las actividades realizadas durante la
estancia. Asi, en términos generales, el turista vacacional
presenta mayores porcentajes respecto a las actividades
realizadas, mientras que el turista de negocio tiende a
concentrar sus actividades durante su tiempo libre en las
visitas a monumentos, con un 43,4%, o pueblos y lugares
varios, €l 37,2%. Esta dltima actividad es especialmente
sefialada en el caso del turismo vacacional, siendo realizada
por el 78,9% de los turistas.

Entre ambos tipos de turismo pueden observarse
preferencias bastante similares en algunas actividades,
como sucede con las visitas a monumentos, que en el caso
del turismo vacacional alcanza un 46% y en el turismo
de negocio un 43%, ir de compras, salir de fiesta, bares y
discotecas, o en cuanto a quedarse en el alojamiento, que
se sitda en ambos casos en torno a un 13%.

En cambio, los porcentajes son radicalmente distintos
si se comparan las preferencias por otro tipo de actividades
como ir a la playa o el practicar alguna actividad de
turismo activo e incluso las visitas a museos, con impor-
tantes diferencias entre ambos segmentos (Figura 11.82).

Figura I1.82: Actividades realizadas (%)

Actividades Ocio Negocio
Visitas a Museos 18,2 7,3
Visitas a Monumentos 46,9 43,4
Visitas / Ir a la playa 36,4 9,8
Ir de compras 17,8 11,0
Sealiz.ar ocﬁvifﬂades 1,2 30
e furismo activo

Realizar I'EJ'CIS cortas 13,9 46
de senderismo

Realizar Rutas

de montafia (trekking) 4.9 0.7
Visitar pueblos/lugares varios 78,9 37,2
Salir de fiesta/bares/discotecas 12,9 12,2
Quedarse en el alojamiento 12,9 12,9
Visita / Ir a la montaiia 14,2 1,0
Otras 4,1 29,2

Como ya se ha sefialado anteriormente, el porcen-
taje de turistas de negocio que realizan actividades de
turismo activo es muy reducido en relacién al alcanzado
para el caso de los turistas vacacionales, en concreto,
un 3% y un 11,2% respectivamente. Dentro de las
actividades de este tipo mas demandadas por el turismo
de ocio se encuentran el alquiler de piraguas o de
vehiculos todo terreno (Figura I1.83).
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Figura I1.83: Actividades de turismo activo
contratadas (%)

Actividades Ocio Negocio
Actividades acudticas 0,1 —
Alquiler de piraguas 6,8 1,8
Aventuras, Descenso

de barrancos Puenting... 0.9 -
Excursiones con guia 1,2 1,0
Excursiones a caballo 2,3 =
Alquiler de vehiculos todo terreno 2,4 0,2
Golf 0,1 =
Bicicletas (Mountain bike) 04 —
Esqui/deportes de nieve 0,1 —
Otras 0,2 0,3

I1.4.10.- Valoracion de Asturias como destino
turistico.

En cuanto a la opinién que los turistas tienen sobre
Asturias, hay que subrayar que en ambos casos es
positiva y con valores bastante similares. Asi, lo més
valorado es la gastronomia y €l trato con la gente, al
igual que la conservacion del medio natural y del patri-
monio cultural. El aspecto que en ambos casos recibe
peores valoraciones es el estado de las carreteras y la
sefializacion, asi como el nivel de precios (Figura I1.84).

Figura I1.84: Valoraciones sobre Asturias

Valoracién media de Ocio Negocio
Bares, cafeterias 7.7 7.8
Restaurantes, Sidrerias 79 8,1
Oficinas de Informacién 7,9 7,7
Carreteras/Sefializacién Viaria 6,9 7,1
Trato de la Gente 8,6 8,6
Conservacién del Medio Natural

y del Patrimonio Cultural 81 82
Gastronomia 8,7 8,8
Precios 71 7,4

Valoracién de uno a diez puntos

El elevado nivel de satisfaccion con la region de
ambos tipos de turismo se confirma al observar el
porcentaje de turistas que afirma no haber echado en
falta nada durante su visita a Asturias, un 77,5% en el
caso de los turistas de negocio y un 70% en los vaca-
cionales. Entre los aspectos peor valorados se encuentra
la climatologia y el estado de las carreteras o accesos.
No obstante, es positivo para la regiéon que un 3,9%

de los turistas que se desplazaron a Asturias por motivos
de trabajo desearia haber dispuesto de mds tiempo
para poder conocer la region (Figura I1.85).

Figura I1.85: Aspectos a mejorar (%)

Aspecos Ocio Negocio
Nada 70,0 77,5
Disponer de mds tiempo 0,5 39
Oficinas de turismo 0,6 —
Promocién turistica 0,4 0,4
Informacién carreferas

y medios de transporte 1 07
Informacién sobre artesania 0,1 -
Las carreteras o accesos 3,9 1,3
Las sefializaciones de carreteras 2,7 1,7
Las sefalizaciones turisticas 0,4 0,3
Infraestructura comercial 0,5 -
Déficit en infraestructura deportiva 0,1 —
I(rrlforgsztrpl.llétzucr"(:) de alojamiento 0,4 0,6
Déficit en infraestructura bancaria 0,1 0,3
Déficit en infraestructura sanitaria 0,1 —
Equipamientos urbanos: fuentes, bafios 0,5 =
Déficit en gasolineras 0,2 -
Parkings y aparcamientos publicos 2,3 1,4
Mejorar el servicio en hosteleria 0,4 0,3
Atencién al turista 0,3 0,7
Mejor climatologia 77 2,2
Precios en alojamiento 0,1 =
Precios en restauracién 0,2 -
Conservacién monumentos 0,1 0,3
Conservacién de hérreos 0,1 —
La conservacién del entorno 0,6 0,3
Més variedad gastronémica 0,4 —
Més ambiente nocturno 0,2 —
Otros 6,0 79

Al igual que sucede con las valoraciones y los
aspectos a mejorar, las preferencias de los turistas
también son similares. Asi, en ambos casos, lo que mds
les gusta de Asturias es su paisaje, entorno y ambiente,
aunque con porcentajes diferentes, el 38,7% para los
de ocio y el 29,3% para los de negocio. También resulta
relevante que a un 22,3% de los turistas que han
viajado por ocio a Asturias y a un 26,4% de los que lo
han hecho por negocio les haya gustado todo lo que
ofrece la regién (Figura I1.86).
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Figura I1.86: Lo que mas gusta de Asturias (%)

Aspectos Qcio Negocio
Todo 22,3 26,4
Gente 9,1 18,2
Clima 4,9 9,4
Naturaleza 6,3 3,5
Paisaje/entorno/ambiente 38,7 29,3
Tranquilidad/sosiego 18 0,8
Gastronomia 4,3 5,0
Sidra 2,1 0,7
Actividades de ocio, 03 —
diversién y cultura ¢

Rutas turisticas y rutas de montafia 0,2 -
La montafia 2,7 0,6
Las playas y el mar 51 2,8
La artesania 0,1 -
Arquitectura en general 0,4 1,8
Los hérreos 0,1 —
Otros 1,6 1,6

IL.5.-Caracteristicas de la demanda de turistas de
alojamiento turistico privado.

En este apartado se resefian las principales carac-
teristicas de la demanda turistica de alojamiento pri-
vado (ATP). Este tipo de turismo estd formado por
todos aquellos visitantes que se alojan en viviendas
de su propiedad, en cuyo caso constituiria su segunda
residencia, o bien en casas de familiares/amigos y
también aquellas casas/habitaciones de alquiler.

I1.5.1.- Tipo de turismo y procedencia.

Del total de turismo de alojamientos privados, un
73,3% se aloja en casas de familiares o amigos, un
17,2% lo hace en su segunda residencia y un 9,5%
alquila un apartamento, casa o habitacion. La mayoria
de estos turistas, el 80,8%, proceden de otras regiones
de Espaia y del extranjero, es decir, turismo receptor,
mientras que el 19,2% vive en Asturias. Otra peculia-
ridad del turismo de alojamientos privados es su fide-
lidad a la region, pues el 53,7% del turismo receptor
ya habia estado antes en Asturias, y de ellos un 65,9%
mds de cinco ocasiones (Figura 11.87).
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Figura I1.87: Tipo de turismo (%)

Turismo ATP
Interno 19,2
Receptor 80,8
Primera Visita 27,1
Ya Visité Asturias 53,7

Como sefialdbamos, la mayoria de turistas de alo-
jamiento privado es turismo receptor, siendo un 64,2%
de procedencia nacional y el resto, un 16,6 %, residentes
en el extranjero. El turismo interno, formado por los
propios asturianos, se sittia en el 19,2%.

Del 64,2% de los turistas de alojamiento privado
nacional, el mayor porcentaje procede de la comunidad
auténoma de Madrid, un 19,5% del total, aunque
también las regiones limitrofes como Castilla y Leon
o Galicia generan un importante nimero de visitantes,
el 8,1% y el 6,1% respectivamente. Cabe destacar
también el relevante papel de los turistas de Cataluiia
y el Pais Vasco, ambos con un 6,4% (Figura I1.88).

Figura I1.88: Procedencia de turistas de alojamiento
turistico privado (%)

Procedencia ATP
INTERNO
Asturias 19,2
RECEPTOR
Extranjero 16,6
Nacional 64,2
NACIONAL
Andalucia 2,9
Aragén 1,3
Baleares 0,5
Canarias 19
Cantabria 2,0
Castilla = La Mancha 2,7
Castilla y Ledn 8,1
Catalufia 6,4
Comunidad Valenciana 4,1
Extremadura 0,3
Galicia 6,1
La Rioja 0,5
Madrid 19,5
Murcia 0,9
Navarra 0,4
Pais Vasco 6,4

I1.5.2.- Motivo del viaje.

La principal razén por la que los turistas de aloja-
miento privado visitan Asturias son las vacaciones y el
ocio, con un 63,2%. Ya en menor medida pero también
de forma destacada se encuentra el motivo de las visitas
a familiares y amigos que alcanza el 27% (Figura I1.89).
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Figura I1.89: Motivo de visita a Asturias (%)
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I1.5.3.- Compaiiia en el viaje.

El porcentaje de turistas de alojamiento privado
que viajan en pareja supone el 34,8%, bastante superior
al de aquellos que lo hacen en familia, un 25,2%. Los
viajes realizados sin compafiia, es decir solo, alcanzan
un considerable 23,1%, mientras que los viajes con
amigos se sitdan en un 15,5% (Figura I11.90).

Figura I1.90: ;Con quién ha venido a Asturias? (%)

Compaiiia ATP

Solo 23,1
En pareja 34,8
Con familia 25,2
Con amigos 15,5
Grupo Organizado 0,8
Compaiieros de Trabajo 0,5

I1.5.4.- Organizacion del viaje.

La mayor parte de los turistas de alojamiento
privado prefieren organizar el viaje por su cuenta, pues
tan sélo el 3,1% afirman venir a Asturias con viaje
organizado (Figura I1.91).

Un 53% de los turistas que han utilizado durante
su estancia alojamientos privados afirma haber visto
algun tipo de publicidad sobre Asturias con anteriori-
dad a su viaje a través de cualquiera de los distintos
medios de promocidn turistica existentes.

Entre los diversos canales de promocién, el mas
destacado son los anuncios en medios de comunicacion

que alcanzan un 61,2%, aunque también tienen impor-
tancia los folletos y la publicidad en internet con un
45,5%. La publicidad obtenida en ferias y exposiciones
fue relevante para el 15,4% de los casos.

En general las valoraciones otorgadas a los distintos
medios de publicidad son elevadas, oscilando entre los
7,1 y los 7,7 puntos de media.

Figura I1.91: Entidad organizadora (%)

Entidad organizadora ATP
Por su Cuenta 96,9
Empresa 1,2
Agencia de viajes 1,1
Club o Asociacién recreativa 0,8

I1.5.5.- Viaje compartido con Asturias.

Aligual que sucedia en afios anteriores el turista
de alojamiento privado presenta la tendencia de elegir
Asturias como destino exclusivo de su viaje. Cabe
destacar que el porcentaje de turistas que visitan otras
regiones se ha reducido de forma importante respecto
al afo anterior que se situaba en el 10,9%.

Entre las comunidades auténomas elegidas por los
turistas que no escogen Asturias como destino exclusivo
de su viaje, las mas visitadas son Galicia, seguida de
Castilla y Leén y Cantabria (Figura 11.92).

I1.5.6.- Razones de eleccion de Asturias.

Las razones de eleccion de Asturias son funda-
mentalmente la experiencia anterior, el deseo de conocer
nuevos lugares, sus raices asturianas, las recomendacio-
nes de familiares o amigos y el atractivo de su entorno
natural (Figura 11.93).

Figura I1.93: Razones para elegir Asturias (%)

Razones de eleccion ATP
Conocer nuevos lugares 16,9
Entorno Natural 12,3
Experiencia anterior 18,3
Recomendaciones 14,6
Gastronomia 4,7
Tranquilidad 4,6
Proximidad geogréfica 3,3
Patrimonio Cultural 2,5
Clima benigno 2,3
Raices asturianas 15,5
Actividades de caza/ pesca 0,2
Otras 4,9

— 56



La demanda turistica

Figura I1.92: Comunidades que comparten viaje (%)
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I1.5.7.- Medios de desplazamiento.

Aligual que en afios anteriores, el medio de trans-
porte mds utilizado para venir a Asturias es el vehiculo
particular. No obstante, hay que destacar un cambio
de tendencia respecto al afio anterior, al aumentar el
porcentaje de turistas que viajan en avion, que pasa
de un 8,9% al 14% actual, en detrimento del vehiculo
particular cuyo porcentaje se redujo durante este afio
en ocho puntos, mientras que la utilizacion del autobiis
ha permanecido practicamente constante (Figura I1.94).

Figura I1.94: Medios de transporte utilizados para
venir a Asturias (%)

Transporte ATP
Vehiculo particular 66,7
Avién 14,0
Autobis 11,4
Tren 5,6
Vehiculo de alquiler 1,3
Yate/Barco 1,0

I1.5.8.- Estancia y gasto.

En relacién a la estancia media de los turistas de
alojamientos privados, ésta oscila entre las 9,9 noches
en el caso del alojamiento en casas de familiares y
amigos, mientras que en casas de alquiler la estancia
media se sitda en las 23,9 noches, y en la segunda
residencia ocupa una posicion intermedia situdndose
en 16,4 noches.

A pesar de no alojarse en ningtin establecimiento
de alojamiento colectivo, este tipo de turismo también
tiene un nivel de gasto importante. En este sentido, el
gasto total medio por persona y viaje para el turista de
alojamiento turistico privado ha sido de 444,29 euros,
mientras que el gasto total diario por persona ha alcan-
zado los 39,91 euros por término medio (Figura I1.95).

Figura I1.95: Gasto turistico (euros)

Gasto ATP

Gasto Total/persona/viaje 444,29
Gasto Total/persona/dia 39,91
Gasto en Alojamiento/persona/dia* 15,43
Gasto en Alimentacién/persona/dia 20,42
Gasto en Compras/persona/viaje 30,08

* Para los hospedados en alojamientos en régimen de alquiler

Solamente tienen gasto en alojamiento aquellos
turistas que se han alojado en casas o viviendas en
alquiler. El gasto medio en este capitulo se situaria en
los 15,43 euros por persona y dia.

Para el conjunto del turismo de alojamiento privado
podemos sefialar:

- El gasto medio en alimentacién, tanto dentro como

fuera del alojamiento, alcanza los 20,42 euros.

- El gasto en bares, cafeterias, discotecas y pubs ha

aumentado ligeramente respecto al afio anterior y

ronda los 11 euros de media.

- El gasto medio por persona y viaje en compras

varias se sitia en unos 30 euros por término medio.
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I1.5.9.- Actividades desarrolladas durante la
estancia.

La actividad mas realizada por los turistas de aloja-
miento turistico privado es visitar pueblos y lugares
diversos que alcanza un porcentaje del 71,7%. Con
niveles de respuesta mucho menores también destacan
las visitas a monumentos, con un 48,1% e ir a la playa,
con un 38,7%. Otras actividades sefialadas son salir de
fiesta, bares o discotecas, ir de compras o visitar museos,
especialmente el Museo del Jurdsico (MUJA) y el de la
Mineria y la Industria (MUMI). Por otro lado, hay que
destacar que los monumentos mas visitados por este
tipo de turismo son la Catedral de Oviedo y el Casco
Antiguo de Gijon (Figura 11.96).

Figura I1.96: Actividades realizadas (%)

Actividades ATP

Visitar pueblos/lugares varios 71,7
Visitas a Monumentos 48,1
Visitas / Ir a la playa 38,7
Salir de fiesta/bares /discotecas 30,7
Ir de compras 27,5
Visitas a Museos 20,8
Visita / Ir a la montafia 10,1
Redlizar actividades de turismo activo 8,7
Redlizar rutas corfas de senderismo 8,5
Realizar Rutas de montaiia (trekking) 6,5
Quedarse en el alojamiento 4,4
Otras 6,5

Dentro del escaso porcentaje de turistas de aloja-
miento privado que realizan alguna actividad relacio-
nada con el turismo activo, un 8,7%, las actividades
mas demandadas son el alquiler de piraguas y las
excursiones a caballo (Figura 11.97).

Figura I1.97: Actividades de turismo activo
contratadas (%)

Actividades ATP
Alquiler de Piraguas 4,0
Excursiones a Caballo 2,1
Alquiler de vehiculos todo terreno 13
Excursiones con Guia 1,2
Aventuras, Descenso de Barrancos, Puenting... 0,7
Bicicletas (Mountain Bike) 0,7
Esqui/Deportes de nieve 0,5
Actividades Acudticas 0,4
Golf 0,1
Otras 0,4

I1.5.10.- Alojamiento.

En este apartado vamos a analizar principalmente
los aspectos relacionados con el alojamiento referidos
a los turistas de alojamiento privado que utilizan una
casa o vivienda en alquiler durante su estancia en
Asturias.

A diferencia de lo que venia sucediendo en afios
anteriores, la principal fuente de informacién sobre la
vivienda o casa de alquiler no son las recomendaciones
de amigos y familiares sino internet, situdndose en el
25,5% y el 40% respectivamente. Otros medios como
las agencias inmobiliarias, los folletos y las ferias, asi
como las consultas en libros y guias especializados
apenas son utilizados (Figura I1.98).

Figura I11.98 Informacion sobre el alojamiento (%)

Fuentes de informacién Casa de alquiler

Internet 40,0
Amigos y Familiares 25,5
Agencia de Viajes 73
Anuncios en prensa/revistas 55
Agencias Inmobiliarias 5,3
Folletos Ferias 3,6
Libros y Guias 3,6
Otros Medios 9,1

En el caso de la vivienda en alquiler, las principales
razones para elegir la misma son: su situacion y entorno,
con un 29,2%, seguida del precio, con un 27,1%,y
porque /e gusta con el 18,8%. Asimismo, también son
importantes razones como la cercania con un 6,3% y
la calidad y las recomendaciones, ambas con un 4,2%
(Figura I11.99).

Figura I1.99: Razones de eleccion del alojamiento (%)

Razones Casa de alquiler

Situacién y entorno 29,2
Precio 27,1
Le gusta 18,8
Cercania 6,3
Calidad 4,2
Recomendaciones 4,2
Actividades deportivas y de ocio 2,1
Confort/comodidad 2,1
Instalaciones y servicios 2,1
Estaba Libre 2,1
Otros 2,1




En relacion a la reserva del alojamiento alquilado,
el medio mds utilizado para realizar la misma continta
siendo el teléfono, con un 67,2%. En menor medida, un
6,9% de los turistas de alojamiento privado en alquiler
realizan su reserva directamente al llegar, o bien a través
de internet. En el 5,2% de los casos la reserva ha sido
realizada por una agencia de viajes o por la empre-
sa/organizacion. Las centrales de reserva no son muy
utilizadas por este tipo de turismo, pues representan
unicamente el 1,7% de los casos (Figura I1.100).

Figura IT.100: Reserva de alojamiento (%)

Reserva Casa de alquiler

Por Teléfono 67,2
Directamente al Llegar 6,9
Internet 6,9
Agencia de Viajes 52
Empresa, Organizacién 52
Central de Reserva 1,7
Otros Medios 6,9

Ademas, la opinién de los turistas de establecimien-
tos de alquiler acerca del alojamiento es bastante
buena, ya que le otorgan una calificacion media de 7,6
puntos en una escala de uno a diez.

Preguntando a los turistas que se alojan en vivienda
propia o casa de alquiler por la frecuencia con la que
acuden, se puede concluir que la mayoria van en
vacaciones de verano, un 31,4%, o en los periodos de
puentes. En relacion a la duracion de la estancia, es
también en el verano cuando se alcanzan los periodos
mas largos, situdndose la media en 23,6 dias. En cambio,
durante el resto de meses del afo la media de dias de
alojamiento se reduce a 5 (Figura I1.101).

Figura I1.101: Frecuencia de uso en casa propia y
de alquiler

Frecuencia de uso %
Acude Semanalmente a la vivienda 17,0
Acude Mensualmente a la vivienda 10,8
Acude en periodos de Puentes 11,9
Acude en Vacaciones de verano 31,4
Acude en Semana Santa 10,8

El nimero medio de habitaciones para todos los
establecimientos de alojamiento turistico privado es de 3.

La demanda turistica

I1.5.11.- Lugares visitados.

En relacion a los lugares mas visitados por los turistas
de alojamiento privado, en la zona occidental de Asturias
destacan Cudillero, el Cabo Busto—Luarca, Viavélez—Ta-
pia 'y Narcea. En la zona centro la ciudad mds visitada
ha sido Gijén, seguida de Oviedo y de Avilés, mientras
que en el oriente, un afio mds, destacan Llanes, Ribade-
sella y Covadonga. No obstante, en la zona occidental
también son bastante visitados otros lugares como
Puerto de Vega—Navia, el drea de Navelgas—Tineo—A-
llande o Taramundi. En el centro, el Cabo Perias, 1a zona
de Pravia—Salas-Belmonte y Somiedo también alcanzan
porcentajes significativos, y en el oriente Cangas de
Onis, Villaviciosa o Lastres también reciben muchos
turistas de este tipo (Figura I1.102.a/b/c).

Figura I1.102.a: Lugares visitados-occidente (%)

Occidente ATP
Cudillero 20,6
Cabo Busto-Luarca 11,6
Viavélez-Tapia 4,9
Narcea 4,3
Puerfo de Vega—Navia 4,0
Navelgas-Tineo-Allande 3,1
Taramundi 3,0
Muniellos 3,0
Ria Eo—Castropol 2,7
Teixois 1,3
Oscos 1,3
Castro de Coaria 1,2
Otros 0,7

Figura I1.102.b: Lugares visitados-centro (%)

Centro ATP
Gijén 56,6
Oviedo 49,3
Avilés 19,9
Cabo Pefias 16,7
Pravia-Salas—Belmonte 4,6
Somiedo 4,0
MUMI 3,9
Aller 2,5
Lena 2,2
Senda del Oso 1,6
Caso—PN. Redes 1,0
Otros 6,2
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Figura I1.102.c: Lugares visitados-oriente (%)

Oriente ATP
Llanes 28,6
Ribadesella 27,0
Covadonga 25,0
Cangas de Onis 23,3
Villaviciosa 18,7
Lastres 16,0
Los Lagos 14,8
Picos de Europa (Rutas) 6,8
Picos de Europa (Localidades) 6,8
Mirador del Fito 4,6
Nava 2,7
Otros 4,9

Entre los lugares que los turistas de alojamiento
privado visitan durante su estancia en Asturias, Gijon,
Oviedo, Covadonga y Cudillero son los que destacan
como mas interesantes. Este hecho, unido al porcentaje
de visitantes que reciben, convierte a estas localidades
en las mds atractivas para este tipo de turismo.

I1.5.12.- Valoracién de Asturias como destino
turistico.

En general, y exceptuando la calificacion recibida
por las carreteras y la sefializacion viaria, 1as valoracio-
nes otorgadas por los turistas de alojamiento privado
son bastante elevadas, especialmente en el caso de la
gastronomia, que obtiene 8,8 puntos de media, el trato
de la gente, con una media de 8,7 puntos y la valoracion
de los restaurantes y sidrerias asi como de la conserva-
cién del medio natural y del patrimonio que obtienen
8 puntos de media (Figura I1.103).

Figura I1.103: Valoraciones sobre Asturias

Valoracién media de Media

Bares, cafeferias 7,8
Restaurantes, Sidrerias 8,0
Oficinas de Informacién 7,7
Carreteras/Sefializacién Viaria 6,8
Trato de la Gente 8,7

Conservacién del Medio Natural

y del Patrimonio Cultural 80
Gastronomia 8,8
Precios 7,0

Valoracién de uno a diez puntos

La buena impresién que los turistas tienen de
Asturias se confirma si se tiene en cuenta que el 65,4%

no ha echado nada en falta durante su visita a la regién
y el 7,2% desearia haber tenido mejor climatologia.
No obstante, cabe destacar que el 3,1% considera que
hay que lograr mejores carreteras y accesos 'y €l 2,9%
sefala deficiencias en la sefializacion de las carreteras.
Ademas, un 2% sefala la necesidad de parkings y
aparcamientos publicos, un 1,5% reclama la conserva-
cion del entorno y un 1,1% promocion turistica, alcan-
zando el resto de aspectos mencionados porcentajes
por debajo del 1% (Figura 11.104).

Figura I1.104: Aspectos a mejorar (%)

Aspectos ATP
Nada 65,4
Mejor climatologia 7,2
Las carreteras o accesos 3,1
Las sefializaciones de carreteras 2,9
Parkings y aparcamientos publicos 2,0
La conservacién del entorno 1,5
Promocién turistica 1,1
Las sefializaciones turisticas 0,9
Disponer de més tiempo 0,7

Infraestructura de alojamiento (pocas plazas) 0,7

Informacién carreteras y medios de transporte 0,6

Informacién sobre artesania 0,6
Infraestructura comercial 0,6
Déficit en gasolineras 06
Atencién al turista 0,6
Mds ambiente nocturno 0,6
Equipamientos urbanos: fuentes, bafios 0,4
Més variedad gastronémica 0,4
Oficinas de turismo 0,2
Déficit en infraestructura bancaria 0,2
Déficit en infraestructura sanitaria 0,2
Mejorar el servicio en hosteleria 0,2
Precios en restauracién 0,2
Conservacién monumentos 0,2
Otros 9,2

Aunque el 30,5% de los turistas afirman que lo
que mas les gusta de Asturias es su paisaje, entorno y
ambiente, un 25,1% senala que le gusta todo. Entre
otros aspectos, también destacan la hospitalidad y
amabilidad de su gente y la riqueza de su gastronomia
(Figura I1.105).
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Figura I1.105: Lo que mads gusta de Asturias (%)

Aspecos ATP
Paisaje/entorno/ambiente 30,5
Todo 25,1
Gente 13,1
Gastronomia 7,4
Las playas y el mar 52
Naturaleza 4,5
Clima 4,3
Sidra 2,6
Tranquilidad/sosiego 1,7
La montafa 1,7
Arquitectura en general 0,8
Actividades de ocio, diversién y cultura 0,2
La artesania 0,2
Otros 2,8

I1.6.-Caracteristicas de la demanda de los excur-
sionistas.

En este epigrafe se analizan en detalle las carac-
teristicas del excursionismo, formado por todos aquellos
visitantes que no pernoctan en la region, por lo que
también pueden denominarse visitantes de un dia.

11.6.1.-Tipo de excursionismo y procedencia.

En relacién a su procedencia, hay que tener en
cuenta que la gran mayoria de excursionistas proviene
de la propia region, un 81,1%, con un incremento
aproximado de cinco puntos con respecto al pasado
afio. Los excursionistas que proceden de fuera de
Asturias suponen el 18,9%, de los cuales el 12,3% ya
visité Asturias en anteriores ocasiones y el 6,6% se
encuentra realizando su primera visita (Figura 11.106).

Figura I1.106: Tipo de excursionismo (%)

Excursionista %

Interno 81,1

Receptor 18,9
Primera Visita 6,6
Ya Visité Asturias 12,3

En relacién al receptor, un 16,7% corresponde a
nacionales y tan sélo el 2,2% reside en algtn pais
extranjero. Hay que indicar que el excursionismo puede
motivarse porque el visitante estd alojado en la comu-
nidad préxima y destine un dia de su estancia para
visitar alguna zona de Asturias. Respecto a las proce-
dencia nacional de los excursionistas, la mayor parte
procede de las comunidades auténomas limitrofes, es
decir, Castilla y Leon, Cantabria y Galicia, aunque
también es importante el porcentaje de excursionistas
que vienen desde Madrid (Figura 11.107).

La demanda turistica

Figura II.107: Procedencia de excursionistas (%)

Procedencia Excursionista

INTERNO
Asturias 81,1

RECEPTOR
Extranjero 2,2
Nacional 16,7

NACIONAL
Andalucia 0,4
Aragén 0,1
Baleares 0,1
Canarias 0,1
Cantabria 3,0
Castilla — La Mancha 0,3
Castilla y Lesn 41
Catalufia 1,9
Comunidad Valenciana 0,5
Extremadura 0,2
Galicia 2,2
Madrid 2,7
Murcia 0,2
Navarra 0,2
Pais Vasco 1,1

I1.6.2.- Motivo del viaje.

Para el 77% de los excursionistas el motivo principal
de su visita son las vacaciones y el disfrute del ocio.
Con un porcentaje mucho menor, un 8,3%, el siguiente
motivo para venir a Asturias es la visita a familiares o
amigos, junto con el trabajo y negocios, con el 5,7%.
El resto de motivaciones tienen unos niveles de res-
puesta muy reducidos con porcentajes no superiores
al 4% (Figura I1.108).

Figura I1.108: Motivo de visita a Asturias (%)
Excursionistas

Trabajo, negocios
57%
Congresos, ferias

, 70

Visita familiares amigos
8,3%

Estudios 2,9%

Motivos
religiosos 2,9%
Tratamiento

de salud 0,4%

Competiciones

epog‘;ﬂ:s Vacaciones
3% ocio

77,3%
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I11.6.3.- Compaiiia en el viaje.

E135,3% de los excursionistas que visitan Asturias
lo hacen en pareja, un porcentaje considerablemente
mayor de los que lo hacen con amigos, un 25,8%, o
con familia, el 21,4% (Figura I1.109).

Figura I1.109: ;Con quién ha venido a Asturias? (%)

Con quién ha venido Excursionista

Solo 14,0
En pareja 353
Con familia 21,4
Con amigos 258
Grupo Organizado 2,0
Compaiieros de Trabajo 1,4
Otros 0,1

I11.6.4.- Organizacion del viaje.

La mayor parte de los visitantes de un dia prefieren
organizar el viaje por si mismos en lugar de acudir a
algtn tipo de entidad organizadora. Asi, el 95,8% de
los excursionistas que visitaron el Principado organizo
el viaje por su cuenta y en caso de mediar alguna
entidad, las que mads intervienen son la empresa en
que trabaja el excursionista con un 2,3% vy los clubes
o asociaciones con un 1,1% (Figura I1.110).

Figura I1.110: Entidad organizadora (%)

Entidad organizadora Excursionista

Por su Cuenta 95,8
Empresa 23
Agencia de viaje 0,9

Club o Asociacién 1,1

El porcentaje de excursionistas que afirma haber
visto publicidad sobre el Principado de Asturias con
anterioridad a su visita ha aumentado respecto al afio
anterior alrededor de seis puntos, situandose en el
69,4%. El principal canal de promocién de la region
contindan siendo los anuncios en medios de comuni-
cacion, con un 82,4%, cifra muy superior al 68,7% del
afo anterior. Internet se ha convertido en un medio
importante de difusién de publicidad sobre Asturias,
con un 46,2% y supera ya a canales tradicionales como
los folletos, que alcanzan el 40%.

En relacion a la valoracion que otorgan los excur-
sionistas a la publicidad recibida sobre la regién es
muy positiva, con valores que oscilan entre los 7,2 y
los 7,8 puntos de media.

I1.6.5.- Razones de eleccion de Asturias.

En relacion a las razones por las que los excursio-
nistas visitan Asturias, el interés por conocer nuevos
lugares es el principal motivo, con un 23,8%, seguido
de la riqueza de su entorno natural con un 21,1%.
También se tienen en cuenta las experiencias anteriores,
con un 14,1%,y la proximidad geogrdfica, un 13,8%
(Figura I1.111).

Figura I1.111: Razones para elegir Asturias (%)

Razones de eleccién Excursionista

Conocer nuevos lugares 23,8
Entorno Natural 21,1
Experiencia anterior 14,1
Proximidad geogréfica 13,8
Recomendaciones 7,8
Gastronomia 6,2
Tranquilidad 4,1
Patrimonio Cultural 38
Raices asturianas 2,4
Clima benigno 1,6
Otras 1,4

11.6.6.- Medios de desplazamiento.

Un aflo mads, el medio de transporte mas utilizado
por los excursionistas para venir a Asturias desde sus
regiones de origen es el vehiculo particular, con un
86,5%. Aunque el autobiis ocupa el segundo puesto
con un porcentaje del 6,4%, cabe destacar la creciente
importancia del avion, utilizado por el 3,2% de los
excursionistas frente al 1,9% del afio anterior (Figura
I1.112).

Figura II.112: Medios de transporte utilizados para
venir a Asturias (%)

Transporte Excursionista

Vehiculo particular 86,5
Vehiculo de alquiler 1,2
Autobis 6,4
Tren 2,8
Avién 3,2

I1.6.7.- Gasto.

Durante este afio el gasto total por excursionista
se ha incrementado ligeramente situdndose en los
36,93 euros de media, frente a los 35,59 euros del afio
anterior.
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Gran parte del presupuesto global del viaje se
destina a alimentacion, que alcanza los 17,16 euros por
persona y dia. El gasto en transporte se estima en 7,35
euros por excursionista, mientras que para bares y
cafés, asi como compras y regalos, alcanza los 6,67 y
4,88 euros respectivamente (Figura I1.113).

Figura I1.113: Gasto turistico (euros)

Gasto Excursionista

Gasto Total/persona/viaje 36,93
Gasto en alimentacién/persona/dia 17,16
Gasto en Compras/persona/viaje 4,88

11.6.8.- Actividades desarrolladas durante la estancia.

La mayor parte de los excursionistas que visitan
Asturias dedican el dia a visitar pueblos y lugares
diversos, un 38,9%, o a ir a la playa, un 24%. Estos
porcentajes son bastante superiores a los registrados
por las visitas a monumentos, un 19,1%,y a museos,
un 12%. Entre estos dltimos, al igual que en afios
anteriores, los que han recibido un mayor porcentaje
de visitantes son el Museo del Jurdsico de Asturias
(MUJA) en Colunga y el Museo de la Mineria y la
Industria (MUMI) en San Martin del Rey Aurelio
(Figura I1.114).

Figura I1.114: Actividades realizadas (%)

Actividades Excursionista

Visitar pueblos/lugares varios 389
Visitas / Ir a la playa 24,0
Visitas a Monumentos 191
Visitas a Museos 12,0
Ir de compras 11,3
Salir de fiesta/bares/discotecas 10,8
Realizar rutas cortas de senderismo 50
Visita / I a la montafia 35
Realizar Rutas de montaiia (rekking) 24
Realizar actividades de turismo activo 2,3
Quedarse en el alojamiento 0,4
Otras 18,8

Tan s6lo un 2,3% de las actividades realizadas por
los excursionistas guardan relacién con el turismo
activo. Dentro de este grupo, el alquiler de piraguas
de forma destacada, asi como las excursiones, ya sean
con guia o a caballo, son las més realizadas (Figura
I1.115).

La demanda turistica

Figura I1.115: Actividades de Turismo Activo
contratadas (%)

Actividades Excursionista

Alquiler de piraguas 1,3
Excursiones con guia 0,3
Excursiones a caballo 0,3
Aventuras, Descenso de barrancos, Puenting... 0,2
Alquiler de vehiculos todo terreno 0,2
Actividades acudticas 0,1
Bicicletas (Mountain bike) 0,1
Esqui/deportes de nieve 0,1
Otras 0,2

I1.6.9.- Lugares visitados.

En cuanto a las localidades mds visitadas por los
excursionistas, apenas se registran variaciones respecto
al afo pasado. En el occidente, Cudillero, el area del
Cabo Busto-Luarca, Viavélez—Tapia y Taramundi
contintan siendo las zonas que mds visitantes atraen.
En la zona centro, destacan Gijon, Oviedo y Avilés,
mientras que en el oriente, los lugares més visitados
son Llanes, Cangas de Onis y Ribadesella (Figura
11.116.a/blc).

Entre los lugares visitados por los turistas destaca
la valoracién otorgada a Gijon, que se convierte en la
localidad mas interesante, en opinién de los excursio-
nistas que visitan Asturias. Otros lugares que también
despiertan un interés importante son el Cabo Bus-
to—Luarca, Taramundi, Cudillero, Cangas de Onis y
Llanes.

Figura I1.116.a: Lugares visitados-occidente (%)

Occidente Excursionista

Cudillero 11,8
Cabo Busto-Luarca 4,3
Viavélez-Tapia 33
Taramundi 3,2
Ria Eo—Castropol 1,6
Puerto de Vega—Navia 1,6
Oscos 1,5
Teixois 1,3
Narcea 1,1
Castro de Coafia 0,5
Muniellos 0,5
Navelgas-Tineo-Allande 0,4
Otros 0,3
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Figura I1.116.b: Lugares visitados-centro (%)

Centro Excursionista

S 32,0
Oviedo 15,1
Avilés 6,6
Cabo Pefias 51
Pravia-Salas-Belmonte 3,8
MUMI 3,3
Lena 2,0
Senda del Oso 1,9
Caso—-PN. Redes 1,3
Somiedo 11
Aller 1,0
Otros 5,0

Figura I1.116.c: Lugares visitados-oriente (%)

Oriente Excursionista

Llanes 12,4
Cangas de Onis 10,2
Ribadesella 8,5
Lastres 8,2
Covadonga 78
Villaviciosa 5,3
Los Lagos 58
Picos de Europa (Localidades) 4,7
Picos de Europa (Rutas) 3,3
Mirador del Fito 14
Nava 1,1
Otros 53

IL.6.10.- Valoracion de Asturias como destino turistico.

En relacién a los elementos més valorados por los
excursionistas, en primer lugar hay que destacar las
elevadas puntuaciones recibidas en todos los aspectos,
lo que refleja la buena impresion causada por Asturias
a sus visitantes. Especialmente alta es la calificacién
otorgada a la gastronomia asi como al trato con la
gente. Lo menos valorado por los excursionistas son
los precios, asi como el estado de las carreteras 'y su
senalizacion (Figura 11.117).

A pesar de que el 71,2% de los excursionistas
afirma no haber echado en falta nada durante su visita
a Asturias, el 5,4% considera que entre los aspectos
que cabria mejorar se encuentra la climatologia y las
carreteras y accesos, junto con su sefializacién con un
4.4%. No obstante, el 25,6% de los excursionistas
afirman que les ha gustado todo de Asturias, y un

39,7% destacan la belleza de su paisaje, el entorno y
el ambiente (Figura I1.118/11.119).

Figura I1.117: Valoraciones sobre Asturias

Valoracién media de Excursionista

Bares, cafeterias 7,6
Restaurantes/Sidrerias 7,8
Oficinas de Informacién 7,4
Carretferas/Sefializacién Viaria 6,7
Trato de la Gente 8,4
Conserva'cién f:le| Medio Natural 77
y del Patrimonio Cultural !

Gastronomia 8,5
Precios 6,6

Valoracién de uno a diez puntos

Figura I1.118: Aspectos a mejorar (%)

Aspectos Excursionista

Nada 71,2
Las carreteras o accesos 54
Mejor climatologia 5,4
Las sefializaciones de carreteras 4,4
Parkings y aparcamientos publicos 2,9
Disponer de mds tiempo 1,5
Promocidn turistica 1,0
Oficinas de turismo 0,5

Informacién carreferas y medios de transporte 0,5

Atencién al turista 0,5
Precios en alojamiento 0,5
Precios en restauracién 0,5
Conservacién monumentos 0,5
Mds variedad gastronémica 0,5
Otros 4,9

Figura I1.119: Lo que mas gusta de Asturias (%)

Aspectos Excursionista

Paisaje/entorno/ambiente 39,7
Todo 25,6
Gente 9.4
Gastronomia 6,4
Naturaleza 5,6
Las playas y el mar 3,4
Clima 3,0
Tranquilidad/sosiego 1,7
Sidra 1,7
La montafia 1,7
Arquitectura en general 0,4
Otros 1,3
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I1.7.-Panorama general del turismo en Asturias.

A continuacion se ofrece una sintesis de los principales resultados de la demanda turistica del Principado
de Asturias en 2005, realizando un desglose segtin tipo de visitante, tipo de alojamiento, procedencia, trimestres
y zona geogréfica.

Tipo de visitante

Alojamientos colectivos Alojamiento Turisticos Privados Excursionistas

Vacaciones, ocio 78,4 63,2 77,3
Trabajo y negocios 14,3 33 57
Congresos y ferias 3,3 0,9 3,9
Visita familiares, amigos 3,0 27,0 8,3
Estudios 0,3 4,9 2,9
Tratamiento de salud 0,2 0,1 0,4
Motivos religiosos 0,4 0,1 0,2
Competiciones deportivas 0,2 0,4 1,3
o Pocedencia(®
Interno 17,9 19,2 81,1
Nacional 70,2 64,2 16,7
Extranjero 11,9 16,6 2,2
| CAAdeprocedencia (¥
Andalucia 5,3 2,9 0,4
Aragén 2,4 1,3 0,1
Baleares 0,5 0,5 0,1
Canarias 0,9 1,9 0,1
Cantabria 2,2 2,0 3,0
Castilla-La Mancha 2,0 2,7 0,3
Castilla y Lesn 9,7 8,1 4,1
Catalufia 6,9 6,4 1,9
Ceuta 0,0 - -
Comunidad Valenciana 37 4,1 0,5
Extremadura 1,0 0,3 0,2
Galicia 6,1 6,1 2,2
La Rioja 0,9 0,5 —
Madrid 18,4 19,5 2,7
Melilla 0,0 — —
Murcia 0,9 0,9 0,2
Navarra 0,8 0,4 0,2
Pais Vasco 8,5 6,4 1,1
Asturias 17,9 19,2 81,1
Extranjero 11,9 16,6 2,2
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Segiin tipo de alojamiento (Turistas de Alojamiento Colectivo)

Hoteleria Turismo rural AT/Alb/VW Camping

Vacaciones 61,5 94,8 91,4 97,0
Trabajo y negocios 27 4 1,0 2,2 0,8
Congresos y ferias 6,2 1,2 - -
Visita familiares, amigos 3,7 2,8 2,8 1,7
Estudios 0,3 — 2,0 —
Tratamiento de salud 0,4 — — —
Motivos religiosos 0,3 0,2 1,6 0,2
Competiciones deportivas 0,2 - - 0,3
 Comguiénhavenido ()
Solo 14,7 17 4,0 1,3
En pareja 46,2 49,6 35,4 44,8
Con familia 13,1 26,0 26,9 36,5
Con amigos 10,9 21,7 30,0 16,5
Grupo organizado 4,2 0,4 3,3 0,6
Compafieros trabajo 10,9 0,6 0,4 0,3
 Omgonizaciéndelvicie ()
Por su cuenta 66,7 95,1 92,5 99,2
La empresa 19,2 1,3 0,7 0,2
Por su cuenta AA.VV. 9.9 3,0 4,7 0,7
Con paquete AA.VV. 2,9 0,4 - -
Con Club / Asociacién 1,3 0,2 2,1 —
| Razomesdecleccionde Astrios (%)
Conocer nuevos lugares 27,4 20,1 26,0 27,1
Recomendaciones 10,9 6,7 8,1 7,1
Experiencia anterior 13,4 14,2 13,8 15,4
Entorno natural 19,1 23,2 18,9 21,2
Patrimonio cultural 4,6 5,2 3,9 5,1
Tranquilidad 4,7 7,6 8,5 4,4
Gastronomia 7,4 10,5 8,6 54
Proximidad geogréfica 4,6 6,2 4,6 51
Raices asturianas 2,9 2,4 1,1 2,8
Clima benigno 2,4 2,1 3,6 4,4
Actividades de caza/pesca 0,1 0,2 0,4 0,1
Otras 2,6 1,8 2,5 1,9
 Resenadeldojamiento(®)
Por teléfono 44,3 81,5 68,7 30,5
Al llegar en persona 10,6 3,6 9,9 64,4
Por agencia de viajes 18,1 3,4 4,5 —
Central de reserva 0,1 0,4 — —
A través de Internet 4,9 8,2 9,5 0,8
Empresa, organizacién, asociacién 16,8 0,4 4,1 -
Amigos y familiares en Asturias 2,9 2,3 3,1 3,8
Otros medios 2,2 0,3 0,3 0,5
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Segiin tipo de alojamiento (Turistas de Alojamiento Colectivo)

Hoteleria Turismo rural AT/Alb/VV Camping

Gasto total por persona en el viaje 459,00 425,82 400,74 306,20
Gasto total por persona y dia 87,90 80,46 65,45 38,12
Gasto por persona y dia en alojamiento 41,35 30,74 22,64 7,74
Gasto por persona y dia en alimentacién 28,58 29,13 23,67 16,19
Gasto por persona y vidje en compras y regalos 16,16 28,47 22,69 25,19
o Pocedencia(®)
Interno 7,6 20,2 18,8 35,3
Nacional 79,8 73,8 72,1 50,2
Extranjero 12,5 6,0 9,2 14,6
- CCAAdeprocedencia(®)
Andalucia 7,4 5,4 3,0 2,2
Aragén 3,3 2,7 1,8 0,6
Baleares 0,9 0,8 — —
Canarias 1,2 1,8 — —
Cantabria 2,0 2,2 0,9 3,0
Castilla—La Mancha 2,3 2,5 2,5 1,2
Castilla y Ledn 9,5 7,2 11,3 10,8
Catalufia 8,8 4,0 8,9 4,6
Ceuta 0,0 — — —
Comunidad Valenciana 4,9 3,5 3,5 1,5
Extremadura 1,4 1,2 1,5 0,2
Galicia 6,8 6,1 7,5 4,6
La Rioja 0,9 0,9 1,4 0,8
Madrid 20,8 21,1 21,2 11,5
Melilla 0,1 — — —
Murcia 1,0 1,3 0,8 0,6
Navarra 0,7 0,9 0,8 0,8
Pais Vasco 8,0 12,2 7,0 7.8
Asturias 7,6 20,2 18,8 35,3
Extranjero 12,5 6,0 9,2 14,6
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Segiin procedencia (Turistas de Alojamiento Colectivo)

Interno Nacional Extranjero

Vacaciones, ocio 89,9 76,4 73,4

Congresos y ferias 0,7 3,6 51

Estudios 0,2 0,3 0,2
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Al llegar en persona 36,7
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Central de reserva 0,2
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Empresa, organizacién, asociacién 1,8 15,7

Otros medios 0,5
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Segiin procedencia (Turistas de Alojamiento Colectivo)

Interno Nacional Extranjero

Gasto medio turistico (Euros)

Gasto total por persona en el viaje 260,84 436,74 459,08
Gasto total por persona y dia 49,44 77,37 70,03
Gasto por persona y dia en alojamiento 16,60 32,06 31,07
Gasto por persona y dia en alimentacién 18,52 27,30 20,41
Gasto por persona y viaje en compras y regalos 14,05 20,45 34,41

Apartamento Rural 2,3 2,0 0,7
Apartamento Turistico 6,4 52 2,4
Albergue 1,5 1,7 3,4
Casa de Aldea 9,6 9,3 4,3
Casona Asturiana 4,1 2,7 2,0
Camping 53,8 19,5 33,6
Hotel ***** 0,4 2,0 4,2
Hotel **** 3,0 12,9 13,8
Hotel *** 4,3 20,3 20,2
Hotel ** 7,9 12,6 6,4
Hotel * 4,2 4,6 4,2
Hotel Rural 1,0 1,8 0,7
Hostal ** 0,4 0,7 1,1
Hostal * 0,4 0,6 1,2
Pensién ** 0,5 2,0 1,1
Pensién * 0,3 1,4 0,8
Ndcleo, ciudad, club o villa vacacional — 0,8 —
Segiin trimestres (Turistas de Alojamiento Colectivo)
Primero Segundo Tercero Cuarto

Vacaciones, ocio 79,8 73,5 82,4 75,5
Trabajo y negocios 13,4 12,8 13,4 19,0
Congresos y ferias 1,5 7.3 2,2 1,7
Visita familiares, amigos 3,0 5,0 1,5 3,1
Estudios 0,6 0,5 0,1 0,1
Tratamiento de salud 0,9 0,2 — —
Motivos religiosos 0,1 0,6 0,3 0,4
Competiciones deportivas 0,6 0,1 0,1 0,1
Solo 9,8 10,8 6,0 8,5
En pareja 42,5 41,2 45,3 54,9
Con familia 22,1 20,8 28,6 11,3
Con amigos 19,1 15,8 14,1 14,8
Grupo organizado 1,8 3,9 3,0 0,7
Compafieros trabajo 4,7 7.5 3,0 9,9
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Segiin trimestres (Turistas de Alojamiento Colectivo)

Primero

Segundo

Tercero

Cuarto

Por su cuenta

La empresa

Por su cuenta AA.VV.
Con paquete AAVV.
Con Club / Asociacién

81,2
10,1
6,4
13
10

79,1
11,4
47
2,6
2,1

85,3
6,8
6,5
1,1
0,3

78,0

14,6
6,1
1,2

0,1

Conocer nuevos lugares
Recomendaciones
Experiencia anterior
Entorno natural
Patrimonio cultural
Tranquilidad
Gastronomia
Proximidad geogrdfica
Raices asturianas

Clima benigno

Actividades de caza/pesca

20,5
9,5
14,5
21,2
4,5
6,0
9,7
6,7
23
1,0

21,6
7]
13,8
19,4
47
6,4
8,4
7,7
37
1,7
0,4

29,1
8,6
13,6
21,2
4,9
5,1
6,6
3,0
1,9
52
0,1

28,6
1,5
15,9
18,9
45
48
67
48
3,0
08

Reserva del alojamiento (%)
Por teléfono
Al llegar en persona
Por agencia de viajes
Central de reserva
A través de Internet
Empresa, organizacién, asociacién

Amigos y familiares en Asturias

50,6
17,7
13,3
0,7
59
7,6
2,7

44,1
24,6
10,4

6,3
9,5
46

62,0
10,3
8,0

37
14,9

Gasto medio turistico (Euros)
Gasto total por persona en el viaje
Gasto total por persona y dia
Gasto por persona y dia en alojamiento
Gasto por persona y dia en alimentacién

Gasto por persona y viaje en compras y regalos

364,30
76,79
30,07
29,87
14,94

357,17
72,45
28,35
25,77
16,29

493,49
67,98
27,98
23,05
27,62

327,02
73,44
32,27
23,58
17,98

Interno
Nacional

Extranjero

21,7
72,7
5,6

23,2
65,2
11,5

12,5
75,7
11,8

19,0
63,0
18,0
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Segiin trimestres (Turistas de Alojamiento Colectivo)

Primero Segundo Tercero Cuarto

Andalucia 4,3 3,0 6,7 6,6
Aragén 1,7 0,8 4,2 1,0
Baleares 14 0,4 0,4 0,4
Canarias 1,0 1,4 0,7 0,5
Cantabria 2,1 3,3 1,3 3,0
Castilla— La Mancha 1,7 1,3 2,7 1,9
Castilla y Ledn 6,9 12,7 9,7 7,5
Cataluiia 4,6 6,5 9.9 3,0
Ceuta - 0,1 - -
Comunidad Valenciana 3,3 2,1 5,1 2,9
Extremadura 1,0 1,3 1,2 0,4
Galicia 8,4 52 5,0 8,0
La Rioja 0,9 0,7 1,2 0,4
Madrid 20,9 15,3 19,1 18,9
Melilla — — 0,1 —
Murcia 0,8 0,2 1,3 1,2
Navarra 0,4 0,8 1,0 0,5
Pais Vasco 13,3 10,2 6,3 6,7
Asturias 21,7 23,2 12,5 19,0
Extranjero 56 11,5 11,8 18,0

Segiin zona geogrdfica (Turistas de Alojamiento Colectivo)

Occidente Centro Oriente

Vacaciones, ocio 87,3 60,2 93,6
Trabajo y negocios 6,3 28,3 3,1
Congresos y ferias 2,2 6,1 0,8
Visita familiares, amigos 2,4 4,1 2,0
Estudios 0,8 0,3 -

Tratamiento de salud — 0,4 0,1
Motivos religiosos 0,6 0,3 0,3
Competiciones deportivas 0,2 0,2 0,2

o Gemguiénhavenido(®)

Solo BE5 16,4 19
En pareja 50,5 41,7 47 4
Con familia 23,8 15,0 29,6
Con amigos 15,8 13,2 17,7
Grupo organizado 1,2 3,6 2,1
Compaifieros trabajo 52 10,1 1,3
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Segiin zona geogrdfica (Turistas de Alojamiento Colectivo)

Occidente Oriente

O
O

19,8

o

La empresa

Con paquete AAVV.

o
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e
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Lo
o
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Recomendaciones

Entorno natural 18,1 14,3 25,1

Tranquilidad 7,5 3,6 6,3

Proximidad geogréfica 2,5 4,7 59

Clima benigno 3,7 2,5 3,1

Otras 0,6 3,1 2,0

Al llegar en persona 33,5 19,7 23,3

e

0,1

o
)

Central de reserva

o
1N

16,9

»
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Empresa, organizacién, asociacién

Otros medios

o
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N
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Gasto total por persona y dia 51,08 80,68 70,69

Gasto por persona y dia en alimentacién 20,32 25,30 26,48

Interno 41,0 9,6 16,6

Extranjero 12,5 16,7 6,6
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Segiin zona geografica (Turistas de Alojamiento Colectivo)

Occidente Centro Oriente
. CCAAdeprocedencia(®

Andalucia 4,4 7.4 3,5
Aragén 1,2 3,3 1,8
Baleares 0,1 0,8 0,5
Canarias 0,6 1,2 0,7
Cantabria 0,7 1,9 3,2
Castilla-La Mancha 1,5 1,9 2,4
Castilla y Ledn 5,6 9,1 12,0
Catalufia 3,6 7.8 7,5
Ceuta — 0,0 —

Comunidad Valenciana 1,5 5,0 3,1
Extremadura 0,1 1,2 1,2
Galicia 7,0 8,0 3,8
La Rioja 0,5 0,6 1,3
Madrid 16,1 19,0 18,6
Melilla — 0,0 0,0
Murcia 0,1 1,3 0,9
Navarra 0,6 0,5 11
Pais Vasco 2,9 4,5 15,0
Asturias 41,0 9.6 16,6
Extranjero 12,5 16,7 6,6
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IIL.- La oferta de alojamientos turisticos.

El anélisis de la oferta de alojamientos turisticos
se basa en una encuesta personal dirigida a los propie-
tarios o gerentes de los establecimientos de la region
cuya finalidad es recoger sus principales caracteristicas.
Se realizaron 1.696 entrevistas vélidas con un error
maximo del 1,12%, sintetizandose la metodologia
seguida en la ficha técnica de la Figura III.1.

Figura II1.1: Ficha técnica de la encuesta de la oferta

Caracteristicas Encuesta

Ambito Geogrdfico Principado de Asturias
Universo Establecimientos de alojamiento
Método de Muestreo Censo

Método de Recogida

Encuesta personal

Periodo de Recogida Junio 2005 a Diciembre 2005
Alojomientos Tamofo  Tamofio Fiabilidad®®
poblacién®  muestral

Hoteles 4 y 5 estrellas 29 29 +0,00%
Hoteles 3 estrellas 17 99 +3,88%
Hoteles 2 estrellas 226 189 +2,89%
Hoteles 1 estrella 128 100 +4,60%
Hostales 40 24 +12,81%
Pensiones 247 156 +4,77%
Casonas asturianas 40 34 +6,59%
Hoteles rurales 37 33 +5,69%
Casas de aldea 773 600 +1,89%
Apartamentos turisticos 237 195 +2,96%
Aparfamentos rurales 90 71 +5,37%
Albergues 56 32 +11,44%
Campings 56 44 +6,90%
Viviendas vacacionales 105 90 +3,92%
TOTAL 2.181 1.696 =1,12%

* Tamafio de la poblacién a fecha de comienzo de realizacién del trabajo de campo
** Con una confianza del 95% el error maximo que se puede cometer en las estimaciones de porcentajes

La oferta de alojamientos turisticos

En los siguientes epigrafes se analizan las carac-
teristicas generales de los establecimientos turisticos
de alojamiento colectivo. Ademds de cuantificar la
oferta turistica en términos de plazas y alojamientos,
ver su evolucion y distribucion terrritorial, se realiza
un analisis conjunto de todos los establecimientos y
sus principales variables descriptivas para, en posterio-
res epigrafes analizar las distintas figuras de alojamiento
a titulo individual®l.

IIL.1.- Caracteristicas generales.

El nimero de plazas de alojamiento colectivo ha
experimentado un crecimiento conjunto para Asturias
del 2,1% respecto al pasado ejercicio, alcanzando un
total de 69.046 plazas al finalizar el afo 2005[6]. Estas
plazas se encuentran repartidas en 2.297 establecimien-
tos, un 12,4% mas que en 2004.

Con la salvedad de las viviendas vacacionales, figura
de reciente aparicion, son los alojamientos rurales los
que alcanzan las mayores tasas de crecimiento de la
oferta turistica en cuanto a nimero de plazas con un
28% de media. Los hoteles rurales y los apartamentos
rurales obtienen crecimientos del 50,8% y del 99,5%
respectivamente. Hay que destacar que gran parte del
incremento de los apartamentos rurales se debe a una
reclasificacion y transformaciéon de apartamentos
turisticos en apartamentos rurales. Atn asi, los aparta-
mentos turisticos muestran un crecimiento del 10%.

Las plazas de los alojamientos rurales suponen el
10,8% de la oferta turistica total, si bien su nimero de
establecimientos representa el 42%,la mas numerosa
dentro de la oferta de alojamiento asturiana. Las casas
de aldea comprenden 807 establecimientos y 4.972
plazas, lo que supone un 35,1% y 7,2% de la oferta
actual de establecimientos y plazas respectivamente.

157 En e caso de las viviendas vacaciondles se ha considerado més adecuado no redlizar un capitulo especifico ya que el 71,1% de los

blecimi estdn los por una Gnica empresa, por lo

que los resultados de esta figura de alojamiento estarian sesgados. No obstante, en el epigrafe que presenta la vision de conjunto de los alojamientos turisticos del Principado si estén incluidas las viviendas

vacacionales.

16 Segun datos del estudio de la Oferta del SITA, el trabajo de campo y la actualizacién facilitada por el Registro Oficial del Principado de Asturias hasta diciembre de 2005.
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La adaptacién a la demanda y a la legislacién
vigente en materia de ordenacién de la oferta turistica
ha provocado un reajuste en el nimero de campings
y de albergues, disminuyendo un 6,7% y un 15,2%,
respectivamente. A pesar de ello, los campings
contindan siendo un tipo de establecimiento importante
dentro de la oferta regional, ya que sus 56 estableci-
mientos aportan un total de 25.988 plazas, cifra que
supone el 37,6% del total.

Figura I11.2: Plazas de alojamiento colectivo

Alojamiento 31/12/2004 31/12/2005 %A %s/totl
Hoteles 5 Estrellas(*) 861 735 -146% 1,1%
Hoteles 4 Estrellas 2816 4082 450%  59%
Hoteles 3 Estrellas 8.085 8155 09% 118%
Hoteles 2 Estrellas 6.614 8777  25%  9.8%
Hoteles 1 Estrella 2.761 2749 04%  40%

Total Hoteles(**)  21.137 22498  6,4% 32,6%

Hostales 983 965 -18% 1,4%
Pensiones  2.991 2944 -1,6% 4,3%
TOTAL HOTELERIA 25111 26407  52% 382%
Hoteles Rurales 474 715 508%  1,0%
Casas de aldea  4.464 4972 11,4% 7,2%
Apartamentos Rurales 872 1740 995%  25%
Nucleo de Turismo Rural — 12 - -
Total Alojamientos rurales ~ 5.810 7439 280% 10,8%
Total camping 27.950 25988 -7,0% 37,6%
Apartamento Turistico 3.447 3792 100%  55%
Albergue 3.515 3.029 -13,8%  4,4%
Viviendas Vacacionales 151 739 3894% 1,1%
Nucleo, ciudad, club, 1.652 1.652 - 2,4%
villa vacacional (***)
TOTAL PLAZAS 67.636 69.046  2,1% 100,0%

La oferta de alojamientos turisticos

La hoteleria ha experimentado un crecimiento
conjunto del 5,2% respecto a 2004 y sus 26.407 plazas
suponen el 38,2% del total de plazas de alojamiento
colectivo en Asturias. El crecimiento mas importante
en términos de plazas se registra en los hoteles de
cuatro estrellas, un 45%, que ofertan actualmente 4.082
plazas. Por su parte los hoteles de dos estrellas han
aumentado un 2,5% y los de tres un 0,9%, mientras
que los hostales y las pensiones han visto disminuido
su nimero de plazas en un 1,8% y un 1,6% respecti-
vamente (Figura I11.2/111.3/111.4).

Figura II1.3: Establecimientos de alojamiento colectivo

Alojomiento 31/12/2004 31/12/2005 %A %s/total
Hoteles 5 Estrellas(*) 4 3 250% 0,1%
Hoteles 4 Estrellas 25 36 44,0% 1,6%
Hoteles 3 Estrellas 134 144 75%  63%
Hoteles 2 Estrellas 240 241 0,4% 10,5%
Hoteles 1 Estrella 129 127 -1,6%  55%

Total Hoteles(**) 532 551 36% 24,0%
Hostales 41 40 24%  17%
Pensiones 254 247 -2,8% 10,8%
TOTAL HOTELERIA 827 838 13%  365%
Hoteles Rurales 27 39 44.4%  1,7%
Casas de aldea 729 807 10,7%  35,1%
Apartamentos Rurales 67 1Mz 74,6% 51%
Nicleo de Turismo Rural - 1 — -
Total Alojamientos rurales 823 964 171%  42,0%
Total camping 60 56 -6,7%  2,4%
Apartamento Turistico 241 251 41% 10,9%
Albergue 66 56  -15,2% 2,4%
Viviendas Vacacionales 26 131 4038%  57%
Nucleo, ciudad, club, 1 1 - —
villa vacacional (***)
TOTAL ESTABLECIMIENTOS ~ 2.044 2297 12,4% 100,0%

(*): El parador de Cangas de Onis cambié a la categoria de cuatro estrellas

(**): En este grupo se incluyen las plazas de Hoteles Apartamentos y Casonas Asturianas con un
total de 1.351 y 842 plazas respectivamente

(***): Se corresponden con la Ciudad de Vacaciones de Perlora

(*): El parador de Cangas de Onis cambié a la categoria de cuatro estrellas

(**): En esfe grupo se incluyen las plazas de Hoteles Apartamentos y Casonas Asturianas con un
total de 28 y 40 plazas respectivamente

(***): Se corresponden con la Ciudad de Vacaciones de Perlora

Fuente SITA y Direccién General de Turismo; Registro Oficial del Principado

Fuente SITA y Direccién General de Turismo; Registro Oficial del Principado
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La oferta de alojamientos turisticos

Los mapas municipales que se presentan a conti- cimientos por el territorio regional, mostrando, en este
nuacion son una representacion grafica de la distribu- sentido cudles son los concejos que acumulan un mayor
cién por cuartiles del nimero de plazas y de estable- nimero de unidades de alojamiento (Figura IIL.5.a/b).

Figura Ill.5a: Numero de plazas por municipio
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Figura I11.5b: Numero de establecimientos por municipio
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Figura III.6: Niimero de plazas por concejos

Hoteles ~ Hostales ~ Pensiones AT AR Hofeles CA Albergues  Camping W Total
rurales

Allande 64 = = = 14 = 21 = = = 99
Aller 127 = 19 23 = 23 28 36 202 27 465
Amieva 55 - 7 52 10 - 72 - - - 196
Avilés 644 = 98 = = = = = = = 742
Belmonte de Miranda 79 — - 44 20 - 45 21 - - 209
Bimenes 17 — — 24 14 - 61 14 - — 130
Boal 29 — 4 31 - 28 10 50 - 4 156
Cabrales 557 54 195 105 2 = 240 170 634 9  1.966
Cabranes - - 25 — 14 — 62 - - — 101
Candamo 13 = = 13 = = 22 = = 4 52
Cangas de Onis 1.938 - 222 239 97 79 371 375 500 39  3.860
Cangas del Narcea 179 30 91 30 146 7 84 16 — 8 591
Caravia 51 — - - — - 22 — 964 - 1.037
Carrefio 474 = 59 32 = = 28 = 988 14 1.595
Caso 52 18 20 30 39 9 18 — - - 186
Castrillén 380 23 8 = 16 = 13 — 1.488 —  1.928
Castropol 126 - 72 172 21 11 33 70 892 5  1.402
Coaia 101 = = 28 = = 13 = = = 142
Colunga 323 30 24 35 - - 75 52 630 - 1.169
Corvera de Asturias — — 8 — — — 10 — — — 18
Cudillero 489 14 88 250 44 - 128 - 1.789 9 2811
Degaiia = = 11 = = = = = = = 11
El Franco 72 — 15 22 23 - 7 - 444 6 589
Gijén 3.717 134 323 24 - 26 24 132 1.788 — 6.168
Gozédn 350 - - 79 - - 92 - 1.032 - 1.553
Grado 108 = 1 3 = 19 8 56 = = 205
Grandas de Salime 28 — 33 26 76 - 16 18 — — 197
Ibias 8 = 29 = = 15 9 = = = 61
lllano — — - 6 - - 9 — - - 15
Illas = = = = = = = 14 = - 14
Langreo 101 — 2 5 - - - — - - 108
Las Regueras = = = = = = 8 = = 4 12
Laviana 32 - 4 44 - — 7 40 - — 127
Lena 186 = 12 108 28 = 21 136 = = 491
Llanera 532 — 34 - — - 7 — — - 573
Llanes 2.039 91 316 773 175 193 691 556 6.744 484 12.062
Mieres 117 61 19 13 — - 28 40 - 3 281
Morcin = = = 11 = 16 13 48 = = 88
Muros del Nalén 62 — 18 12 - - - - - - 92
Nava 106 = = 15 = = 163 23 = 15 322

(*): No se incluye la Ciudad de vacaciones de Perlora ni el Nucleo de Turismo Rural de Somiedo
Fuente SITA y Direccion General de Turismo (Datos a 31/12/2005)
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La oferta de alojamientos turisticos

Figura II1.6: Niimero de plazas por concejos (continuacion)

Hoteles  Hostales Pensiones AT AR. Hoteles CA  Albergues Camping wW Total
rurcles

Navia 393 = 118 95 24 18 11 = 226 4 889
Norefia 265 = = = = = = = = = 265
Onis 90 — - 51 - 29 97 106 250 21 644
Oviedo 3.697 81 288 = = = 22 90 = 4 4182
Parres 421 57 30 191 56 37 161 62 432 16 1.463
Pefiamellera Alta 97 22 27 22 = = 57 = = = 225
Pefiamellera Baja 187 18 - - 23 - 104 - - 8 340
Pesoz 6 = = = = = 5 29 = = 40
Pilofia 235 35 39 31 46 22 510 - - 21 939
Ponga 94 = 15 8 = = 60 = = = 177
Pravia 74 19 26 18 55 - 126 110 - 4 432
Proaza 52 = = 19 28 14 10 = = = 130
Quirds 23 - 12 58 32 - 98 56 - 3 282
Ribadedeva 391 = 45 76 = = 39 123 1.386 9  2.069
Ribadesella 870 33 26 72 83 - 206 56 1.189 12 2.547
Ribera de Arriba = = = = — — 22 - — — 22
Riosa - - - - - - 9 - - - 9
Salas 41 = 21 43 23 18 45 = = = 291
San Martin de Oscos 10 - — 20 20 — 39 20 — — 109
San Martin del Rey Aurelio 51 = = = = = 9 112 = = 172
San Tirso de Abres 11 - - 42 16 - 9 - 290 - 368
Santa Eulalia de Oscos 35 = = 26 8 16 65 40 = = 190
Santo Adriano — - - - 10 - 15 54 - - 79
Sariego = = = 6 = = = = = = 6
Siero 517 140 225 11 - 8 40 - - 6 947
Sobrescobio 10 = 6 16 20 = 24 30 = = 106
Somiedo 144 — 62 102 192 8 66 24 442 5 1.045
Soto del Barco 40 24 — 46 20 — 29 — — — 159
Tapia de Casariego 182 - - m 18 - 21 - 706 — 1.038
Taramundi 83 = 4 62 61 13 60 40 = = 323
Teverga 39 - 15 43 32 - 43 80 - - 252
Tineo 85 - 42 72 18 24 24 - — 5 270
Valdés 467 60 71 132 33 5 127 110 1.490 4 2499
Vegadeo 45 = 44 9 = = 6 = = = 104
Villanueva de Oscos — - — 8 — 23 5 - — — 36
Villaviciosa 580 21 43 146 171 54 344 = 1.098 6 2.463
Villayén — - 18 7 12 — — 20 384 — 441
Yernes y Tameza = = = = = = ) = = = 5
TOTAL 22.498 965 2.944  3.792 1.740 715 4.972  3.029 25.988 739 67.382

(*): No se incluye la Ciudad de vacaciones de Perlora ni el Nicleo de Turismo Rural de Somiedo
Fuente SITA y Direccion General de Turismo (Datos a 31/12/2005)
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Figura II1.7: Niimero de establecimientos por concejos

Hoteles  Hostales Pensiones AT AR.  Hofeles CA  Albergues Camping W Total
rurales

Allande 1 = = = 1 = 4 = = = 6
Aller 6 = 2 2 = 1 1 1 1 20
Amieva 2 — 1 4 1 - 12 — - - 20
Avilés 9 = 7 = = = = = = = 16
Belmonte de Miranda 4 — - 2 1 - 10 1 - - 18
Bimenes 1 = = 4 1 = 12 1 = = 19
Boal 2 - 1 3 - 2 3 1 - 1 13
Cabrales 20 2 13 6 1 = 37 4 1 2 86
Cabranes - - 3 — 1 — 11 - — — 15
Candamo 1 = = 1 = = 4 = = 1 7
Cangas de Onis 47 - 21 15 7 4 48 2 1 8 153
Cangas del Narcea 8 2 9 11 1 12 1 — 1 49
Caravia 2 — - - — - 2 — 1 - 5
Carrefio 6 = 5 1 = = 8 = 2 1 18
Caso 4 1 2 3 4 1 3 - - - 18
Castrillén 9 1 1 = 1 = 8 = 8 = 18
Castropol 4 — 3 11 1 1 6 1 3 1 31
Coaia 4 = = 1 = = 2 = = = 7
Colunga 15 1 3 2 - — 9 1 1 - 32
Corvera de Asturias — — 1 — — — 1 — — — 2
Cudillero 23 1 7 13 3 - 18 — 5 1 71
Degaiia = = 1 = = = = = = = 1
El Franco 3 — 1 2 1 - 1 — 2 1 11
Gijén 36 8 29 2 = 1 3 1 2 = 82
Gozédn 12 - — 3 - — 1 - 2 — 28
Grado 3 = 1 1 = 1 2 1 = = 9
Grandas de Salime 1 — 4 2 4 - 3 1 — — 15
Ibias 1 = 2 = = 1 1 = = = 5
lllano — — - 1 - - 2 — - - 3
Illas = = = = = = = 1 = = 1
Langreo 3 — 1 1 - - - — - - 5
Las Regueras = = = = = = 1 = = 1 2
Laviana 2 — 1 2 — - 2 1 - - 8
Lena 6 = 2 8 2 = 6 2 = = 26
Llanera 7 — 4 — - — 1 — - — 12
Llanes 63 2 21 32 11 8 95 7 9 83 331
Mieres 4 2 3 2 — - 7 1 - 1 20
Morcin = = = 1 = 1 2 2 = = 6
Muros del Nalén 3 — 1 1 - - - — - - 5
Nava 2 = = 1 = = 32 1 = 3 39

(*): No se incluye la Ciudad de vacaciones de Perlora ni el Nucleo de Turismo Rural de Somiedo
Fuente SITA y Direccion General de Turismo (Datos a 31/12/2005)
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Figura IT1.7: Niimero de establecimientos por concejos (continuacion)

Hoteles ~ Hostales ~ Pensiones AT AR Hofeles CA Albergues  Camping W Total
rurales

Navia 10 = 5 6 2 2 2 = 1 1 29
Norefia 4 = = = = = = = = = 4
Onis 2 - — 3 - 1 12 2 1 4 25
Oviedo 42 5 30 = = = 2 1 = 1 81
Parres 12 2 3 4 3 2 29 2 1 3 61
Pefiamellera Alta 4 1 3 3 = = 8 = = = 19
Pefiamellera Baja 6 1 - - 2 - 21 - - 2 32
Pesoz 1 = = = = = 1 1 = = 3
Pilofia 13 1 3 3 3 1 87 — - 4 115
Ponga 3 = 1 1 = = 12 = = = 17
Pravia 2 1 4 3 2 - - 23 3 1 39
Proaza 3 = = 3 2 1 2 = = = 11
Quirds 1 — 1 3 3 - 22 3 - 1 34
Ribadedeva 7 = 8 4 = = 4 1 8 1 23
Ribadesella 32 1 2 3 4 - 34 1 3 2 82
Ribera de Arriba = = = = = = 4 — — - 4
Riosa - - - - - - 2 - - - 2
Salas 6 = 3 4 1 1 9 = = = 24
San Martin de Oscos 1 — - 2 1 - ) 1 - — 1
San Martin del Rey Aurelio 2 — - - — — 2 1 — - 5
San Tirso de Abres 1 — - 2 1 - 2 — 1 - 7
Santa Eulalia de Oscos 3 = = 4 1 1 12 1 — - 22
Santo Adriano - — - - 1 - 2 1 - - 4
Sariego = = = 1 = = = = — — 1
Siero 8 3 9 2 - 1 6 - - 1 30
Sobrescobio 1 = 1 2 2 = 4 1 = = 11
Somiedo 8 — 7 11 14 1 15 1 2 1 60
Soto del Barco 2 1 - 3 1 — 5 — — - 12
Tapia de Casariego 7 — - 5 2 - 2 — 2 - 18
Taramundi 8 = 1 7 4 1 15 2 = = 88
Teverga 2 — 2 5 2 - 9 1 - - 21
Tineo 4 - 4 7 1 1 6 - - 1 24
Valdés 16 3 5 16 2 1 23 1 4 1 72
Vegadeo 3 = 4 1 = = 1 = = = 9
Villanueva de Oscos — — - 1 — 1 1 — — — 3
Villaviciosa 28 1 4 10 11 2 46 = 4 1 107
Villayén - — 2 1 1 - - 1 1 - 6
Yernes y Tameza = = = = = = 1 = = = 1
TOTAL 551 40 247 251 117 39 807 56 56 131 2.295

(*): No se incluye la Ciudad de vacaciones de Perlora ni el Nucleo de Turismo Rural de Somiedo
Fuente SITA y Direccion General de Turismo (Datos a 31/12/2005)
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IIL.2.- Una visién de conjunto.

En el presente epigrafe se ofrece una imagen global
de las principales caracteristicas del conjunto de esta-
blecimientos de alojamiento colectivo radicados en
Asturias a pesar de su gran diversidad. Buena muestra
de estas diferencias es la facturacion, que abarca desde
establecimientos que no llegan a 9.000 euros anuales,
lo mas frecuente, hasta los que tienen un volumen de
negocio entre 3.000.000 y 3.600.000 euros (Figura IIL.8)

Figura II1.8: Facturacion

Intervalos (euros) % sobre total

Hasta 9.000 454
De 9.000 a 18.000 24,8
De 18.000 a 27.000 8,2
De 27.000 a 36.000 5,2
De 36.000 a 45.000 2,3
De 45.000 a 54.000 1,5
De 54.000 a 63.000 0,9
De 63.000 a 72.000 1,3
De 72.000 a 81.000 0,9
De 81.000 a 920.000 0,5
De 90.000 a 120.000 2,2
De 120.000 a 300.000 3,1
De 300.000 a 600.000 1,7
De 600.000 a 200.000 0,6
De 900.000 a 1.210.000 0,5
De 1.210.000 a 1.800.000 0,6
De 1.800.000 a 2.400.000 0,2
De 2.400.000 a 3.000.000 0,1
De 3.000.000 a 3.600.000 0,1

Las ventas totales se derivan en su mayor parte de
las habitaciones, partida que acumula un 90,1%. Las
actividades relacionadas con la restauracion, esto es,
el restaurante, el bar-cafeteria y los banque-
tes/celebraciones representan en conjunto el 9,6%,
completando practicamente toda la facturacion, ya
que los salones y las actividades complementarias tienen
una importancia mucho mas limitada (Figura I11.9).

Figura II1.9: Ventas totales por departamento
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Un 71% de los establecimientos operan bajo la forma
juridica de empresario individual o comunidad de bienes,
figura mucho mas frecuente en los negocios de pequefio
tamafio como casas de aldea, apartamentos rurales y
pensiones. Las sociedades limitadas y las anonimas
representan un 24% y un 4% respectivamente y son
formas mercantiles que tienden a aparecer con mayor
frecuencia en los establecimientos hoteleros de gama
alta. Finalmente, un 0,5% de los negocios esta constituido
como cooperativa o sociedad laboral (Figura II1.10).

Figura II1.10: Forma juridica
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Como consecuencia de los resultados apuntados
en la forma juridica, un 95% de los negocios no estan
integrados en ningtn grupo o cadena contractual sino
que son independientes. Ademas, un 2,8% operan con
un contrato de gestion o arrendamiento y un 1,1%
pertenece a una cadena hotelera, mientras que un 0,7%
se halla integrado en un grupo de alojamiento y un
0,4% en un grupo diversificado (Figura II1.11).

Figura II1.11: Integracion empresarial
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La oferta de alojamientos turisticos

La oferta de alojamientos asturianos presenta, en
términos relativos, una continuidad temporal impor-
tante si se tiene en cuenta la fuerte estacionalidad a
la que se ven sometidas estas empresas, permaneciendo
abiertos durante todo el afio el 84,7% de los estable-
cimientos.

Los establecimientos suelen aprovechar para cerrar
por temporada durante los periodos de més baja acti-
vidad una media de 135 dias al afio, fundamentalmente
de noviembre a febrero. El 95,4% de los negocios
cierran en enero, el 84% en diciembre y el 83,1% en
febrero (Figura II1.12).

Aunque existen sensibles variaciones, los estable-
cimientos de alojamiento dan empleo a una media de
2,53 personas en temporada baja, llegando a alcanzar
en los periodos de mayor demanda la cifra de 3,26, un
29% mas. Por lo general, prima el empleo del empre-
sario y sus familiares y de trabajadores fijos sobre el
empleo temporal (Figura I11.13).

Figura I11.13: Recursos humanos

Empleados Media Desviacion tipica
Plantilla en temporada alta 3,26 6,47
Plantilla en temporada baja 2,53 5,62

Figura II1.12: Fechas de cierres de establecimientos
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Una cuarta parte de los establecimientos de aloja-
miento asturiano ha llevado a cabo algin tipo de
esfuerzo formativo para sus recursos humanos. Por
término medio se vieron incluidas 3,75 personas en
las acciones formativas, participando el empresario o
la direccion del negocio en un 77,8% de las ocasiones
y la plantilla en un 47,6%.

Por lo que respecta a las variables de gestion del
establecimiento, aproximadamente el 70% de los es-
tablecimientos carece de programas informdticos de
reservay el 65% de programas informaticos de gestion.
Sin embargo, es una préactica bastante generalizada la
peticion de una fianza en las reservas y el obsequio a
los clientes con productos de acogida (Figura I11.14).

Figura I1I.14: Gestion del establecimiento

Disponibilidad de % si

Programas informdticos de reserva 28,0
Programas informdticos de gestion 35,4
Encuestas de satisfaccién 34,3
Servicio de lavanderia externo 37,3
Productos de acogida 48,2
Fianza en las reservas 57,0
Repercute gastos de cancelacién de reservas 28,0
Conexién internet para clientes 14,1

Los establecimientos asturianos han realizado en los
ultimos afios un considerable esfuerzo en favor de la
calidad, que ha dado sus frutos en forma de un notable
incremento en el nimero de certificaciones. Asi, a finales

de 2005, veintinueve establecimientos estaban certificados
con la Q de calidad, uno contaba con el certificado ISO
9000, dos més con el ISO 14000, cuarenta pertenecian al
club de calidad de Casonas Asturianas y cuarenta y uno
a “Aldeas”-Asturias Calidad Rural (Figura IIL.15).

Por término medio, los turistas individuales de
ocio/vacaciones suponen un 87,2% de los clientes del
conjunto de establecimientos de alojamiento colectivo
de Asturias, mientras que el turismo de negocios representa
un 5,1%. Los grupos turisticos/culturales y los deportivos
alcanzan, a su vez, un 3,9% en total y el turismo de
congresos y convenciones un 1% (Figura II1.16).

Figura I11.16: Tipo de cliente
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Figura III.15: Certificacion de calidad
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En relacién a la dotacién de equipamientos para
el tratamiento y transmision de informacion, la mitad
de los establecimientos de alojamiento colectivo de la
region no cuentan con terminales 7PV para pago con
tarjetas, mientras que alrededor de un 40% no disponen
de fax/telex ni de acceso a internet/correo electronico
y un 30% carecen de sistema informdtico (monopuesto
o red) (Figura 111.17).

Figura ITI.17: Equipamiento tecnolégico

% sobre total

Fax/telex 597
TPV (pago con tarjetas) 49,6
Acceso a Internet/correo electrénico 62,3
Sistema informdtico (monopuesto o red) 71,3

El 34,5% de los alojamientos ofrece actividades
complementarias de ocio a sus clientes. Este hecho es
mucho mas frecuente en el medio rural, recurriendo
en el 81,4% de los casos a empresas de turismo activo
especializadas y en un 28,2% ofreciéndolas por sus
propios medios. Las actividades mds habituales son
las acudticas/canoas, los paseos a caballo y el alquiler
de vehiculos todo terreno/quads.

Entre las acciones comerciales destaca el uso de
las pdginas web, ya sean propias o mediante pago en
portales ajenos. Sin embargo, la aceptacion de talo-
nes/bonos y la comercializacién de sus servicios a través
de centrales de reserva no estan muy extendidas. Ade-
mas, un 78,8% de los negocios invirtié en publicidad
durante el ejercicio, gastando una media de 766,27
euros al afo, principalmente en la edicion de folletos
y en pdginas web, medios publicitarios por excelencia
(Figura IT1.18/I11.19).

Figura IT1.18: Acciones comerciales

% sobre total

Pégina web propia 64,0
Péginas web ajenas 61,4
Centrales de reserva 26,5
Talones/bonos 16,5
Promociones fin de semana 31,0

37,0

Presencia en folletos de AA.VV.

La oferta de alojamientos turisticos

Figura II1.19: Publicidad

% sobre total

Realizan publicidad 78,8
Folletos 67,8
Libros/Guias turisticas privadas 17,3
Internet/pdginas web 67,7
Anuncios en prensa y radio 14,6
Otros 18,5

En cuanto a la importancia de realizar determina-
das actividades, el atributo mas valorado es abrir todo
el afio, con una media de 8,1 puntos en una escala de
uno a diez, por delante de la presencia en internet que
obtiene 7,9 puntos. Por el contrario, la comercializacion
a través de centrales de rese rva 'y agencias de viaje son
los aspectos menos valorados (Figura II1.20).

Figura II1.20: Importancia de realizar estas actividades

Abrir todo el afio 8,1
Internet 79
Ofertas fin de semana 4,6
Ofertas actividades complementarias 4,5
Centrales de reserva 4,2
Agencias de Viaje 4,0

Valoracién de uno a diez puntos

Aproximadamente la mitad de los establecimientos
de alojamiento han realizado algtin tipo de inversién
durante el ejercicio analizado. Los proyectos se han
centrado de forma especial en el mantenimiento y
mejora de los equipamientos y del edificio, mientras
que la diversificacion en actividades de ocio fue aco-
metida solamente por un 1,5% de las empresas. Tam-
bién ha habido un 3,7% de negocios de nueva creacion,
con una inversiéon media que ronda los cuatro millones
de euros, aunque con importantes variaciones segin
el tipo de alojamiento. Para acometer estas inversiones,
un 9,1% de los establecimientos ha recibido alguna
subvencién (Figura 111.21).

Figura II1.21: Inversiones realizadas

% sobre el fofal

Realizan inversiones 50,6

% Inversion media (euros)

Ampliacién 4,2  268.698,81
Diversificacién (restaurante) 2,5 27.333,33
Diversificacién (actividades de ocio) 1,5 5.309,67
Mantenimiento (edificio) 56,0 10.196,62
Mantenimiento (equipamientos) 60,5 3.283,83
Formacién 1,9 15.187,50

-85



El Turismo en Asturias en 2005

En materia de concienciacion medioambiental, lo
mas destacable es el uso de productos de limpieza
biodegradables, 1a conexion a la red de saneamiento
municipal y 1a utilizacion de alumbrado de bajo consu-

mo. Sin embargo, todavia es reducido el nimero de
establecimientos que cuentan con paneles solares o de
sistemas de limitacion de agua y energia (Figura I11.22).

Figura I11.22: Politica medioambiental

sUtiliza productos limpieza biodegradables?

s:Recoge selectivamente las basuras?

3Red saneamiento municipal?

sTiene sistemas de depuracién de agua?
3Dispone de paneles solares?

sUtiliza alumbrado de bajo consumo?
sTiene sistema de limitacién de energia?
sTiene sistema de limitacién de agua?

sUtiliza papel reciclado?

82,8%

27,5%
1 1 1 1 1 1 1

0% 10% 20% 30% 40% 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

En general, para el conjunto de los establecimientos
de alojamiento, la evolucién de los principales ratios
econdmico—financieros ha permanecido sin variaciones
durante el dltimo afo. Solamente cabe indicar, por un

lado, la tendencia observada al empeoramiento de los
costes y, por otro lado, la mejora del volumen de ventas

total y de la tasa media de ocupacion anual (Figura
I11.23).

Figura II1.23: Valoracion de la evolucion de los ratios economico-financieros (%)

. Peor

Tasa media de ocupacién anual 42,8%
. Igual
Ventas a través de infermediarios 36,5%
Mejor
Ventas directas 42,4%
Volumen de ventas total 43,8%
Precio medio por habitacién 22,1%
Ingreso medio por habitacién 33,4%
Rentabilidad por habitacién 34,7%
Costes 19,4%
Beneficio 41,2%
1 1
0% 20% 40% 60 % 80% 100%
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El trato con los clientes, asi como las comodidades de
instalaciones y equipamientos y la localizacion del esta-
blecimiento son los principales aspectos que a juicio de
los propietarios y gerentes del conjunto de los estableci-
mientos de Asturias marcan su diferenciacion y constitu-
yen los factores mas destacados de atraccion de sus
clientes frente a la competencia (Figura I111.24).

Figura ITI.24: Diferenciacion

Trato con los clientes 8,5
Comodidades de instalaciones y equipamientos 8,1
Localizacién del establecimiento 8,1
Precio econémico 79
Servicios complementarios 74
Otros 8,1

Valoracién de uno a diez puntos

Finalmente, el realizar una mejor gestion interna
traducida en el control de costes y aprovisionamientos es
la accién que los negocios realizan con mayor frecuencia,
ademds de ser la mejor valorada, con una media de 8,4
puntos en una escala de uno a diez. Ademas, cabe indicar
que cooperar con otros establecimientos para conseguir
ventajas de distribucion y comercializacion es una accion
muy valorada, pero que sin embargo sélo es puesta en
préctica por un 29,8% de los establecimientos de aloja-
miento asturianos (Figura I11.25).

Figura ITL.25: Acciones estratégicas realizadas

% sobre el total

%si Valoracién media
Cooperar con ofros establecimientos 29,8 7,6
Aumentar los servicios y equipamientos 25,1 6,8
Trabaijar con infermediarios 30,9 57
Conseguir certificaciones de calidad 25,3 71
Programas de fidelizacién de clientes 20,7 7.2
Campafias promocionales de precios 30,0 6,9
Control de cosfes y aprovisionamientos 68,5 8,4

Valoracién de uno a diez puntos

I11.3.- Hoteles de 4 y 5 estrellas.

Los hoteles de 4 y 5 estrellas conforman el seg-
mento de mayor categoria dentro de la oferta de
establecimientos hoteleros. La mayor parte de estos
hoteles operan bajo una forma juridica de sociedad
mercantil, ya sea limitada, el 53,6%, o anonima, el
42,9%,aunque también existe un 3,6% de empresarios
individuales (Figura I11.26).

La oferta de alojamientos turisticos

Figura I11.26: Forma juridica

Empresario individual /
comunidad de bienes

/

Sociedad limitada

/

Sociedad anénima

Aunque mds de la mitad de los establecimientos,
el 51,7%, son independientes, también hay una impor-
tante presencia de las cadenas hoteleras en este seg-
mento, el 41,4%. El resto de opciones de integraciéon
se divide a partes iguales entre los grupos de aloja-

miento y los contratos de gestion o arrendamiento, el
3,4% (Figura II1.27).

Figura II1.27: Integracion empresarial

Contra:;la gestién/
Grupo de arren qrguenfo
alojamiento 34%

4%

Indeg]er}c(lyiente
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Practicamente la totalidad de establecimientos de
este segmento permanecen abiertos durante todo el
afio, afirmando cerrar en algiin periodo del mismo tan
so6lo un 10,3%, el porcentaje més bajo de toda la
hoteleria asturiana.

Los hoteles de 4 y 5 estrellas de la region cuentan
con una capacidad elevada, 141 plazas y 79 habitaciones
por término medio, aunque existen grandes variaciones
en el tamafio entre unos establecimientos y otros
(Figura IIL.28).

Figura I11.28: Dimension

Media Desviacién fipica  Minimo  Mdximo
Plazas 140,76 82,95 16 304
Habitaciones 78,83 50,31 14 236

En el volumen de facturacion también se observa
una gran variabilidad, ya que el margen de dispersion
va desde establecimientos que facturan unos 27.000 euros
al afio hasta los que se aproximan a la cifra de 3.600.000
euros, siendo la facturacién mas habitual la comprendida
entre 1.210.000 y 2.400.000 euros (Figura I11.29).

Figura I11.29: Facturacion

Intervalos (euros) % sobre total

De 27.000 a 36.000 9,1
De 63.000 a 72.000 9,1
De 81.000 a 920.000 9,1
De 300.000 a 600.000 9,1
De 600.000 a 900.000 9.1
De 900.000 a 1.210.000 9,1
De 1.210.000 a 1.800.000 18,2
De 1.800.000 a 2.400.000 18,2
De 3.000.000 a 3.600.000 9,1

Por lo que se refiere al porcentaje que representa
cada departamento del establecimiento en las ventas
totales, las habitaciones aportan por término medio el
69,1%, mientras que las actividades relacionadas con
la restauracion, esto es, el restaurante y los banquetes
y celebraciones representan el 14,8% y el 6% respec-
tivamente (Figura I11.30).

Figura II1.30: Ventas totales por departamento

Salones
0
Actividades % .
’ g Bar-cafeteria
complementarias
o 4,9%
Banquetes/
celebraciones
Habitaciones 6,0%

’

Restaurante

/

Por término medio, la plantilla estd formada por
33 trabajadores aproximadamente en temporada alta,
que se ven reducidos a 29 en los periodos de mas baja
actividad. La estacionalidad no tiene, pues, un impacto
muy acusado en los recursos humanos de este segmen-
to. Por otro lado, la propia dimensién de los hoteles
de 4y 5 estrellas implica que el peso del empresario
v sus familiares dentro del total de la plantilla no sea
muy elevado (Figura I11.31).

Figura I11.31: Recursos humanos

Empleados Media Desviacién ipica
Plantilla en temporada alta 32,73 25,58
Plantilla en temporada baja 28,81 26,05

Durante el ejercicio, un 77,8% de los hoteles del
segmento participaron en actividades formativas de
sus recursos humanos. En un 95,2% de los estableci-
mientos las acciones estuvieron dirigidas a la plantilla,
mientras que en un 52,4% también particip6 el empre-
sario/direccion, beneficiandose de estas acciones for-
mativas 30,1 personas por término medio.

Actualmente tres establecimientos hoteleros de 4
y 5 estrellas disponen de la certificacion de calidad Q,
uno cuenta con la ISO 9000 y otros dos con la ISO
14000, mientras que otros tres establecimientos dispo-
nen de otras certificaciones, principalmente las desa-
rrolladas en el marco del proyecto del Sistema Integral
de la Calidad Turistica Espariola en Destinos (SICTED)
(Figura II1.32).
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Figura II1.32: Certificacion de calidad
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Por lo que se refiere a la composicion de la clientela
de los hoteles de este segmento, el 43,3% representa
a turistas individuales de ocio/vacaciones, €l 33,4% a
turismo de negocios 'y el 10,5% a turismo de congresos
y convenciones (Figura II1.33).

Figura I11.33: Tipo de cliente

Grupos
O‘rros deporhvos
tunshcos/ culturcles

Turismo
de congresos y
convenciones
N 10,5%
Turista indiv.
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:

Turismo
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Los hoteles de este segmento se caracterizan por
disponer de un equipamiento tecnoldgico muy elevado,
ya que la totalidad de los establecimientos disponen
de fax/telex, datdfono para el pago con tarjetas, acceso
a internet y sistemas informdticos (monopuesto o red).

El uso de programas informdticos de gestion y de
reserva esta generalizado en los hoteles de 4 y 5 estrellas,
asi como el obsequio a los clientes con productos de
acogida y la conexion a internet para clientes. Ademas,
destacar que un 48,3% de los establecimientos exije
fianza en las reservas y que un 58,6% repercuten los
gastos de cancelacion de reservas (Figura 111.34).

Figura IT1.34: Gestion del establecimiento

Disponibilidad de % sf

Programas informéticos de reserva 82,8
Programas informéticos de gestion 86,2
Encuestas de satisfaccién 62,1
Servicio de lavanderia externo 55,2
Productos de acogida 79,3
Fianza en las reservas 48,3
Repercute gastos de cancelacién de reservas 58,6
Conexién internet para clientes 79,3

Las actividades de ocio complementarias no estan
muy extendidas, ya que no llegan ni a la mitad los
hoteles que las ofrecen directamente o a través de
empresas especializadas. En este sentido, es preciso
tener en cuenta que los hoteles de 4 y 5 estrellas estan
situados principalmente en nucleos urbanos y que
entre su clientela hay un alto componente de turismo
de negocios, lo que hace que estas actividades no sean
demandadas directamente en el establecimiento.
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Los hoteles de 4 y 5 estrellas utilizan frecuente-
mente herramientas promocionales entre las que des-
taca la comercializacion de sus servicios a través de
intermediarios turisticos mediante su presencia en
folletos de agencias de viajes. Ademas, una amplia
mayoria dispone de pdgina web propia y participa en
programas de talones o bonos (Figura I11.35).

Figura I11.35: Acciones comerciales

% sobre total

Pégina web propia 93,1
Péaginas web ajenas 58,6
Centrales de reserva 89,7
Talones/bonos 92,9
Promociones fin de semana 79,3
Presencia en folletos de AA.VV. 96,6

Un 96,4% de los hoteles del segmento realizé algin
gasto en publicidad, siendo el presupuesto anual asig-
nado a esta partida de unos 9.000 euros por término
medio. La mayoria de los establecimientos recurren a
la edicion de folletos y ala presencia en internet a través
de pdginas web como principales medios publicitarios
(Figura 111.36).

Figura ITI.36: Publicidad

% sobre total

Realizan publicidad 96,4
Folletos 85,2
Libros/Guias turisticas privadus 63,0
Internet/pdginas web 81,5
Anuncios en prensa y radio 74,1
Otros 18,5

En consonancia con los resultados anteriormente
expuestos, los directores o gerentes de los hoteles de 4
y 5 estrellas valoran mucho maés positivamente el hecho
de abrir todo el afio, trabajar con agencias de viajes y
estar presentes en la red internet que las ofertas fin de
semana o de actividades complementarias (Figura 111.37).

Figura I11.37: Importancia de realizar estas actividades

Abrir todo el afio 8,8
Agencias de viajes 8,0
Internet 79
Centrales de reserva 7.4
Ofertas fin de semana 6,7
Ofertas actividades complementarias 5,0

Valoracién de uno a diez puntos

E156% de los establecimientos hoteleros de gama
alta invirtieron durante el ejercicio, principalmente en
el mantenimiento y mejoras del edificio y de los equi-
pamientos. Para llevar a cabo las diferentes inversiones,
el 7,4% de los establecimientos recibieron alguna
subvencion, siendo la administracion regional del
Principado de Asturias el principal organismo finan-
ciador (Figura II1.38).

A pesar de la existencia de las l6gicas diferencias
entre unos establecimientos y otros, la politica de
precios de una habitacion doble sin desayuno en cada
temporada viene recogida en la Figura I11.39, siendo
la diferencia entre los periodos considerados de un 36%.

Figura ITI.38: Inversiones realizadas

% sobre tofal

Realizan inversiones 56,0

% Inversién media (euros)
Diversificacién (restaurante) 14,3 -
Mantenimiento (edificio) 64,3 —
Mantenimiento (equipamientos) 42,9 51.600,00
Formacién 7,1 -

Figura IT1.39: Precios (euros)

Precio de la habitacién doble (sin desayuno) ~ Media

Desviacién tipica

132,03
97,40

28,35
38,06

En temporada alta

En temporada baja

Respecto a la politica de sostenibilidad medioam-
biental puesta en practica por los hoteles de 4 y 5
estrellas, es importante resaltar su dinamismo en rela-
cion a otros establecimientos, ya que en todas las
acciones consideradas se encuentran por encima de la
media. Lo més destacable es la utilizacién de productos
de limpieza biodegradables y 1a utilizacion de alumbra-
do de bajo consumo, asi como la conexion a la red de
saneamiento municipal y 1a recogida selectiva de basuras
(Figura IIL.40).

En cuanto a la valoracién que los propios propie-
tarios o gerentes de los hoteles de 4 y 5 estrellas realizan
respecto a la evolucién de los principales ratios econé-
mico—financieros en el dltimo afio, podemos calificar
de positiva en el caso de la tasa media de ocupacion
anual, las ventas directas, €l volumen de ventas total, la
rentabilidad por habitacién y el beneficio, al considerar
que su comportamiento ha sido algo mejor o mucho
mejor (Figura I11.41).
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Figura II1.40: Politica medioambiental

sUtiliza productos limpieza biodegradables?
sRecoge selectivamente las basuras?

3Red saneamiento municipal?

sTiene sistemas de depuracién de agua?
sDispone de paneles solares?

sUtiliza alumbrado de bajo consumo?
sTiene sistema de limitacién de energia?
sTiene sistema de limitacién de agua?

sUtiliza papel reciclado?
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Figura I11.41: Valoracién de la evolucion de los ratios econémico-financieros (%)
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Entre los aspectos que marcan su diferenciacion
y que constituyen los principales factores de atraccién
de sus clientes respecto a la competencia, los empre-
sarios o gerentes consideran que son el trato con los
clientes y las comodidades de instalaciones y equipa-
mientos, valorados con 8,7 y 8,6 puntos de media
respectivamente (Figura I11.42).

—

Figura ITL.42: Diferenciacion

Trato con los clientes 8,7
Comodidades de instalaciones y equipamientos 8,6
Localizacién del establecimiento 8,5
Precio econémico 77
Servicios complementarios 7,0
Otros 9,5

Valoracién de uno a diez puntos

91 +



El Turismo en Asturias en 2005

Finalmente, la accién estratégica llevada a cabo
con mayor frecuencia por los hoteles de 4 y 5 estrellas
es trabajar con intermediarios, seguida del control de
costes y aprovisionamientos, siendo esta ultima la mas
valorada con 8,4 puntos de media en una escala de
uno a diez. Por el contrario, los programas de fideliza-
cion de clientes es la menos puesta en practica y una
de las menos valoradas, aunque alcanza 7,7 puntos de
media (Figura I11.43).

Figura ITL.43: Acciones estratégicas realizadas

% sobre el total

% si Valoracién media
Cooperar con ofros establecimientos 72,4 7,8
Aumentar los servicios y equipamientos 793 8,1
Trabaijar con infermediarios 96,6 7,8
Conseguir certificaciones de calidad 67,9 7,6
Programas de fidelizacién de clientes 42,9 7,7
Campaiias promocionales de precios 75,0 7,8
Control de cosfes y aprovisionamientos 93,1 8,4

Valoracién de uno a diez puntos

I11.4.- Hoteles de 3 estrellas.

La mayor parte de los hoteles de 3 estrellas posee
forma mercantil, adoptando un 50,5% de estos hoteles
de gama media la forma de sociedades limitadas, frente
al 19,6% que son sociedades anénimas. Por otro lado,
la figura del empresario individual o comunidad de
bienes supone el 29,9% de los casos (Figura I11.44).

Figura II1.44: Forma juridica

Sociedad anénima
/! /o
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La inmensa mayoria de los hoteles de 3 estrellas
son establecimientos independientes, un 89,8 %, mientras
que un 5,1% % estd integrado en una cadena hotelera
y un 3,1% en un grupo diversificado. Junto al predo-
minio de establecimientos independientes, cabe desta-
car el escaso porcentaje de hoteles que forman parte
de un grupo de empresas de alojamiento, tan sélo el
2% (Figura IIL.45).

Figura I11.45: Integracion empresarial

 Grupo
dIVeI'SI IgGCIO

1 70

Grupo de
alojamiento

Cadena hotelera
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En relacion al periodo de apertura, el 25,3% de los
hoteles de 3 estrellas permanece cerrado una parte del
afio, fundamentalmente la que se corresponde con los
meses de temporada baja, es decir, de enero a marzo y
de octubre a diciembre. El resto de establecimientos, el
74,7% permanecen abiertos durante todo el afio.

Por lo que se refiere a la dimensién de los estable-
cimientos, los hoteles de 3 estrellas cuentan con 63
plazasy 35 habitaciones por término medio. No obstante,
hay que destacar la gran dispersién en la dimension de
los establecimientos (Figura I11.46).

Figura I11.46: Dimension

Media Desviacién tipica  Minimo ~ Mdximo
Plazas 62,79 56,37 9 413
Habitaciones 35,00 33,19 6 250

En cuanto al volumen de facturacion, la mayor parte
de los hoteles facturan entre 300.000 y 600.000 euros. El
comportamiento de esta variable es muy heterogéneo
pues junto a establecimientos que facturan entre 1.200.000
y 3.000.000 euros es posible encontrar otros que no alcan-
zan los 9.000 euros de facturacién anual (Figura I11.47).
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Figura I11.47: Facturacion

Infervalos (euros) % sobre total

Hasta 9.000 2,2
De 9.000 a 18.000 4,4
De 18.000 a 27.000 4,4
De 27.000 a 36.000 13,3
De 36.000 a 45.000 2,2
De 45.000 a 54.000 2,2
De 63.000 a 72.000 2,2
De 72.000 a 81.000 2,2
De 81.000 a 90.000 2,2
De 90.000 a 120.000 13,3
De 120.000 a 300.000 15,6
De 300.000 a 600.000 17,8
De 600.000 a 900.000 6,7
De 900.000 a 1.210.000 6,7
De 1.210.000 a 1.800.000 2,2
De 2.400.000 a 3.000.000 2,2

Las habitaciones suponen por término medio el 80%
de las ventas totales de cada establecimiento, seguido de
los servicios de restauracion, que representan el 11,2%
y el bar/cafeteria que alcanza el 4,2%.También es desta-
cable el papel de los banquetes y celebraciones que
suponen un 3,1 %, aunque hay que tener en cuenta que
no todos los hoteles de 3 estrellas ofrecen este tipo de
servicio (Figura IT1.48).

Figura I11.48: Ventas totales por departamento
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La oferta de alojamientos turisticos

Debido al cierre de algunos establecimientos du-
rante la temporada baja, se observan importantes
diferencias en relacién a la plantilla de trabajadores
entre los distintos periodos del afio. Asf, la plantilla
media, que durante los meses de temporada alta es de
unos 11 empleados, se reduce a 8 en los periodos de
baja demanda. Una plantilla que estd compuesta fun-
damentalmente por el empresario y sus familiares y
un nimero practicamente constante de empleados
fijos, por lo que, apenas se acude a la contratacién
temporal para hacer frente al incremento de la demanda
turistica en temporada alta (Figura I11.49).

Figura I11.49: Recursos humanos

Empleados Media Desviacién tipica
Plantilla en temporada alta 10,86 10,07
Plantilla en temporada baja 8,40 9,12

La mitad de los establecimientos de 3 estrellas, el
50,5%, desarroll6 algin tipo de programa de formacion
de sus recursos humanos. En dicha formacién continua
participan mayoritariamente a sus trabajadores, el
79,6%,y el empresario, el 61,2%. Por otro lado, la
participacion en este tipo de programas ha sido impor-
tante, ya que por término medio han acudido 8,63
empleados.

A pesar de observarse un cierto interés en obtener
certificaciones de calidad por parte de los estableci-
mientos entrevistados, el porcentaje de hoteles que
ostentan alguna certificacion es atin escaso pues tan
sOlo diez hoteles disponen de certificacion de calidad
Q. Por lo que se refiere a las certificaciones ISO, cinco
establecimientos se encuentran trabajando para con-
seguir la modalidad SO 9000y otros dos la ISO 14000.
Finalmente, nueve establecimientos disponen de otras
certificaciones de calidad, fundamentalmente Mesas
de Asturias y las distinciones del Sistema Integral de la
Calidad Turistica Espaiiola en Destinos (SICTED)
(Figura IIL.50).

En relacioén al tipo de cliente, la mayoria son turistas
individuales que visitan Asturias por vacaciones u ocio,
el 69,1%.También es importante el turismo de negocios,
con un 17,2% (Figura II1.51).
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Figura II1.50: Certificacion de calidad
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Figura II1.51: Tipo de cliente
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El equipamiento tecnolégico de los establecimientos
ha mejorado en relacién a 2004, ya que ha aumentado el
porcentaje de hoteles que disponen de sisterna informatico,
TPV'y equipos de fax/telex. No obstante, atin sigue habiendo
un 10% de establecimientos que no disponen de conexion
a internet o correo electrénico, 1o que en muchos casos
puede suponer una limitacién en cuanto a sus posibilidades
de incrementar las ventas (Figura II1.52).

Figura I11.52: Equipamiento tecnologico

% sobre fotal

Fax/telex 91,8
TPV (pago con tarjetas) 93,8
Acceso a Internet/correo electrénico 90,7
Sistema informdtico (monopuesto o red) 96,9

En lo que se refiere a la gestion del establecimiento,
la mayoria de los hoteles ofrece productos de acogida,
el 79,4% y es frecuente el uso de programas informa-
ticos de gestion o de reserva. Por otro lado, un 41,2%
de los establecimientos repercute gastos de cancelacion
de reservas. De nuevo aqui hay que destacar una
carencia importante en la oferta de conexion a internet
para los clientes, pues solo estd disponible en el 52,6%
de los hoteles, lo cual puede tener efectos negativos si
se tiene en cuenta el peso del turismo de negocios, y
que este tipo de turista valora positivamente la dispo-
nibilidad de este servicio (Figura II1.53).

Figura ITL53: Gestion del establecimiento

Disponibilidad de % si

Programas informéticos de reserva 70,1
Programas informéticos de gestién 72,2
Encuestas de satisfaccién 58,8
Servicio de lavanderia externo 69,1
Productos de acogida 79,4
Fianza en las reservas 55,7
Repercute gastos de cancelacién de reservas 41,2
Conexién internet para clientes 52,6

= 9%



Algo mas de la mitad de los establecimientos de
3 estrellas, el 56,3%, ofrece a sus clientes actividades
de ocio complementarias, fundamentalmente relacio-
nadas con el turismo activo. Para ello, la gran mayoria
opta por contratar los servicios de empresas especiali-
zadas, pues tan solo el 8,8% de los hoteles presta estos
servicios empleando sus propios medios.

En relacién a los instrumentos promocionales, la
mayor parte de los establecimientos emplea su propia
pdgina web y estd presente en folletos de agencias de
viajes. Por otro lado, son pocos los hoteles que aparecen
en otras pdginas web o participan en programas de
talones o bonos (Figura I11.54).

Figura IT1.54: Acciones comerciales

% sobre total

Pégina web propia 88,5
Péginas web ajenas 57,4
Centrales de reserva 65,3
Talones/bonos 60,4
Promociones fin de semana 64,6
Presencia en folletos de AA.VV. 81,4

Otro elemento importante de promocién para los
hoteles de 3 estrellas es la publicidad, utilizada por el
85,4% de los establecimientos de esta categoria, prin-
cipalmente por medio de folletos o pdginas web de
internet. Hay que destacar que el gasto en publicidad
se ha reducido respecto a 2004, ya que se sitia en 1.951
euros de media (Figura IIL.55).

Figura I11.55: Publicidad

% sobre total

Redlizan publicidad 85,4
Folletos 68,3
Libros/Guias turisticas privadas 26,8
Internet/péginas web 53,7
Anuncios en prensa y radio 34,1
Otros 171

Abrir todo el afio y disponer de internet son las
actividades mds importantes en opinion de los gerentes
y propietarios de los establecimientos. Por otro lado,
consideran que la oferta de actividades complementarias
es menos importante (Figura I11.56).

La oferta de alojamientos turisticos

Figura IT1.56: Importancia de realizar estas actividades

Abrir todo el afio 8,1
Agencias de viajes 6,7
Internet 8,0
Centrales de reserva 6,6
Ofertas fin de semana 6,0
Ofertas actividades complementarias 4,7

Valoracién de uno a diez puntos

Mas de la mitad de los hoteles de 3 estrellas, el
57,6%, realiz6 alguna inversién durante 2004, funda-
mentalmente dirigida al mantenimiento del edificio y
los equipos. Por otro lado,un 13% de los establecimientos
recibié algtn tipo de subvencion, la mayoria concedida
por la administracién autonémica del Principado de
Asturias o alguno de sus organismos dependientes, y
dirigidas a la realizacion de obras de mantenimiento del
edificio y de los equipamientos (Figura 111.57).

Figura II1.57: Inversiones realizadas

% sobre el total

Realizan inversiones 57,6

% Inversion media (euros)
Ampliacién 7,5 538.666,67
Diversificacién (restaurante) 7,5 45.333,33
Mantenimiento (edificio) 62,3 11.367,06
Mantenimiento (equipamientos) 64,2 8.147,83
Formacién 3,8 —

En cuanto a los precios, se pueden apreciar dife-
rencias importantes en funcion de la temporada, pero
también entre los distintos establecimientos. Asi, el
precio de una habitaciéon doble puede variar en unos
30 euros segun la temporada (Figura IIL.58).

Figura I11.58: Precios (euros)

Precio de la habitacién doble (sin desayuno) ~ Media

Desviacién fipica
19,55
13,24

87,84
56,58

En temporada alta
En temporada baja

Por lo que se refiere a la politica de sostenibilidad
medioambiental, los hoteles de 3 estrellas estdn muy
por encima de la media salvo en sistemas de depuracion
de agua. En términos generales, lo mds destacado es
el uso de productos de limpieza biodegradables y de
alumbrado de bajo consumo. Asimismo, se observa
una mayor concienciacién en relacién al reciclaje, pues
se ha incrementado el porcentaje de establecimientos
que recogen selectivamente la basura (Figura II1.59).
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Figura II1.59: Politica medioambiental

sUtiliza productos limpieza biodegradables? 87,6%
sRecoge selectivamente las basuras?
sRed saneamiento municipal? 85,6%
sTiene sistemas de depuracién de agua?
2Dispone de paneles solares?

sUtiliza alumbrado de bajo consumo? 82,5%
sTiene sistema de limitacién de energia?

sTiene sistema de limitacién de agua?

sUtiliza papel reciclado?
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En relacién a la valoracion de la evolucion de los excepto en las ventas totales cuya valoracién ha aumen-
principales ratios econémico—financieros en el dltimo tado ligeramente, si bien sefialan que la evolucién de
afio, apenas se aprecian diferencias respecto a 2004 los costes no ha sido muy positiva (Figura I11.60).

Figura II1.60: Valoracion de la evolucion de los ratios economico-financieros (%)

P
Tasa media de ocupacién anual 29,8% 57,4% . eor
. Igual
Ventas a través de intermediarios 50,6% .
Mejor
Ventas directas 29,8% 58,5%
Volumen de ventas total 7 60,2%
Precio medio por habitacién 29,0%
Ingreso medio por habitacién 39,8%
Rentabilidad por habitacién 40,9%
Costes % 39,1% 28,3%

Beneficio

53,8%
|

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
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En relacién a los aspectos que marcan la diferen-
ciacién y que constituyen los principales factores de
atraccién de clientes desde el punto de vista de los
directivos y gerentes de los establecimientos son la
localizacion del establecimiento y el trato con los clientes,
unido a las comodidades de instalaciones y equipamien-
tos (Figura II1.61).

Figura ITL61: Diferenciacion

Trato con los clientes 8,6
Comodidades de instalaciones y equipamientos 8,3
Localizacién del establecimiento 8,7
Precio econémico 7,7
Servicios complementarios 7,6
Otros 8,5

Valoracién de uno a diez putnos

A excepcion de la cooperacion con otros estableci-
mientos para conseguir ventajas de distribucién y comer-
cializacion, se observa una cierta tendencia a la puesta
en préctica de determinadas actividades estratégicas por
parte de los hoteles de 3 estrellas, fundamentalmente
trabajar con intermediarios, touroperadores y agencias
de viaje, ademads de tratar de mejorar la gestion interna
de los hoteles basadas en un mayor control de los costes
y aprovisionamientos (Figura II1.62).

Figura IT1.62: Acciones estratégicas realizadas

% sobre el total

%si Valoracién media

Cooperar con ofros establecimientos 45,3 8,1
Aumentar los servicios y equipamientos 53,2 7,8
Trabaijar con infermediarios 86,2 7,7
Conseguir certificaciones de calidad 40,9 7,6
Programas de fidelizacién de clientes 51,6 8,0
Campafias promocionales de precios 67,0 7,6
Control de cosfes y aprovisionamientos 84,0 8,5

Valoracién de uno a diez puntos

IIL.5.- Hoteles de 2 estrellas.

A diferencia de lo que ocurre con los estableci-
mientos hoteleros de gama media o alta, en el caso de
los hoteles de 2 estrellas la figura del empresario
individual o comunidad de bienes prevalece sobre las
formas mercantiles como la sociedad anénima o limi-
tada (Figura I11.63).

La oferta de alojamientos turisticos

Figura I11.63: Forma juridica

Sociedad anénima

i
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individual/
comunidad
e bienes

58,0%

Intimamente relacionado con la forma juridica se
encuentra el grado de integracién empresarial. Asi,
practicamente la totalidad de los hoteles de 2 estrellas,
un 96,3%, son establecimientos independientes. Por
otro lado, destaca la ausencia casi total de cadenas
hoteleras que apenas alcanza un 0,5%, siendo méas
frecuente la integracion en algin grupo de alojamiento
o diversificado en los hoteles que operan bajo la forma
de sociedades limitadas o an6nimas (Figura II1.64).

Figura I11.64: Integracion empresarial

Contrato gestion/
arrendamiento
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Cadena llotelercl

,5%

Indeggr%%iéente
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La estacionalidad de la demanda turistica afecta
especialmente a los hoteles de 2 estrellas, puesto que
el 25,4% de ellos permanecen cerrados durante los
meses de temporada baja, fundamentalmente el perio-
do que abarca de enero a marzo y de octubre a diciem-
bre. El resto de establecimientos, un 74,6 % permanece
abierto durante todo el afio.

Las Figuras I11.65 y I11.66 dan una idea de la di-
mension de los hoteles de 2 estrellas a través del
ndmero de plazas y habitaciones por término medio
y de la facturacién. Asi, se puede apreciar el reducido
tamaflo de este tipo de establecimientos, que cuentan
con 29 plazas y 17 habitaciones por término medio. La
facturacion, en el 69,9% de los establecimientos, es
inferior a 45.000 euros, si bien es posible encontrar
hoteles que facturan incluso 1.800.000 euros, aunque
el intervalo de facturacién mds frecuente es el com-
prendido entre 18.000 y 27.000 euros anuales.

Figura I11.65: Dimension

Media Desviacién fipica  Minimo ~ Mdximo
Plazas 28,83 24,04 4 256
Habitaciones 16,55 15,43 2 155

Figura I11.66: Facturacion

Infervalos (euros) % sobre fofal

Hasta 9.000 11,0
De 9.000 a 18.000 15,1
De 18.000 a 27.000 20,5
De 27.000 a 36.000 12,3
De 36.000 a 45.000 11,0
De 45.000 a 54.000 14
De 63.000 a 72.000 5,5
De 72.000 a 81.000 2,7
De 81.000 a 90.000 1,4
De 90.000 a 120.000 8,2
De 120.000 a 300.000 55
De 300.000 a 600.000 2,7
De 1.210.000 a 1.800.000 2,7

Los principales elementos que integran la factura-
cion de los hoteles de 2 estrellas son las habitaciones,
que suponen el 79,8% de media, y el restaurante, con
el 14,8%. En menor medida, las ventas en el
bar/cafeteria suponen el 4,2% y los banquetes y cele-
braciones el 1,1% (Figura II1.67).

Figura II1.67: Ventas totales por departamento

Banquetes
celebraciones
1,1% Bar-cafeteria
4,2%

Restaurante

/

9,8%

La estacionalidad de la demanda turistica afecta
también a la contratacion de personal por parte de los
hoteles de 2 estrellas. Asi, el tamafio medio de la
plantilla, que durante los meses de temporada alta es
de 5 empleados, se reduce a aproximadamente 4 en
los periodos de menor actividad (Figura I11.68).

Figura I11.68: Recursos humanos

Empleados Media Desviacion fipica
Plantilla en temporada alta 5,04 4,38
Plantilla en temporada baja 3,96 3,88

Tan soélo el 34,2% de los hoteles de 2 estrellas
llevaron a cabo acciones de formaciéon, en las que
participaron el empresario o la direccion en un 67,7%
y la plantilla en un 64,5%, afectando por término medio
a 3,52 personas.

Entre las distintas certificaciones de calidad, la mas
extendida es la Q de calidad turistica, distincién que
ostentan tres hoteles de 2 estrellas, encontrandose en
estudio en otros tres establecimientos. Ademas, tres
hoteles de 2 estrellas estan actualmente estudiando la
posibilidad de implantar certificaciones de la familia
ISO 9000 y uno de pasar a entrar a formar parte del
club de calidad Casonas Asturianas. Finalmente, doce
establecimientos cuentan con el distintivo de calidad
del Sistema Integral de la Calidad Turistica Espariola
en Destinos (SICTED) que reconoce la excelencia de
sus servicios, y en otro hotel se encuentra en fase de
estudio (Figura I11.69).
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Figura III.69: Certificacion de calidad
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La clientela de los hoteles de 2 estrellas esta com-
puesta principalmente por turistas individuales de
vacaciones y ocio, un 79%,lo que supone mas de las
tres cuartas partes. En menor medida, el turismo de
negocios representa un 10,5%, y los grupos turisticos
y culturales, un 5,9% (Figura I11.70).

Figura II1.70: Tipo de cliente
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La mayor parte de los hoteles de 2 estrellas disponen
de sistemas para el pago electronico con tarjetas de
crédito y de fax o telex como elementos de su equipa-
miento tecnoldgico. No obstante, alrededor del 30%

de los hoteles no dispone de acceso a internet o correo
electrénico, y casi un 20% carece de sistemas informd-
ticos (Figura I11.71).

Figura I11.71: Equipamiento tecnologico

% sobre total

Fax/telex 87,2
TPV (pago con tarjetas) 88,8
Acceso a Internet/correo electrénico 71,8
Sistema informdtico (monopuesto o red) 83,0

Las précticas de gestiéon mds extendidas son los
productos de acogida y la fianza en las reservas, mientras
que son pocos los hoteles que disponen de conexion
a internet para los clientes o que repercuten gastos de
cancelacion de reservas (Figura 111.72).

Figura II1.72: Gestion del establecimiento

Disponibilidad de % si

Programas informdticos de reserva 39,6
Programas informdticos de gestién 41,2
Encuestas de satisfaccién 31,6
Servicio de lavanderia externo 48,7
Productos de acogida 59,4
Fianza en las reservas 55,6
Repercute gastos de cancelacién de reservas 28,3
Conexién infernet para clientes 23,5
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Un 38,4% de los hoteles de 2 estrellas ofrece a sus
clientes actividades complementarias, entendiendo por
tales a las actividades relacionadas con el turismo
activo, como las actividades acudticas, el alquiler de
todo terrenos o quads o los paseos a caballo. Para
prestar estos servicios los establecimientos hoteleros
acuden mayoritariamente a empresas especializadas,
empleando una minoria sus propios medios.

Respecto a la politica comercial, se basa principal-
mente en la presencia en pdginas web, tanto propias
como ajenas, y en la presencia en los folletos de agencias
de viajes (Figura I11.73).

Figura I11.73: Acciones comerciales

% sobre tofal

Pégina web propia 72,6
Péginas web ajenas 66,5
Centrales de reserva 34,6
Talones/bonos 30,8
Promociones fin de semana 40,6
Presencia en folletos de AA.VV. 54,5

El 83,4% de los hoteles ha realizado durante 2005
algtin gasto en publicidad, mayoritariamente empleado
en la edicién de folletos y en la presencia en internet a
través de pdginas web. En cuanto a la cuantia, el gasto
medio en publicidad ha sido de 922,47 euros (Figura I11.74).

Figura ITL.74: Publicidad

% sobre total

Realizan publicidad 83,4
Folletos 75,6
Libros/Guias turisticas privadas 17,9
Internet/péginas web 64,7
Anuncios en prensa y radio 23,7
Otros 19,9

Las actividades mas importantes para los empresa-
rios y gerentes de hoteles de esta categoria son internet
y abrir todo el aiio, mientras que la presencia en centrales
de reserva o la oferta de actividades complementarias
reciben una peor valoracion (Figura ITL.75).

Figura II1.75: Importancia de realizar estas actividades

Abrir todo el afio 7,8
Agencias de vidjes 50
Internet 78
Centrales de reserva 4,8
Ofertas fin de semana 5,2
Ofertas actividades complementarias 4,9

Valoracién de uno a diez puntos

Es importante destacar que un 53% de los estable-
cimientos ha realizado alguna inversién durante 2005,
destinada principalmente al mantenimiento del edificio
o los equipamientos. Para ello,un 5,7% de los hoteles
de 2 estrellas recibieron algtn tipo de subvencién,
concedida en el 70% de los casos por el Principado, y
en menor medida por los ayuntamientos o por la Unién
Europea. Otro tipo de inversiones, como en ampliacion
del establecimiento o en diversificacion de la actividad
empresarial mediante la apertura de un restaurante
han sido menos frecuentes, representando el 8,2% y
el 6,2% respectivamente (Figura I11.76).

Figura ITL.76: Inversiones realizadas

% sobre el total

Realizan inversiones 53,0
%  Inversién media (euros)

Ampliacién 8,2 46.200,00
Diversificacién (restaurante) 6,2 5.500,00
Diversificacién (actividades de ocio) 1,0 —
Mantenimiento (edificio) 68,0 16.150,00
Mantenimiento (equipamientos) 48,5 4.090,53
Formacién 3,1 -

Aligual que sucede con la contratacién de personal,
la estacionalidad de la demanda turistica también
afecta a los precios fijados por los establecimientos.

Asi, el precio de una habitacion doble sin desayuno
se reduce unos 20 euros en funcién de la temporada,
siendo de 62,10 euros de media durante la temporada
alta (Figura II1.77).

Figura I11.77: Precios (euros)

Precio de la habitacion doble (sin desayuno) ~ Media

Desviacion tipica

En temporada alta 62,10 12,14

43,36 8,47

En femporada baja

La mayoria de los hoteles de esta categoria opta
por el uso de productos de limpieza biodegradables y
la conexion a la red de saneamiento municipal como
elementos de su politica medioambiental. Asimismo, el
uso de alumbrado de bajo consumo y la recogida selec-
tiva de basuras son practicas habituales. Por otro lado,
el uso de paneles solares es muy reducido (Figura IT1.78).
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Figura II1.78: Politica medioambiental

sUtiliza productos limpieza biodegradables?
2Recoge selectivamente las basuras?
3Red saneamienfo municipal?
sTiene sistemas de depuracién de agua?
3Dispone de paneles solares?
sUtiliza alumbrado de bajo consumo?
sTiene sistema de limitacién de energia?
sTiene sistema de limitacién de agua?

2 9

sUtiliza papel reciclado?

87,2%
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La evolucion de los ratios econdmico—financieros
de los hoteles de 2 estrellas en el dltimo afio ha sido
especialmente positiva en el caso de la tasa media de
ocupacion anual, las ventas directas, el volumen de

ventas total y el beneficio, mientras que ha permanecido
igual para el resto de aspectos considerados, empeo-

rando ligeramente en el caso de los costes (Figura
I11.79).

Figura I11.79: Valoracion de la evolucion de los ratios economico-financieros (%)

Tasa media de ocupacién anual
Ventas a través de intermediarios
Ventas directas

Volumen de ventas fotales

Precio medio por habitacién

Ingreso medio por habitacién

Rentabilidad por habitacién 2 55,9% 39,0%

Costes
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Las estrategias de diferenciacién mas valoradas por
los directivos y gerentes de los hoteles de 2 estrellas son
el trato con los clientes, las comodidades de instalaciones
y equipamientos, asi como la localizacion del estableci-
miento, mientras que la oferta de servicios complemen-
tarios recibe una menor valoracién (Figura I11.80).

Figura ITI.80: Diferenciacion

Trato con los clientes 8,5
Comodidades de instalaciones y equipamientos 8,1
Localizacién del establecimiento 8,0
Precio econémico 7.9
Servicios complementarios 7.4
Otros 9,0

Figura I11.82: Forma juridica
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Entre las acciones estratégicas mds habituales se
encuentran la gestion interna en forma de realizar un
mejor control de los costes y aprovisionamientos, y el
trabajo con intermediarios, ya sean agencias de viaje
o touroperadores. También es habitual la cooperacion
con otros establecimientos para conseguir ventajas de
distribucién y comercializaciéon y la realizacion de
campaiias promocionales de precios (Figura I111.81).

Figura II1.81: Acciones estratégicas realizadas

% sobre el total

%si Valoracién media

Cooperar con ofros establecimientos 37,4 7,7
Aumentar los servicios y equipamientos 25,7 71
Trabaijar con infermediarios 46,2 6,1
Conseguir certificaciones de calidad 17,4 6,9
Programas de fidelizacién de clientes 23,2 6,9
Campafias promocionales de precios 35,7 71
Control de cosfes y aprovisionamientos 70,7 8,3

Valoracién de uno a diez puntos

I11.6.- Hoteles de 1 estrella.

La forma juridica de los hoteles de una estrella se
caracteriza por el predominio de los empresarios indi-
viduales/comunidades de bienes, el 73%,y en menor
medida de las sociedades limitadas, con un 25%. El resto
de formas mercantiles, como las sociedades anénimas,
alcanzan porcentajes muy reducidos (Figura I11.82).

Relacionado con el predominio de empresarios
individuales/comunidades de bienes se observa que el
98% de los establecimientos son independientes, con
una minima presencia de contratos de gestion 'y de los
grupos de alojamiento (Figura I11.83).

Figura II1.83: Integracion empresarial

Contrato gestién/
arrendamiento
1,0%

’

El porcentaje de hoteles de una estrella que perma-
necen abiertos durante todo el afio, un 78%, indica que
el fenémeno de la estacionalidad de la demanda turistica
no es muy acusado en este segmento de la oferta. El
resto de hoteles, un 22%, cierra mayoritariamente
durante los meses de enero a marzo y de octubre a
diciembre.

Los establecimientos hoteleros de una estrella se
caracterizan por su reducida dimensién y por su bajo
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volumen de facturacion. Asi, como se puede observar
en las siguientes figuras, los establecimientos de esta
categoria tienen de media 22 plazas y 12 habitaciones,
mientras que en un 74,2% de los casos la facturacion
no supera los 36.000 euros (Figura ITI.84/I11.85).

Figura I11.84: Dimension

Media Desviacién tipica  Minimo ~ Mdximo
Plazas 21,65 14,12 4 77
Habitaciones 12,04 7,49 3 39

Figura I11.85: Facturacion

Infervalos (euros) % sobre total

Hasta 9.000 12,8
De 9.000 a 18.000 25,6
De 18.000 a 27.000 17,9
De 27.000 a 36.000 17,9
De 36.000 a 45.000 5,1
De 45.000 a 54.000 2,6
De 54.000 a 63.000 51
De 63.000 a 72.000 2,6
De 120.000 a 300.000 7,7
De 600.000 a 900.000 2,6

La mayor parte de las ventas totales por departa-
mento se corresponden con las habitaciones, el 68,7%,
mientras que el resto se derivan del restaurante y del
bar/cafeteria. Por otro lado, las ventas procedentes de
banquetes y celebraciones son muy reducidas, pues
representan un 1,3% (Figura I11.86).

Figura I11.86: Ventas totales por departamento

Banquetes
celebraciones
1,3%

Bar-cafeteria
8,7%

i

Restaurante
21,4%

’

Habitaciones

68,7%

La oferta de alojamientos turisticos

La plantilla media experimenta alguna variacion,
en cuanto al nimero de trabajadores y su composicion,
en funcién de la temporada. Asi, mientras que en tem-
porada baja la plantilla media consta de 3,15 trabajado-
res, fundamentalmente el empresario y su familia y una
serie de trabajadores fijos, durante la temporada alta
pasa a ser de 4,14 trabajadores, acudiéndose a la con-
tratacion temporal para hacer frente al aumento de la
demanda turistica (Figura IT1.87).

Figura IT1.87: Recursos humanos

Empleados Media Desviacion tipica
Plantilla en temporada alta 4,14 3,32
Plantilla en temporada baja 3,15 2,96

Del conjunto de establecimientos hoteleros perte-
necientes a esta categoria, tan sélo un 18,2% realiza
actividades de formacion, en las que participa mayori-
tariamente el empresario, en un 83,3%,y la plantilla,
en un 44,4%, afectando a un total de 1,50 trabajadores
de media.

Como puede observarse en la siguiente figura la
implantacion de certificaciones de calidad es préctica-
mente nula en este tipo de establecimientos, existiendo
tan sélo un 2% de establecimientos certificados en el
marco del proyecto Sisterna Integral de la Calidad Turistica
Espanola en Destinos (SICTED) (Figura I11.88).

La mayor parte de los clientes de los hoteles de una
estrella, el 74,9%, son turistas individuales de
ocio/vacaciones, y en menor medida turistas de negocio,
un 13,7%. Por otro lado, los restantes segmentos de
turistas tienen una escasa presencia (Figura I11.89).

Figura I11.89: Tipo de cliente

Grupos

: Grupos
) degorhvos turisticos/culturales
Turismo 3% 2 6%
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Figura II1.88: Certificacion de calidad
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Respecto al equipamiento tecnoldgico, lo mas habi-
tual en este tipo de establecimientos es disponer de
sistemas para el pago electronico o TPV asi como
fax/telex. No obstante, existe todavia un considerable
numero de hoteles que atin no posee sistermas informa-
ticos (monopuesto o red) o acceso a internet/correo
electrénico, aspecto intimamente relacionado con el
tipo de gestion del establecimiento, puesto que tan s6lo
el 12% de los hoteles ofrecen conexion a internet a sus
clientes. Por otro lado, es frecuente la exigencia de
fianzas en las reservas y la oferta de productos de
acogida asi como el acudir a servicios de lavanderia
externos (Figura IT1.90/1I1.91).

Figura II1.90: Equipamiento tecnologico

% sobre total

Fax/telex 74,0
TPV (pago con tarjetas) 80,0
Acceso a Internet/correo electrénico 58,0
Sistema informético (monopuesto o red) 69,0

Tan s6lo un 22% de los establecimientos ofrecen a
sus clientes actividades de ocio complementarias rela-
cionadas con el turismo activo, siendo las mas frecuentes
el alquiler de canoas, de todo terreno/quads o los paseos
a caballo. Para ello, practicamente la totalidad de los
hoteles, el 95,5% acude a empresas especializadas.

Aunque las acciones comerciales no son muy habi-
tuales en este tipo de establecimientos, las mas frecuentes
son la presencia en pdginas web, tanto propias como

Figura II1.91: Gestion del establecimiento

Disponibilidad de % si

Programas informdticos de reserva 26,0
Programas informdticos de gestién 34,0
Encuestas de satisfaccién 24,0
Servicio de lavanderia externo 46,0
Productos de acogida 47,0
Fianza en las reservas 50,0
Repercute gastos de cancelacién de reservas 26,0
Conexién internet para clientes 12,0

ajenas, si bien en ningun caso alcanzan el 60% de los
establecimientos (Figura I11.92).

Figura ITI.92: Acciones comerciales

% sobre fotal

Pdgina web propia 56,6
Péginas web ajenas 52,0
Centrales de reserva 32,3
Talones/bonos 15,0
Promociones fin de semana 27,0
Presencia en folletos de AA.VV. 24,0

E171% de los establecimientos de esta categoria
realiza actividades publicitarias, siendo el gasto medio
en publicidad de 717,14 euros. En este sentido, existe
un claro predominio de la edicién de folletos y del uso
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de internet y las pdaginas web. Otras acciones publicita-
rias menos importantes son la utilizacién de anuncios
en prensa y radio y la presencia en libros y guias
turisticas privadas. (Figura 111.93.)

Figura I11.93: Publicidad

% sobre total

Realizan publicidad 71,0
Folletos 76,1
Libros/Guias turisticas privadas 23,9
Internet/péginas web 59,2
Anuncios en prensa y radio 19,7
Otros 11,3

Los hoteles de una estrella valoran muy positiva-
mente la apertura de sus instalaciones durante todo el
afo y la presencia en internet, mientras que otras acti-
vidades como el uso de intermediarios turisticos como
las agencias de viaje o la oferta de actividades comple-
mentarias reciben una menor puntuacion (Figura I111.94).

Figura I11.94: Importancia de realizar estas actividades

Abrir todo el afio 7.9
Internet 7,7
Ofertas fin de semana 4,8
Centrales de reserva 4,2
Ofertfas actividades complementarias 4,0
Agencias de viaje 3,8

Valoracién de uno a diez puntos

Algo menos de la mitad de los hoteles de una
estrella, el 47,5%, realizaron algtin tipo de inversion en
su establecimiento durante 2005, dirigidas principalmente

La oferta de alojamientos turisticos

al mantenimiento del equipamiento y del edificio. Para
llevar a cabo estas inversiones, solo un establecimiento
recibié una subvencién otorgada por Principado que
destiné a la mejora del edificio (Figura I11.95).

Figura IT1.95: Inversiones realizadas

% sobre el total

Realizan inversiones 47,5

% Inversién media (euros
Ampliacién 6,4 =
Diversificacién (restaurante) 2,1 -
Mantenimiento (edificio) 53,2 5992,31
Mantenimiento (equipamientos) 66,0 4738,16

Figura I11.96: Precios (euros)

Precio de la habitacién doble (sin desayuno) ~ Media

Desviacién tipica
51,77 10,79
37,06 6,96

En temporada alta

En temporada baja

Al igual que sucede en otras categorias, el precio
medio de una habitacién doble sin desayuno varia en
funcién de la temporada. Asi, mientras que en la tem-
porada baja dicho precio es de 37,06 euros en temporada
alta pasa a ser de 51,77 euros, lo que supone una dife-
rencia de unos 15 euros (Figura 111.96).

Como puede observarse en la Figura I11.97, las
medidas de cardcter medioambiental desarrolladas por
los hoteles de una estrella se componen principalmente
del uso de productos de limpieza biodegradables, la
conexion a la red de saneamiento municipal, el empleo
de alumbrado de bajo consumo y la recogida selectiva
de basuras. Por otro lado, el empleo de paneles solares
o de sistemas de limitacion de energia es poco habitual.

Figura I11.97: Politica medioambiental

sUtiliza productos limpieza biodegradables?
sRecoge selectivamente las basuras?

3Red saneamiento municipal?

sTiene sistemas de depuracién de agua?
sDispone de paneles solares?

sUtiliza alumbrado de bajo consumo?
sTiene sistema de limitacién de energia?
sTiene sistema de limitacién de agua?

sUtiliza papel reciclado?

82,0%

60,0%

77,0%

1 1 1 1 1 1 1
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Los principales ratios econémico—financieros mues-
tran una evolucion positiva del porcentaje de ventas a
través de intermediarios y un cierto empeoramiento de

los costes. No obstante, y en general, la evolucién de
estos ratios ha permanecido relativamente constante
en el ltimo afio (Figura I11.98).

Figura II1.98: Valoracion de la evolucion de los ratios economico-financieros (%)

Tasa media de ocupacién anual

12,5%

Ventas a través de intermediarios

Ventas directas

10,6%

46,8%

. Peor

42,0%
50,0% N o
42,6% Mejor

Volumen de ventas total 38,1%
Precio medio por habitacién 21,2%
Ingreso medio por habitacién 38,7%
Rentabilidad por habitacién
Costes 39,4% 20,2%
Beneficio FEREA 44,4% 42,4%
0% 20 % 40 % 60‘% 8(;% 100 %

Los principales factores de diferenciacion para los
hoteleros de esta categoria son el trato con los clientes
y la localizacion del establecimiento, aunque también
es importante la fijacién de un precio econémico y las
comodidades de las instalaciones y equipamientos
(Figura I11.99).

Figura II1.99: Diferenciacion

Precio econémico 79
Trato con los clientes 8,3
Localizacién del establecimiento 8,0
Servicios complementarios 7,3
Comodidades de instalaciones y equipamientos 79

Valoracién de uno a diez puntos

El control de costes y aprovisionamientos es la
estrategia mas utilizada por este tipo de hoteles, seguida
por la cooperacion con otros establecimientos para
conseguir ventajas de distribucién y comercializacion,
la realizacién de campaiias promocionales de precios
y el trabajo con intermediarios, fundamentalmente
agencias de viaje y touroperadores. Respecto a la valo-
racion otorgada a dichas actividades, destaca la impor-
tancia de controlar los costes y cooperar con otros
establecimientos (Figura I11.100).

Figura ITI.100: Acciones estratégicas realizadas

% sobre el total

%si Valoracién media
Cooperar con ofros establecimientos 26,0 7,9
Aumentar los servicios y equipamientos 13,1 6,2
Trabaijar con infermediarios 21,0 5,1
Conseguir certificaciones de calidad 8,0 6,5
Programas de fidelizacién de clientes 13,0 6,7
Campafias promocionales de precios 23,0 6,8
Control de cosfes y aprovisionamientos 57,0 8,3

Valoracién de uno a diez puntos

II1.7.- Hostales

Al igual que sucede con los hoteles de dos y una
estrella, el segmento de los hostales se caracteriza por
el predominio del empresario individual/comunidad
de bienes. El resto de establecimientos adoptan otras
formas juridicas, fundamentalmente la sociedad limitada
(Figura IIL.101).

Casi el total de los hostales, el 95,8 %, son estable-
cimientos independientes, mientras que el 4,2% estan
sujetos a un contrato de gestion o arrendamiento (Figura
I11.102).
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Figura I11.101: Forma juridica

Empresario X

individual/ Sl.oc!eol?d

comunida imitada
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58,3%

La oferta de alojamientos turisticos

Figura II1.102: Integracion empresarial

Contrafo gestién/
arrendamiento

,L70

Independiente
5)5,8%

Un elevado porcentaje de establecimientos, el
83,3%, permanece abierto durante todo el afio, mien-
tras que el 16,7% decide cerrar durante una parte del
aflo para hacer frente a la estacionalidad de la demanda
turistica. Los meses mds habituales de cierre son los
que se corresponden con la temporada baja, es decir,
de enero a marzo y de octubre a diciembre.

El nimero medio de plazas y de habitaciones junto
con el volumen de facturacién anual sirven para ilustrar
el reducido tamafio de este tipo de establecimientos.
En concreto, los hostales asturianos disponen por
término medio de 24 plazas y 12 habitaciones, mientras
que su facturacion, en més de la mitad de los casos,
no supera los 18.000 euros al afio (Figura
IT1.103/111.104).

La facturacién de los hostales procede mayorita-
riamente de la contratacién de habitaciones, que su-
ponen el 69,8%. El resto, se reparte entre las ventas
procedentes de los servicios de restauracion, esto es,
el restaurante y el bar/cafeteria (Figura 111.105).

Figura I11.103: Dimension

Media Desviacién tipica  Minimo ~ Mdximo
Plazas 24,13 13,70 9 87
Habitaciones 12,08 6,17 4 29

Figura II1.104: Facturacion

Infervalos (euros) % sobre total

De 9.000 a 18.000 55,6
De 54.000 a 63.000 11,1
De 63.000 a 72.000 11,1
De 120.000 a 300.000 22,2

Figura I11.105: Ventas totales por departamento
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La plantilla media durante la temporada alta esta
formada por 3,29 trabajadores, mientras que en tem-
porada baja pasa a ser de 2,50 trabajadores. Dicho
personal se compone del empresario y sus familiares,
asi como por un cierto nimero de trabajadores fijos
que se completa con temporales durante los meses de
mayor demanda turistica (Figura II1.106).

Figura I11.106: Recursos humanos

Empleados Media Desviacién fipica
Plantilla en temporada alta 3,29 2,13
Plantilla en temporada baja 2,50 1,54

Una escasa proporcion de establecimientos realizé
algun tipo de actividad formativa, tan sélo el 23,8%
en la que participaron 2,25 trabajadores por término
medio. Dichas actividades iban dirigidas mayoritaria-
mente a la plantilla, en un 80%, y al empresa-
rio/direcciéon, en un 60%.

Los hostales, al igual que los establecimientos
hoteleros de categorias inferiores, se caracterizan por
una presencia casi nula de certificaciones de calidad,
aunque un establecimiento tiene en estudio la implan-
tacion de la Q y otro ya ha sido certificado en el marco
del proyecto Sistema Integral de la Calidad Turistica
Espariola en Destinos (SICTED) (Figura I11.107).

Figura II1.107: Certificacion de calidad
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La clientela de los hostales se compone principal-
mente de turistas individuales de ocio/vacaciones, en
un 72,5%. El resto de segmentos del mercado apenas
son representativos, a excepcion del turismo de negocios
que representa el 6,7% (Figura II1.108).

Alrededor de la mitad de los hostales cuentan con
fax/telex y sistemas de pago electronico con tarjetas,
aunque el equipamiento tecnolégico de este tipo de
establecimientos es bastante limitado, si se tiene en cuenta
que menos de la mitad disponen de un sistema informad-
tico (monopuesto o red) y que cerca del 70% no tiene
acceso a internet/correo electronico (Figura I11.109).

Figura II1.108: Tipo de cliente
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Figura II1.109: Equipamiento tecnoligico

% sobre total

Fax/telex 58,3
TPV (pago con tarjetas) 50,0
Acceso a Internet/correo electrénico 33,3
Sistema informdtico (monopuesto o red) 41,7

Al observar las practicas de gestion de los hostales
destaca, aunque no sorprende teniendo en cuenta su
escaso equipamiento tecnoldgico, el reducido nimero
de establecimientos que dispone de conexion a internet
para sus clientes y que repercuten gastos de cancelacion
de reservas. Por otro lado, la oferta de productos de
acogida y los servicios de lavanderia externos son las
actividades mds comunes (Figura I11.110).

Figura ITL.110: Gestion del establecimiento

Disponibilidad de % si

Programas informdticos de reserva 16,7
Programas informdticos de gestion 16,7
Encuestas de satisfaccién 12,5
Servicio de lavanderia externo 29,2
Productos de acogida 29,2
Fianza en las reservas 25,0
Repercute gastos de cancelacién de reservas 8,3
Conexién internet para clientes 8,3

Un reducido nimero de establecimientos ofrecen
a sus clientes la posibilidad de realizar actividades
complementarias, generalmente relacionadas con las
practicas deportivas y el turismo activo y a travéslas
de empresas especializadas.

Por otro lado, son pocos los establecimientos que
realizan algun tipo de accién comercial, siendo fre-
cuente el uso de internet, a través de pdginas web tanto
propias como ajenas, asi como la presencia de folletos
en agencias de viaje. A pesar de ello, el 79,2% de los
hostales ha realizado algiin gasto en publicidad durante
2005, cuyo gasto medio ascendi6 a 595,83 euros, desti-
nado mayoritariamente a la edicién de folletos, un
42,1%,y a mejorar su presencia en internet a través
de las pdginas web (Figura II1.111/111.112).

La oferta de alojamientos turisticos

Figura II1.111: Acciones comerciales

% sobre total

Pégina web propia 25,0
Péginas web ajenas 33,3
Centrales de reserva 8,3
Talones/bonos 4,2
Promociones fin de semana 4,2
Presencia en follefos de AA.VV. 33,3

Figura II1.112: Publicidad

% sobre total

Realizan publicidad 79,2
Folletos 42,1
Libros/Guias turisticas privadas 26,3
Internet/pdginas web 31,6
Anuncios en prensa y radio 21,1
Otros 31,6

Como puede verse en la Figura II1.113, las activi-
dades mds valoradas por los propietarios o gerentes
de los hostales son abrir todo el aiio y la presencia en
internet. En cambio, disponer de ofertas de fin de
semana y trabajar con centrales de reserva reciben una
valoracién mucho menor.

Figura II1.113: Importancia de realizar estas actividades

Abrir todo el afio 8,0
Internet 6,2
Agencias de viaje 4,0
Ofertas actividades complementarias 3,8
Centrales de reserva 3,2
Ofertas fin de semana 2,8

Valoracién de uno a diez puntos

E158,3% de los hostales ha realizado alguin tipo
de inversion durante el pasado afio, destinadas mayo-
ritariamente al mantenimiento tanto de los equipa-
mientos como del edificio (Figura II1.114).

El precio medio de una habitacién doble sin desa-
yuno en temporada alta es de 41,31 euros, pasando a
ser de 31,02 euros en temporada baja, lo que pone de
manifiesto una diferencia de precios de un 33% en
funcién de la temporada (Figura I11.115).
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Figura II1.114: Inversiones realizadas

% sobre el tofal

Realizan inversiones 58,3

% Inversion media (euros)

Ampliacién 71 =
Diversificacién (restaurante) 7,1 -
Mantenimiento (edificio) 64,3 17.125,00
Mantenimiento (equipamientos) 64,3 8.052,38

Figura II1.115: Precios (euros)

Precio de la habitacién doble (sin desayuno) ~ Media Desviacién fipica
En temporada alta 41,31 9,45
En temporada baja 31,02 7,11

En lo que se refiere a la politica medioambiental,
las précticas mas frecuentes son la utilizacién de pro-
ductos de limpieza biodegradables, 1a conexion a la red
de saneamiento municipal, 1a recogida selectiva de
basuras 'y el uso de alumbrado de bajo consumo. Por
otra parte, ningtin hostal dispone de paneles solares o
sistemas de limitacion de energia y s6lo una minoria

tienen sistema de limitacion de agua o utilizan papel
recliclado (Figura I11.116).

Figura I11.118: Diferenciacion

Localizacién del establecimiento 79
Precio econémico 7.9
Trato con los clientes 7,9
Comodidades de instalaciones y equipamientos 7,6
Servicios complementarios 6,6

Valoracién de uno a diez puntos

La evolucidn de los ratios econémico—financieros
de los hostales muestra un comportamiento estable
durante el dltimo afio, a excepcién del marcado em-
peoramiento de los costes (Figura I11.117).

En general, y a excepcién de la menor valoracion
otorgada a los servicios complementarios, los empre-
sarios de este segmento consideran importantes para
la diferenciacion de su establecimiento una gran varie-
dad de actividades, fundamentalmente, la localizacion
del establecimiento, el precio economico, el trato con
los clientes y las comodidades de instalaciones y equi-
pamientos (Figura II1.118).

Figura III.116: Politica medioambiental

sUtiliza productos limpieza biodegradables?
sRecoge selectivamente las basuras?

2Red saneamiento municipal2

sTiene sistemas de depuracién de agua?
2Dispone de paneles solares?

sUtiliza alumbrado de bajo consumo?
sTiene sistema de limitacién de energia?
sTiene sistema de limitacién de agua?

sUtiliza papel reciclado?
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Figura I11.117: Valoracion de la evolucion de los ratios economico-financieros

Tasa media de ocupacién anual  PAZAA
Ventas a través de intermediarios
Ventas directas  PANAA

Volumen de ventas totales
Precio medio por habitacién
Ingreso medio por habitacién
Rentabilidad por habitacién

Costes
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50,0%

. Peor
. Igual

Mejor

37,5%

66,7% 33,3%

29,2%
1

0%

20 %

40 % 60 % 80 % 100 %

Al igual que sucedia en el caso de los hoteles de
una estrella, el control de los costes y aprovisionamientos
es la estrategia mas habitual seguida por los hostales,
ademads del trabajo con intermediarios, fundamental-
mente touroperadores y agencias de viaje y la coope-
racion con otros establecimientos para conseguir ven-
tajas de distribucion y comercializacion. Asimismo,
ambas actividades son también las mds valoradas, junto
con el aumento de los servicios y equipamientos que
proporciona el establecimiento, tales como internet,
saunas, gimnasio.(Figura I11.119).

Figura II1.119: Acciones estratégicas realizadas

% sobre el total

% st Valoracién media
Cooperar con ofros establecimientos 20,8 7,1
Aumentar los servicios y equipamientos 12,5 7.4
Trabaijar con infermediarios 25,0 7,1
Conseguir certificaciones de calidad 8,3 6,6
Programas de fidelizacién de clientes 16,7 7,0
Campafias promocionales de precios 8,3 59
Control de cosfes y aprovisionamientos 70,8 7,7

Valoracién de uno a diez puntos

I1L.8.- Pensiones

Las pensiones son establecimientos de menor ca-
tegoria que un hotel y que no suelen disponer de més
de doce habitaciones, facilitando, generalmente, aloja-
miento en régimen de pensidén completa, constituida
por habitacién, desayuno y dos comidas.

Aligual que sucedia en el caso de los hostales, las
pensiones se caracterizan por una elevada proporcién
de negocios con forma juridica de empresario indivi-
dual/comunidad de bienes, el 85,9%,y una escasa
presencia de formas mercantiles como las sociedades
limitadas, con un 14,1% (Figura II1.120).

Figura I11.120: Forma juridica

Sociedad limitada

N7

Empresario individual/
comunidad de bienes

, 7o

Relacionado con el predominio de empresarios
individuales estd el hecho de que la mayor parte de
las pensiones sean establecimientos independientes,
un 93,6%. Por otra parte, el 6,4% tiene un contrato de
gestion y/o arrendamiento (Figura I11.121).
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Figura II1.121: Integracion Empresarial

Contrato gestion/
arrendamiento

G

El185,9% de las pensiones permanecen abiertas
durante todo el afio, mientras que el 14,1% opta por
cerrar en ciertos meses del afio, en concreto los que
se corresponden con la temporada baja. No obstante,
hay que sefalar que en los meses de julio, agosto y
septiembre todas ellas se mantienen abiertas.

Las pensiones son establecimientos caracterizados
por su reducido tamafio, puesto que cuentan con 11,92
plazas y 7,15 habitaciones por término medio. Por otro
lado, el volumen de facturacién anual se encuentra en
el 79,2% de los casos por debajo de los 18.000 euros,
siendo importante el porcentaje de establecimientos
que facturan menos de 9.000 euros al afio (Figura
ITI1.122/111.123).

Figura I11.122: Dimension

Media Desviacién tipica  Minimo ~ Mdximo
Plazas 11,92 8,25 2 63
Habitaciones 7,15 521 2 42

Figura I11.123: Facturacion

Intervalos (euros) % sobre tofal

Hasta 9.000 40,3
De 9.000 a 18.000 389
De 18.000 a 27.000 9.7
De 27.000 a 36.000 2,8
De 36.000 a 45.000 1,4
De 45.000 a 54.000 2,8
De 63.000 a 72.000 1,4
De 81.000 a 90.000 1,4
De 90.000 a 120.000 1,4

En relacién a las ventas totales por departamento,
un 80,5% corresponden a las habitaciones, seguido del
restaurante con el 11,8% y del bar/cafeteria que aporta
un 7,1% (Figura I11.124).

Figura I11.124: Ventas totales por departamento
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El tamafio de la plantilla media es reducido y se
compone casi exclusivamente del empresario y sus
familiares. Por otro lado, el porcentaje de estableci-
mientos que realiza acciones formativas es muy bajo,
pues apenas supera el 10% (Figura IT1.125).

Figura ITI.125: Recursos humanos

Empleados Media Desviacién fipica
Plantilla en temporada alta 2,18 1,64
Plantilla en temporada baja 1,89 1,31

La presencia de certificaciones de calidad en las
pensiones es practicamente nula, puesto que tan s6lo
el 1,3% posee algun tipo de distinciéon de calidad
centrado fundamentalmente en el Sistema Integral de
la Calidad Turistica Espariola en Destinos (SICTED)
(Figura II1.126).

El cliente de este tipo de establecimientos se com-
pone mayoritariamente de turistas individuales de
vacaciones/ocio, el 71,6%,con una pequefia proporcién
de turismo de negocios, €l 7,2%. El resto de segmentos,
como los grupos turisticos/culturales, tienen escasa
importancia (Figura 111.127).
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Figura II1.126: Otros certificados de calidad
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La oferta de alojamientos turisticos

Figura II1.127: Tipo de cliente
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El nivel de equipamiento tecnoldgico de las pen-
siones es muy limitado pues, a excepcion del uso de
fax/telex, resulta preocupante la escasa utilizacion de
este tipo de infraestructuras. La presencia de sistemas
informdticos (monopuesto o red), sistemas de pago
electronico con tarjetas, pero sobre todo de conexion
a internet es muy reducida, lo que explica el bajo
porcentaje de establecimientos que dispone de co-
nexion a internet para sus clientes o de sistemas infor-
maticos de reserva o gestion (Figura I111.128/I11.129).

Figura II1.128: Equipamiento tecnoligico

% sobre total

Fax/telex 45,8
TPV (pago con tarjetas) 30,8
Acceso a Internet/correo electrénico 16,7
Sistema informético (monopuesto o red) 30,8

Tan s6lo un 8,5% de las pensiones ofrece a sus clientes
la posibilidad de realizar alguna actividad complementaria,
ya sea deportiva o de turismo activo, mayoritariamente
por medio de una empresa especializada.

Exceptuando la presencia en internet, a través de
pdginas web propias pero sobre todo ajenas, y los
folletos en agencias de viaje, las acciones comerciales
desarrolladas por las pensiones son bastante limitadas,
especialmente en lo que se refiere a los programas de
talones/bonos (Figura I11.130).

Figura II1.129: Gestion del establecimiento

Disponibilidad de % si

Programas informdticos de reserva 58
Programas informdticos de gestién 11,5
Encuestas de satisfaccién 3,2
Servicio de lavanderia externo 15,4
Productos de acogida 19,2
Fianza en las reservas 28,8
Repercute gastos de cancelacién de reservas 14,7
Conexién infernet para clientes 38

Figura IT1.130: Acciones comerciales

% sobre tofal

Pégina web propia 25,5
Pdginas web ajenas 39,7
Centrales de reserva 8,4
Talones/bonos 1,9
Promociones fin de semana 7,7
Presencia en folletos de AA.VV. 13,1

El1 69,9% de las pensiones realizé algiin gasto en
publicidad durante el pasado afio, principalmente dirigido
a mejorar su presencia en internet, a través de pdginas
web y a la edicion de folletos. El esfuerzo publicitario
medio ha sido de 420,59 euros (Figura II1.131).
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Figura II1.131: Publicidad

% sobre tofal

Realizan publicidad 69,9
Folletos 42,2
Libros/Guias turisticas privadas 19,3
Internet/péginas web 45,0
Anuncios en prensa y radio 11,0
Otros 38,5

Abrir todo el aiio es la actividad mds importante
para este tipo de establecimientos, mientras que las
centrales de reserva, la oferta de actividades comple-
mentarias y el trabajo con agencias de viaje apenas son
valoradas (Figura I11.132).

Figura I11.132: Importancia de realizar estas actividades.

Abrir todo el afio 8,3
Internet 57
Ofertas fin de semana 2,9
Ofertas actividades complementarias 2,6
Agencias de Viaje 2,6
Centrales de reserva 2,5

Valoracién de uno a diez puntos

Menos de la mitad de los establecimientos, el 47,7 %,
realizaron alguna inversion durante 2005, destinadas
mayoritariamente al mantenimiento de los equipamientos
o del edificio. Por otro lado, tan sélo un 0,7% de los
establecimientos han recibido algtin tipo de ayuda finan-
ciera para hacer frente a estos gastos (Figura II1.133).

Figura ITI.133: Inversiones realizadas

% sobre tofal

Realizan inversiones 47,7

9 Inver{séﬁporsliedia
Ampliacién 4,1 =
Diversificacién (restaurante) 2,7 36.000,00
Diversificacién (actividades de ocio) 1,4 —
Mantenimiento (edificio) 51,4 11.734,38
Mantenimiento (equipamientos) 62,2 2.093,95

El precio medio de una habitacién doble sin desa-
yuno varia en funcién de la temporada, aumentando
en un 31% en los periodos de mayor demanda turistica.
Dichos precios medios son de 37,18 euros en temporada
alta y de 28,34 euros en temporada baja (Figura I11.134).

Figura I11.134: Precios (euros)

Precio de la habitacién doble (sin desayuno) ~ Media

Desviacién tipica

En temporada alta

37,18 9,87

En temporada baja 28,34 6,54

La conexion a la red de saneamiento municipal y
la utilizacion de productos de limpieza biodegradables
son las principales acciones que integran la politica
medioambiental de las pensiones, seguido por la reco-
gida selectiva de basuras y el uso de alumbrado de bajo
consumo (Figura II1.135).

Figura III.135: Politica medioambiental

3Utiliza productos limpieza biodegradables?
sRecoge selectivamente las basuras?

sRed saneamiento municipal?

sTiene sistemas de depuracién de agua?
sDispone de paneles solares?

sUtiliza alumbrado de bajo consumo?

sTiene sistema de limitacién de energia?
sTiene sistema de limitacién de agua?

sUtiliza papel reciclado?
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Por otro lado, salvo un cierto empeoramiento de los
costes y una evolucion favorable de las ventas realizadas
a través de intermediarios, la evolucion de los principales

La oferta de alojamientos turisticos

ratios econémico—financieros de las pensiones ha
permanecido estable durante el dltimo afo (Figura
I11.136).

Figura II1.136: Valoracion de la evolucion de los ratios economico-financieros (%)

Tasa media de ocupacién anual
Ventas a través de intermediarios
Ventas directas

Volumen de ventas total

Precio medio por habitacién
Ingreso medio por habitacién
Rentabilidad por habitacién
Costes

Beneficio

58,7%
1

I . Peor
| . Igual

Mejor

26,0%
| |
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En cuanto a los factores que favorecen la diferencia-
cion del establecimiento, el trato con los clientes, 1a loca-
lizacion y el precio econémico son los mas valorados por
los propietarios de las pensiones, mientras que la oferta
de servicios complementarios se considera menos impor-
tante (Figura I11.137).

Figura I11.137: Diferenciacion

Trato con los clientes 8,1
Localizacién del establecimiento 79
Precio econémico 7.8
Comodidades de instalaciones y equipamientos 7.7
Servicios complementarios 72
Otros 6,0

Valoracién de uno a diez puntos

Las pensiones se caracterizan por la escasa reali-
zacion de actividades estratégicas. La mayor parte se
limitan a controlar los costes y aprovisionamientos, y en
menor medida a cooperar con otros establecimientos
para conseguir ventajas de distribucié n y comerciali-
zacion o a desarrollar programas de fidelizacion de
clientes. Paralelamente, dichas acciones son las que
reciben una mayor valoracién media (Figura I11.138).

Figura III.138: Acciones estratégicas realizadas

% sobre el tofal

%Si Valoracién media

Cooperar con ofros establecimientos 16,2 7,6
Aumentar los servicios y equipamientos 7,8 6,2
Trabajar con intermediarios 7.8 5,3
Conseguir certificaciones de calidad 3,9 58
Programas de fidelizacién de clientes 12,3 6,5
Campafias promocionales de precios 71 55
Control de costes y aprovisionamientos 64,1 7,9

IIL.9.- Casonas Asturianas.

La marca de calidad Casonas Asturianas fue creada
por el Principado de Asturias en 1994 para diferenciar
a un segmento de la oferta hotelera constituido por
pequeiios hoteles familiares y que por su singularidad
y niveles de calidad, su ubicacién en nucleos rurales
o espacios naturales de alto valor ecoldgico, equipa-
miento y excelente servicio se distinguian de sus com-
petidores.

Un 44,1% de las Casonas Asturianas operan como
empresario individual o comunidad de bienes, aunque
también hay una importante presencia de sociedades
que revisten forma mercantil, principalmente sociedades
limitadas, el 44,1% (Figura I11.139).

=115 +



El Turismo en Asturias en 2005

Figura I11.139: Forma juridica
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Por lo que se refiere a la integracion empresarial,
un 97,1 % de las Casonas Asturianas son establecimien-
tos independientes, mientras que el restante 2,9% estd
integrado a través de un contrato de gestion o arrenda-
miento (Figura I11.140).

Figura III.140: Integracion empresarial
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El 32,4% de las Casonas Asturianas cierra sus
instalaciones en algin momento del afio, aunque el
periodo de cierre es més reducido que en otros seg-
mentos, ya que se produce fundamentalmente durante
los meses de diciembre, enero y febrero y afecta a un
menor nimero de establecimientos por mes.

Las Casonas cuentan con una media de 21 plazas
y 11 habitaciones, fundamentalmente dobles, siendo
por tanto establecimientos de pequefia dimensién. Sin
embargo, la facturacion suele ser superior a la de otros
hoteles de categoria similar, alcanzando un 35,3% de
los establecimientos cifras de negocio entre 90.000 y
600.000 euros anuales (Figura I11.141/111.142).

Figura II1.141: Dimension

Media  Desviacién tipica  Minimo  Mdximo
Plazas 21,05 8,30 9 40
Habitaciones 11,21 413 6 20

Figura II1.142: Facturacion

Intervalos (euros) % sobre total

De 9.000 a 18.000 59
De 18.000 a 27.000 5,9
De 27.000 a 36.000 11,8
De 36.000 a 45.000 11,8
De 54.000 a 63.000 59
De 72.000 a 81.000 23,5
De 90.000 a 120.000 59
De 120.000 a 300.000 23,5
De 300.000 a 600.000 59

Las habitaciones aportan por término medio el 82%
de las ventas totales de los establecimientos del club
de calidad Casonas Asturianas, mientras que el restau-
rante representa el 16,1% (Figura 111.143).

Figura I11.143: Ventas totales por departamento
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La plantilla media asciende a unos 6 trabajadores
aproximadamente en temporada alta, que se ven re-
ducidos a 4 en los meses de baja demanda. Los recursos
humanos estan integrados fundamentalmente por
personal fijo y por el empresario y sus familiares com-
plementado con trabajadores temporales en los periodos
de méxima actividad (Figura 111.144).

Figura III.144: Recursos humanos

Empleados Media  Desviacién tipica
Plantilla en temporada alta 5,53 3,89
Plantilla en temporada baja 4,11 2,77

La oferta de alojamientos turisticos

El 61,8% de las Casonas Asturianas llevaron a
cabo acciones formativas de sus recursos humanos
durante el ejercicio, participando una media de 3,4
personas, principalmente la plantilla en un 76,2% y el
empresario y la direccién en un 66,7% de los casos.

Ademas de la marca Casonas Asturianas, un ele-
vado numero de este tipo de hoteles ostenta alguna
otra certificacién o estdn en proceso para su obtencién.
Asi, a finales de 2005, cuatro establecimientos estaban
certificados con la Q de calidad y en otros tres se
encontraba en estudio, mientras que once hoteles
cuentan con otras distinciones, principalmente Rusticae,
Mesas de Asturias y las del Sistema Integral de la
Calidad Turistica Espaiiola en Destinos (SICTED)
(Figura II1.145).

La clientela esta compuesta fundamentalmente
por un 84,4% de turistas individuales de ocio/vacaciones,
un 7,7% de turismo de negocios y un 6,5% de grupos
turisticos/culturales (Figura I11.146).

Figura II1.145: Certificacion de calidad
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Figura I11.146: Tipo de cliente
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El equipamiento tecnoldgico es muy elevado en las
Casonas Asturianas, ya que la totalidad de estos estable-
cimientos disponen de fax/telex, datdfono para el pago
con tarjetas, acceso a internet y sistemas informdticos
(monopuesto o red).

Ademas estd generalizada la exigencia de una peticion
de fianza en las reservas y la realizacion de encuestas de
satisfaccion, asi como el obsequio a los clientes con
productos de acogida. Es destacable también el hecho
de que un 64,7% de los establecimientos repercute gastos
de cancelacion de reservas (Figura 111.147).

Figura III.147: Gestion del establecmiento

Disponibilidad de % Si

Programas informdticos de reserva 58,8
Programas informdticos de gestién 61,8
Encuestas de satisfaccién 85,3
Servicio de lavanderia externo 58,8
Productos de acogida 79,4
Fianza en las reservas 88,2
Repercute gastos de cancelacién de reservas 64,7
Conexién internet para clientes 471

Précticamente tres de cada cinco Casonas Asturia-
nas, el 58,8%, ofrecen actividades de ocio complemen-
tarias, directamente o mds frecuentemente en colabo-
racién con empresas especializadas en turismo activo
que organizan y prestan el servicio. Las Actividades
acudticas/canoas, los Todo terreno/Quads y las Excursio-
nes a caballo constituyen las opciones mas habituales.

Las Casonas Asturianas utilizan con mucha fre-
cuencia herramientas promocionales, destacando su

presencia en internet fundamentalmente a través de
una pdgina web propia, pero también ubicando la
informacion sobre su establecimiento en pdginas web
ajenas. Las promociones de fin de semana y la comercia-
lizacion de sus servicios por medio de intermediarios
turisticos también son muy utilizadas (Figura I11.148).

Figura ITI.148: Acciones Comerciales

% sobre el total

Pégina Web propia 100,0
Péginas Web ajenas 76,5
Centrales de reserva 41,2
Talones/bonos 38,2
Promociones fin de semana 60,6
Presencia en folletos de AA.VV. 58,8

Un 94,1% de las Casonas Asturianas asignan una
partida presupuestaria a la publicidad, gastando una
media de 2.800 euros al aflo aproximadamente, sobre
todo en la edicion de folletos y en tener presencia en
internet a través de pdginas web (Figura 111.149).

Figura ITI.149: Publicidad

% sobre fotal

Realizan publicidad 94,1
Folletos 81,3
Libros/Guias turisticas privadas 21,9
Internet/péginas web 68,8
Anuncios en prensa y radio 28,1
Otros 6,3

Respecto a la importancia que los propietarios o
gerentes de las Casonas Asturianas atribuyen a la
realizacion de una serie de actividades, la mas valorada
resulta ser internet con 8,7 puntos de media, seguida
de abrir todo el ario, valorada con 8 puntos; resultado
que contrasta con el elevado niimero de establecimien-
tos que cierran por temporada (Figura I11.150).

Figura II1.150: Importancia de realizar estas actividades

Internet 8,7
Abrir todo el afio 8,0
Ofertfas actividades complementarias 6,2
Ofertas fin de semana 53
Agencias de viaje 4,6
Centrales de reserva 4,3

Valoracién de uno a diez puntos
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El 70,6% de las Casonas Asturianas realizaron
alguna inversién durante el ejercicio, siendo las méas
extendidas las efectuadas en mantenimiento y mejoras,
tanto del edificio como de los equipamientos. Para
llevar a cabo las diferentes inversiones, el 12,1% de
los establecimientos recibieron alguna subvencion,
proveniente mayoritariamente de los organismos de-
pendientes del Principado y de la Unién Europea
(Figura III.151).

Figura II1.151: Inversiones realizadas

% sobre el total

Realizan inversiones 70,6

% Inversién media (euros)
Ampliacién 8,3 119.000,00
Mantenimiento (edificio) 62,5 16.000,00
Mantenimiento (equipamientos) 62,5 10.845,27

Respecto a la politica de precios de una habitacion
doble sin desayuno, la diferencia entre temporadas es
de aproximadamente un 37 %, aplicando en temporada
alta una tarifa media de 86,19 eu ros y en baja de 62,82
euros (Figura I11.152).

La oferta de alojamientos turisticos

Figura II1.152 Precios (euros)

Precio de la habitacién doble (sin desayuno) Media  Desviacién tipica

En temporada alta 86,19

62,82

25,29
14,56

En femporada baja

Las Casonas Asturianas llevan a cabo una politica
de sostenibilidad medioambiental muy activa, ya que
salvo en la disponibilidad de paneles solares se encuen-
tran por encima de la media en todas las medidas
consideradas. Lo mds destacable es la utilizacion de
productos de limpieza biodegradables, 1a amplia con-
cienciacién existente en cuanto a la recogida selectiva
de basuras y el uso de alumbrado de bajo consumo
(Figura IIL.153).

En términos generales, a juicio de los propietarios
y gerentes de las Casonas Asturianas, la evolucién de
los principales ratios econdmico—financieros que afec-
tan a sus establecimientos ha sido positiva en el dltimo
afio en el caso de la tasa media de ocupacion anual, 1as
ventas a través de intermediarios, las ventas directas, el
volumen de ventas total y el beneficio, mientras que
consideran que ha permanecido igual el precio medio
por habitacion, el ingreso medio por habitacion, la ren-
tabilidad por habitacion y los costes (Figura I111.154).

Figura I11.153: Politica medioambiental

3Utiliza productos limpieza biodegradables?
sRecoge selectivamente las basuras?

sRed saneamiento municipal?

sTiene sistemas de depuracién de agua?
sDispone de paneles solares?

sUtiliza alumbrado de bajo consumo?

sTiene sistema de limitacién de energia?
sTiene sistema de limitacién de agua?

sUtiliza papel reciclado?
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Figura II1.154: Valoracion de la evolucion de los ratios economico-financieros (%)

Tasa media de ocupacién anual
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El trato con los clientes, junto con la localizacion del
establecimiento y las comodidades de instalaciones y
equipamientos del mismo constituyen, a juicio de los
propietarios o gerentes de las Casonas Asturianas, los
principales factores que marcan su diferenciacion
respecto a sus competidores (Figura I11.155).

Por tltimo, realizar un mejor control de costes y
aprovisionamientos 'y €l conseguir certificaciones internas
o externas de calidad son las acciones estratégicas que
mds llevan a cabo las Casonas Asturianas y son también
las que mds valoran (Figura I11.156).

Figura I11.156: Acciones estratégicas realizadas

% sobre el tofal

% Si Valoracién media

Cooperar con ofros establecimienfos 55,9 8,5
Aumentar los servicios y equipamientos 50,0 8,0
Trabaijar con infermediarios 52,9 5,1
Conseguir certificaciones de calidad 91,2 8,8
Programas de fidelizacién de clientes 57,6 8,3
Campafias promocionales de precios 55,9 71
Control de costes y aprovisionamientos 94,1 8,6

Valoracién de uno a diez puntos

Figura I11.155: Diferenciacion

Trato con los clientes 9,0
Localizacién del establecimiento 8,8
Comodidades de instalaciones y equipamientos 8,4
Precio econémico 7.8
Servicios complementarios 7,5

Valoracién de uno a diez puntos

II1.10.- Hoteles rurales.

Los hoteles rurales son alojamientos de turismo rural
ubicados en inmuebles de singular valor arquitecténico
o que responden a la arquitectura tradicional asturiana
de la zona, cuya capacidad maxima no excede de treinta
y seis plazas.

Entre los hoteles rurales predominan los empresarios
individuales y comunidades de bienes sobre otras formas
societarias como la sociedad limitada que representa un
28,1% vy la sociedad anénima, el 3,1% (Figura I11.157).

Fiel reflejo de la forma juridica de este tipo de esta-
blecimientos es su grado de integracion empresarial, ya
que este conjunto de hoteles son en un
93.9%independientes, siendo las tnicas figuras de inte-
gracion el grupo de alojamiento y el contrato de ges-
tion/arrendamiento, ambas con un 3% (Figura II1.158).
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Figura II1.157: Forma juridica
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Figura II1.158: Integracion empresarial
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La estacionalidad tiene un menor impacto que en
otros tipos de establecimientos, ya que tan s6lo un
9,1% de los hoteles rurales cierran sus negocios en
algiin momento durante el afio, fundamentalmente en
los meses de enero y febrero.

Los hoteles rurales son establecimientos de pe-
queifia dimensién que cuentan con 18 plazas y 9 habi-
taciones por término medio. Ademds, el 40% no supe-
ran la cifra de 9.000 euros de facturacién anual, aunque
un 6,7% facture entre 63.000 y 72.000 euros (Figura
II1.159/111.160).

Figura I11.159: Dimension

Media Desviacién tipica  Minimo ~ Mdximo
Plazas 18,33 7,57 5 40
Habitaciones 9,38 3,92 3 19

Figura I11.160: Facturacion

Infervalos (euros) % sobre total

Hasta 9.000 40,0
De 9.000 a 18.000 6,7
De 18.000 a 27.000 20,0
De 36.000 a 45.000 6,7
De 45.000 a 54.000 20,0
De 63.000 a 72.000 6,7

Las habitaciones, con el 88,2% de media, y el res-
taurante, con el 7,3%, son los principales elementos
que integran la facturacion de los hoteles rurales,
teniendo las actividades complementarias y los banque-
tes—celebraciones una presencia meramente testimonial
(Figura IT1.161).

Figura II1.161: Ventas totales por departamento
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La plantilla de los hoteles rurales esta formada por
2,86 trabajadores en temporada alta por término medio,
que se ven reducidos a 2,32 en los periodos de tempo-
rada baja. Ademads, la reducida dimensién de estos
establecimientos hace que el peso del empresario y sus
familiares dentro del total de la plantilla sea bastante
elevado (Figura II1.162).

Figura ITI.162: Recursos humanos

Empleados Media  Desviacion tipica
Plantilla en temporada alta 2,86 1,78
Plantilla en temporada baja 2,32 1,43

Un cuarto de los hoteles rurales llevaron a cabo
acciones formativas durante el ejercicio, en las que
particip6 la plantilla en un 75% y el empresa-
rio/direccion en un 50%, afectando a un total de 2
personas por término medio.

Los hoteles rurales muestran cierto interés por la
obtencion de certificaciones de calidad. En este sentido,
un establecimiento cuenta con la Q de calidad, estando
cuatro realizando tramites para la implantacion de
lamarca de calidad Casonas Asturianas y otro més el
Sistema Integral de la Calidad Turistica Espaiiola en
Destinos (SICTED) (Figura 111.163).

Figura II1.163: Certificacion de calidad
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Respecto a la composicién de la clientela de los
hoteles rurales, el 88,9% responden a la tipologia de
turista individual de ocio/vacaciones, mientras que un
3,8% es turismo de negocios y un 2,6% son grupos
turisticos/culturales (Figura 111.164).

El acceso a internet y el correo electronico asi como
los sistemas informdticos forman parte del equipamien-
to tecnoldgico en la gran mayoria de los establecimien-
tos hoteleros del medio rural. A pesar de ello, cerca
de un 20% carecen de fax/telex y mas de un 10% no
disponen de TPV para pago con tarjetas (Figura
II1.165).

Figura I11.164: Tipo de cliente
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Figura II1.165: Equipamiento tecnologico

% sobre total

Fax/Telex 81,8
TPV (pago con farjetas) 87,9
Acceso a infernet/correo electrénico 90,9
Sistema informdtico (monopuesto o red) 93,9

Por lo que se refiere a la gestion, la exigencia de
fianza en las reservas y los productos de acogida son
las précticas mas extendidas, mientras que los hoteles
rurales que disponen de conexion de internet para
clientes y de programas informdticos de reserva y de
gestion son una minoria (Figura IT1.166).

Figura ITL.166: Gestion del establecmiento

Disponibilidad de % Si

Programas informéticos de reserva 36,4
Programas informdticos de gestion 36,4
Encuestas de satisfaccién 42,4
Servicio de lavanderia externo 42,4
Productos de acogida 57,6
Fianza en las reservas 63,6
Repercute gastos de cancelacién de reservas 39,4
Conexién internet para clientes 21,2

Algo menos de dos de cada cinco hoteles rurales
ofrecen actividades de ocio complementarias, a pesar
de tratarse de establecimientos ubicados en el medio
rural. En la mayor parte de los casos se recurre a
empresas especializadas en turismo activo que ofrecen
servicios como las actividades acudticas/canoas, 10s
paseos a caballo y el alquiler de todo terrenos y quads.

En la politica comercial seguida por los hoteles
rurales destaca su presencia en internet sobre todo
por medio de una pdgina web propia, aunque también
es relevante la ubicacion de informacion a cerca de su
establecimiento en pdginas web ajenas. Por el contrario,
la aceptacion de talones o bonos y la comercializacion
de sus servicios a través de centrales de reserva son
mucho menos frecuentes (Figura I11.167).

Figura I11.167: Acciones comerciales

% sobre el total

Pégina Web propia 90,9
Paginas Web ajenas 57,6
Centrales de reserva 27,3
Talones/bonos 24,2
Promociones fin de semana 42,4
Presencia en folletos de AA.VV. 48,5

La oferta de alojamientos turisticos

Un 75,8% de los hoteles rurales ha realizado algiin
gasto en publicidad durante el pasado ejercicio, con
una media de aproximadamente 1.000 euros al afio. A
pesar de la enorme importancia que estos estableci-
mientos dan a su presencia en internet, el principal
medio publicitario sigue siendo la edicién impresa de
folletos, aunque seguido muy de cerca de las pdginas
web (Figura I11.168).

Figura I11.168: Publicidad

% sobre tofal

Realizan publicidad 75,8
Folletos 64,0
Libros/Guias turisticas privadas 8,0
Internet/pdginas web 56,0
Anuncios en prensa y radio 12,0
Otros 8,0

Como reflejo de los resultados anteriormente
mencionados, para el empresariado de los hoteles
rurales resulta mucho mds importante abrir todo el
afio y su presencia en internet, valorados ambos aspec-
tos con 8,3 puntos de media. Por el contrario, la comer-
cializacién de sus servicios a través de intermediarios
turisticos como las centrales de reserva y las agencias
de viaje revisten escasa importancia (Figura I11.169).

Figura I11.169: Importancia de realizar estas actividades

Abrir todo el afio 8,3
Internet 8,3
Ofertas fin de semana 58
Ofertas actividades complementarias 51
Centrales de reserva 4,9
Agencias de viajes 39

Valoracién de uno a diez puntos

Respecto a las inversiones realizadas, un 26,9% de
los establecimientos hoteleros del medio rural han
invertido durante el ejercicio, fundamentalmente en
mantenimiento y mejoras, tanto del edificio como de
los equipamientos. En cuanto a las subvenciones, el
25% de las empresas recibieron algin tipo de apoyo
financiero, principalmente de la Unién Europea y del
Principado (Figura II1.170).

Figura IT1.170: Inversiones realizadas

% sobre el tofal

Realizan inversiones 26,9
% Inversién media (euros)
Mantenimiento (edificio) 57,1 9.333,33

42,9 -

Mantenimiento (equipamientos)
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La politica de precios de una habitacién doble sin
desayuno en cada temporada viene recogida en la
Figura II1.171. En ella, se aprecia una diferencia de un
27% entre las temporadas consideradas.

Figura I11.171: Precios (euros)

Precio de la habitacién doble

Media  Desviacién fiok
(sn desayuro) edia  Desviacién tipica

60,25
47,36

16,18
14,65

En temporada alta

En temporada baija

En materia de sostenibilidad medioambiental, desta-
can como actuaciones concretas la utilizacion de productos
de limpieza biodegradables y la recogida selectiva de
basuras, asi como la utilizacion de alumbrado de bajo
consumo. Por el contrario, son muy pocos los estableci-
mientos que disponen de paneles solares o de sistemas
de limitacion de energia o de agua (Figura I11.172).

A juicio del empresariado, la evolucién de los ratios
econémico—financieros de los hoteles rurales en el tltimo
afio ha sido positiva en el caso de la tasa media de ocu-
pacion anual, las ventas directas, el volumen de ventas
total y el beneficio, mientras que ha permanecido igual
para el resto de aspectos considerados (Figura IT1.173).

También a juicio del empresariado, los principales
aspectos que marcan su diferenciacion y que consideran
como atractivos de sus establecimientos frente a los
competidores son el trato con los clientes, 1a localizacion
del establecimiento y las comodidades de instalaciones
v equipamientos (Figura 111.174).

Figura ITI.174: Diferenciacion

Trato con los clientes 8,6
Localizacién del establecimiento 8,4
Comodidades de instalaciones y equipamientos 8,3
Servicios complementarios 79
Precio econdémico 79

Valoracién de uno a diez puntos

Finalmente, la accién estratégica que més llevan a
cabo los hoteles rurales es el control de costes y apro-
visionamientos que resulta ser también la mds valorada.
A este respecto hay que sefialar también que otra
accion muy valorada pero con un menor porcentaje
de realizacion es aplicar programas de fidelizacion de
los clientes (Figura II1.175).

Figura II1.175: Acciones estratégicas realizadas

% sobre el total

%Si Valoracién media

Cooperar con otros establecimientos 25,0 6,6
Aumentar los servicios y equipamientos 31,3 7,2
Trabaijar con infermediarios 34,4 5,8
Conseguir certificaciones de calidad 18,8 7,4
Programas de fidelizacién de clientes 21,9 8,0
Campafias promocionales de precios 40,6 7,0
Control de costes y aprovisionamientos 59,4 8,0

Valoracién de uno a diez puntos

Figura II1.172: Politica medioambiental

sUtiliza productos limpieza biodegradables?
sRecoge selectivamente las basuras?

sRed saneamiento municipal?

sTiene sistemas de depuracién de agua?
;Dispone de paneles solares?

sUtiliza alumbrado de bajo consumo?

sTiene sistema de limitacién de energia?
sTiene sistema de limitacién de agua?

sUtiliza papel reciclado?
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Figura II1.173: Valoracion de la evolucion de los ratios economico-financieros (%)
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III.11.- Casas de aldea.

Son casas de aldea las viviendas auténomas e
independientes, cuyas caracteristicas son las propias
de la arquitectura tradicional asturiana de la zona, en
las que se proporciona el servicio de alojamiento y,
eventualmente, otros servicios complementarios, pu-
diendo contratarse habitaciones de forma individuali-
zada dentro de la propia vivienda familiar o integra-
mente para uso exclusivo del contratante, en
condiciones que permitan su inmediata utilizacion.

Entre las casas de aldea predomina el empresario
individual/comunidad de bienes con una pequeila
proporcién de negocios constituidos como sociedades
limitadas y anénimas (Figura 111.176).

Figura I11.176: Forma juridica
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Relacionado con el resultado anterior esta el hecho
de la escasa integracion empresarial de este tipo de
alojamientos, que funcionan mayoritariamente de
forma Independiente (Figura I11.177).

Figura II1.177: Integracion empresarial
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La mayor parte de las casas de aldea permanecen
abiertas durante todo el afio, cerrando en algin mo-
mento del mismo tan sélo el 9,3% de los estableci-
mientos.

Las casas de aldea son establecimientos de pe-
quenas dimensiones, ya que cuentan por término medio
con 6 plazas y 3 habitaciones. Ademas, el 73,1% de los
negocios facturan por debajo de 9.000 euros al afio
(Figura IT1.178/111.179).

=125



El Turismo en Asturias en 2005

Figura I11.178: Dimension

Media Desviacién fipica  Minimo ~ Mdximo
Plazas 6,16 2,83 1 15
Habitaciones 3,17 1,37 1 7

Figura II1.179: Facturacion

Infervalos (euros) % sobre fotal

Hasta 9.000 73,1
De 9.000 a 18.000 17,0
De 18.000 a 27.000 4,8
De 27.000 a 36.000 3,1
De 36.000 a 45.000 0,6
De 45.000 a 54.000 1,1
De 63.000 a 72.000 0,3

Las habitaciones son el principal componente de las
ventas totales por departamento, siendo la importancia
del resto de partidas insignificante (Figura I11.180).

Figura II1.180: Ventas totales por departamento

Actividades

complementarias
0,1% Restaurante
0,7%

b

Bar-cafeteria
0,1%

Habitaciones

’

Al tratarse de negocios de pequenas dimensiones,
la plantilla también es reducida y esta compuesta
principalmente por el empresario y sus familiares.
Ademas, la mayoria de los propietarios poseen mas
de una casa de aldea a la que atienden con una Unica
plantilla (Figura I11.181).

Figura I11.181: Recursos humanos

Empleados Media Desviacién tipica
Plantilla en temporada alta 1,04 0,66
Plantilla en temporada baja 0,92 0,56

Un 22,6% de las casas de aldea han llevado a cabo
alguna accién formativa para sus recursos humanos, en
la que, dada la estructura de la plantilla, el mayor bene-
ficiado es el empresario/direccion, afectando en total a
0,81 personas por término medio.

La marca de calidad del Principado de Asturias,
“Aldeas” Asturias Calidad Rural, que destaca a un grupo
de establecimientos rurales con excelente equipamiento
y servicio es la mds extendida entre las casas de aldea,
ya que a finales de 2005 un total de treinta y nueve
contaban con esta distincién, mientras que otros cuarenta
y cuatro se encontraban en estudio para su implantacion.
Ademds cinco establecimientos estaban certificados con
la Q de calidad y diecinueve estaban trabajando para
conseguirla, mientras que otros tantos cuentan con cer-
tificaciones del Sistema Integral de la Calidad Turistica
Espaiiola en Destinos (SICTED) (Figura I11.182).

En cuanto a la clientela, estd formada casi exclusiva-
mente por turistas individuales de ocio o vacaciones
(Figura I11.183).

Figura II1.183: Tipo de cliente
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Respecto al equipamiento tecnolégico de las casas
de aldea, lo més frecuente es el sistema informdtico
(monopuesto o red) y el acceso a internet/correo elec-
tronico, mientras que atin quedan un 75% de estableci-
mientos sin terminales TPV para pago con tarjetas y
algo mas de la mitad sin fax/telex (Figura I11.184).

Figura I11.184: Equipamiento tecnologico

% sobre total

Fax/telex 46,5
TPV (pago con tarjetas) 25,1
Acceso a Internet/correo electrénico 61,2
Sistema informdtico (monopuesto o red) 71,2
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Figura II1.182: Certificacion de calidad
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La principal préctica en cuanto a la gestion del esta-
blecimiento es la peticion de Fianza en las reservas y el
obsequio a sus clientes con productos de acogida (Figura
II1.185).

Figura II1.185: Gestion del establecimiento

Disponibilidad de % si

Programas informdticos de reserva 17,1
Programas informdticos de gestién 26,5
Encuestas de satisfaccién 35,0
Servicio de lavanderia externo 29,7
Productos de acogida 56,4
Fianza en las reservas 63,1
Repercute gastos de cancelacién de reservas 30,7
Conexién infernet para clientes 7.3

destacar la importante presencia de las casas de aldea
en internet/pdginas web como elementos receptores
de esas inversiones junto con el uso de folletos impresos
(Figura II1.186/111.187).

Figura II1.186: Acciones comerciales

% sobre tofal

Pégina Web propia 63,2
Péginas Web ajenas 73,7
Centrales de reserva 27,1
Talones/bonos 10,6
Promociones fin de semana 23,1
Presencia en folletos de AA.VV. 28,5

El132,4% de las casas de aldea ofrecen a sus clientes
actividades de ocio complementarias, recurriendo en
la mayor parte de los casos a la colaboracién con
empresas especializadas en turismo activo.

Las acciones comerciales son escasas entre las casas
de aldea, destacando tinicamente la presencia en inter-
net, bien pagando por alojar la informacién de su
establecimiento en otras pdginas web o bien a través
de una pdgina web propia. Por lo que respecta a la
publicidad, un 79,8% de los establecimientos la realizan,
aunque la asignacién anual no llega a los 400 euros de
media y, en consonancia con las acciones comerciales,

Figura ITL.187: Publicidad

% sobre total

Realizan publicidad 79,8
Folletos 64,6
Libros/Guias turisticas privadas 13,1
Internet/péginas web 76,6
Anuncios en prensa y radio 7,6
Otros 16,2
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Los propietarios de casas de aldea consideran la
necesidad de estar abiertos durante todo el aito como un
elemento fundamental de competitividad, siendo el
aspecto mejor valorado con 8,4 puntos de media, seguido
de la presencia en internet con 8,1 puntos (Figura I11.188).

Figura I11.188: Importancia de realizar estas actividades

Abrir todo el afio 8,4
Agencias de viajes 3,5
Internet 8,1
Centrales de reserva 4,0
Ofertas fin de semana 4,2
Ofertas actividades complementarias 4,4

Valoracién de uno a diez puntos

Ademas, casi la mitad de las casas de aldea, el 48,2%,
tuvieron un comportamiento inversor durante el ejercicio,
destinado fundamentalmente a obras de mantenimiento
y mejoras del edificio y los equipamientos. Para acometer
estas inversiones, tan s6lo un 4,4% de los alojamientos
ha recibido alguna subvencién (Figura I11.189).

Figura I11.189: Inversiones realizadas

% sobre el total

Realizan inversiones 48,2
% Inversién media (euros)

Ampliacién 1,4 493.259,08
Diversificacién (restaurante) 1,1 23.333,33
Diversificacién (acfividades de ocio) 1,8 7.281,40
Mantenimiento (edificio) 60,9 2.869,07
Mantenimiento (equipamientos) 58,1 2.066,98
Formacién 2,5 20.150,00

En cuanto a la politica de precios, en el caso de
contratacién individualizada de habitaciones, el precio
medio de una habitacién doble sin desayuno en tem-
porada alta es de 50,94 euros, mientras que en tempo-
rada baja se reduce a 39,48 euros, un 29%. Por su parte,
el precio de una casa completa, aunque varia bastante
en funcion de su capacidad, es de 97 euros en tempo-
rada alta y 78,65 en baja, un 23% menos (Figura
II1.190/111.191).

Figura I1I1.190: Precios habitacion doble (euros)

Precio de la habitacién doble (sin desayuno) ~ Media  Desviacién tipica
50,94
39,48

En temporada alta

16,23

En temporada baja 15,65

Figura ITI.191: Precios casa completa (euros)

Precio de la casa completa (sin desayuno) Media  Desviacién fipica
En temporada alta 97,00 36,08
En femporada baja 78,65 31,70

Por lo que se refiere a las medidas de accién con-
cretas en materia de politica medioambiental, en las
casas de aldea destaca la utilizacion de productos de
limpieza biodegradables, seguida de la conexion a la
red de saneamiento municipal y la utilizacion de alum-
brado de bajo consumo. Por el contrario, son muy
pocos los establecimientos que disponen de paneles
solares o de sistemas de limitacion de agua o energia
(Figura I11.192).

Figura II1.192: Politica medioambiental

sUtiliza productos limpieza biodegradables?
sRecoge selectivamente las basuras?

3Red saneamiento municipal?

sTiene sistemas de depuracién de agua?
sDispone de paneles solares?

3Utiliza alumbrado de bajo consumo?
sTiene sistema de limitacién de energia?
sTiene sistema de limitacién de agua?

sUtiliza papel reciclado?
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En términos generales, en las casas de aldea, la
evoluciéon durante el ultimo afio de las principales
variables econémico—financieras que las afectan ha
permanecido igual, a excepcién de la tasa media de
ocupacion anual, las ventas directas y del volumen de
ventas total que a juicio de sus propietarios o gestores
han mejorado (Figura I11.193).

El trato con los clientes y las comodidades de insta-
laciones y equipamientos son los aspectos que mas valora
el empresariado de esta tipologia de alojamiento a la
hora de sefalar los principales factores de atraccién de
su clientela respecto a la competencia (Figura I11.194).

La oferta de alojamientos turisticos

Figura ITI.194: Diferenciacion

Trato con los clientes 8,5
Comodidades de instalaciones y equipamientos 83
Localizacién del establecimiento 8,1
Precio econémico 79
Servicios complementarios 7,6
Otros 8,2

Figura II1.193: Valoracion de la evolucion de los ratios econémico-financieros (%)
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Precio medio por habitacién 25,9%
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Rentabilidad por habitacién 58,3% 35,5%
Costes 21,1%
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Por tltimo, en relacién a las acciones estratégicas
que llevan a cabo las casas de aldea, inicamente es
destacable el control de costes y aprovisionamientos
que resulta ser también la mas valorada con una media
de 8,4 puntos en una escala de uno a diez (Figura I11.195).

Figura I11.195: Acciones estratégicas realizadas

% sobre el tofal

%si Valoracion media

Cooperar con ofros establecimientos 31,8 78
Aumentar los servicios y equipamientos 17,6 63
Trabaijar con infermediarios 19,3 558
Conseguir certificaciones de calidad 28,9 7.3
Programas de fidelizacién de clientes 234 7.3
Campafias promocionales de precios 22,8 6,5
Control de costes y aprovisionamientos 67,1 8,4

Valoracién de uno a diez puntos

II1.12.-Apartamentos turisticos

Se incluyen en esta modalidad de alojamiento turistico
los edificios de pisos, casas, villas, chalés o similares, o
conjunto de ellos, que ofrecen alojamiento en condiciones
que permiten su in mediata utilizacién.

EL 77,8% de los negocios operan como empresarios
individuales o comunidades de bienes, teniendo las
sociedades limitadas y sobre todo las andnimas una
menor presencia en este segmento (Figura IT1.196).

Una caracteristica fundamental de esta modalidad
de alojamiento es su escasa integracion empresarial,
debido principalmente a su forma juridica. Asi, el 96,9%
de los establecimientos opera de forma independiente
y tan s6lo un 2,1% lo hace con un contrato de gestion
o arrendamiento, mientras que un 1% estd integrado
en un grupo de alojamiento (Figura I11.197).
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Figura I11.196: Forma juridica
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Figura I11.197: Integracion empresarial
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El impacto la estacionalidad no es muy acusado
en este segmento, ya que sélo un 11,3% de los estable-
cimientos cierra en algiin momento del afio y el periodo
de cierre mas frecuente se halla concentrado de di-
ciembre a febrero.

Esta modalidad de alojamiento dispone, por ter-
mino medio, de 3 apartamentos, con una capacidad
total de unas 15 plazas aproximadamente. El volumen
de facturacion es también bastante reducido, ya que
el 58,9% de los establecimientos no superan los 9.000
euros anuales (Figura I11.198/111.199).

Figura I11.198: Dimension

Media  Desviacién fipica  Minimo Mdximo
Plazas 1511 15,03 2 136
N° de Apartamentos 3,42 2,75 1 16

Figura I11.199: Facturacion

Infervalos (euros) % sobre total

Hasta 9.000 58,9
De 9.000 a 18.000 19,6
De 18.000 a 27.000 10,3
De 27.000 a 36.000 4,7
De 45.000 a 54.000 0,9
De 72.000 a 81.000 0,9
De 90.000 a 120.000 0,9
De 120.000 a 300.000 3,7

Las ventas totales de los apartamentos turisticos
provienen en un 96,5% de las habitaciones, mientras que

el porcentaje restante se reparte entre las actividades

relacionadas con la hosteleria, esto es, el restaurante un
3,1% y el bar—cafeteria un 0,3%, asi como de las
actividades complementarias, un 0,1 % (Figura I11.200).

Figura II1.200: Ventas totales por departamento

Bar-cafeteria

0,3% Restaurante

70
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La plantilla de los apartamentos turisticos es bas-
tante reducida, ya que en los periodos de maxima
actividad asciende por término medio a 1,53 trabaja-
dores y en temporada baja a 1,33. Por la propia estruc-
tura de estos negocios, la plantilla estd compuesta
principalmente por el empresario y sus familiares
(Figura II1.201).

Figura II1.201: Recursos humanos

Empleados Media Desviacién tipica
Plantilla en temporada alta 1,53 1,21
Plantilla en temporada baja 1,33 1,00
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En algo mas de cuatro de cada cinco establecimien-
tos no se llevan a cabo programas de formacién conti-
nua para sus empleados y, dada la particular configu-
racién de sus plantillas, en caso de ponerlas en practica,
van dirigidas fundamentalmente al empresario o a la
direccion, beneficiandose de sus efectos positivos una
media de 1,22 personas.

La ténica general es no disponer de certificaciones
de calidad, aunque dos establecimientos estan certifi-

La oferta de alojamientos turisticos

cados con la Q de calidad y seis tienen en estudio su
implantacion. Ademads dos establecimientos cuentan
con otras distinciones, principalmente Mesas de Asturias
y las del Sistema Integral de la Calidad Turistica Es-
pariola en Destinos (SICTED). También existe cierto
interés por la marca “Aldeas” Asturias calidad rural,
halldndose en estudio en cuatro establecimientos
(Figura II1.202).

Figura I11.202: Certificacion de calidad
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La clientela de los apartamentos turisticos esta
compuesta por un 95,5% de turistas individuales de
ocio/vacaciones, aunque también existe un 2,5% de
turismo de negocios y un 1,4% de grupos turisti-
cos/culturales (Figura I11.203).

En relacioén al equipamiento tecnoldgico, lo mas
destacable es que un 58,5% de los establecimientos
cuentan con sistema informdtico (monopuesto o red)
y un 51,3% con acceso a internet/correo electronico,
mientras que solamente un 44,6 % disponen de fax/telex
y un 32,8% estan equipados con un terminal 7PV para
pago con tarjetas (Figura I11.204).

Figura I11.204: Equipamiento tecnoldgico

% sobre total

Fax/telex 44,6
TPV (pago con tarjetas) 32,8
Acceso a Internet/correo electrénico 51,3
Sistema informdtico (monopuesto o red) 58,5

Figura II1.203: Tipo de cliente
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Al contar con una escasa dotacion de equipamiento
tecnoldgico, s6lo un reducido nimero de estableci-
mientos utiliza programas informdticos de reserva y
de gestion. Por el contrario, estd bastante extendida la
peticion de una fianza en las reservas en caso de anu-
lacién de la misma y el obsequio de productos de
acogida (Figura I11.205).

Figura IT1.205: Gestion del establecimiento

Disponibilidad de % si

Programas informéticos de reserva 16,9
Programas informdticos de gestién 29,7
Encuestas de satisfaccién 22,1
Servicio de lavanderia externo 26,2
Productos de acogida 8IS
Fianza en las reservas 51,8
Repercute gastos de cancelacién de reservas 25,6
Conexién infernet para clientes 8,7

Por lo que se refiere a las actividades complemen-
tarias de ocio, los apartamentos turisticos son menos
dindmicos que las casas de aldea, ya que tan sélo
ofrecen actividades de turismo activo a sus huéspedes
algo mds de un cuarto de los establecimientos, el 26,8%.
En el 82,7% de los casos se acude a empresas especia-
lizadas en la prestacion de este tipo de servicios, ofre-
ciendo principalmente el alquiler de todo terreno/quads,
actividades acudticas/canoas y paseos a caballo.

En el ambito de las acciones comerciales, lo mas
destacable en el caso de los apartamentos turisticos
es su presencia en internet tanto a través de una pdgina
web propia como alojando la informacion de su esta-
blecimiento en otras webs. El esfuerzo publicitario
alcanza al 70,6% de los apartamentos turisticos, gas-
tando aproximadamente 525 euros de media al afio.
En consonancia con las acciones comerciales, las pdgi-
nas web son los medios publicitarios més utilizados,
seguidos de la edicion impresa de folletos (Figura
II1.206/111.207).

Figura II1.206: Acciones comerciales

% sobre total

Pégina Web propia 59,1
Péaginas Web ajenas 57,7
Centrales de reserva 19,2
Talones/bonos 11,9
Promociones fin de semana 24,7
Presencia en folletos de AA.VV. 28,7

Figura IT1.207: Publicidad

% sobre total

Realizan publicidad 70,6
Folletos 65,7
Libros/Guias turisticas privadas 12,4
Internet/pdginas web 68,6
Anuncios en prensa y radio 1,7
Otros 16,8

Al ser preguntados por la importancia de realizar
una serie de actividades, los propietarios o directores
de apartamentos turisticos, valoran en mayor medida
abrir todo el aiio con 8,1 puntos de media en una escala
de uno a diez. Su presencia en internet es también muy
valorada con 7,9 puntos de media, mientras que el
resto de aspectos considerados obtienen valoraciones
por debajo de los cinco puntos (Figura I11.208).

Figura IT1.208: Importancia de realizar estas actividades

Abrir todo el afio 8,1
Agencias de viajes 4,0
Internet 79
Centrales de reserva 4,2
Ofertas fin de semana 4,7
Ofertas actividades complementarias 4,6

Valoracién de uno a diez puntos

Por lo que se refiere al comportamiento inversor
de los apartamentos turisticos, un 40,6 % de los estable-
cimientos invirtieron durante el ejercicio, principalmente
en el mantenimiento del edificio y de los equipamientos,
un 64,1% y un 55,1% respectivamente. Para llevar a
cabo estas inversiones, tan sélo un 4,2% de los estable-
cimientos recibieron algin tipo de subvencién, otorgada
principalmente por organismos del Principado de As-
turias o de la Unién Europea (Figura I11.209).

Figura II1.209: Inversiones realizadas

% sobre el tofal

Realizan inversiones 40,6

% Inversién media (euros)
Ampliacién 3,8 630.345,43
Diversificacién (restaurante) 2,6 19.500,00

Diversificacién (actividades de ocio) 1,3 -

Mantenimiento (edificio) 64,1 22.628,13
Mantenimiento (equipamientos) 55,1 1.197,92
Formacién 1,3 -
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Aunque hay cierta variabilidad en funcién de su
capacidad, el precio de un apartamento turistico en
temporada alta asciende, por término medio, a 80,71
euros, un 35% superior a la tarifa en temporada baja,
que es 59,90 de euros (Figura II1.210).

Figura I11.210: Precios (euros)

Precio de un apartamento Media Desviacién tipica
En temporada alta 80,71 26,70
En temporada baja 59,90 19,06

La oferta de alojamientos turisticos

En cuanto a la puesta en practica de medidas de
proteccion concretas del medioambiente, destacan la
utilizacién de productos de limpieza biodegradables, 1a
conexion a la red de saneamiento municipal y 1a utilizacién
de alumbrado de bajo consumo, mientras que ain son
una minoria los establecimientos que disponen de paneles
solares y que cuentan con sistemas de limitacion de agua
o energia (Figura I11.211).

En términos generales, la evolucion durante el dltimo
aflo de los principales ratios econémico—financieros que
afectan a los apartamentos turisticos ha permanecido sin
variaciones, advirtiéndose en todo caso, un cierto empeo-
ramiento relativo en los costes y una ligera mejoria en el
volumen de ventas total (Figura 111.212).

Figura I11.211: Politica medioambiental
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sTiene sistemas de depuracién de agua?
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sUtiliza papel reciclado?
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El trato con los clientes, valorado con 8,3 puntos
de media y las comodidades de instalaciones y equipa-
mientos con 8 puntos son los principales aspectos que
marcan su diferenciacion a juicio de los empresarios
o gerentes de los apartamentos turisticos, siendo los
principales factores de atraccion de sus clientes frente
a la competencia (Figura I11.213).

Figura IT1.213: Diferenciacion

Trato con los clientes 8,3
Comodidades de instalaciones y equipamientos 8,0
Localizacién del establecimiento 7,9
Precio econémico 7,7
Servicios complementarios 7,1
Otros 7,3

Valoracién de uno a diez puntos

Por dltimo, la accidn estratégica mas frecuente es
el control de costes y aprovisionamientos que también
resulta ser la més valorada (Figura I11.214).

Figura I11.214: Acciones estratégicas realizadas

% sobre el tofal

% si Valoracién media

Cooperar con ofros esfablecimientos 23,4 70
Aumentar los servicios y equipamientos 16,7 65
Trabajar con intermediarios 215 52
Conseguir certificaciones de calidad 12,0 6,9
Programas de fidelizacién de clientes 120 70
Campaiias promocionales de precios 19,4 65
Control de costes y aprovisionamientos 53,6 8,1

Valoracién de uno a diez puntos
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Figura II1.212: Valoracion de la evolucion de los ratios economico-financieros
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II1.13.-Apartamentos rurales.

En el presente epigrafe se analizan los apartamentos
rurales, modalidad de alojamiento de turismo rural y
que por tanto se ubica en nucleos tradicionales de @HE
poblaciéon de menos de quinientos habitantes. Los
apartamentos rurales son edificios o construcciones

lad laboral
1,4%

que responden a la arquitectura tradicional asturiana oo Ao TR
Empresario |nd|wplua|/
comunida: e bienes

i

de la zona, proporcionando el servicio de alojamiento
en condiciones que permitan su inmediata utilizacion.
La mayor parte de los apartamentos rurales, el
85,9%, operan como empresarios individua-
les/comunidades de bienes, aunque también existen
establecimientos constituidos como sociedades limita-
das, un 7%, sociedades anénimas, €l 5,6%, o coopera-
tivas/sociedades laborales, un 1,4% (Figura II1.215).

Figura I11.215: Forma juridica

Cot:jaera!iva/ Sociedad anénima

Sociedad
limitada

’

En cuanto a la integracion empresarial, cabe sefialar Figura I11.216: Integracion empresarial

que practicamente el total de los apartamentos rurales
son establecimientos independientes, el 95,8 %, mientras
que un 4,2% tiene un contrato de gestion/arrendamiento
(Figura II1.216).

El problema de la estacionalidad de la demanda
turistica no es muy acusado en este tipo de establecimien-
tos, puesto que el 93% de los apartamentos rurales abre
durante todo el afio y s6lo un 7% opta por cerrar durante
los meses de temporada baja.

Indegse%ci/iente

Contrato gestién/
arren aromento

,L1o
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Por otro lado, y en relacion a las dimensiones, los
apartamentos rurales disponen por término medio de 4
apartamentos 'y 15 plazas. Su volumen de facturacion
anual tampoco es muy elevado, ya que el 82,8% tienen
una facturacion inferior a los 18.000 euros al afio, mientras
que précticamente la mitad, el 48,3%, facturan menos
de 9.000 euros anuales (Figura IT1.217/111.218).

Figura I11.217: Dimension
Media  Desviacién tipica Minimo  Méximo
Plazas 14,85 7,45 2 52

N° de Apartamentos 3,86 1,83 1 1

Figura I11.218: Facturacion

Infervalos (euros) % sobre total

Hasta 9.000 48,3
De 9.000 a 18.000 34,5
De 18.000 a 27.000 13,8
De 27.000 a 36.000 3,4

El mayor porcentaje de ventas totales procede de las
habitaciones, €1 97,1 %. El resto se reparte entre las ventas
procedentes del restaurante y del bar/cafeteria, un 2,5%
y un 0,1% respectivamente, asi como de las derivadas de
actividades complementarias, un 02% (Figura I11.219).

Figura II1.219: Ventas totales por departamento
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La oferta de alojamientos turisticos

La plantilla media de los apartamentos rurales esta
formada por 1,45 trabajadores en temporada alta 'y 1,26
empleados en los periodos de baja demanda turistica, y
se corresponde basicamente con el empresario y sus
familiares (Figura 111.220).

Figura II1.220: Recursos humanos

Empleados Media Desviacién tipica
Plantilla en temporada alta 1,45 1,06
Plantilla en temporada baja 1,26 0,96

Un reducido porcentaje de establecimientos, el 26,8 %,
han proporcionado algin tipo de formacién continua a
sus empleados. De ellos, la mayoria de los programas
iban dirigidos al empresario/direccion participando una
media de 1,04 personas.

A pesar de la reducida implantacion de las certifica-
ciones de calidad, se observa un interés especial por
disponer de la certificacion Q de calidad turistica y por
la marca “Aldeas” Asturias Calidad Rural. En este sentido,
un establecimiento esta estudiando la implantacién de
la Q de calidad, mientras que siete estdn interesados en
adherirse a la marca “Aldeas” que destaca por la exce-
lencia de los servicios y equipamientos (Figura I11.221).

La clientela de los apartamentos rurales se compone
casi exclusivamente, en un 97%, de turistas individuales
de ocio/vacaciones, puesto que el resto de segmentos
apenas son representativos, a excepcion de los grupos
turisticos/culturales que suponen el 1,9% (Figura I11.222).

Figura II1.222: Tipo de cliente
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Figura I11.221: Certificacion de calidad
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En general, los apartamentos rurales tienen un ade-
cuado equipamiento tecnoldgico, si se tiene en cuenta el
elevado porcentaje de establecimientos que dispone de
sistemas informdticos (monopuesto o red) y de conexion
a internet/correo electrénico. No obstante, la implantacion
de TPV o sistemas de pago electrénico con tarjetas y
de fax/telex es reducida (Figura I11.223).

Entre las diversas précticas de gestion del estableci-
miento, las mas habituales son la exigencia de fianzas en
las reservas'y ofrecer productos de acogida. Por otra parte,
es reducido el nimero de apartamentos rurales que
disponen de conexion a internet para clientes, que reper-
cuten gastos de cancelacion de reservas o que utiliza
programas informadticos de reserva (Figura 111.224).

Figura I11.224: Gestion del establecimiento

Disponibilidad de % sf

Programas informdticos de reserva 25,4
Programas informdticos de gestion 40,8
Encuestas de satisfaccién 36,6
Servicio de lavanderia externo 26,8
Productos de acogida 62,0
Fianza en las reservas 63,4
Repercute gastos de cancelacién de reservas 23,9
Conexién internet para clientes 8,5

Figura I11.223: Equipamiento tecnoldgico

% sobre total

Fax/telex 42,3
TPV (pago con tarjetas) 38,0
Acceso a Internet/correo electrénico 78,9
Sistema informdtico (monopuesto o red) 81,7

Un 26,8% de los apartamentos rurales ofrece a
sus clientes la posibilidad de realizar actividades de
ocio complementarias enmarcadas en el contexto del
turismo activo. Para ello, €] 63,2% de los establecimien-
tos recurre a los servicios de una empresa especializada,
siendo las actividades mads difundidas las canoas y
otras prdcticas acudticas, el alquiler de todo terre-
no/quads y las rutas guiadas.

Los apartamentos rurales se caracterizan por una
importante presencia en internet por medio de pdginas
web ajenas y propias, y por una limitada utilizacién de
programas de talones/bonos 'y de centrales de reserva.
Otra peculiaridad, es el elevado porcentaje de estableci-
mientos que ha realizado algtin gasto en publicidad
durante el pasado ejercicio, el 81,7%, siendo el esfuerzo
publicitario medio de 553,65 euros. Por otro lado, inter-
net/paginas web y la edicién de folletos son los medios
publicitarios mas utilizados (Figura I11.225/111.226).
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Figura IT1.225: Acciones comerciales

% sobre total

Pégina Web propia 74,3
Péginas Web ajenas 80,3
Centrales de reserva 16,9
Talones/bonos 2,8
Promociones fin de semana 29,6
Presencia en folletos de AA.VV. 27,1

Figura IT1.226: Publicidad

% sobre tofal

Realizan publicidad 81,7
Folletos 62,1
Libros/Guias turisticas privadas 15,5
Internet/péginas web 65,5
Anuncios en prensa y radio 8,6
Ofros 34,5

La utilizacién de internet como medio publicitario
es una de las actividades mas valoradas por los directores
y gerentes de los establecimientos, lo que se corresponde
con el mayor esfuerzo publicitario en este concepto.
Asimismo, abrir todo el afio tiene una importancia
notable, mientras que el uso de centrales de reserva o
agencias de viaje apenas es valorado (Figura I11.227).

Figura II1.227: Importancia de realizar estas actividades

Abrir todo el afio 8,4
Agencias de viajes 3,6
Internet 8,1
Centrales de reserva 3,8
Ofertas fin de semana 4,8
Ofertas actividades complementarias 4,9

Valoracién de uno a diez puntos

Casi la mitad de los establecimientos realizé alguna
inversién durante 2005, orientadas mayoritariamente
al mantenimiento de los equipamientos y del edificio.
Para hacer frente a estos gastos, un 15,7% recibi6 algtin
tipo de subvencion por parte del Principado o de la
Unién Europea. Es importante destacar que el 36,4%
de las ayudas concedidas iban destinadas a la apertura
de nuevos establecimientos. En este sentido, un 8,5%
de los negocios encuestados eran establecimientos de
reciente apertura, cuya inversion media anual es de
255.000 euros (Figura 111.228).

La oferta de alojamientos turisticos

Figura II1.228: Inversiones realizadas

% sobre el tofal

Realizan inversiones 46,2

% Inversién media (euros)
Ampliacién 33 —
Diversificacién (actividades de ocio) 6,7 390,00
Mantenimiento (edificio) 50,0 3.087,83
Mantenimiento (equipamientos) 60,0 1.234,00

El precio medio de un apartamento varia en funcién
de la temporada en torno al 38%, siendo de 81,60 euros
en temporada alta y de 58,92 euros en épocas de demanda
baja (Figura I11.229).

Figura I11.229: Precios (euros)

Precio de un apartamento Media Desviacién tipica
En temporada alta 81,60 26,23
En temporada baja 58,92 21,42

Las practicas medioambientales mds frecuentes entre
este tipo de establecimientos son el uso de productos de
limpieza biodegradables, 1a conexion a la red de sanea-
miento municipal, el empleo de alumbrado de bajo con-
sumo y la recogida selectiva de basura. Ademas, en relacién
a la media general destaca el uso de papel reciclado
(Figura I11.230).

La evolucion de los principales ratios econémico—fi-
nancieros segtin la valoracion realizada por los propieta-
rios o gerentes de los apartamentos rurales de Asturias
no ha presentado variaciones significativas durante el
dltimo afio, salvo por un ligero comportamiento negativo
de los costes (Figura 111.231).

Los propietarios y gerentes de los apartamentos
rurales destacan como elementos fundamentales de su
diferenciacion el trato con los clientes, 1a localizacion del
establecimiento y las comodidades de instalaciones y
equipamientos, todos ellos con valoraciones superiores
oiguales a 8 puntos en una escala de uno a diez (Figura
111.232).

Figura IT1.232: Diferenciacion

Trato con los clientes 8,4
Comodidades de instalaciones y equipamientos 8,3
Localizacién del establecimiento 8,0
Precio econémico 7,6
Servicios complementarios 7,6
Otros 7,3
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Figura II1.230: Politica medioambiental

sUtiliza productos limpieza biodegradables?
sRecoge selectivamente las basuras?

sRed saneamiento municipal2

sTiene sistemas de depuracién de agua?
sDispone de paneles solares?

sUtiliza alumbrado de bajo consumo?
sTiene sistema de limitacién de energia?
sTiene sistema de limitacién de agua?

sUtiliza papel reciclado?
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Figura II1.231: Valoracion de la evolucion de los ratios econéomico-financieros (%)

Tasa media de ocupacién anual 57,4%

Ventas a través de intermediarios

Ventas directas 60,3%

Volumen de ventas total
Precio medio por habitacién
Ingreso medio por habitacién
Rentabilidad por habitacién

Costes 31,1%

Beneficio 61.7%
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. Igual
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Tres de cada cuatro apartamentos rurales centran su
estrategia en el control de los costes y aprovisionamientos,
mientras que un 40% coopera con otros establecimientos
yun 35% lleva a cabo camparias promocionales de precios.
Estas son también las actividades estratégicas mas valo-

radas, si bien, hay que destacar que el aumento de los
servicios y equipamientos y €l logro de certificaciones de
calidad, a pesar de ser practicas menos habituales, se
consideran mas importantes que la realizacion de cam-
paiias promocionales de precios (Figura 111.233).
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Figura II1.233: Acciones estratégicas realizadas

% sobre el tofal

%si Valoracién media

Cooperar con ofros establecimientos 40,0 7,7
Aumentar los servicios y equipamientos 30,4 7.7
Trabaijar con intermediarios 21,4 6,9
Conseguir certificaciones de calidad 17,4 7,4
Programas de fidelizacién de clientes 9,2 7,0
Campafias promocionales de precios 35,3 7.3
Control de costes y aprovisionamientos 75,4 8,3

Valoracién de uno a diez puntos

II1.14.- Albergues.

Los albergues ofertan un tipo de alojamiento com-
partido, individual o en grupos, en viejos edificios de
arquitectura tradicional o de nueva planta, perfectamente
integrados en el entorno y con instalaciones que sirven
de base a un amplio nimero de actividades.

Entre los albergues predominan los constituidos bajo
la forma juridica de sociedad limitada que representan
un 48,3%, aunque los empresarios individuales y comu-
nidades de bienes suponen un 44,8% vy las cooperativas
y sociedades laborales el 6,9% restante. Ademas, por lo
que respecta a su nivel de integracién empresarial, un
60% de los establecimientos opera de forma totalmente
independiente, mientras que un 33,3% tienen un contrato
de gestion o arrendamiento, el porcentaje mas alto de
todos los tipos de establecimiento considerados, y un
6,7% forman parte de un grupo diversificado (Figura
111.234/111.235).

Figura I11.234: Forma juridica
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Sociedad laboral

6,9%

Empresario individual/
comunidad de bienes

,8%

Sociedad
limitada
48,3%

La oferta de alojamientos turisticos

Figura II1.235: Integracion empresarial
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E183,9% de los albergues permanecen abiertos durante
todo el afio, mientras que un 16,1% opta por cerrar sus
instalaciones, fundamentalmente en temporada baja.

La capacidad de los albergues radicados en Asturias
es, por término medio, de 54 plazas y 9 habitaciones
aproximadamente. La facturacién es bastante reducida
para la mayoria de los establecimientos, ya que un tercio
de los mismos tiene un volumen de negocio inferior a
9.000 euros anuales y el 55,5% no supera los 36.000 euros
(Figura I11.236/ 111.237).

Figura I11.236: Dimension

Media Desviacién fipica  Minimo  Mdximo
Plazas 54,09 47,66 10 300
Habitaciones 9,48 972 2 40

Figura I11.237: Facturacion

Infervalos (euros) % sobre tofal

Hasta 9.000 88’8
De 18.000 a 27.000 1,1
De 27.000 a 36.000 11,1
De 54.000 a 63.000 33,3
De 120.000 a 300.000 11,1
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La mayor parte de la facturacion de los albergues,
el 90,2%, proviene de las habitaciones, mientras que el
5,8% se debe al restaurante, €l 2,4% a actividades com-
plementarias de ocio y turismo activo y el 1,6% al
bar/cafeteria (Figura I11.238).

Figura I11.238: Ventas totales por departamento

Actividades
complementarias

/

Bar-cafeteria
1,6%

Restaurante

Habitaciones

g

Los albergues asturianos ajustan su plantilla en
funcién de la estacionalidad de la demanda, pasando,
por término medio, de 2,84 trabajadores en temporada
baja a 4,78 en temporada alta (Figura 111.239).

Figura I11.239: Recursos humanos

Empleados Media Desviacién tipica
Plantilla en temporada alta 4,78 4,68
Plantilla en temporada baja 2,84 2,84

Por otro lado, no llegan ni a un tercio los estable-
cimientos que participaron en programas de formacién
continua para sus recursos humanos y que implicaron
a una media de 2,7 personas.

En los albergues no hay una implantacién signifi-
cativa de certificaciones de calidad, sefialandose
Unicamente el proyecto Sistema Integral de la Calidad
Turistica Espaiiola en Destinos (SICTED) (Figura
111.240).

En cuanto a la clientela que frecuenta los albergues,
predomina el turista individual de ocio y vacaciones
que representa el 55%, aunque los grupos desempenan
un papel muy relevante, ya que los turisticos/culturales
suponen un 25,5% vy los deportivos el 13% (Figura
111.241).

Figura II1.240: Otros certificados de calidad
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Figura I11.241: Tipo de cliente

Otros
5,5%

Turismo de negocios
o

| (et

Turismo de congresos y
convenciones

,37%

Grupos
Iun’sl?o%s
/culturales

'

Turista indiv.
vacaciones
55,0%

./

El equipamiento tecnoldgico presente en los albergues
es alto, excepto en la disponibilidad de terminales 7PV
para pago con tarjetas (Figura 111.242).

Figura ITI.242: Equipamiento tecnoligico

% sobre fotal

Fax/telex 62,5
TPV (pago con tarjetas) 43,8
Acceso a Internet/correo electrénico 65,6
Sistema informdtico (monopuesto o red) 81,3

Por lo que se refiere a las principales variables de
gestion del establecimiento, tan sélo el 12,5% de los
albergues disponen de programas informdticos de reserva
y el 21,9% de gestion. Por el contrario, la peticién de
fianza en las reservas y la realizacion de encuestas de
satisfaccion son précticas habituales en casi la mitad de
los establecimientos (Figura 111.243).
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Figura II1.243: Gestion del establecimiento

Disponibilidad de % si

Programas informéticos de reserva 12,5
Programas informdticos de gestion 21,9
Encuestas de satisfaccién 43,8
Servicio de lavanderia externo 37,5
Productos de acogida 15,6
Fianza en las reservas 43,8
Repercute gastos de cancelacién de reservas 12,5
Conexién internet para clientes 15,6

Los albergues son la modalidad de alojamiento mas
dindmico en cuanto a la oferta de actividades comple-
mentarias, ofreciéndolas a sus clientes casi cuatro de cada
cinco establecimientos. E1 80% ofrecen actividades com-
plementarias por sus propios medios, principalmente
senderismo/excursiones, actividades acudticas/canoas y
paseos a caballo, mientras que un 48% también ofrecen
turismo activo en colaboracién con otras empresas espe-
cializadas, a las que recurren para realizar actividades
acudticas/canoas 'y alquilar vehiculos todo terreno/quads.

Para estos establecimientos, tiene una notable impor-
tancia como accioén comercial la presencia en internet,
bien ubicando su publicidad en otra pdagina web o cons-
truyendo una pdgina web propia. La comercializacion
de sus servicios por medio de intermediarios turisticos
como las centrales de reserva y las agencias de viaje a
través de sus folletos son practicas muy poco habituales
(Figura 111.244).

Figura II1.244: Acciones comerciales

% sobre total

Pégina web propia 62,5
Péginas web ajenas 71,0
Centrales de reserva 9,7
Promociones fin de semana 22,6
Presencia en folletos de AA.VV. 9,7

Un porcentaje significativo de los albergues, el 84,4%
realizaron publicidad durante el pasado ejercicio, gastando
una media de 735 euros. Esta cantidad fue destinada
principalmente a la edicién impresa de folletos y a la
ubicacion de su publicidad en internet a través de pdginas
web (Figura 111.245).

En consonancia con los resultados anteriores, el
empresariado de los albergues atribuye mayor importan-
cia a una serie de elementos como su presencia en internet,
abrir todo el aito o 1a oferta de actividades complementarias,
frente a otros como las ofertas fin de semana y 1a comer-

La oferta de alojamientos turisticos

cializacién de sus servicios a través de intermediarios
turisticos que no llegan ni a cinco puntos en una escala
de uno a diez (Figura I11.246).

Figura ITI.245: Publicidad

% sobre fotal

Realizan publicidad 84,4
Folletos 85,2
Libros/Guias turisticas privadas 11,1
Internet/pdginas web 44,4
Otros 33,3

Figura II1.246: Importancia de realizar estas actividades

Internet 7.8
Abrir todo el afio 7.4
Ofertas actividades complementarias 71
Ofertas fin de semana 4,6
Agencias de viajes 2,8
Centrales de reserva 2,5

Valoracién de uno a diez puntos

Durante el pasado ejercicio, un 45,2% de los albergues
realizaron algin tipo de inversién, destinada principal-
mente al mantenimiento del edificio y de los equipamientos.
Para hacer frente al fuerte desembolso que suponen esas
inversiones, un 3,2% de los establecimientos recibieron
alguna subvencion (Figura 111.247).

Figura II1.247: Inversiones realizadas

% sobre el tofal

Realizan inversiones 45,2

% Inversién media (euros)

Diversificacién (actividades de ocio) 14,3 —

Mantenimiento (edificio) 71,4 2.571,43
Mantenimiento (equipamientos) 50,0 1.366,67
Formacién 7,1 -

Los albergues son la modalidad de alojamiento
con los precios mas bajos de todos los tipos considera-
dos. Ademads, tampoco se aprecian sensibles diferencias
entre las tarifas aplicadas segun los periodos del afio,
pues el precio en temporada alta es de 10,79 euros de
media y en temporada baja de 9,65 euros, un 12%
menos (Figura II1.248).

Figura 111.248: Precios (euros)

Precio alojamiento individual (sin desayuno) ~ Media

Desviacién tipica
En temporada alta 10,79 4,39
En temporada baija 9,65 2,26
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A la hora de la aplicacién de medidas protectoras uso de productos de limpieza biodegradables y 1a conexion
concretas del medio ambiente, en los albergues destaca el a la red de saneamiento municipal (Figura 111.249).

Figura I11.249: Politica medioambiental

éUﬁ|izu producfos |impieza biodegraques? 84,4%
2Recoge selectivamente las basuras?
3Red saneamiento municipal? 84,4%
sTiene sistemas de depuracién de agua?
3Dispone de paneles solares?

sUtiliza alumbrado de bajo consumo?
sTiene sistema de limitacién de energia?

sTiene sistema de limitacién de agua?

sUtiliza papel reciclado? 31,3%

1 1 1 1 1 1 1 1 1
0% 10% 20 % 30 %40 % 50 % 60 % 70 %80 % 90 % 100 %

En términos generales, la evolucion de los principales afo a juicio de sus propietarios o gerentes, especial-
ratios econdmico—financieros que afectan a los albergues mente el precio y el ingreso medio por habitacion
ha permanecido practicamente sin variaciones en el tltimo (Figura II1.250).

Figura II1.250: Valoracion de la evolucion de los ratios economico-financieros (%)

. Peor
. Igual

Mejor

Tasa media de ocupacién anual
Ventas a través de intermediarios 33,3%
Ventas directas

Volumen de ventas fotal

Precio medio por habitacién 93,1% 6,9%
Ingreso medio por habitacién 19,2%
Rentabilidad por habitacién 76,9% 154%
Costes 10,3%
31,0%

Beneficio 51.7%
1 I I— —
0% 20 % 40 % 60 % 80% 100%
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El trato con los clientes, junto con los servicios
complementarios y la localizacion del establecimiento
son los factores de diferenciacién mas relevantes de
sus negocios segun sus propietarios (Figura I11.251).

Figura II1.251: Diferenciacion

Trato con los clientes 8,8
Servicios complementarios 8,2
Localizacién del establecimiento 8,1
Precio econémico 8,0
Comodidades de instalaciones y equipamientos 75

Valoracién de uno a diez puntos

Finalmente, en cuanto a las acciones estratégicas
realizadas, los albergues se limitan a la gestién del
control de costes y aprovisionamientos, aunque valoran
muy positivamente las camparias promocionales de
precios (Figura I11.252).

Figura IT1.252: Acciones estratégicas realizadas

% sobre el tofal

%si  Valoracién media
Cooperar con otros establecimientos 17,2 58
Aumentar los servicios y equipamientos 17,2 6,1
Trabaijar con intermediarios 13,8 4,4
Conseguir certificaciones de calidad 10,3 4,5
Programas de fidelizacién de clientes 10,3 6,9
Campafias promocionales de precios 24,1 8,8
Control de costes y aprovisionamientos 86,2 7.8

Valoracién de uno a diez puntos

II1.15.- Campings.

Los campings son establecimientos de alojamiento
colectivo que se encuentran en un terreno debidamente
delimitado, acondicionado y con las instalaciones y
servicios necesarios para ser ofertados al publico para
su ocupacion temporal, utilizando tiendas de campaiia,
caravanas u otros elementos facilmente transportables.

La mitad de los campings estan constituidos bajo
la forma juridica de empresario individual o comunidad
de bienes, mientras que la otra mitad tienen forma
mercantil, predominando las sociedades limitadas, sobre
las anonimas que alcanzan el 45,5% y el 4,5% respec-
tivamente. Ademads, este tipo de establecimientos
operan mayoritariamente de forma independiente en
un 88,6% de los casos, presentando el resto una minima
integracién empresarial en forma de contrato de gestion
o arrendamiento, un 9,1 %, mientras que un 2,3% per-
tenecen a grupo de alojamiento (Figura IT11.253/I11.254).

La oferta de alojamientos turisticos

Figura II1.253: Forma juridica
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Debido a la propia configuracién de este tipo de
alojamiento, basado en tiendas de campafia, caravanas
u otros elementos facilmente transportables y que por
tanto depende en gran medida de la climatologia, el
impacto de la estacionalidad sobre la actividad de los
campings es mucho mds acusado que en otros tipos
de establecimientos. De esta forma, el 68,2% de los
campings cierran en algin momento del aflo, funda-
mentalmente de octubre a marzo.

La capacidad media de los campings asturianos es
de 464 plazas, aunque es preciso tener en cuenta que
existen grandes variaciones entre unos y otros. Un
54,1% de los establecimientos disponen de bungalows,
concretamente de unos 9 por término medio, con una
capacidad total de unas 48 plazas de media. Ademds,
un 47,7% de los establecimientos tienen caravanas
fijas, contando con unas 42 por término medio, en las
que son utilizadas por 3 personas por término medio
(Figura IIL.255).
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Figura I11.255: Dimension

Media  DeSV9g60 e

tipica

Plazas 464,07 287,64 49 1456
54,1% de los establecimientos
41,14 4 176

Nomero de Bungalows 8,76 6,04 1 22

Campings con Bungalows

Plazas en Bungalows 48,11

47,7% de los establecimientos
31,75 1 118
N° de personas por caravana 2,93 0,96 2 6

Campings con caravanas fijas

N° de caravanas fijas por camping 41,95

De acuerdo con las diferencias de tamafio obser-
vadas, también se aprecia un amplio margen de dis-
persion en cuanto al volumen de negocio. Asi, el 33,4 %
de los campings no superan la cifra de 27.000 euros
anuales de facturacion, mientras que un 14,3%, los
mads grandes, facturan entre 300.000 y 600.000 euros,
aunque el intervalo mas frecuente esta entre 90.000
y 120.000 euros anuales (Figura I11.256).

Figura I11.256: Facturacion

Infervalos (euros) % sobre total

Hasta 9.000 4,8
De 9.000 a 18.000 14,3
De 18.000 a 27.000 14,3
De 27.000 a 36.000 4,8
De 36.000 a 45.000 14,3
De 54.000 a 63.000 4,8
De 90.000 a 120.000 19,0
De 120.000 a 300.000 9,5
De 300.000 a 600.000 14,3

La facturacion proviene mayoritariamente en un
83,6% de las parcelas—alojamiento, aunque un 11,7%
corresponde al restaurante y un 4,3% al bar—cafeteria
(Figura II1.257).

La plantilla media de los campings se ve afectada
por la fuerte estacionalidad que sufre este tipo de
alojamiento. Asi, el nimero de personas empleadas
en temporada baja es de 2,80, incrementdndose un
179% en alta, pasando a ser de 7,82 trabajadores
(Figura II1.258).

Figura IT1.258: Recursos humanos

Empleados Media Desviacién tipica
Plantilla en temporada alta 7,82 7,59
Plantilla en temporada baja 2,80 1,96

Figura II1.257: Ventas totales por departamento
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En relacién a las grandes fluctuaciones que sufre
la plantilla debido al cierre por temporada de muchos
establecimientos, tan s6lo un 27,9% de los mismos ha
llevado a cabo actividades de formacién continua,
afectando en total a 2,64 trabajadores de media.

Sélo un camping cuenta con la certificacién Q de
calidad, aunque otros dos establecimientos se encuen-
tran en estudio para su implantaciéon. Ademas, otro
establecimiento mas esta certificado en el marco del
proyecto Sistema Integral de la Calidad Turistica Espaiiola
en Destinos (SICTED) (Figura II1.259).

El cliente del camping esta formado mayoritaria-
mente en un 88% por turistas individuales de
ocio/vacaciones y en un 6,7% por grupos, ya sean turis-
ticos/culturales o deportivos (Figura I11.260).

Figura I11.260: Tipo de cliente
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Figura II1.259: Certificaciones de calidad
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En relacién al equipamiento tecnolégico presente
en los campings, destaca la disponibilidad de sisterna
informdtico (monopuesto o red) en el 86,4% de los
campings, asi como de acceso a internet/correo electronico,
el 77,3% de los mismos. Por otro lado, s6lo una minoria
obsequia a sus clientes con productos de acogida o tiene
disponible para ellos conexién a internet (Figura
II1.261/111.262).

Figura II1.261: Equipamiento tecnologico

% sobre total

Fax/telex 84,1
TPV (pago con tarjefas) 54,5
Acceso a Internet/correo electrénico 77,3
Sistema informdtico (monopuesto o red) 86,4

Figura II1.262: Gestion del establecimiento

Disponibilidad de % si

Programas informdticos de reserva 34,1
Programas informdticos de gestion 40,9
Encuestas de satisfaccién 22,7
Servicio de lavanderia externo 31,8
Productos de acogida 11,4
Fianza en las reservas 47,7
Repercute gastos de cancelacién de reservas 36,4
Conexién internet para clientes 11,4

E155,8% de los campings ofrecen a sus clientes la
posibilidad de realizar actividades complementarias
de ocio, aunque un 83,3% recurre a empresas especia-
lizadas en turismo activo para la prestacion de estos
servicios, mientras que un 19% las ofrece por sus
propios medios. Las actividades acudticas/canoas, 1os
paseos a caballo y el alquiler de todo terreno/quads son
el complemento mds habitual al alojamiento.

Entre las acciones comerciales, merece la pena
destacar el interés por la presencia internet, bien
mediante una pdgina web propia, 1o mds habitual, o
pagando por ubicar su informacién en una web ajena.
Por el contrario, los campings son mucho mds activos
en materia publicitaria, ya que el 68,2% de los negocios
han realizado algin gasto en publicidad durante el
ejercicio, concretamente algo mds de 1.800 euros al
afo, principalmente en la edicién impresa de folletos,
en su presencia en libros y guias turisticas privadas y en
internet/pdaginas web (Figura I11.263/111.264).

Figura II1.263: Acciones comerciales

% sobre total

Pégina web propia 61,4
Péginas web ajenas 56,8
Centrales de reserva 18,2
Talones/bonos 18,2
Promociones fin de semana 15,9
Presencia en folletos de AA.VV. 27,3
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Figura II1.264: Publicidad

% sobre tofal

Realizan publicidad 68,2
Folletos 76,7
Libros/Guias turisticas privadas 60,0
Internet/péginas web 60,0
Anuncios en prensa y radio 26,7
Otros 10,0

En consonancia con los resultados anteriores, su
presencia en internet es el atributo mds valorado por
los campings, seguido de abrir todo el aiio y de las ofertas
de actividades complementarias. Por el contrario, las
ofertas fin de semana, las agencias de viaje y las centrales
de reserva reciben una escasa valoracion, no llegando
ni a cinco puntos en una escala de uno a diez (Figura
I11.265).

Figura I11.265: Importancia de realizar estas actividades

Internet 7,7
Abrir todo el afio 6,1
Ofertas actividades complementarias 54
Ofertas fin de semana 3,9
Agencias de viajes 3,5
Centrales de reserva 3,5

Valoracién de uno a diez puntos

Un 58,1% de los establecimientos de campings
realizaron alguna inversién durante 2005, especialmente
en mantenimiento de las instalaciones y 1os equipamientos,
siendo las inversiones en formacion, por el contrario,
relativamente escasas. Asimismo, tan solo un 2,4% de
los establecimientos sefialan que una subvencion para
hacer frente al desembolso que suponen estas inver-
siones (Figura II1.266).

Figura I11.266: Inversiones realizadas

% sobre el tofal

Realizan inversiones 58,1

% Inversién media (euros)
Ampliacién 20,0 81.000,00
Mantenimiento (instalaciones) 56,0 37.916,67
Mantenimiento (equipamientos) 52,0 16.100,00
Formacién 4,0 -

En la Figura I11.267 se muestran tnicamente las
tarifas de temporada alta, ya que la variaciéon que
experimentan los precios de los campings entre perio-
dos de alta y baja demanda es minima, unido al hecho
de que la mayoria sélo abren en verano. El precio
medio por persona es de 3,85 euros, por tienda se
pagan 3,91 euros, mientras que el precio medio de un
bungalow alcanza los 73,13 euros.

Figura II1.267: Precios (euros)

Precios Media Desviacién tipica
Por persona en temporada alta 3,85 0,58
Por tienda en temporada alta 3,91 0,69
Por caravana en temporada alta 5,22 3,25
Por caravana fija (alquiler anual) 1.363,17 751,79
Por bungalow en temporada alta 73,13 17,03

Los empresarios de los campings estdan muy con-
cienciados en cuanto al uso de productos de limpieza
biodegradables y a la utilizacién de alumbrado de bajo
consumo. Por el contrario, se encuentran por debajo
de la media general del conjunto de establecimientos
en la conexion a la red de saneamiento municipal y en
el uso de papel reciclado (Figura I11.268).

En general, la evolucion durante el dltimo afio de
los ratios econdmico—financieros mas relevantes ha
permanecido sin variaciones en el caso de las ventas
a través de intermediarios, el precio medio por habitacion,
el ingreso medio por habitacion, la rentabilidad por
habitacion y 1os costes, mientras que la tasa media de
ocupacion anual las ventas directas, el volumen de ventas
total y el beneficio han mejorado (Figura I11.269).

El trato con los clientes y la fiabilidad del servicio
junto con la localizacion del establecimiento son los
aspectos mds valorados por los empresarios de los
campings a la hora de enumerar cudles son los factores
de atraccién de su clientela respecto a la competencia
(Figura II1.270).

Finalmente, en cuanto a acciones estratégicas, los
campings se limitan al control de costes y aprovisiona-
mientos, que es también la mds valorada por su empre-
sariado (Figura II1.271).

— 146



La oferta de alojamientos turisticos

Figura II1.268: Politica medioambiental

sUtiliza productos limpieza biodegradables?
sRecoge selectivamente las basuras?

sRed saneamiento municipal? 63,6%

sTiene sistemas de depuracién de agua?
sDispone de paneles solares?

3Utiliza alumbrado de bajo consumo? 72,7%

sTiene sistema de limitacién de energia?

sTiene sistema de limitacién de agua?

sUtiliza papel reciclado?

1 1 1 1 1 1 1
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Figura I11.270: Diferenciacion Figura II1.271: Acciones estratégicas realizadas
Trato con los clientes 8,6 % si Valoracién media
Localizacién del establecimiento 8,6 Cooperar con ofros establecimientos 31,7 6,7
Comodidades de instalaciones y equipamientos 8,0 Aumentar los servicios y equipamientos 26,8 6,6
Precio econémico 8,0 Trabaijar con intermediarios 26,8 4,4
Servicios complementarios 7.0 Conseguir cerfificaciones de calidad 9,8 4,3
Yoloracién do uno a diez punios Programas de fidelizacién de clientes 15,8 5,3
Campafias promocionales de precios 21,1 58
Control de costes y ciprovisionamientos 57,9 8,4

Valoracién de uno a diez puntos
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Figura II1.269: Valoracion de la evolucion de los ratios econémico-financieros (%)
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Anexo I: Concejos y zonas geograficas

CONCEJOS DE ASTURIAS

Anexo I: Concejos y zonas geograficas
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