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INTRODUCCION

El turismo ha desempenado un importantisimo papel en la economia
> espanola de los ultimos 30 anos. Ademas de la muy conocida contribucion a
la balanza de pagos, es indudable su papel clave en la generacion de rentas y
empleo. En la actualidad, el turismo representa un 9% del PIB espanol,
empleando a ca. 1.3 millones de personas y suponiendo un consumo directo
de unos 4 billones de pesetas (vid SGT, 1990). Estos indicadores sitian al
turismo al mismo nivel que sectores como la agricultura y la construccién
(1,2 millones de empleos).

Sin embargo, la actividad turistica no se distribuye homogéneamente entre
las varias Comunidades Autonomas. Ni siquiera entre aquellas con costa.
Baleares y Canarias suman el 55% de las pernoctaciones hoteleras de
extranjeros, mientras que la Comunidad Valenciana, Andalucia y Cataluna
concentran mas del 45% de la demanda hotelera y extrahotelera espanola
(SGT, 1990). En general se admite que estas cinco Comunidades Autdnomas
suponen en conjunto entre el 70 y el 80% de la industria turistica espanola.

Por otra parte, el desarrollo de los mercados turisticos ha sido rapidisimo.
Desde 1960 Espana ha multiplicado por 13 el numero de visitantes

*Eduardo Fayos Sola es Profesor Titular de Economia Aplicada en la
Universidad de Valencia y Director General del Institut Turistic Valencia.
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extranjeros, con tasas medias de incremento del 5% anual acumulativo. Y de
igual forma, aunque exista menos informaciéon cuantitativa, ha crecido
también la demanda turistica interna (vid e.g. DGPT, 1991 y SGT, 1990).

Pero la importancia y rapido aumento de la actividad turistica en Espana no
ha supuesto un correcto planteamiento y resolucion de los problemas basicos
surgidos en las ultimas décadas. Asi por ejemplo, ha continuado la elevada
dependencia de un numero reducido de mercados. Caso extremo es el del
mercado de origen britanico que aporta mas del 50% del total de visitantes
extranjeros en varias Comunidades Auténomas, pero también de los
mercados francés y aleman. Y también ha seguido la dependencia de
intermediarios con gran poder en esos mercados, muy notablemente el
britanico. La esperanza de una dependencia mas reducida por el crecimiento
del propio mercado de origen espanol debe matizarse ante la constatacion de
cifras en rapido aumento de viajes de espanoles al extranjero y la poca
competitividad de muchos de nuestros productos y destinos turisticos para el
consumidor doméstico.

Pero ademds, se han ido haciendo evidentes las deficiencias en la
conservacion de todo tipo de recursos (medioambientales y culturales), y en
la provision de infraestructuras y equipamientos. Por lo que respecta a estos
ultimos, la gran expansién de la oferta hotelera de comienzos de la década
de los 70 no ha tenido adecuada continuidad ni renovacion. Dicha oferta, que
supone alrededor de 900.000 plazas en la actualidad, sigue concentrada en
categorias iguales o inferiores a tres estrellas y padece un elevado nivel de
obsolescencia. El espectacular incremento paralelo de la oferta de
alojamiento extrahotelero (apartamentos, chalets, bungalows, etc.), en
régimen de alquiler, de propiedad convencional, o de propiedad compartida
(timesharing), no ha venido acompanado por un adecuado control, con el
resultado frecuente de excesos de oferta, competencia desleal y problemas de
calidad y deterioro de imagen.

En el momento actual en el que el turismo se consolida como «la industria»
mas importante a nivel mundial, con tasas de crecimiento anuales de un 3 a
un 5%, y con enorme capacidad de creacion de empleo, Espana se enfrenta a
una disminucién de sus cuotas de mercado, con una caida de 2 puntos
porcentuales en los mercados europeos de origen entre 1988 y 1990.
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DIAGNOSTICO

Segun los estudios realizados (vid ITVA, 1990, pp. 21-29), la participacion de
la actividad turistica en el PIB de la Comunidad Valenciana fue de un 11,6%
en 1987, existiendo importantes diferencias provinciales. Asi, la cuota del
turismo en el PIB es mas elevada en Alicante, con un 19,5%. En cambio, en
las provincias de Valencia y Castellon, la participacién de la actividad
turistica en el valor anadido total es mas reducida (8,0% y 6,5%
respectivamente).

Es también notable la importancia del sector turistico como sustentador de
empleo, Segun los datos disponibles, el 11,5% de los empleos de la
Comunidad Valenciana se genera en el sector turistico, porcentaje que en la
provincia de Alicante alcanza casi el 20%.

El producto turistico valenciano ha sido definido por el propio sector (vid
ITVA, 1990a p. 3) como caracterizado por una oferta tradicional amplia, de
calidades medias y con recursos importantes en el clima, el mar y la cultura
popular. Dispone de buenas comunicaciones terrestres y aéreas en la costa,
pero éstas son manifiestamente mejorables en la zona del interior. Los
modelos urbanisticos han de ser adaptados a las nuevas demandas y se deben
desarrollar muchos elementos de interés fuera del turismo de masas.

Existe una oferta de alojamiento amplia y con variedad de establecimientos y
categorias, aunque se puede apreciar un déficit de establecimientos de
categoria superior. La oferta hotelera del litoral estd enfocada basicamente
hacia un turismo de masas extranjero y, en este sentido, se observa una clara
dependencia de importantes agentes comercializadores europeos.

La Comunidad Valenciana constituye uno de los destinos preferentes del
turismo interior espafiol. Este turismo nacional, que se ha convertido en los
ultimos afios en nuestro principal cliente, opta en mayor medida que el
extranjero por modalidades de alojamiento extrahoteleras, tales como
apartamentos turisticos o segundas residencias. En la Comunidad
Valenciana, seguin estimaciones realizadas (vid Fayos, 1988, pp. 27-28 e
ITVA, 1990 pp. 107-113), el ntimero total de plazas de potencial uso turistico
en este tipo de alojamiento supera 1.200.000.

Se calcula que el nimero total de pernoctaciones en la Comunidad
Valenciana durante 1989 fue de ca 130 millones, generadas por ca 9 millones
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de visitantes. De esta cifra, 13.732.000 pernoctaciones (2.704.000 visitantes)
corresponden a establecimientos hoteleros y 116.085.000 (6.211.000 visitantes)
a extrahoteleria.

La oferta turistica de la Comunidad Valenciana esta localizada
principalmente en el litoral, sobre todo en enclaves de la provincia de
Alicante. Esta zona representa mas del 75% del total de pernoctaciones en
establecimientos hoteleros de la Comunidad Valenciana (90% de las
pernoctaciones de extranjeros y 67% de las pernoctaciones de espafioles).
Benidorm es el punto de concentracién mas importante, con un 60% de las
pernoctaciones totales (un 80% de las pernoctaciones de extranjeros y un
43% de las de espanoles).

Otro aspecto a destacar es la estacionalidad que se observa en la demanda
turistica de la Comunidad Valenciana. El 45% de las pernoctaciones
hoteleras se realizan entre los meses de Junio y Septiembre. Hay que senalar,
sin embargo, que destinos como Benidorm, Valencia capital y algunas zonas
de Alicante, han logrado reducir de forma considerable la estacionalidad. El
desarrollo de productos como el turismo de tercera edad y el turismo de
congresos y convenciones se encuentra en el origen de esta tendencia.

Los principales mercados emisores de la Comunidad Valenciana en el
exterior de Espana son Reino Unido, Alemania, Francia, Benelux e Italia,
mientras que en el caso del turismo nacional, los mercados mas relevantes
son Madrid, Pais Vasco y Cataluna.

El analisis de los datos obtenidos sobre tipologia de los visitantes de la
Comunidad Valenciana nos proporciona una serie de caracteristicas de los
mismos:

- Alrededor del setenta y cinco por ciento de los visitantes de la
Comunidad Valenciana, tienen un nivel de ingresos medio.

- El alojamiento utilizado predominantemente durante la temporada alta
es el alojamiento extrahotelero y durante la temporada baja, el
alojamiento hotelero.

- Tanto en temporada alta como en la baja, el conocimiento previo de la
zona y las recomendaciones de amigos son los factores que inciden en
mayor grado a la hora de tomar la decisién de destino vacacional,
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- Los beneficios mas buscados por los visitantes son el descanso, el
clima mediterraneo y la posibilidad de relacion y nuevas experiencias.
Consiguientemente los tres aspectos en que los turistas invierten mas
tiempo son tomar el sol, banarse en el mar y relacionarse socialmente.

- El medio de transporte mas utilizado por los visitantes para desplazarse
a la Comunidad Valenciana es el automovil, seguido a continuacién por
el avidn.

- Dos de cada tres visitantes a la Comunidad Valenciana han organizado
su viaje individualmente.

- Los visitantes a la Comunidad Valenciana son fieles a este destino
vacacional tal y como refleja el hecho de que la mayoria se manifiesta
proclive a volver a visitar la zona y a recomendarla a amigos y
conocidos.

Hay que destacar, por otra parte, la alta notoriedad alcanzada por algunos
destinos turisticos valencianos en mercados nacionales e internacionales,
aunque existe una alta dependencia comercial y de imagen respecto a
intermediarios extranjeros, En este sentido, es necesaria una mayor
coordinacion a nivel global en las acciones de promocion y comunicacidn,
dado que la heterogeneidad y dispersion de mensajes emitidos reduce
sensiblemente su eficacia. Es también necesario un esfuerzo para
profesionalizar las acciones de promocion que se llevan a cabo desde los
distintos entes turisticos.

EL ESCENARIO MUNDIAL, EUROPEO Y ESPANOL

El turismo, entendido ampliamente en el sentido de actividades relacionadas
con la prestacion de servicios turisticos de transporte, alojamiento,
restauracion y ocio es hoy la tercera industria mundial, superando los 2
billones de délares de produccion bruta, 100 millones de puestos de trabajo
(mas del 6% de la poblacién activa mundial) y unos 160.000 millones de
dolares en recaudaciones tributarias. La inversion anual en capital es de unos
280.000 millones de dolares (WEFA, 1989).
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En los ultimos anos, el sector ha mantenido una tendencia de crecimiento
del 4 al 5% anual aunque es previsible una disminucién a lo largo de la
década a la banda del 3-4%. No obstante, la situacién por paises es muy
desigual, y no existe una correlacién precisa entre el crecimiento de la renta
y el crecimiento de los viajes vacacionales, siendo la elasticidad-renta
relativamente elevada en paises de Europa Occidental y mucho menor en el
Extremo Oriente y Estados Unidos (aunque en ello influye también la
definicion de viaje vacacional internacional). Ademas, es de destacar la
aparicion de techos en algunos mercados (e.g. Alemania) donde una gran
parte de la poblacion realiza ya varios viajes internacionales al afho, con un
elevado gasto turistico.

Por lo que respecta al entorno europeo, mediterrineo y espanol se pueden
observar las siguientes tendencias:

a) Furopa que continla siendo el primer destino del turismo
internacional, ha perdido volumen como zona receptora, pasando de
recibir el 69% del total de las llegadas internacionales en 1980 al 63’8%
en 1990 (OMT, 1991).

b) Los paises del Mediterraneo, en su globalidad, han registrado por
primera vez en muchos afios caidas en las cifras absolutas de llegadas
de turistas procedentes del extranjero. Con respecto a los destinos
turisticos del Mediterraneo, los ultimos anos de la década de los 80 han
supuesto un incremento espectacular en el volumen de negocio de
destinos tales como Grecia y Turquia, tanto por el incremento de su
oferta turistica como por su creciente interés para tour operadores
(mayor capacidad de negociacion y mejores margenes) y consumidores
(«productos nuevos» y precios bajos).

¢) Espana se ha convertido en un pais emisor de turismo. En los ultimos
cinco aros, el numero de espafioles residentes en Espafia que han salido
al extranjero ha crecido en un 24%. Este dato es doblemente
significativo por cuanto el numero de espafioles residentes en Espafia
que han realizado una excursién a Andorra ha disminuido en casi un
16% durante el mismo periodo. Es decir, no sélo ha crecido el niimero
de espafioles salidos al extranjero, sino que ademas el porcentaje que
suponen los excursionistas espanoles a Andorra respecto al volumen
total de espanoles salidos al extranjero ha pasado de ser un 43’°5% a tan
s6lo un 29°5% entre 1986 y 1990 (SGT, 1990).

Y ello es de especial importancia para la actividad turistica en la Comunidad
Valenciana dado que viene siendo el destino preferido por los turistas de
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origen espanol. No obstante, conviene subrayar la creciente pérdida de
competitividad de la oferta turistica espanola y valenciana incluso para los
clientes espanoles. La relacion calidad/precio de otros destinos turisticos
mediterraneos y europeos puede atraer fuertemente la demanda espanola,
sobre todo si se tiene en cuenta la previsible caida de obsticulos (fronteras,
idioma, nivel cultural, etc.) para el consumidor espafiol en los proximos

anos.

Por lo que respecta a tendencias observables en la actividad turistica,
diversos estudios realizados (SGT, 1990 e ITVA, 1990) coinciden en apuntar
como mas importantes las siguientes:

A. Oferta

Al
A2
A3
A4
AS
A.6

A7
A8
A9

Incremento de la competencia global

Productos individualizados

Creciente complejidad del producto turistico
Innovaciones tecnoldgicas para la mejora del servicio
Funcionalidad del alojamiento turistico

Especializacion del alojamiento turistico especialmente en tres
areas:

- Hoteles all suites

- Hoteles econdmicos en régimen de autoservicio

- Oferta de apartamentos con regimenes diversos
Especializacion, autenticidad y calidad en la restauracion
Infraestructuras suficientes

Cuidado de los entornos medioambientales, urbanos, de
infraestructuras y de equipamientos

A.10 Intervencidn publica como catalizadora de inversiones

B. Demanda

B. 1

B. 2

B.3

B. 4
B.5

Cambios en las expectativas y motivaciones de los turistas: el
cuidado del entorno adquiere cada vez una mayor importancia

Mayor relevancia del segmento «personas mayores de 55 anos» en
el turismo mundial, lo que supone una cierta desestacionalizacién
de la actividad turistica

Mayor numero de viajes con estancias medias menores
Exigencia de mayor conservacion y cuidado del medio ambiente

Retorno hacia el turismo cultural en destinos con un cierto
volumen de recursos
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B. 6 Blﬁsqueda de experiencias individualizadas
B. 7 Intervencion publica

C. Distribucion
C.1 Profesionalizacién y tecnificacion de la distribucion y el
marketing

C. 2. Evolucion en los sistemas de reservas

C.3 Intervenciéon publica: diseflo y desarrollo de politicas mas
ambiciosas

D. Financiacion

D.1 Creciente interés de los grandes consorcios financieros por Ia
industria turistica

D.2 Aumento en los presupuestos publicos para el turismo

LA ESTRATEGIA POSIBLE

Del analisis anterior se deduce facilmente la observacion general de que los
mercados turisticos se hallan en rapido desarrollo cuantitativo y cualitativo y
que muchos destinos turisticos valencianos se hallan en la fase de madurez,
siendo urgente su redefinicion asi como la incorporacién de innovaciones
tecnologicas en productos y procesos.

En el Libro Blanco del Turismo de la Comunidad Valenciana (ITVA, 1990
p. 330 y sig) se ha realizado un diagndstico estratégico del sector turistico
valenciano teniendo en cuenta los siguientes aspectos:

a) Andlisis Interno, evaluando los productos turisticos valencianos con
consideracion de los puntos fuertes y débiles que condicionan su
posicién competitiva en cada uno de los mercados.

b) Andlisis del entorno, con consideracion de los factores claves del éxito
en los diferentes mercados turisticos. La evaluacion de dichos factores
es lo que permite priorizar la importancia de los puntos fuertes y
débiles detectados, indicando cuales tienen caracter critico; y
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¢) Analisis dindmico, identificando la evolucién previsible de aquellas
variables clave de entorno que pueden alterar la situacién competitiva
(«riesgos» y «oportunidadesy).

Una caracteristica importante del diagnostico estratégico llevado a cabo en el
Libro Blanco del Turismo de la Comunidad Valenciana es su renuncia a
tratar lo que a nivel genérico se podria denominar mercado global turistico.
Se utiliza en su lugar un enfoque de mercados, analizando especificamente
la posicién estratégica de la Comunidad Valenciana en cada uno de ellos.

En primer lugar se define como mercado turistico e/ grupo de individuos
con unas necesidades principales diferenciadas que determinan las
motivaciones principales de eleccion de un destino turistico.

A continuacidén se establecen los mercados turisticos de interés para la
Comunidad Valenciana:

i)  Sol y playa individual

ii)  Sol y playa masivo

iii) Turismo de tercera edad

iv) Turismo de congresos, convenciones y reuniones de empresa

v)  Turismo de negocios

vi) Turismo cultural tradicional. Turismo cultural activo o vivencial
vii) Turismo de deporte-aventura

viii) Turismo de salud

Tras el analisis de los puntos fuertes y débiles de cada uno de estos
mercados, se establece una estrategia de diversificacion consistente en:

- Consolidacién en los mercados tradicionales de sol y playa, con un
crecimiento controlado y dirigido hacia mejoras en la calidad.

- Desarrollo de determinados mercados ya existentes mediante la
expansion de los actuales productos y la creacion de nuevos (turismo de
tercera edad y turismo de congresos y convenciones).

- Desarrollo de nuevos mercados mediante creacion de nuevos productos:
turismo cultural (en especial el turismo de cultura activa), turismo de
deporte/aventura y turismo de salud.
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Esta estrategia de diferenciacion se basara tanto en aspectos mater.iales
(calidad intrinseca del producto turistico), como en factores intangibles
(desarrollo de una fuerte identidad turistica propia de la Comunidad
Valenciana).

La estrategia planteada distingue entre el corto y medio plazo. Aunque
algunos programas pueden ser puestos en marcha inmediatamente, el
desarrollo de productos alternativos, la mejora selectiva de la oferta, la
creaciéon o mejora de infraestructuras, etc., no se realiza generalmente en
periodos cortos de tiempo.

Asi, los mercados definidos como de actuacién prioritaria (a corto plazo)
son:

- Turismo de sol y playa individual

- Turismo de sol y playa masivo

- Turismo de tercera edad

- Turismo de congresos y convenciones
- Turismo de cultura activa y vivencial

La justificacion de la prioridad de dichos mercados viene determinada por la
importancia de su volumen e impacto actual sobre la attividad turistica de la
Comunidad Valenciana. La excepcidn a este criterio es el turismo de cultura
activa, que a pesar de su escaso volumen actual, no requiere para su
desarrollo un volumen importante de inversiones, por lo que puede ser
abordado de manera inmediata.

El diagndstico del turismo valenciano y los analisis de prospectiva
determinan asi las- opciones estratégicas disponibles. A partir de ella, el
Libro Blanco define un Plan Estratégico del Turismo en la Comunidad
Valenciana (ETVA 2001) que enmarca el conjunto de planes, programas y
lineas de actuacién que conduciran de forma estructurada y coordinada a la
consecucion de los objetivos previstos para la politica turistica valenciana en
los préximos diez anos.

El ETVA 2001 determina el objetivo fundamental y los objetivos
instrumentales de la politica turistica valenciana como sigue.

- Objetivo fundamental

La maximizacién de las aportaciones de la actividad turistica a la renta
y al empleo de la Comunidad Valenciana de forma compatible con la
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reduccion de desequilibrios espaciales y estacionales y con el uso de la
actividad turistica como medio eficiente para la conservaciéon de
recursos medioambientales y culturales.

- Objetivos instrumentales

La redefinicion del producto turistico valenciano, dandole caracte-
risticas diferenciadoras del ofrecido por destinos competidores,
mejorando el posicionamiento frente a los segmentos de demanda
existentes, ocupando nuevos nichos de mercado, v adecuandolo a tal
fin, a las demandas presentes y potenciales.

La comunicacion de una adecuada imagen turistica de la Comunidad
Valenciana, posibilitando e impulsando unas optimas condiciones de difusion
y colocacion en el mercado de los productos turisticos.

El ETVA 2001 se desarrolla a través de los siguientes Planes Operativos:

1 Plan General de Investigacion y Desarrollo
2 Plan Director de los Espacios Turisticos

3 Plan de Mejora de Infraestructuras, Equipamientos, Servicios y
Entorno Ambiental y Urbano

4 Plan de Ordenacion del Municipio Turistico

5 Plan General de Productos Turisticos

6 Plan General de Ordenacion y Control del Producto Turistico

7 Plan General de Formacion Turistica

8 Plan General de Comunicacion y Comercializacion

9 Plan de Soportes Materiales

10  Plan General de Servicios Post-Venta

El Libro Blanco del Turismo de la Comunidad Valenciana ha supuesto asi no
solo un esfuerzo de analisis interno y de entorno, sino la plasmacién en un
Plan Estratégico de aquellas lineas de actuacidn consensuadas entre iniciativa
privada y Administracion que van a permitir el mantenimiento y mejora de
la capacidad competitiva del sector.

Sin embargo, la realizacién de este Libro Blanco del Turismo y su
aprobacién por el sector no agota el conjunto de decisiones estratégicas a
tomar. De particular importancia son las referentes a la necesidad de
diferenciacion y al consiguiente posicionamiento en los crecientemente
competitivos mercados turisticos mundiales.
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Asi, en el ambito de la politica de producto a que hacen referencia los Planes
Operativos 2, 3, 4, 5, 6 y 7, se podria concluir, erréneamente, que la tarea a
efectuar puede limitarse a la modernizacion de las infraestructuras y
equipamientos existentes y a la adopcion de las innovaciones necesarias para
poder seguir compitiendo en costes. Si se pudo desarrollar una industria
turistica importante en las décadas de los 60, 70 e incluso 80, &épor qué no
mantener la posicién lograda mediante los adecuados ajustes de calidad?

Un razonamiento tal olvidaria, sin embargo, los elementos claves del analisis
de entorno efectuado. La diferenciacion del producto es ya imprescindible
habida cuenta del nivel de competitividad alcanzado (y el esperable) en los
mercados turisticos mundiales.

Y frente a esta necesaria diferenciaciéon no va a bastar la segmentacién por
tipologia de mercados adoptada. Va a ser necesaria, mas alla, una fuerte
especializacion en alguno de ellos -sin que ello implique en absoluto el
abandono de los demés en la medida en que se puedan dar explotaciones
rentables.

Para la politica de producto considerada sera necesaria asi una fuerte
inversidon en algunos productos estrella que permitan situar a la Comunidad
Valenciana en los mapas turisticos mundiales, confiriendo atributos
fuertemente diferenciadores a su oferta. Naturalmente, aquellos productos
turisticos mas «tradicionales» que fueran convenientemente redefinidos, no
sélo podrian seguir en mercado, sino que verian mejorada también su
posicidén competitiva bajo el «paraguas» de la «nueva oferta»,

Finalmente, y por lo que respecta a la comunicacidon-comercializacion
(Planes Operativos 8, 9 y 10), también aqui es imprescindible llevar hasta
sus ultimas consecuencias ese proceso de diferenciacion-posicionamiento
competitivo. Se debe lograr transmitir propuestas unicas que alcancen un
hueco en la mente de los consumidores desde donde competir con éxito ante
otros productos y destinos turisticos.

El hecho de que la industria turistica valenciana haya podido llegar hasta
aqui con una insuficiente actuacion profesional en el campo de la
comunicacion-comercializacion no es en absoluto garantia de futuro.

Por ejemplo, recientes estudios (vid ITVA, 1991, 1991a y 1991b) demuestran la
falta de idoneidad de algunas marcas turisticas valencianas que, surgidas del
«boom» turistico espanol de los 60, arrastran en estos momentos
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connotaciones peyorativas que dificultan enormemente su aceptacion en los
mercados.

Por ello, la politica de comunicacion-comercializacion surgida del Libro
Blanco del Turismo de la Comunidad Valenciana debera atender también a la
necesidad de posicionar diferenciando. El estudio y lanzamiento de nuevas
marcas, el reposicionamiento de otras existentes, la realizacién de una
comunicacion que incida mas directamente en las ventas (y no sélo «de
imagen») y la penetracion en los canales de distribucién son sin duda
elementos claves de esta estrategia.

CONCLUSIONES

El Libro Blanco del Turismo de la Comunidad Valenciana va a constituir un
elemento importante de trabajo para los profesionales, académicos y
autoridades en el sector turistico valenciano. No se trata solamente de un
estudio tedrico de la situacidn de la actividad turistica valenciana, sino que
sus caracteristicas diferenciales lo hacen singularmente operativo. En primer
lugar se ha partido de una informacion muy amplia en la primera fase de
diagnosis. Ademas, se ha dado una participaciéon activa del sector en la
segunda fase de diagnosis y en la determinacion de opciones estratégicas
(Conferéncia del Turisme Valencia’90). En tercer lugar, el Libro Blanco del
Turismo de la Comunidad Valenciana se hace por la propia Generalitat
Valenciana, que tiene competencias plenas en turismo y la voluntad y
capacidad de llevar adelante un detallado plan estratégico.

La participacién coordinada de todo el sector en el desarrollo de esta
estrategia va a ser de vital importancia para la consolidacion y crecimiento
cualitativo de lo que puede constituir la mas importante actividad econémica
valenciana en el siglo XXI, aunque se debera prestar especial atencion a la
tarea de diferenciar y posicionar los productos turisticos valencianos en un
contexto mundial crecientemente competitivo. Una evolucion paralela de la
estrategia turistica a nivel de Estado propiciaria -mediante la coordinacion de
las politicas turisticas de las Comunidades Autéonomas- la consecucion de
metas similares para el conjunto del turismo espanol.
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