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Analisis de destino: Canarias

Resumen ejecutivo

Canarias aparece en el debate publico espafiol como el caso extremo de saturacion
turistica. Los datos de 2025 describen otra cosa. El archipiélago soporta menos presion
turistica media que Illes Balears, aunque con mas peso de vivienda turistica que ella, y
menos peso de vivienda turistica que la media espafiola, y capta mas gasto internacional
del que le corresponderia por su volumen de visitantes. Lo que distingue al destino no es

la intensidad, es la permanencia.

Esa permanencia no es una propiedad del territorio ni una virtud de su clima: es un
resultado de cartera. Ninguno de sus mercados emisores tiene una curva de demanda tan
plana como el conjunto, y la planitud se produce por compensacion entre mercados en
fases opuestas. Alemania, Suiza, Italia y los paises ndrdicos sostienen el invierno; Reino
Unido y el mercado nacional, el verano. Los cuatro mercados invernales son también los

de estancia mas larga.

De ahi se sigue todo lo demas. Una demanda repartida en doce meses produce una planta
que no cierra, un empleo que apenas oscila y un gasto por viaje superior al de sus
comparables. Y para quien opera un negocio alli, la diferencia entre trabajar todo el afio
y concentrar el ejercicio en cinco meses no es de grado: condiciona la plantilla, la

formacion y la amortizacion de cualquier inversion.

12,42 75,63% 8,16 1.555 €
turistas equivalentes por del pico se conserva en el dias de estancia media .
d t 1.392 €
cada 100 habitantes (16,21 mes valle (34,93% en turistas internacionales € gasto Por Vla]? (
N N media espafiola)
en Baleares) Espafia) (7,13 Espafiia)

Una precision imprescindible sobre la primera de esas cifras: la presion turistica se mide
solo sobre oferta reglada, de modo que es un suelo comparable y no una medicién de la
presion efectiva. Como el peso de la vivienda turistica es muy distinto en Canarias y en
Illes Balears, la comparacion entre ambas ordena la oferta encuestada y no la presion

real.

Sobre ese terreno, el informe identifica una contradiccién de gestion que no depende de
interpretacion alguna. El destino tiene medida en su propia encuesta una demanda de
producto en destino que ninguno de sus canales sirve: uno de cada dos turistas recorre la
isla por su cuenta y solo uno de cada seis contrata una excursién organizada. Su canal
digital oficial describe los lugares donde esa actividad ocurre sin convertirlos en
producto adquirible, y el canal de distribucién por el que compra la mitad de sus clientes

pone delante vuelo, hotel, régimen y precio. La capa de producto existe, la construyen
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operadores privados y vive en plataformas de terceros.

Y hay reloj. En febrero de 2026 se anunci6 que TUI Musement, la divisién de
experiencias del grupo TUI, pasa a proveer la venta de actividades a los clientes de Jet2
en mas de 75 destinos. La capa de producto que ni el destino ni su canal de distribucién
ponian delante se estd consolidando ahora, y no en manos locales.

Palabras clave: destino turistico, Canarias, estacionalidad, cartera de mercados
emisores, distribucion turistica, producto en destino, presion turistica, empleo turistico,
gestion de destinos.
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Introduccion y justificacion

Canarias ocupa un lugar singular en la conversacion publica sobre el turismo espaiiol. Es
el archipiélago que se cita con mas frecuencia como ejemplo de saturacion, el que ha
visto manifestaciones ciudadanas sostenidas desde 2024 y el que ha aprobado la primera
norma con rango de ley que regula el alquiler vacacional en su territorio. Al mismo
tiempo, es un destino del que se manejan pocas magnitudes comparables y muchas

impresiones.

Este informe nace de esa distancia entre lo que se afirma sobre un destino y lo que sus
propias fuentes publicas permiten medir. Su punto de partida es que un negocio turistico
(un hotel, un restaurante, una empresa de actividades o una agencia receptiva) no elige el
terreno donde opera: lo hereda. Hereda una demanda con una forma determinada, una
planta con una composicion, un sistema de distribucion con unos duefios y un marco
normativo con sus plazos. Conocer ese terreno con precision es la primera condicion

para decidir sobre él.

La justificacion del trabajo es doble. Por un lado, la informacion existe y esta dispersa:
procede de mas de una docena de operaciones estadisticas distintas, con universos,
periodicidades y perimetros que no siempre son combinables, y que rara vez se cruzan
entre si. Por otro, buena parte del debate sobre el destino se apoya en cifras que no se
contrastan o que se comparan sin comprobar que midan lo mismo. Reunir esas fuentes

con un criterio declarado y estable es, en si mismo, una aportacion.

El informe se construye con un criterio de comparabilidad estricto: los mismos
indicadores, las mismas fuentes y las mismas definiciones que permitirian analizar
cualquier otra comunidad auténoma y contrastar los resultados entre si. Ese criterio
explica varias de sus decisiones metodoldgicas: la preferencia por la fuente estatal frente
a la autonomica cuando se trata de comparar, la fijacion previa de las definiciones y la

declaracion expresa de todo lo que no puede medirse.

No es un informe de evaluacion de la gestion ptiblica ni un ranking de destinos. Cuando
seflala una contradiccion del gestor lo hace sobre sus propios documentos y con su

propia informacion, y cuando no puede sostener una afirmacion lo dice.
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Objetivos

Objetivo general

Describir el funcionamiento del destino turistico de Canarias y de su sistema de gestién
con fuentes publicas verificables, de modo que un negocio turistico que opera o pretende
operar en el archipiélago pueda entender el mercado en el que trabaja y fundamentar sus

propias decisiones.

Objetivos especificos

« Medir la demanda del destino con indicadores homogéneos y comparables con los del
resto de comunidades auténomas: estacionalidad, composicion de mercados emisores,

presion turistica, peso de la vivienda turistica y esfuerzo promocional.

« Caracterizar el comportamiento del viajero: procedencia, duracién de la estancia,

forma de compra, fidelidad y consumo en destino.

 Analizar el sistema de marketing del destino, su marca, sus canales propios, su

modelo de contratacion y su calendario de campafias.

« Identificar la imagen del destino en sus mercados emisores y contrastarla con la

identidad que proyecta.

+ Describir la estructura de la oferta, el producto comercializable y el sistema de

distribucion por el que llega el cliente.

 Evaluar los riesgos materiales del destino: conectividad, marco regulatorio, recursos

naturales y concentracion territorial.
« Situar el destino frente a sus comparables nacional, europeo y percibido por el propio
viajero.

« Traducir todo lo anterior en implicaciones operativas para los distintos tipos de
negocio turistico del archipiélago.

Alcance y limites

El informe cubre el mercado y el sistema de gestion del destino. No cubre la evaluacion
econdmica de una inversion concreta: precios, costes operativos, régimen fiscal, tramites
administrativos y condiciones de los canales quedan expresamente fuera y se detallan
como tales en el anexo correspondiente. El afio de referencia es 2025, y cuando una

operacion estadistica no alcanza ese ejercicio se declara el afio utilizado.
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Ficha de indicadores

Los siete indicadores que ordenan el andlisis, con su formula y sus datos de entrada. Se
calculan con definiciones fijas y con la misma fuente para todos los territorios, de modo
que las cifras de este informe son directamente comparables con las de cualquier otra
comunidad autéonoma calculada con el mismo criterio. Conviene anticipar que dos de los
siete no ofrecen comparacion completa en esta edicion: el indicador 2 no esta disponible
para el afio de referencia en ninguno de los tres términos y el indicador 7 no admite
término nacional. La comparacion efectiva se apoya, por tanto, en cinco indicadores, y

los motivos se detallan a continuacion.

Tabla 1. Ficha de indicadores del destino, 2025

# Indicador Canarias Illes Balears Espaiia
1 indice de estacionalidad 1,32 47,65 2,86
1 Retencidn del valle (indicador 75.63% 2.10% 34,.93%

bis complementario obligatorio)

Dependencia del primer mercado

2 extranjero n. d. (véase nota)  n. d. (véase nota) n. d. (véase nota)
3 Peso del mercado nacional 12,66% 8,04% 33,23%

4 Gasto relativo 97,9% 109,7% 100%

5 Presion turistica 12,42 16,21 2,82

6 Peso de la vivienda turistica 54,6% 34,2% 59,6%

7 Esfuerzo promocional (EUR por 3.54 no calculado en no aplica

viajero alojado)

este informe

Formulas y datos de entrada

« 1. Indice de estacionalidad = pernoctaciones del mes pico entre las del mes valle.
Canarias: agosto 7.076.919 entre mayo 5.352.406. Illes Balears: agosto 11.388.816
entre enero 238.985. Espana: agosto 48.181.913 entre enero 16.830.947.

+ 2. Dependencia del primer mercado extranjero = pernoctaciones del primer pais
emisor extranjero entre pernoctaciones de no residentes. No disponible para el afio de

referencia; el motivo se explica en la nota que sigue a esta lista.

+ 3. Peso del mercado nacional = pernoctaciones de residentes en Espafia entre
pernoctaciones totales. Canarias: 9.224.369 sobre 72.843.861. Illes Balears:
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5.096.115 sobre 63.404.566. Espafia: 121.740.478 sobre 366.348.618.

+ 4. Gasto relativo = gasto medio diario del destino entre el de Espafia. Canarias 191
EUR, Illes Balears 214 EUR, Espafia 195 EUR.

+ 5. Presion turistica = pernoctaciones de las cuatro encuestas de ocupacion entre
poblacién por 365 dias, por cien. Canarias: 101.991.734 sobre 2.249.976 habitantes.
Illes Balears: 73.214.057 sobre 1.237.480. Espafia: 505.212.041 sobre 49.114.494.

+ 6. Peso de la vivienda turistica = plazas en viviendas turisticas entre plazas de las
cuatro encuestas de ocupacion, ambas de mayo de 2025. La estadistica experimental
publicaba agosto hasta 2024 y desde 2025 publica mayo y noviembre; noviembre se
descarta porque con la oferta reglada cerrada el cociente supera el 100% y deja de
describir composicion. Numerador y denominador usan ademas dos definiciones
distintas de plaza: promedio del mes frente a plazas anunciadas en un momento.
Canarias: 214.160 sobre 392.322. Illes Balears: 152.749 sobre 446.664. Espafia:
1.927.931 sobre 3.234.289.

+ Ocupacion por plazas, media anual ponderada (complemento del comp set, no
indicador de la ficha) = media de las doce tasas mensuales de ocupacion por plazas
publicadas por el INE, ponderada por las plazas estimadas y los dias de cada mes. No
es la media aritmética de los doce porcentajes ni se obtiene ponderando por las plazas

de agosto, de modo que no se reconstruye con la tabla de composicion de la oferta.

+ 7. Esfuerzo promocional = presupuesto inicial del ente autonémico de promocion
entre viajeros alojados. Canarias: 39.999.555,52 EUR sobre 11.301.084 viajeros.

Nota sobre el indicador 2. La ausencia de dato no es una omision de este informe. La
explotacion de pernoctaciones por pais de residencia a escala autonémica no se publica
como serie continua, sino en ediciones anuales cerradas, cada una con su propio
identificador de tabla, y la correspondiente al afio de referencia no estaba publicada al
cierre de este trabajo. Por coherencia figura como no disponible en los tres términos y no
solo en el destino analizado, y no se sustituye por el dato de otro ejercicio, porque

mezclaria afios dentro de una misma ficha.

El dato del ejercicio inmediatamente anterior, calculado con la misma operacion y
debidamente etiquetado, sittia la dependencia canaria del primer mercado extranjero en
el 37,20% de las pernoctaciones de no residentes, frente al 32,56% de Illes Balears y el
25,23% de la media espafiola. Se emplea en el cuerpo del informe siempre con su afio

expreso.

El indicador 7 no admite término nacional: el organismo estatal de promocion trabaja la

marca pais en el exterior y no compite por captar viajeros hacia un territorio concreto, de
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modo que el cociente seria calculable y carente de significado. Es un indicador

comparable entre comunidades autdnomas, no contra la media.
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Nota metodologica y fuentes

Todo el contenido de este informe procede de fuentes ptblicas. No se ha utilizado
ningun dato privado, de pago sin licencia ni facilitado por el destino analizado fuera de

sus canales oficiales. Cada cifra se acompafia de su operacion estadistica y su afio.

Fuente base y comparabilidad

Los indicadores que ordenan el analisis se calculan siempre con el Instituto Nacional de
Estadistica, por ser la unica operacién homogénea para todas las comunidades
auténomas. Las explotaciones de los institutos autondmicos se emplean para el detalle
insular y municipal que el INE no publica, y se declaran como tales: no son comparables

entre territorios y no alimentan las comparaciones entre territorios.

Definiciones que se mantienen fijas

« Indice de estacionalidad: pernoctaciones del mes pico entre las del mes valle,
identificados en cada destino. Se acompafia siempre de la retencion del valle (valle
entre pico, en porcentaje), porque el indice es una ratio sin techo que se dispara
cuando el mes valle es proximo a cero.

« Presion turistica: pernoctaciones de las cuatro encuestas de ocupacion entre
poblacién del padrén por 365 dias, expresada en turistas equivalentes por cada cien
habitantes. Se mide con pernoctaciones y no con llegadas, porque las pernoctaciones
miden presencia efectiva, personas por dia, mientras las llegadas cuentan entradas con
independencia de cuanto permanezca cada visitante. En un destino con estancias de
nueve dias esa diferencia es material. El indicador excluye la vivienda turistica, de

modo que es un suelo comparable y no una medicion de la presion efectiva.

+ Peso del mercado nacional y dependencia del primer mercado extranjero: se
miden por separado. El mercado nacional no cuenta como emisor en el indicador de
concentracion, de modo que una comunidad de interior y una insular sean

comparables en ambas columnas.

« Gasto relativo: gasto medio diario de turistas internacionales sobre la media nacional

de la misma operacion.
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Declaracion de interés

Este informe lo publica una consultora de marketing turistico que presta servicios al
sector analizado. Algunas de sus conclusiones, en particular las relativas a huecos de
producto y de presencia digital, describen ambitos en los que esa actividad profesional
interviene. El lector debe conocerlo para ponderar el documento. Por esa razon, las
afirmaciones que sostienen esas conclusiones se apoyan en fuentes ptiblicas identificadas

y en datos reproducibles, y las que no lo son se declaran expresamente como tales.

Sistema de citacion

Las fuentes se citan al pie de cada tabla y al cierre de cada capitulo, con el organismo
autor, el afio de la edicién consultada y la operacion estadistica o tabla concreta de la que
procede el dato. Cada una de esas menciones remite a una entrada del apartado de
bibliografia, donde figura la referencia completa. Se ha optado por este sistema, y no por
la cita entre paréntesis en cada afirmacion, porque la practica totalidad de los datos
procede de un numero reducido de organismos y la repeticion por frase restaria
legibilidad sin afadir trazabilidad: la operacion y la tabla exacta, que es lo que permite

reproducir un dato, si constan en cada caso.

Verificaciones realizadas

Cuatro comprobaciones sostienen la fiabilidad de las cifras publicadas. Dos son de
consistencia entre tablas de una misma operacién estadistica, y por tanto esperables: la
coincidencia de dos tablas distintas de la encuesta hotelera en los meses de 2024, y la
coincidencia de dos tablas de la misma encuesta en las plazas hoteleras de 2025. Y dos
son verdaderamente independientes, porque contrastan fuentes que no comparten
método: la base de pernoctaciones extrahoteleras calculada aqui coincide con la cifra
agregada publicada para el conjunto de Espafia, y los movimientos aéreos
internacionales registrados por el gestor aeroportuario equivalen, con un 2,4% de
diferencia, a las llegadas de turistas internacionales que registra la estadistica de

fronteras.
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Por qué no se cuantifica el efecto de la oferta no reglada

La presion turistica se declara varias veces como un suelo, y cabe preguntarse por qué no
se ofrece el escenario corregido con la vivienda turistica incorporada. El motivo es que la
operacién que mide esa oferta publica plazas y viviendas anunciadas, no pernoctaciones,
y la presion turistica es un cociente de pernoctaciones. Estimarlas exigiria suponer una
ocupacién para esa oferta, y este informe no incorpora estimaciones propias que
sustituyan a un dato ausente. La acotacion queda por tanto en su direccion, que es

conocida, y no en su magnitud.

Tratamiento de los datos ausentes

Las operaciones estadisticas utilizadas distinguen entre valor, cero real y celda suprimida
por secreto estadistico, y en el fichero de afiliacién aparece ademds la marca de menos
de cinco afiliados. Este informe trata las celdas suprimidas como cero y declara su efecto
donde es relevante: los campings canarios y baleares presentan meses suprimidos,
motivo por el que quedan fuera de la comparacién por tipologias; la presion turistica de
Calvia se ofrece como minimo por la misma razén; y los factores de empleo llevan un
margen maximo conocido, del orden del 0,6% en Canarias, del 1,4% en Illes Balears y
del 4,7% en Espafia.

Limitaciones declaradas

 La presion turistica mide tinicamente oferta reglada, de modo que subestima la

presién efectiva. Es un suelo comparable, no una medicién de la presion real.

« El peso de la vivienda turistica procede de una estadistica experimental construida por
extraccion web, cuyo criterio de seleccion sigue la normativa de cada comunidad

auténoma. Ordena bien y no mide exacto.

+ La comparacion del gasto medio diario entre destinos con distinta forma de acceso
incorpora el precio del transporte. Con las fuentes disponibles no puede determinarse

el signo de la comparacion de gasto en destino.

« La explotacion por pais de residencia a escala autonémica se publica en ediciones
anuales cerradas; la correspondiente a 2025 no estaba disponible al cierre de este

informe, y el dato equivalente se ofrece etiquetado con su afio.

Fuentes principales: INE (Encuesta de Ocupacién Hotelera, en Apartamentos Turisticos, en Campings y en
Alojamientos de Turismo Rural, Encuesta de Gasto Turistico, Movimientos Turisticos en Fronteras y
estadistica experimental de viviendas turisticas), Instituto Canario de Estadistica, Seguridad Social, AENA
(2026), Eurostat, Boletin Oficial de Canarias, Presupuestos Generales de la Comunidad Auténoma de
Canarias, Plataforma de Contratacion del Sector Publico y canales oficiales del destino. Extraccién: 3 a 5
de agosto de 2026.
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PARTE I
El destino

Coémo funciona Canarias como mercado turistico: quién lo gestiona, qué estrategia declara, qué
demanda recibe y qué peso econémico tiene. Es el marco dentro del cual opera cualquier negocio
del archipiélago.

El destino en cifras

Canarias es un archipiélago de ocho islas habitadas y 2.249.976 residentes a 1 de enero
de 2025, repartido en 88 municipios y dos provincias, con ocho aeropuertos y una
economia en la que el turismo es la actividad principal. Recibié 15,69 millones de
turistas internacionales en 2025 y registr6 72,8 millones de pernoctaciones hoteleras, o

102,0 millones sumando apartamentos turisticos, campings y alojamientos de turismo

rural.

Tabla 2. Principales magnitudes del destino, 2025

Magnitud

Canarias 2025

Poblacion (padrén a 1 de enero)

2.249.976 habitantes

Turistas internacionales 15.693.643
icloye rosetes en popat) 16126389
Pernoctaciones hoteleras 72.843.861
Pernoctaciones en oferta reglada (cuatro operaciones) 101.991.734
Viajeros alojados en hoteles 11.301.084
Plazas regladas estimadas en agosto 411.031
Plazas en viviendas turisticas (mayo) 214.160
Pasajeros en los ocho aeropuertos 54,75 millones
Afiliados en hosteleria y agencias (media anual) 175.727

Gasto de los turistas internacionales

24.405 millones de euros
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Qué encontrara en este informe y qué no

Seis materias quedan fuera de este andlisis y conviene decirlo antes de empezar, porque
cualquiera que prepare una inversion las necesitara y tendra que buscarlas por otra via:
los precios medios de alojamiento por isla y temporada; la estructura de costes
operativos propia del archipiélago, incluidos transporte de mercancias, energia y agua; el
régimen fiscal canario y sus incentivos; los tramites, licencias y plazos administrativos
para abrir cada tipo de negocio; y las comisiones y condiciones efectivas de los canales
de distribucién y de las plataformas de actividades. Y una sexta que no es econémica
sino de segmento: el turismo de cruceros no se ha investigado y no aparece en el analisis,
de modo que todas las conclusiones sobre consumo en destino se calculan tinicamente
sobre turistas alojados. Este informe describe el mercado y su sistema de gestion, no el

coste de entrar en él.

Este informe describe cémo funciona el destino y como lo gestiona quien tiene la
competencia para hacerlo, con el objetivo de que un negocio turistico que opera alli
entienda el terreno de juego en el que trabaja. No es una evaluacion de la gestion publica

ni un ranking, y no contiene recomendaciones dirigidas a la administracion.

Si contiene, en cambio, calculos propios claramente identificados: los siete indicadores
de la ficha, las ponderaciones de ocupacién, las conversiones entre clientes y noches y la
prueba de resistencia de la cartera se calculan a partir de datos publicados, y en cada caso

se declara la férmula y los datos de entrada.

Lo que no contiene son estimaciones que sustituyan a un dato ausente. Cuando un dato
no existe o no es publico, se dice, porque la ausencia de un dato en un destino de esta
dimension es en si misma informacion: en este informe hay varias ausencias relevantes y

todas estan sefialadas donde corresponde.
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1. Marco institucional y gobernanza

La competencia turistica en Canarias se ejerce en dos niveles con presupuesto propio. En
el autonomico, la Consejeria de Turismo y Empleo dirige la politica del sector y la
promocion se ejecuta a través de Promotur Turismo Canarias, sociedad mercantil ptblica
de capital integramente autonémico cuya Junta General y Consejo de Administracion
preside la propia consejera. En el insular, los siete cabildos tienen transferida la

promocion turistica de su isla desde 1994, con entes y presupuestos propios.

Esa duplicidad tiene una consecuencia que conviene fijar antes de cualquier cifra: el
presupuesto promocional del destino no es el de Promotur, sino la suma de Promotur y
de los siete entes insulares. Esa suma no estd publicada en formato agregado ni
comparable, de modo que la magnitud real del esfuerzo promocional canario no es hoy

conocible desde fuentes publicas.

1.1. El presupuesto y su marco

Promotur cuenta para 2025 con un presupuesto inicial de 39.999.555,52 euros, resultante
de sumar el presupuesto de explotacion y el de capital que publican los Presupuestos
Generales de la Comunidad Auténoma. Sobre los 11.301.084 viajeros alojados en el
archipiélago ese afio, el esfuerzo promocional autonémico equivale a 3,54 euros por

viajero.

Tabla 3. Presupuesto de la consejeria y del ente de promocion, 2025 y 2026

Presupuesto 2025 2026

Consejeria de Turismo y Empleo 244.273.915 EUR 262.554.136 EUR (+7,48%)

Ente autonémico de promocion

- 39.999.555,52 EUR -
(presupuesto inicial)

Contrato marco de compra de medios

(base, plurianual) - 56.400.000 EUR

Fondo de Desarrollo de Vuelos - 682.888 EUR

El contrato de medios es plurianual y su base cubre el conjunto de su vigencia, de modo que no es
comparable con las dotaciones anuales de las dos primeras filas. Se incluye aqui como orden de magnitud
del esfuerzo comprometido.

En el debate parlamentario de presentacién del presupuesto de 2026 se cita una cifra alternativa de 241
millones para el departamento. La aritmética solo cierra con la primera: 244.273.915 mas 18.280.221 son
262.554.136, que es el 7,48% declarado. Se recogen ambas cifras: el perimetro que las separa no esta
identificado en la documentacién ptblica.
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En el momento de asignar esos cuarenta millones, el ente operaba bajo su propio
instrumento de planificacién estratégica, expirado en 2024 y pendiente de modificacion
desde agosto de ese afio, documento distinto del Plan Estratégico Canarias Destino
2025-2027 que se aprobaria tres meses después, y sin plan de actuacion definitivo para el
ejercicio. Las dos circunstancias constan en la memoria del propio documento
presupuestario.

La memoria enumera ademas nueve programas presupuestarios: comunicacion, accion
climatica, promocion, conectividad, comercializacién, mejora de la experiencia turistica,
digitalizacion, inteligencia turistica y estrategia, y explotacion. Ninguno de ellos

menciona la desestacionalizacion.

1.2. El cambio normativo que reordena la oferta

La Ley 6/2025, de 10 de diciembre, de Ordenacion Sostenible del Uso Turistico de
Viviendas, en vigor desde el 13 de diciembre de 2025, es la primera norma con rango de
ley que regula el alquiler vacacional en el archipiélago. Su articulo 4.1 obliga a reservar
como minimo el 90% de la edificabilidad residencial a uso exclusivamente residencial,
con una excepcion del 80% para La Palma, La Gomera y El Hierro. El articulo 5 exige
una antigiiedad minima de diez afios a la vivienda antes de poder habilitarse al uso
turistico, cinco en esas islas y en los municipios de reto demografico, y fija en defecto de

planeamiento una capacidad alojativa maxima del 10% de los habitantes de cada ntcleo.

Tabla 4. Determinaciones de la Ley 6/2025 segtin régimen aplicable

La Palma, La Gomeray

Determinacion de la Ley 6/2025 Régi 1

eterminacion de la Ley égimen genera El Hierro
Reéerva .minima de edificabilidad 90% 80%
residencial
Antigiiedad minima de la vivienda . -

. 10 afos 5 afios
para uso turistico
Capacidad alojativa maxima en 10% de los habitantes del 20%
defecto de planeamiento ntcleo ?
Duracion de la declaracion N -
5 afios 10 afios

responsable
Régi . 1

égimen transitorio para las ya 5 afios, ampliables a 10 igual

habilitadas

El régimen diferenciado alcanza también a los municipios declarados de reto demografico, categoria que a
fecha de cierre de este informe sigue sin poder aplicarse porque los criterios que debian identificarlos no se
han aprobado.
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El elemento decisivo para cualquier operador es donde se decide el techo: la norma lo
traslada al planeamiento urbanistico de los 88 municipios canarios. Y una parte de su
régimen diferenciado estd hoy inaplicable, porque los criterios que identifican a los
municipios de reto demografico debian aprobarse en seis meses desde la entrada en
vigor, el plazo venci6 el 13 de junio de 2026 y no consta norma aprobada.

Fuentes: Comunidad Auténoma de Canarias (2025), Ley 6/2025 (BOC ndm. 246, de 12 de diciembre de

2025); Comunidad Auténoma de Canarias (2024), Presupuestos Generales para 2025, Tomo 2, epigrafe
6.12; Decreto 156/1994; Instituto Nacional de Estadistica (2026), Encuesta de Ocupacién Hotelera.

2. La estrategia declarada

El destino cuenta con un Plan Estratégico Canarias Destino 2025-2027, aprobado el 27
de marzo de 2025, y con una Actualizacion 2026 aprobada junto a un Plan de Actuacion

de 48,3 millones de euros. De la version vigente solo se publica el resumen ejecutivo.

Ese resumen no contiene una sola cifra. Ni en la vision, ni en el diagnostico, ni en los
tres objetivos, ni en los seis ejes, ni en los veintitin planes de acciéon nominados aparece
una meta cuantificada, un horizonte de cumplimiento o un indicador. Lo unico
cuantificado son entradas: 6,6 millones a digitalizacion y cerca de cinco millones a
accion climatica dentro del Plan de Actuacion.

2.1. Cuatro arquitecturas conviviendo

Al comparar los documentos que el destino publica sobre su propia estrategia aparecen
cuatro estructuras distintas a la vez: ocho ejes transversales en la pagina institucional,
con un encuadre explicitamente pandémico todavia en linea en agosto de 2026; seis ejes
en el plan de 2025; los mismos seis reordenados en la Actualizacion 2026; y cinco en la
memoria presupuestaria de la sociedad de promocion. El segundo objetivo cambia
ademas de nombre y de naturaleza entre versiones: de «Neutralidad climatica», que
nombra un estado final medible, a «Accién Climatica», definido como acelerar el

compromiso, que nombra un proceso sin final definido.

El propio resumen ejecutivo de la Actualizacién presenta ademds una discordancia

interna: atribuye al quinto eje cambios que su propio esquema sitia en el sexto.

A ello se suma un detalle de canal: la direccién del plan estratégico en la web corporativa
del destino devuelve error 404, comprobado por partida doble el 3 de agosto de 2026. El
documento vigente no es accesible desde el canal dirigido al sector profesional que
deberia conocerlo.
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Y una cifra que no se reconcilia. El plan atribuye a 2023 un volumen de 83,2 millones de
pernoctaciones que no coincide con ninguna de las magnitudes conocidas: ni con la
hotelera, ni con la suma de hoteles y apartamentos, ni con el agregado de las cuatro
encuestas de ocupacion, ni con el agregado europeo equivalente. Se recoge como cifra

citada por el gestor y no reconciliable, sin atribuirle causa.

2.2. Lo que el propio plan reconoce

El diagndstico del gestor identifica en sus propios términos una «dependencia estructural
del turismo y vulnerabilidad a shocks externos y mercados emisores» y un «apoyo social
condicionado y brecha entre datos positivos y percepcion de precariedad, especialmente
juvenil». Ninguna de las dos cuestiones se traduce después en objetivo alguno, por la

razén de que el plan no fija ninguno.

Dos precisiones sobre el eje climatico. El compromiso que el plan invoca es adoptado y
no propio: procede de una declaracion internacional de la que el destino es signatario. Y
la reduccién del 28,4% que cita corresponde a las emisiones totales del archipiélago
entre 2002 y 2022, no a las del turismo. El propio plan cifra las emisiones atribuibles a la
actividad turistica en 7,15 millones de toneladas de CO2 equivalente en 2023, con el
80% procedente de la conectividad: son dos magnitudes distintas que el documento
presenta juntas.

Fuentes: Promotur Turismo Canarias (2025), Plan Estratégico Canarias Destino 2025-2027, y (2026),

Actualizacién 2026 (resumen ejecutivo); memoria presupuestaria de Promotur 2025; canales oficiales del
destino, consulta 3-4.08.2026.

3. La demanda: datos duros

Canarias registro en 2025 72,8 millones de pernoctaciones hoteleras y 102,0 millones
sumando apartamentos turisticos, campings y turismo rural. El 87,3% de esa demanda
hotelera es extranjera, mas de veinte puntos por encima de la media espafiola, que se

sostiene en un tercio sobre su mercado interior.

Tabla 5. Indicadores de demanda comparados, 2025

Indicador Canarias Illes Balears Espaiia

indice de estacionalidad (pico +

valle) 1,32 47,65 2,86
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Indicador Canarias Illes Balears Espaiia
Retencién del valle (valle + pico) 75,63% 2,10% 34,93%
Peso del mercado nacional 12,66% 8,04% 33,23%
Pre§1on turistica (por 100 12,42 16,21 2,82
habitantes)

Peso de la vivienda turistica 54,6% 34,2% 59,6%
Ocupacién por plazas (media anual 74,50% 76,52% 61,38%

ponderada)

3.1. Un destino sin temporada baja reconocible

El mes mas flojo del afio conserva en Canarias tres cuartas partes del volumen del mes
mas fuerte. En Illes Balears conserva una cincuentava parte y en el conjunto de Espafia
algo mas de un tercio. Y el minimo anual canario no estd en invierno sino en mayo:

noviembre, diciembre, enero, febrero y marzo registran todos mas pernoctaciones.

La continuidad tiene ademas correlato fisico. La capacidad reglada canaria oscila entre
391.132 y 416.290 plazas a lo largo del afio, un recorrido del 6,4%, con el maximo
situado en enero. La balear va de 26.821 en enero a 469.157 en junio, un factor de 17,5, y
la del conjunto de Espafia de 1,9 a 3,5 millones, un factor de 1,83. En enero, Illes Balears
tiene abierto el 5,7% de las plazas que tiene abiertas en junio. La oferta canaria no solo

recibe demanda los doce meses: permanece abierta los doce meses.

3.2. El mecanismo: la estancia larga

El apartamento turistico supone el 34,3% de la oferta reglada canaria en agosto, frente al
14,7% balear y el 17,6% de la media espafiola. Es la tipologia asociada a la estancia
prolongada, y es también la que mas eleva su capacidad en invierno dentro del propio
archipiélago: aporta el 57% de la diferencia entre el maximo y el minimo anual de plazas

siendo el 34,3% de la base en agosto y el 34,7% en enero.

La curva plana de la demanda, la composicién de la oferta, la estancia prolongada y el
gasto por viaje no son cuatro caracteristicas independientes del destino. Son un mismo
mecanismo medido desde cuatro angulos: una estancia larga reparte el mismo volumen
de visitantes en mas dias, lo que reduce la presion media, y acumula mas gasto por
visitante, lo que eleva el ingreso por viaje.

Consecuencia operativa: una oferta que abre los doce meses sostiene proveedores,
plantilla y formacion los doce meses. La diferencia entre operar todo el afio y concentrar

el ejercicio en cinco meses no es de grado.
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3.3. El detalle mensual

La distancia entre el mes mas fuerte y el mas flojo describe el destino mejor que

cualquier promedio anual.

Tabla 6. Meses pico y valle e indice de estacionalidad, 2025

| i . R i0 1

ernoctaciones Mes pico Mes valle indice etencion de
hoteleras valle
Canarias Agosto: 7.076.919 Mayo: 5.352.406 1,32 75,63%
Illes Balears Agosto: 11.388.816 Enero: 238.985 4765 2,10%
Espafia Agosto: 48.181.913 Enero: 16.830.947 2,86 34,93%
La capacidad instalada dice lo mismo desde el lado de la oferta.
Tabla 7. Recorrido anual de la capacidad reglada estimada, 2025
Plazas regladas estimadas Minimo anual Maximo anual Factor
Canarias 391.132 (junio) 416.290 (enero) 1,06
Illes Balears 26.821 (enero) 469.157 (junio) 17,5
Espafia 1.927.024 (enero) 3.523.108 (julio) 1,83
3.4. La composicion de la oferta
Tabla 8. Composicion de la oferta reglada por tipologia, agosto de 2025

1 o,

Plazas estimadas en agosto de Canarias % de la Illes Balears Espaiia
2025 base
Hoteles 261.809 63,7% 379.715 1.945.753
Apartamentos turisticos 140.973 34,3% 68.067 617.214
Campings 5.453 1,3% 3.073 765.867
Alojamientos de turismo rural 2.796 0,7% 12.121 180.456
Base de las cuatro operaciones 411.031 100% 462.976 3.509.290

El apartamento turistico pesa en Canarias mas del doble que en Illes Balears y el doble

que en la media espafiola. Es la tipologia asociada a la estancia prolongada, y su

presencia explica buena parte de la continuidad del destino.
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Conviene ademas saber que existen dos formas de contar esa oferta y no coinciden. La
estadistica experimental registra 50.686 viviendas turisticas y 214.160 plazas en mayo de
2025 a partir de los anuncios publicados en plataformas, mientras el registro
administrativo citado en el preambulo de la Ley 6/2025 recoge 60.146 viviendas y
247.551 plazas a 17 de julio de 2024. Cerca de diez mil viviendas de diferencia entre lo

inscrito y lo anunciado.

3.5. La evolucion de la vivienda turistica

La oferta de vivienda turistica canaria creci6 con fuerza hasta 2024 y desciende desde
entonces. Comparando siempre periodos homogéneos, porque la operacién cambi6 su

calendario de publicacion:

Tabla 9. Evolucion de las plazas en viviendas turisticas entre periodos homogéneos

Plazas en viviendas turisticas Canarias Illes Balears Espaiia
Agosto 2020 a agosto 2024 +33,2% -8,1% +24,5%
Febrero 2021 a febrero 2024 +20,9% -11,7% +17,1%
Noviembre 2024 a noviembre 2025 -4,0% -18,8% -14,3%
Mayo 2025 a mayo 2026 -6,0% -12,1% -11,1%

Una precaucion sobre el dltimo par: la estadistica experimental ajusta su criterio de
seleccion a la normativa de cada comunidad, y en Canarias esa normativa cambi6 dentro
del intervalo comparado, de modo que una parte de la variacion entre mayo de 2025 y
mayo de 2026 podria deberse al criterio de captacion y no a la oferta real.

El par de noviembre es integramente anterior a la entrada en vigor de la Ley 6/2025, el
13 de diciembre de 2025, y ya registra descenso. La caida de la vivienda turistica canaria

empezo6 antes de la norma, y es mas suave que la de la media espafiola y que la balear.

Fuentes: Instituto Nacional de Estadistica (2026), Encuesta de Ocupacién Hotelera (tabla 2941) y
encuestas de ocupacion en apartamentos, campings y turismo rural (tabla 2941, que retne las cuatro
encuestas utilizadas més la de albergues, excluida en todos los calculos), afio 2025; plazas estimadas y
composicién de la oferta (tabla 2942); grado de ocupacién por plazas (tabla 2066); estadistica
experimental de viviendas turisticas, mayo de 2025; cifras oficiales de poblacién declaradas por el Real
Decreto 1117/2025.
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4. Peso economico y empleo

Canarias capté en 2025 el 18,11% del gasto de los turistas internacionales en Espafia,
mientras recibia el 16,21% de sus llegadas. Es decir, capta alrededor de un 12% mas de
gasto del que le corresponderia por volumen de visitantes. Illes Balears se situa en el

0,96 de esa misma relacién y Catalufia en el 0,89.

Esa diferencia se mantiene al descontar de ambos términos el transporte internacional, y
bajo cualquier supuesto razonable sobre el transporte contenido en los paquetes turisticos
el resultado oscila entre 1,06 y 1,23. La conclusion no depende, por tanto, del precio del

billete de avion.

18,11% 1.555 € 30,3% 4,7%

cuota de gasto
internacional frente al
16,21% de llegadas

gasto por viaje (1.340 €en  del gasto internacional de oscilacion anual del
Baleares) Espafia en enero empleo turistico

El propio gestor ofrece ademas la magnitud del sesgo de transporte que afecta a
cualquier comparacion de gasto diario entre destinos con distinta forma de acceso: su
plan estratégico sitia el gasto medio diario en 176,8 euros con transporte aéreo y en

125,7 euros sin él. Son unos cincuenta euros, en torno al 29% del total.

4.1. Una posicion que cambia con la estacion

La cuota canaria en el gasto internacional de Espafia no es una magnitud estable:
representa el 30,3% en enero, el 27,9% en diciembre y el 13,5% en julio. En los meses de
invierno, casi un tercio del gasto turistico internacional que entra en Espafia se produce

en el archipiélago.

4.2. El empleo, la vista que mas importa al residente

La afiliacion a la Seguridad Social en hosteleria y agencias de viajes en Canarias arroja
una media de 175.727 afiliados en 2025, con un maximo en noviembre y un minimo en
junio, y una oscilacion anual del 4,7%. En Illes Balears la media es de 127.643 y el

empleo se multiplica por 3,18 entre enero y julio. En el conjunto de Espafia, por 1,19.

Illes Balears recibié en 2025 algo mas de turistas internacionales que Canarias, 15,72
millones frente a 15,69. En media anual, Canarias sostiene un 38% mas de empleo
turistico. En enero, 174.259 afiliados frente a 59.445: casi el triple. La diferencia entre
ambos destinos no estd en cuanto empleo turistico generan al cabo del afio, sino en
cuando lo generan.
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En los tres municipios turisticos analizados, la densidad de empleo turistico se mueve
entre 37 y 42 afiliados por cada cien residentes, con oscilaciones anuales de entre el 4%
y el 6%. En Benidorm, el destino peninsular citado como ejemplo de
desestacionalizacion lograda, esa oscilacion es del 64%, y en Calvia el empleo se

multiplica por 4,5 entre diciembre y julio.

Hay ademas una comprobacion que conviene registrar porque descarta un reproche facil.
El plan estratégico describe el peso economico del turismo con cifras referidas a 2022, y
la edicion siguiente del estudio que las produce se present6 el 28 de marzo de 2025, un
dia después de que el plan se aprobara. El gestor citaba lo ultimo publicado en ese

momento.

Sobre el peso en el PIB, la unica estimacion regional disponible procede de un estudio
privado coelaborado por la propia consejeria, sin contraste independiente posible, porque
no existe una cuenta satélite del turismo con desglose autonémico. Sus ediciones sittian
la contribucion del turismo en el 36,8% del PIB en 2023 y en el 37,7% en 2025 con datos
de avance, cifras que no constituyen una serie homogénea porque el propio estudio
declara que el alcance de los datos de avance es mas reducido por falta de informacién
desde la perspectiva de oferta para estimar precisamente el empleo y los efectos directos
e indirectos. El primer dato es consolidado y el segundo es avance. El detalle de datos de
avance es mas reducido. Conviene ademas saber que esa metodologia incorpora efectos
directos, indirectos e inducidos, razén por la que su magnitud es muy superior a la que

arrojaria una medicion restringida al efecto directo.
4.3. Cuota de gasto frente a cuota de llegadas

Tabla 10. Cuota de gasto frente a cuota de llegadas de turistas internacionales, 2025

Comunidad Cuota de llegadas Cuota de gasto Relacion
Comunidad de Madrid 9,43% 13,31% 1,41
Canarias 16,21% 18,11% 1,12
Illes Balears 16,24% 15,63% 0,96
Cataluiia 20,70% 18,42% 0,89

El caso de Madrid no es directamente comparable: en la estadistica de fronteras el destino principal
declarado y el punto de entrada al pais no siempre coinciden, y Madrid es a la vez destino y principal
puerta de entrada aérea peninsular.
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4.4. El empleo turistico, en detalle

Tabla 11. Afiliacion en hosteleria y agencias de viajes, 2025

Afiliacion en hosteleria y Media anual

agencias, 2025 Maximo Minimo Factor
Canarias 175.727 180.208 (noviembre)  172.147 (junio) 1,047
Illes Balears 127.643 188.895 (julio) 59.445 (enero) 3,18
Espafia 1.893.962 2.029.027 (agosto) 1.702.006 (enero) 1,19

Dos advertencias que acompafian siempre a esta cifra y que la propia fuente declara: la
aproximacion es a la vez una infraestimacién, porque deja fuera actividades que
contribuyen al turismo, y una sobreestimacién, porque las ramas incluidas no trabajan
exclusivamente para él. Y mide afiliaciones en alta laboral, no personas: un trabajador
con dos altas cuenta dos veces. No es por tanto comparable con las estimaciones de
empleo turistico de otras metodologias, que miden ocupados e incorporan efectos

indirectos.

Y el mismo patron se reproduce a escala municipal, donde el contraste con los referentes

peninsulares de saturacion es mas elocuente que cualquier promedio autonémico.

Tabla 12. Presion turistica y empleo en los municipios analizados, 2025

Municipio Presion turistica Del}sifiad de empleo Oscilacién anual
turistico del empleo
San Bartolomé de Tirajana 93,9 40,7 1,06
Yaiza 90,2 37,4 1,04
Adeje 74,1 42,3 1,06
Calvia 58,2 (minimo) 21,9 4,52
Benidorm 50,4 21,3 1,64
Canarias (media autonémica) 12,37 7,8 1,05

Presion y densidad expresadas por cada cien habitantes. La presién municipal se calcula con
pernoctaciones hoteleras y de apartamentos turisticos, no con las cuatro operaciones, porque la estadistica
de vivienda turistica no desciende a escala municipal: es por tanto un suelo en los seis casos. La cifra
autonomica de la tltima fila se ha recalculado con el mismo perimetro para que la comparacion sea
homogénea.

Los tres municipios turisticos canarios analizados registran presiones superiores a las de

Benidorm y Calvia, y a la vez una estabilidad de empleo que ninguno de los dos alcanza.
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Benidorm, que es el destino peninsular citado como ejemplo de desestacionalizacion
lograda, oscila diez veces mas que ellos.
Fuentes: Instituto Nacional de Estadistica (2026), Encuesta de Gasto Turistico y Movimientos Turisticos

en Fronteras, 2025; Ministerio de Inclusion, Seguridad Social y Migraciones, afiliacién por municipios y
actividad; Exceltur (2025), IMPACTUR Canarias.
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El mapa insular: ocho realidades, no una

Canarias se analiza como un destino porque comparte gestion, marca y estadistica, pero
opera como ocho mercados con dimensiones, dependencias y regimenes normativos
distintos. Para una decision de inversion, la eleccion de isla es probablemente mas

determinante que cualquier otra, y conviene tomarla con los datos delante.

Tabla 13. Poblacidn, trafico aéreo y vivienda turistica por isla

Isla Poblacion a Pasaieros del aerobuerto Plazas de vivienda
1.01.2025 ] P turistica sobre poblacion
Tenerife 961.745 14,0 millones (Sur) y 7,2 9,72%
(Norte)
Gran Canaria 870.608 15,8 millones 6,43%
Lanzarote 167.406 8,9 millones 21,22%
Fuerteventura 129.541 6,9 millones 22,53%
La Palma 86.194 1.533.355 7,39%
La Gomera 22.442 128.341 16,68%
El Hierro 12.040 313.175 16,10%
. incluida en .
La Graciosa sin aeropuerto -

Lanzarote

Poblacién: cifras oficiales declaradas por el Real Decreto 1117/2025; la de La Graciosa esta agregada
dentro de Lanzarote en la fuente. Pasajeros: AENA (2026), 2025. Proporcién de plazas de vivienda
vacacional sobre poblacién: datos de 2023 citados en el preambulo de la Ley 6/2025, que ofrece dos series
ligeramente distintas para las islas occidentales; se recoge la primera de ellas.

Dos escalas y dos modelos

La primera lectura de la tabla es de escala. Tenerife y Gran Canaria concentran el 81%
de la poblacién del archipiélago y sus aeropuertos mueven dos tercios del trafico, 37,0 de
los 54,75 millones de pasajeros. Lanzarote y Fuerteventura suman en torno a un sexto de
esa poblacién y mueven, sin embargo, volimenes de pasajeros muy altos en relaciéon con

su tamano.

La segunda lectura es de intensidad, y ordena las islas de otra manera. Medida la
vivienda vacacional en proporcion a la poblacién residente, Fuerteventura y Lanzarote
mas que duplican a Tenerife y triplican a Gran Canaria. Son las dos islas donde la

relacion entre alojamiento turistico y poblacion residente es mas estrecha, y eso
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condiciona tanto la disponibilidad de vivienda para trabajadores como la sensibilidad

social del debate turistico.

Las islas occidentales tienen un régimen propio

La Palma, La Gomera y El Hierro no son solo islas mas pequefias: tienen un marco
normativo diferenciado que un inversor debe conocer antes que cualquier dato de

mercado.

« La Ley 6/2025 les aplica una reserva minima de edificabilidad residencial del 80% en
lugar del 90%, una antigiiedad minima de cinco afios en lugar de diez para habilitar el
uso turistico, una capacidad alojativa maxima del 20% de los habitantes del nticleo en
lugar del 10% y una duracion de la declaracion responsable de diez afios en lugar de

cinco.

+ Ademas, la ley territorial especifica de esas tres islas prevalece sobre la norma general

en caso de conflicto, segtin declara el propio articulado en varios de sus preceptos.

« En esas islas la vivienda vacacional es la tipologia predominante de la oferta alojativa,
segtin los datos que el propio legislador recoge: representaba el 61,57% de la oferta en
El Hierro, el 43,25% en La Palma y el 41,34% en La Gomera.

El régimen diferenciado de las islas occidentales es el tnico punto del marco normativo
canario donde la norma facilita en lugar de restringir. Para un proyecto de alojamiento
vacacional de pequefia escala, esa diferencia de régimen es un dato de partida y no un
detalle juridico.

Y una advertencia que afecta a la aplicacién de ese régimen: buena parte de él se
extiende también a los municipios declarados de reto demogréfico, categoria que a fecha
de cierre de este informe no puede aplicarse porque los criterios que debian identificarlos

no se han aprobado, pese a que el plazo vencio en junio de 2026.

Recursos y restricciones, isla por isla

La disponibilidad de agua no es homogénea y hoy separa a dos islas del resto. Lanzarote
y La Graciosa permanecen en emergencia hidrica declarada desde febrero de 2025 y
prorrogada en octubre, con cortes de suministro. Tenerife cerr6 la suya el 1 de marzo de
2026 tras casi dos afios, con las reservas en torno al 70% y una capacidad operativa de
produccion industrial notablemente ampliada, aunque el propio cabildo atribuye la
recuperacion tanto a esa produccién como a un afio hidrolégico con precipitaciones muy

superiores a la media.
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Para un negocio intensivo en agua (alojamiento con piscina, restauracion, lavanderia) esa
diferencia entre islas es una restriccién operativa con fecha, y no un asunto de

percepcion.

La concentracion municipal

Dentro de cada isla, la actividad se concentra en muy pocos municipios. Los tres
analizados en este informe registran presiones turisticas de entre 74 y 94 turistas
equivalentes por cada cien habitantes, frente a los 12,37 de media autonomica, y
densidades de empleo turistico de entre 37 y 42 afiliados por cada cien residentes, frente
a 7,8 de media. Son economias locales de naturaleza distinta a la del archipiélago en su

conjunto.
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PARTE II
El cliente

Quién viene, cuando, cuanto se queda, cuanto gasta, por qué canal ha comprado y qué hace una vez
estd aqui. Es la materia prima de cualquier decision comercial en el destino.

5. El comportamiento del viajero

Canarias recibié 16,1 millones de turistas en 2025. Reino Unido y Alemania aportan la
mitad del volumen y el tercer mercado es el nacional. Pero el dato que explica el destino
no es quién viene, sino cuando viene cada uno, cuanto se queda y por qué canal ha

comprado.

Advertencia de fuente para todo el capitulo. Las cifras de perfil, estancia por mercado,
organizacion del viaje, fidelidad, actividades y comportamiento en destino proceden de
la Encuesta sobre Gasto Turistico del Instituto Canario de Estadistica, explotacion
autonomica que no es comparable con las de otras comunidades y que en la mayoria de
sus tablas mide turistas de 16 y mas afios. El dato que ordena el analisis y alimenta la

ficha de indicadores sigue siendo el del organismo estadistico nacional.
5.1. La cartera de mercados, mercado a mercado

Tabla 14. Cartera de mercados emisores: volumen, estancia y fase, 2025

Mercado emisor Turistas 2025 Esta.n aa T.r imestre Factor estacional
media pico
T4 (pico
Reino Unido 5.503.626 8,60 dias mensual en 1,13
agosto)
Alemania 2.579.761 10,92 dias T4 1,76
Espafia sin Canarias 1.822.172 6,42 dias T3 1,63
Paises Nordicos 1.087.106 11,95 dias T1 5,60
Francia 838.555 8,39 dias - -
Italia 756.783 10,05 dias T4 1,27
Irlanda 724.296 8,85 dias - -
Paises Bajos 682.269 9,80 dias - -
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Mercado emisor Turistas 2025 Esta.n aa T,r imestre Factor estacional
media pico

Bélgica 432.308 9,94 dias - -

Suiza 180.204 10,89 dias T4 1,69

Resto de mercados no 1519309 i i i

desglosados

Total del destino 16.126.389 9,22 dias T4 1,24

5.2. La planitud es de composicion, no de comportamiento

Ningtin mercado emisor canario tiene una curva de demanda tan plana como el agregado
del destino. Los factores estacionales individuales de la operacién autonémica van desde
el 1,13 britanico hasta el 5,60 del bloque nordico. La demostracion, no obstante, procede
de la serie mensual del organismo estadistico nacional, Uinica con desglose por pais y
mes, y corresponde a la edicion de 2024: alli el agregado del destino da 1,27 y todos los
mercados lo superan, desde el 1,36 britanico hasta el 79,4 finlandés. La operacién
autonémica trimestral confirma la forma del fenémeno pero no puede reproducir la
demostracion, porque la agregacion por trimestres disuelve el maximo mensual britanico
de agosto dentro de un trimestre que también contiene julio y septiembre. Ese es el
motivo de que el factor britdnico trimestral, 1,13, quede por debajo del conjunto
trimestral. Ese resultado no puede producirse por comportamiento: solo puede

producirse por compensacién entre mercados en fases opuestas.

Y la compensacion tiene nombres. Alemania alcanza su maximo en noviembre y su
minimo en julio, en contrafase exacta con el primer mercado del destino. Los cuatro
mercados noérdicos concentran entre enero y febrero, con estacionalidades propias
extremas que en la serie mensual llegan a factores de un orden completamente distinto al
del agregado. Italia y Suiza acompafian en invierno. Reino Unido y el mercado nacional

llenan el verano.

Las estacionalidades individuales del bloque nérdico son de otro orden de magnitud:
medidas en la serie mensual, Finlandia alcanza un factor de 79,4 entre su mes pico y su
mes valle, Suecia 9,9, Noruega 8,3 y Dinamarca 7,0. Son mercados pequefios y
extremadamente concentrados en invierno, y precisamente por eso su aportacion a la

planitud del conjunto es desproporcionada respecto a su volumen.
La estabilidad anual de la demanda canaria no es una propiedad del destino ni una virtud

de su clima: es un resultado de cartera. Y la consecuencia practica es que su
vulnerabilidad no es proporcional al tamafio del mercado, sino a su posicion estacional.
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5.3. La prueba de resistencia

Tabla 15. Prueba de resistencia de la cartera de mercados

Escenario Retencidén del valle Mes valle
Situacion real, edicion 2024 78,83% Mayo
Bloque de invierno con un retroceso del 20% 78,1% Mayo
Bloque de invierno con un retroceso del 40% 77,3% Mayo
Pérdida completa del primer mercado, Reino Unido 77,5% Mayo
Desaparicion completa de Alemania y nérdicos 67,5% Noviembre
Media espafiola 2025, orden de magnitud 34,93% Enero

Illes Balears 2025, orden de magnitud 2,10% Enero

La fila del Reino Unido merece atencién: perder el primer mercado, que aporta un tercio
del volumen, apenas altera la curva. No es una fragilidad escondida, es la misma

robustez vista por el otro lado, porque ese mercado no es el que sostiene los meses flojos.

Esta prueba se calcula sobre la serie mensual por pais de la edicion de 2024, tnica que
permite retirar mercados uno a uno, de modo que su punto de partida es la retencion de
ese ejercicio, 78,83%, y no la de 2025, que es 75,63%. Las dos filas de referencia

corresponden a 2025 y se incluyen solo como orden de magnitud.

Un retroceso del 20% en el bloque invernal, que retne el 30,5% del volumen, mueve la
retencion siete décimas de punto y no desplaza siquiera el mes valle. Incluso la
desaparicion completa de los dos bloques invernales principales dejaria al destino
reteniendo el 67,5% de su pico, casi el doble que la media espafiola de hoy. La cartera no
solo compensa: resiste. Y perder el primer mercado apenas alteraria la curva, lo que es la

misma robustez vista por el otro lado.

5.4. La estancia, y por qué no es un efecto de composicion

Los cuatro mercados que operan en contrafase invernal ocupan también las cuatro
primeras posiciones por estancia media. La asociacion es fuerte aunque no exclusiva:
Bélgica y Paises Bajos son mercados estivales situados por encima de la media del

destino.

La objecion evidente seria que los mercados de estancia larga eligen modalidades de
alojamiento distintas. No es el caso. Comparando los dos mercados principales dentro de

cada tipologia, la diferencia se mantiene sin excepcion:
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Tabla 16. Estancia media por tipo de alojamiento en los dos mercados principales, 2025

Estancia media por tipo de

alojamiento, 2025 Alemania Reino Unido Diferencia
Hotel de cinco estrellas 9,32 dias 7,37 dias +1,95
Hotel de cuatro estrellas 9,60 dias 7,73 dias +1,87
Hotel de una a tres estrellas 10,42 dias 8,18 dias +2,24
Apartamento o villa 11,48 dias 8,95 dias +2,53
Vivienda alquilada a particular 12,09 dias 9,81 dias +2,28
Alojamiento privado 16,51 dias 11,91 dias +4,60
Media del mercado 10,92 dias 8,60 dias +2,32

Que la brecha se mantenga en las seis modalidades convierte la diferencia en un rasgo de
comportamiento del mercado y no en un artefacto de la planta elegida. La serie lo
confirma como estructural: Alemania se mueve entre 10,7 y 11,7 dias desde 2018 y

Reino Unido entre 8,4 y 9,6, sin cruzarse en ningtin ejercicio.

La tabla contiene ademas un dato de interés para cualquier operador extrahotelero:
dentro de un mismo mercado, la estancia en modalidades no hoteleras supera con
claridad a la hotelera, hasta los 16,5 dias del alojamiento privado aleman. La tipologia de

alojamiento y la duracion del viaje estan fuertemente asociadas.

5.5. Cuantos clientes hay detras de cada bloque estacional

Un mercado de estancia larga aporta mas noches que clientes, y esa conversion es la

magnitud que un negocio necesita para dimensionar su captacion.

Tabla 17. Conversion entre clientes y noches en los dos mercados principales, 2025

Entre los dos mercados ] Cuota de Cuota de . .
.. Turistas . Diferencia

principales clientes noches

Alemania 2.579.761 31,9% 37,3% +5,4 puntos

Reino Unido 5.503.626 68,1% 62,7% -5,4 puntos

Sostener un volumen dado de pernoctaciones invernales exige proporcionalmente menos
reservas que sostener el mismo volumen estival, y cada una de esas reservas vale mas
noches. Para un alojamiento, eso significa menos operaciones comerciales por la misma

ocupacién; para un restaurante o una empresa de actividades, un cliente disponible
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durante mas dias y con mas ocasiones de consumo.
5.6. El gasto, y la trampa del gasto diario

Tabla 18. Gasto por turista y por dia en los dos mercados principales, 2025

Gasto por mercado, 2025 Alemania Reino Unido
Gasto medio por turista y viaje 1.625,42 EUR 1.482,69 EUR
Gasto medio por dia de estancia 148,80 EUR 172,41 EUR
Gasto por viaje, alojados en hotel 1.762,47 EUR 1.648,15 EUR

Gasto por viaje, alojados en apartamento o

. 1.636,50 EUR 1.324,18 EUR
villa

El mercado aleméan gasta un 9,6% mas por viaje y un 13,7% menos por dia que el
britanico, y la explicacion esta en los 2,3 dias adicionales de estancia. Es exactamente la
misma estructura que separa a Canarias de su contraste nacional en el capitulo cuarto,

reproducida ahora entre los mercados emisores del propio destino.

La estancia prolongada no es un rasgo del destino: es un mecanismo que opera a dos
escalas. Entre destinos, explica por qué el gasto diario canario parece bajo sin que el
destino sea barato. Entre mercados, explica por qué el cliente que menos gasta cada dia
es el que mas deja al final del viaje.

5.7. Micromercados: de qué regiones viene cada mercado

La estadistica autonémica desagrega los dos mercados principales por region de origen,
lo que permite ver que la dependencia de un pais es en realidad dependencia de unas

cuantas regiones concretas.

Tabla 19. Micromercados de origen: peso y estancia media

Peso en su mercado

(T4 2025) Estancia media (afio 2025)

Region de origen

Renania del Norte-Westfalia (Alemania) 21,9% -

12,3 dias, la mayor del mercado

Baja Sajonia (Alemania) - aleman

1 dias, 1 1
Sajonia-Anhalt (Alemania) - 9,1 dias, la menor del mercado

aleman
Noroeste de Reino Unido 14,5% 9,19 dias
Escocia 13,0% 9,19 dias
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Peso en su mercado

(T4 2025) Estancia media (afio 2025)

Region de origen

Gales - 7,73 dias

7,54 dias, la menor del mercado

Londres - .
britanico

El dato relevante es la coincidencia: los dos micromercados britanicos de mayor peso en
Canarias son también los de estancia mas larga, mientras Londres, con menor peso,
registra la estancia mas corta. Eso significa que el peso del Reino Unido en
pernoctaciones estd mas concentrado geograficamente que su peso en turistas. Con el
Noroeste y Escocia sumando el 27,5% de ese mercado, la dependencia canaria del Reino
Unido descansa en una parte identificable de su geografia y no de manera uniforme en

todo el pais.
5.8. Como se organiza el viaje, y por qué eso decide el margen

Tabla 20. Compra de paquete y régimen de todo incluido por mercado, 2025

Mercado Compra paquete turistico Régimen de todo incluido
Alemania 63,6% 31,0%
Paises Bajos 63,1% -
Paises Nordicos 60,7% 18,7%
Reino Unido 58,3% 31,3%
Bélgica 46,5% -
Francia 43,7% 29,0%
Suiza 38,5% -
Irlanda 32,9% 12,5%
Espafia sin Canarias 22.7% 15,4%
Italia 17,5% 9,3%
Total del destino 49,0% 25,4%

La intermediacion se concentra en los mercados de invierno y las dos variables presentan
distribuciones coincidentes, aunque la operacion no permita cruzarlas a nivel individual
y por tanto no pueda establecerse relacion causal. La consecuencia comercial es directa:
el cliente que llega por intermediario ha comprado un marco de precio y, en uno de cada

cuatro casos, también sus comidas, antes de aterrizar.
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5.9. Fidelidad y satisfacciéon

Tabla 21. Visitas previas al destino, 2025

Visitas previas a Canarias % de turistas
Ninguna, primera visita 28,0%
Una o dos 16,5%
Tres o cuatro 16,7%
Cinco o mas 38,8%
Total de repetidores 72,0%

Casi cuatro de cada diez turistas han visitado el archipiélago cinco veces o mas. Es un
nivel de fidelidad que sitda el esfuerzo comercial en un lugar distinto del habitual: la
retencion y la repeticion rinden mas que la captaciéon nueva, y el coste de adquisicion se

amortiza a lo largo de varias visitas.

Conviene sefalar también lo que este informe ha comprobado y no constituye hallazgo.
El plan estratégico del destino atribuye a su viajero una tasa de repeticion del 72,5%, una
valoracion media de 8,82 sobre 10 y una intencion de recomendar de 9,04. Las tres cifras
resultan consistentes con la operacion estadistica autonémica. El gestor describe bien a
su cliente en este apartado. La comprobacion se hizo contrastando cada una de las tres
cifras con la serie correspondiente de la operacion autondémica del ejercicio de

referencia.

5.10. El calendario del afio canario

Reuniendo la distribucion trimestral de cada mercado con la serie mensual del destino, el
afio canario no se organiza en temporada alta y baja, sino en relevos. Conocer esos
relevos es probablemente la informacién operativa mas util de este capitulo, porque

determina a quién se dirige un negocio en cada momento del afio.

Tabla 22. El afio turistico canario por periodos

Periodo Quién sostiene la demanda Qué caracteriza a ese cliente

. L . Estancias de 10 a 12 dias, alta
Paises nordicos en su maximo

Enero a marzo . . . intermediacién salvo Italia, perfil de huida
absoluto, Italia, Alemania y Suiza ..
del invierno

Transicion entre bloques, sin Es el tramo del mes valle del destino, que

Abril a junio o . .
ningtin mercado en su pico se sitlia en mayo
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Periodo

Quién sostiene la demanda

Qué caracteriza a ese cliente

Julio y agosto

Septiembre y
octubre

Noviembre y
diciembre

Reino Unido en su maximo
mensual y mercado nacional en su
pico trimestral

Descenso del bloque estival y
entrada progresiva del
centroeuropeo

Alemania en su maximo anual,
Reino Unido en su maximo
trimestral

Estancias mas cortas, 8,60 dias el britdnico
y 6,42 el nacional, mayor gasto por dia

Solapamiento entre los dos bloques

El trimestre de mayor volumen del destino

El mes valle canario no es un mes en el que no venga nadie: es el tinico mes en el que
ninglin mercado estd en su pico. Esa diferencia importa, porque un mes valle de
transicion no se ataca buscando demanda nueva, sino alargando la temporada del bloque
que se va o adelantando la del que llega.

Conviene precisar la fuente de esa afirmacion: la ubicacién del mes valle en mayo

procede de la serie mensual nacional, porque la operacion autonémica es trimestral y no

puede identificar meses. La distribucion por bloques estacionales si esta confirmada por

ambas operaciones.

5.11. Matriz de valor por mercado

Las cinco variables medidas en este capitulo (volumen, estancia, fase estacional, nivel de

intermediacion y régimen de comidas) no valen lo mismo para todos los negocios. Un

hotel valora el volumen y la ocupacion en meses flojos; un restaurante o una empresa de

actividades valoran exactamente lo contrario: clientes que no llegan con el consumo

cerrado. La siguiente matriz ordena los mercados seguin lo que cada uno aporta.

Tabla 23. Matriz de valor de los mercados emisores

C d
Mercado Volumen [Estancia Fase p:(;?:: ¢ Todo incluido
. . . Verano y

Reino Unido Muy alto Media otoiio 58,3% 31,3%
Alemania Alto Muy alta  Invierno 63,6% 31,0%
Espafia si

span.a st Medio Baja Verano 22,7% 15,4%
Canarias
Paises Nordicos Medio Muy alta  Invierno 60,7% 18,7%
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Mercado Volumen Estancia Fase [()::(;112:: de Todo incluido
Ttalia Ifedio'baj Muy alta  Invierno 17,5% 9,3%

Irlanda Ifedio'baj Media - 32,9% 12,5%

Francia Medio Media - 43,7% 29,0%

Suiza Bajo Muy alta  Invierno 38,5% -

Las dos dltimas columnas se dan en su valor directo: cuanto mas bajas, mas cerca estd el cliente de llegar
sin el consumo cerrado. No se expresan como complementario porque el complementario del paquete
incluye férmulas mixtas y el del todo incluido incluye la media pensién y la pensién completa, que son
regimenes con comidas contratadas. La cifra que mide clientes sin ninguna comida principal cubierta es el
43,7% del total del destino. Encuesta sobre Gasto Turistico del ISTAC, 2025, explotacién autonémica no
comparable con la de otras comunidades.

De esa matriz se sigue una conclusién que ningtin documento del destino recoge. El
mercado italiano combina cuatro posiciones favorables a la vez: opera en fase invernal,
presenta una de las estancias mas largas, es el que menos paquete compra de todos los
mercados extranjeros y el que menos todo incluido contrata. Es decir, un cliente que esta
aqui en temporada valiosa, se queda mucho, decide por su cuenta y come fuera.
Representa el 4,7% de los turistas del destino y, con su estancia, en torno al 5% de las
noches, ambos segun la operacién autonémica.

Para un restaurante, una empresa de actividades o una agencia receptiva, el mercado
italiano es el cliente de mayor valor unitario que llega al archipiélago. Para un hotel de
gran volumen que trabaja con turoperacion, probablemente sea irrelevante. Esa es
exactamente la razon por la que un negocio no debe copiar la priorizacién de mercados
del destino: no persiguen el mismo valor.

En el extremo opuesto, el mercado nacional aporta un cliente de estancia corta y compra
directa, con el mayor porcentaje de régimen abierto después del italiano: poco valor por
reserva en alojamiento y alto potencial de consumo externo, concentrado ademas en
verano, cuando el resto de la cartera afloja.

5.12. Cémo se compra Canarias: el recorrido del cliente

Con las piezas anteriores puede reconstruirse el recorrido de decision del viajero canario,

que es distinto del que suele asumirse en un destino de sol y playa.

« Consideracion. Sobre el total de turistas, el 40,1% no compard el destino con
ninguna alternativa y el 37,2% consideré otra isla del propio archipiélago, muy por

delante de Grecia, Portugal o Illes Balears. La competencia relevante en la fase de
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consideracion es interna.

 Decision de isla. El 93,3% visita una sola isla durante su viaje, de modo que la
eleccién entre islas es excluyente y se produce antes que cualquier otra decisién de

consumao.

« Compra. El 49% adquiere paquete turistico, con extremos que van del 63,6% aleman
al 17,5% italiano. Ese cliente llega con vuelo, alojamiento y, en uno de cada cuatro
casos, comidas ya contratadas, y con un marco de precio construido por el

intermediario.

« Estancia. El 82,8% pasa mas de tres horas diarias fuera del alojamiento y el 35,4%
mas de nueve. El 49,1% recorre la isla por su cuenta y solo el 15,8% contrata

excursiones organizadas.

» Repeticion. El 72% ya habia estado antes y el 38,8% cinco veces o mas. Buena parte

de la decision no se toma en cada viaje: se hereda del anterior.

Ese recorrido tiene una consecuencia comercial que conviene subrayar. Las dos primeras
fases, consideracién y eleccién de isla, estan fuera del alcance de casi cualquier negocio
local, porque ocurren antes y en un plano de destino. La tercera esta en manos del canal.
Las dos ultimas, estancia y repeticién, son las tnicas en las que un negocio puede influir

directamente, y son también las que menos atencion reciben en la promocion del destino.

5.13. Qué hace el turista una vez alli

Las actividades declaradas describen un visitante que sale, se mueve y consume fuera del

alojamiento, con un peso muy alto de la exploracion autéonoma frente a la contratada.

Tabla 24. Actividades realizadas durante el viaje, 2025

Actividad realizada durante el viaje % de turistas
Pasear o callejear 74,5%
Playa 68,1%
Piscina e instalaciones del alojamiento 56,2%
Recorrer la isla por su cuenta 49,1%
Degustar gastronomia canaria o producto local 28,2%
Actividades de naturaleza 24,0%
Excursiones organizadas 15,8%
Ocio nocturno, conciertos y espectaculos 15,2%
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Actividad realizada durante el viaje % de turistas
Parques de ocio 13,8%
Actividades deportivas 12,8%
Actividades en el mar 12,0%
Bodegas y mercadillos 11,9%
Excursiones maritimas 11,9%
Museos, exposiciones y centros culturales 10,9%
Belleza y salud 5,4%
Observacion astronémica 4.2%

Respuesta multiple: cada turista puede declarar varias actividades, de modo que los porcentajes no suman
cien y no deben extrapolarse a volumen de mercado. Instituto Canario de Estadistica (2026), Encuesta
sobre Gasto Turistico, 2025.

Tabla 25. Horas diarias fuera del alojamiento, 2025

Horas diarias fuera del alojamiento % de turistas
De 0 a 3 horas 17,2%

De 4 a 8 horas 47.4%

De 9 a 12 horas 27,0%

Mas de 12 horas 8,4%

Tabla 26. Régimen de comidas contratado, 2025

Régimen de comidas contratado % de turistas
Solo alojamiento o alojamiento y desayuno 43,7%
Todo incluido 25,4%
Media pension o pension completa 17,4%
Sin respuesta 13,5%

El 49,1% que recorre la isla por su cuenta triplica al 15,8% que contrata una excursiéon
organizada, y el 43,7% que no tiene ninguna comida principal cubierta acota el mercado
de restauracion externa. Son las dos cifras que sostienen la conclusion principal de este

informe.
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PARTE 11l
El sistema de marketing del destino

Qué marca proyecta el destino, con qué canales, con qué presupuesto y con qué resultado medible.
Y sobre todo: qué le aporta ya ese sistema a un negocio local y qué deja sin cubrir.

6. Marca, canales y campanas

Este capitulo analiza el sistema promocional del destino: qué marca proyecta, con qué
canales, con qué presupuesto y con qué resultado medible. La pregunta que lo ordena no
es si el destino se promociona bien, sino si su sistema esta construido para inspirar o para

convertir, porque de eso depende lo que un negocio local puede esperar de él.

6.1. La arquitectura de marca

El motivo que acompafia a la marca Islas Canarias se define en el Plan Estratégico
Promocional 2012-2016 sobre la excepcionalidad del clima, con la situacion geografica
y la vitalidad como atributos complementarios. Catorce afios después sigue plenamente
operativo, y no solo en la comunicacién: forma parte de la denominacién de la marca
dentro del pliego de prescripciones técnicas del contrato vigente de 2025, y es el hashtag
oficial en la biografia de la cuenta de Instagram del destino en agosto de 2026.

La antigiiedad no es en si un defecto. Catorce afos de consistencia pueden ser un activo
bien gestionado, y de hecho el motivo tiene todos los rasgos de un activo consolidado.
Lo relevante es la contradiccion con lo que el propio gestor anuncia: la Actualizacion
2026 del plan estratégico incluye entre sus prioridades el despliegue de un nuevo
posicionamiento de marca, y de ese reposicionamiento no consta contenido publico ni
licitacion propia en el portal de contratacion del ente. Queda por determinar si el contrato
marco de creatividad vigente cubre el desarrollo de identidad entre sus prestaciones,
extremo que no ha podido verificarse porque el pliego correspondiente no result6
accesible. Con esa reserva, lo afirmable es que el reposicionamiento anunciado no tiene

contenido publico ni procedimiento propio.

Tabla 27. Cronologia de la marca del destino

Aiio Hito Documento que lo acredita
2012 Se define el motivo de marca sobre la Plan Estratégico Promocional
excepcionalidad del clima 2012-2016
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Afio Hito Documento que lo acredita

Campafia de referencia sobre el invierno, que el

S y . Comunicacion institucional
destino sigue exhibiendo como caso de éxito

Contratos marco de medios y creatividad, cuyos

2024-2025 Pli d tratacio
pliegos nombran la marca con el motivo de 2012 1eg0s de confratacion

2026 Se anuncia el despliegue de un nuevo Actualizacion 2026 del plan
posicionamiento de marca estratégico

2026 No consta contenido publico ni licitacién propia de Portal de contratacion del ente

ese reposicionamiento

6.2. El sistema de canales propios

El destino mantiene tres canales con publicos distintos: una web de destino dirigida al
viajero, una web profesional que alberga ademas el portal de transparencia, y un
repositorio de recursos de marca con registro previo que utilizan también los organismos
insulares de promocion.

La decision estructural mas relevante se tomo6 en 2014: en lugar de un dominio tinico con
versiones por idioma, el destino mantiene un dominio distinto por idioma, con hasta
catorce previstos. La justificacion declarada fue la memorabilidad y la mejora del
posicionamiento organico. Esa decision tiene consecuencias medibles, porque cada

version construye su autoridad por separado y no hereda la de las demas.

Tabla 28. Autoridad y trafico de los dominios oficiales del destino

Dominio oficial del . Dominios de Trafico Palabras
. Autoridad . L.

destino referencia organico clave

Version en espafiol 51 3.100 338.300 45.400

Version en inglés 50 4.200 147.400 31.400

Version en aleman 45 1.200 110.900 15.200

Los tres dominios pierden trafico organico en la serie de los dos ultimos afios: el espafiol
pasa del orden de 574.000 visitas mensuales en octubre de 2024 a 338.000 en julio de
2026.

Semrush (2026), consulta de 4 de agosto de 2026. Para comparar entre idiomas, la magnitud pertinente es
la autoridad y el nimero de dominios de referencia, que miden la inversién acumulada en visibilidad, y no
el trafico, que depende del volumen de btisqueda de cada idioma y del tamafio de su comunidad
hispanohablante o angloparlante.
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La lectura no es que la arquitectura multidominio haya fragmentado la autoridad del
destino: las versiones espafiola e inglesa estan practicamente a la par. La lectura es mas

precisa y mas incomoda.

La version alemana es la unica infradotada de las tres: 45 puntos de autoridad frente a los
51 y 50 de las versiones espafiola e inglesa, y 1.200 dominios de referencia frente a sus
3.100 y 4.200. Y el mercado aleman aportaba en 2024 el 19,3% de las pernoctaciones,
sostiene la temporada invernal, presenta la estancia media mas larga entre los grandes
mercados y compra paquete en el 63,6% de los casos. El destino tiene su activo digital
mas débil en el mercado que sostiene su rasgo diferencial.

Conviene precisar un punto sobre el sistema de informacién. La Actualizacién 2026
presenta el Observatorio Turistico de las Islas Canarias como una novedad, y lo que se
relanza es la plataforma de visualizacién: la funcién de observatorio preexiste dentro de
la administracion autondmica y su portal aloja documentos que se remontan a 2008.
Relanzar un portal de datos puede ser el cambio mas util de la actualizacion; lo que no

es, es credr un observatorio.

6.3. Qué trafico captan esos canales y con qué intencion

El contenido que trae trafico organico al canal oficial son micro-recursos: piscinas
naturales, miradores, playas y espacios naturales concretos, nombrados uno a uno. Por
intencién de buisqueda, y en el corte del trafico procedente de Estados Unidos, que es el
desglose disponible, tres de cada cuatro visitas llegan con propésito informativo y solo

una de cada cinco con propdsito transaccional.

Tabla 29. Intencion de busqueda del trafico organico del canal oficial

Intencion de busqueda del trafico organico Peso
Informativa 75,8%
Transaccional 19,4%

La estructura de navegacion es coherente con ese resultado: el canal se organiza por tipo
de recurso y por isla. No existe nivel de municipio, lo que resulta llamativo en un destino
donde tres municipios concentran una parte sustancial de la actividad y donde el 93,3%
de los turistas visita una sola isla. El viajero que ya ha decidido donde se aloja no

encuentra en el canal oficial nada especifico de su entorno inmediato.

A ello se suma una ausencia de inversion: la version espafiola no compra ninguna
palabra clave en busqueda de pago y las versiones inglesa y alemana suman menos de

treinta entre ambas. Un destino que compromete 56,4 millones de euros en un contrato
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de compra de medios apenas aparece en la bisqueda de pago de sus propios mercados.

6.4. La competencia interna, también en el buscador

Los principales competidores organicos del canal autonémico no son otros destinos ni
portales de viajes: son las webs de los propios cabildos insulares y de sus organismos de
promocién. La competencia entre islas que el viajero declara en las encuestas, donde el

37,2% considerd otra isla del archipiélago, se reproduce en los resultados de buiisqueda.

Eso enlaza con la estructura de gobernanza descrita en el primer capitulo: dos niveles
administrativos con competencia de promocién simultanea y presupuesto propio
producen dos capas de presencia digital que compiten por las mismas consultas. Para un
negocio de una isla concreta, la consecuencia practica es que la web de su cabildo le

resulta mas util que la autonémica.
6.5. Redes sociales

Tabla 30. Audiencia y actividad de los canales sociales del destino

Canal social del

. Audiencia Actividad observada
destino
5.281 personas hablando de la pagina, del orden
Facebook 1.435.720 seguidores del 0,37%; entre 2.600 y 17.000 reproducciones
por pieza
7.702 publicaci ladas; entre 20.700
Instagram 220.000 seguidores pubticaciones acumuiacas; entre y

31.000 reproducciones por pieza

Meétricas visibles en los propios perfiles a 5 de agosto de 2026. Las cifras de reproduccién proceden de la
observacién de la parrilla y no de una medicién sistematica.

La comparacion entre ambos canales es mas elocuente que cualquiera de los dos por
separado. En formatos equivalentes y con piezas equivalentes, la cuenta de Instagram,
con una sexta parte de la audiencia declarada, mueve voltimenes de visualizacion
notablemente superiores a los de Facebook. El destino acumula en su canal mayor una

audiencia heredada cuyo rendimiento actual es marginal.

Y un detalle que cierra el circulo del apartado de marca: la biografia de la cuenta de
Instagram invita a los visitantes a usar el hashtag del motivo definido en 2012. El
posicionamiento de hace catorce afios sigue siendo el llamamiento activo del canal social
en agosto de 2026.
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6.6. El modelo de contratacion

El destino no licita campafia por campaiia. Opera con dos contratos marco dentro de los
cuales ejecuta sus acciones: uno de planificaciéon y compra de medios para comunicacién
dirigida al consumidor final, con un presupuesto base de 56,4 millones de euros, y otro
de creatividad y realizacion de campafias y acciones de publicidad, comunicacion y

marketing, con 24 millones ofertados en su adjudicacion de 2024.

Esa decision tiene una consecuencia analitica importante y conviene declararla: los
pliegos no describen campafias sino capacidades, de modo que no contienen calendario
ni mercados por accién. La informacion sobre qué se promociona, cuando y a quién no
esta en el expediente de contratacion, y debe reconstruirse desde la comunicacion del
propio gestor.

La agencia de medios acumula ocho afios consecutivos al frente de la cuenta. En
creatividad, la adjudicataria de 2024 y la agencia responsable de la campafia de
referencia de 2021 son marcas del mismo grupo internacional, de modo que la

adjudicacion no acredita por si sola un cambio de proveedor creativo.

6.7. Las campaiias identificadas y el calendario

El destino declara con sus propias palabras que su promocion se desarrolla de forma
continua a lo largo del afio «de acuerdo a su caracter no estacional como destino
turistico», con acciones adaptadas a fechas concretas, épocas de inspiracion vacacional,
paises y segmentos. Es una lectura correcta de la naturaleza del destino y desmiente la

hipétesis, razonable a priori, de que estuviera promocionando al modo peninsular.

Tabla 31. Campafias promocionales identificadas

Recursos y objetivo

Accién Periodo Destinatario

declarado
Campafia de invierno al Invierno Mercado britanico de Cualificacion de la
segmento premium 2025-2026 alta capacidad de gasto ~ demanda

2 millones de euros con

Campafia de turismo fondos europeos;

. Verano 2026 Residentes canarios . ,
interno estancias mas largas y
mayor gasto
. . 4 millones de euros; se
Campafia de referencia 2021, fueradela 14 a 16 mercados . o ’
o . . . sigue exhibiendo como
sobre el invierno ventana analizada internacionales

caso de éxito
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Las dos acciones dentro de la ventana analizada apuntan a los dos picos del destino:
refuerzan el invierno con el mercado que ya viene en invierno y el verano con el
mercado que ya pica en verano, que es el residente. Ninguna de las acciones localizadas
se dirige al segundo trimestre, donde se sitia el mes valle del destino. No existe
calendario completo publicado de la ventana, de modo que esto constituye un indicio y

no una prueba.

Hay ademas un detalle que merece atencion por si mismo. El objetivo declarado de la
campafia de turismo interno , promover estancias mdas largas y mayor gasto, es
exactamente el mecanismo que el destino ya tiene funcionando con sus mercados
extranjeros de invierno. El gestor esta pidiendo al mercado nacional que se comporte

como el aleman.

6.8. Qué le aporta ya este sistema a un negocio local

Antes de decidir qué hacer por cuenta propia, conviene saber qué esta haciendo ya el
destino y qué recursos pone a disposicion de quien opera en él. El inventario, con lo

verificado en este informe, es el siguiente.

Tabla 32. Activos que el sistema del destino aporta a un negocio local

Lo que el sistema

Coémo se aprovecha
aporta

Qué es

Un motivo de marca estable desde
2012 y reconocido por la prensa de

Un negocio no necesita explicar por

. . ué venir a Canarias. Esa parte del
Notoriedad de destino d P

Trafico informativo
cualificado

Inversiéon en medios

Recursos de marca

Datos ptiblicos

los mercados emisores: el clima y la
disponibilidad todo el afio

Un canal digital que atrae btisquedas
sobre lugares concretos, con 338.300
visitas organicas mensuales solo en su
versién espafiola

Un contrato marco plurianual de
compra de medios con presupuesto
base de 56,4 millones

Un repositorio de materiales del
destino con registro previo, utilizado
también por los organismos insulares

Un observatorio con encuestas de
perfil, gasto y comportamiento del
viajero, con series desde 2018 y
desglose por mercado, isla y
municipio turistico
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trabajo estd hecha y repetirla
desperdicia mensaje

Es demanda ya interesada y sin
producto asociado: el hueco
transaccional sobre esos mismos
recursos esta libre

Aporta cobertura y notoriedad
agregada, no reservas para un
establecimiento concreto

Material grafico y audiovisual de
destino disponible sin coste de
produccién

Permite segmentar y dimensionar sin
encargar investigacion propia. Es el
activo publico mas infrautilizado del
sistema
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Lo que el sistema

Qué es
aporta

Como se aprovecha

Siete organismos insulares con
presupuesto propio y canales que
compiten en buscador con el

Promocién insular

autonémico

Para un negocio de una isla concreta,
el canal insular es mas especifico y
mads accesible que el autonémico

La conclusién operativa es que el sistema publico cubre bien la parte alta del embudo
(dar a conocer el destino y despertar el interés) y no cubre la parte baja. Un negocio que
planifique su marketing dando por supuesto que el destino le traerd reservas estara
construyendo sobre algo que no existe. Uno que dé por hecha la notoriedad y concentre
su esfuerzo en la conversién estard aprovechando el sistema tal y como esta.

6.9. El embudo del destino, tramo a tramo

Cruzando lo medido en este capitulo con el comportamiento del cliente descrito en el

anterior, el embudo del destino queda asi, y muestra con claridad donde esta el corte.

Tabla 33. El embudo del destino, tramo a tramo

Tramo del embudo Quién lo cubre hoy  Evidencia
. . El 40,1% de los turistas no consider6 ninguna
Notoriedad y El destino, con ° . . . & .
. It . alternativa; el atributo del clima estd reconocido en
consideracién eficacia ..
la prensa de los dos mercados principales
L, . El 75,8% del trafico organico del canal oficial llega
Inspiracion e El destino, con . . : .
. L . . con intencién informativa, atraido por recursos
informacion intensidad
concretos
Comparacion y El propio El 37,2% considerd otra isla canaria; el 93,3%
eleccién de isla archipiélago visita una sola
Reserva de vuelo y El canal de El 49% compra paquete turistico, con el 58,3%
alojamiento distribucién britanico y el 63,6% aleman

Compra de actividades  Plataformas de
y experiencias terceros

Consumo en destino Nadie lo canaliza

El catélogo canario existe en plataformas de
actividades y no aparece en primera pantalla en
ninguno de los diez operadores revisados

El 49,1% recorre la isla por su cuenta frente al
15,8% que contrata excursiéon

Los dos primeros tramos estan cubiertos por el sistema publico con recursos

considerables. El tercero se resuelve dentro del propio archipiélago. El cuarto esta en

manos de grupos privados verticalmente integrados. Y los dos tltimos no los cubre nadie

con presencia estructurada, que es precisamente donde opera la mayoria de los negocios
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turisticos locales que no son alojamiento.

6.10. Qué haria distinto un negocio a la vista de este sistema

De todo lo anterior se derivan cinco decisiones de marketing que un negocio del destino
puede tomar con la informacién de este informe. No son recomendaciones genéricas:

cada una responde a un dato medido.

« No invertir en explicar el destino. La notoriedad y el atributo estan resueltos y
reconocidos en los mercados emisores. El mensaje propio debe empezar donde el del
destino termina: no por qué venir a Canarias, sino por qué elegir esta isla, esta zona y

este establecimiento.

+ Ocupar el hueco transaccional sobre los recursos que ya generan trafico. El canal
oficial atrae buisquedas informativas sobre piscinas naturales, miradores, senderos y
playas concretas, y no ofrece nada comprable asociado a ellas. Cualquier negocio
cuya actividad ocurra cerca de uno de esos recursos tiene ahi una via de captacion que
el destino no esta disputando y en la que ademas no hay competencia de buisqueda de
pago.

+ Trabajar el nivel de municipio, que el canal oficial no cubre. La estructura del
canal del destino llega a isla y a tipo de recurso, nunca a municipio. En un destino
donde el turista visita una sola isla y se aloja en un entorno concreto, todo el

contenido de proximidad esta sin ocupar.

« Segmentar por canal de llegada antes que por nacionalidad. El cliente que llega
con paquete ha comprado precio y a menudo comidas; el que llega directo, no. Entre
los mercados extranjeros, esa proporcién va del 17,5% italiano al 63,6% aleman, de
modo que dos clientes del mismo volumen pueden representar oportunidades

comerciales opuestas.

+ Construir sobre la repeticion, no sobre la captacién. Con un 72% de repetidores y
un 38,8% con cinco visitas o mas, la base instalada de clientes del destino es enorme y
la decisién de muchos viajes se hereda del anterior. El retorno de un esfuerzo de

fidelizacion es estructuralmente mayor que el de uno de captacion pura.
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6.11. Lectura de conjunto: un sistema para inspirar, no para convertir

Reuniendo las piezas, el sistema promocional del destino presenta una coherencia interna
notable y una laguna igualmente clara. Un motivo de marca estable y reconocido, un
canal digital que atrae trafico informativo a base de describir lugares con detalle, una
presencia social amplia y un contrato de medios de dimension considerable. Y, al mismo
tiempo, ninguna capa que convierta ese interés en algo que se pueda comprar: sin
producto adquirible, sin nivel de municipio, sin inversion en busqueda transaccional y

sin conexion con las plataformas donde el producto local si se vende.

Para un negocio del destino, la consecuencia es concreta. El canal oficial genera
demanda informada y no genera reservas: lo primero medido sobre el corte de trafico
estadounidense, tinico desglose de intencion disponible, y lo segundo sobre la ausencia
de producto adquirible, que es observable directamente. Quien espere trafico comercial
de él estara esperando algo que ese sistema no esta construido para dar, y el hueco
transaccional que deja esta hoy libre.

Fuentes: pliegos y adjudicaciones del portal de contratacion del ente de promocién; Semrush (2026),

consulta de 4 de agosto de 2026; canales oficiales del destino y perfiles sociales, consulta de 5 de agosto de
2026; comunicacion institucional 2025-2026.
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7. La imagen percibida

La primera comprobacion de este capitulo devuelve un resultado que conviene decir con
claridad: no hay divergencia entre el atributo que el destino proyecta y el que sus
mercados reconocen. El clima es el eje de la marca desde 2012 y es también lo que la
prensa emisora britanica y alemana asocia al archipiélago, describiéndolo como un

destino con una temporada que gracias al clima casi nunca termina.

Esa misma cobertura confirma por una via completamente independiente lo que las
encuestas miden: describe a los turistas alemanes como los clientes habituales mas fieles,
muchos de los cuales pasan varios meses de invierno en «su» isla o vuelven afio tras afio

al mismo hotel.

7.1. La segunda dimension: saturacion, vivienda y protesta

Desde 2024, la imagen del destino en sus mercados emisores incorpora una segunda
dimension: saturacion, vivienda, agua y protesta social. Aparece en la cobertura
recurrente de las manifestaciones, en listados internacionales de destinos a evitar y en
recomendaciones a los lectores para considerar alternativas con clima similar. La propia

cobertura precisa que las protestas se dirigen al modelo turistico y no a los visitantes.

El relato tiene ademéas hechos datables: la inclusién de Canarias en la lista de destinos a
evitar de 2026 publicada por una guia internacional, las manifestaciones bajo el lema
«Canarias tiene un limite» celebradas en Tenerife, Gran Canaria y Lanzarote desde 2024,
la declaracion de una asociacién conservacionista sobre la pérdida de identidad, cultura y
derecho a existir como comunidad, y la recomendacion expresa de un medio aleman a

sus lectores de considerar otros destinos con clima similar.

Esa dimension estd identificada por el propio gestor en el diagndstico de su plan
estratégico, que reconoce apoyo social condicionado y brecha entre datos positivos y
percepcion de precariedad. No se traslada, sin embargo, a ningtin objetivo ni a ninguna
accion de comunicacion. La unica intervencion localizada del destino sobre ese relato es
reactiva: declaraciones en un medio del mercado emisor pidiendo a los visitantes que no

cancelen sus viajes.
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7.2. La percepcion del residente, medida por el propio gestor

Y hay una fuente que el propio gestor publica y que mide esa segunda dimensién desde
dentro: en el diagnostico de su plan estratégico de 2025, casi el 64% de los residentes
opinaba que la regulacién de la vivienda vacacional deberia ser mds estricta, frente a un
18,5% que la considera bien regulada; dos tercios afirman que existe oferta de vivienda
vacacional en su barrio, frente al 34% en 2019; y el 76,6% cree que el turismo encarece

la vivienda. Es evidencia del conflicto aportada por quien gestiona el destino.

7.3. El marco de precio, y quién lo construye

La segunda divergencia si es de contenido y esta verificada en doce fuentes de
distribucion de los dos mercados principales, siete britanicas y cinco alemanas. Son dos
revisiones distintas y conviene no confundirlas: estas doce se revisaron para identificar el
encuadre de precio, y otras diez, con solapamiento parcial, para describir qué producto
aparece en primera pantalla. El marco dominante con el que se presenta Canarias es el
del descuento: gangas, ofertas de ultima hora, garantia de mejor precio. Y no procede de
la prensa editorial, sino del canal de distribucion: agencias en linea y turoperadores, es

decir, la via por la que compra el 58,3% de los britanicos y el 63,6% de los alemanes.

El destino comunica su propuesta de valor sobre un solo atributo, el clima, y no
interviene en el encuadre de precio. Ese encuadre lo construye el canal por el que compra
alrededor de seis de cada diez turistas de sus dos mercados principales, mientras el
destino registra el mayor gasto por viaje de su conjunto comparativo.

No es un problema de comunicacion del destino, sino de dependencia de canal. Y tiene
una consecuencia practica inmediata para cualquier negocio local: el cliente que llega
por intermediario ha comprado un marco de precio antes de aterrizar, y el que llega

directo no.

7.4. Qué significa el marco de precio para un negocio

Que el encuadre dominante del destino en sus dos mercados principales sea el del
descuento no es un problema reputacional abstracto: tiene consecuencias comerciales

medibles para quien opera aqui.

 Fija una expectativa antes de la llegada. El cliente que ha comprado por un canal
que le ha hablado de gangas y de garantias de mejor precio llega con una referencia de
valor construida por un tercero. Un establecimiento que quiera situarse por encima de

esa referencia tiene que hacerlo contra un marco ya instalado.

 Afecta de forma desigual segin el canal de llegada. Ese marco alcanza al 58,3% de
los britanicos y al 63,6% de los alemanes, y apenas al 17,5% de los italianos o al
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22,7% del mercado nacional. EI mismo negocio puede tener dos clientelas con

expectativas de precio opuestas segun por donde le lleguen.

« Convive con una realidad de gasto que mide otra cosa. El destino registra el mayor
gasto por viaje de su conjunto comparativo y capta mas gasto internacional del que le
corresponderia por volumen. La percepcién de destino barato y la realidad de
captacion de valor coexisten porque miden cosas distintas: el precio de entrada y el

gasto total del viaje.

+ Deja libre el terreno del valor. Ningtn actor esta construyendo el discurso de valor
del destino en esos mercados: ni el gestor, que comunica clima, ni el canal, que
comunica precio. Para un negocio con producto diferenciado, ese espacio no esta

disputado.

7.5. La segunda dimension de la imagen y qué hacer con ella

La aparicion del relato de saturacion en la prensa de los mercados emisores desde 2024
plantea a un negocio local una cuestion practica que conviene separar del debate publico.
Ese relato afecta a la imagen del destino y no describe la situacién de cada municipio ni
de cada isla por igual: la presion turistica media del archipiélago es inferior a la de Illes
Balears y a la de referentes peninsulares, mientras tres municipios concretos superan

ampliamente a ambos.

La cobertura, ademas, precisa de forma sistematica que las protestas se dirigen al modelo
turistico y no a los visitantes, lo que reduce el riesgo de traslado directo a la experiencia
del cliente. Pero introduce dos elementos que si son de gestion: una expectativa social
sobre el comportamiento de los operadores turisticos, y un marco regulatorio en
desarrollo cuya direccion es restrictiva.
Un negocio que quiera anticiparse a esa dimension no necesita entrar en el debate. Le
basta con poder acreditar tres cosas: qué consume, a quién emplea y en qué condiciones,

y qué deja en su entorno inmediato. Son exactamente los tres ejes sobre los que se esta
construyendo la conversacion.

Fuentes: prensa y guias de mercado emisor britanico y aleman, 2024-2026; portales de agencias en linea y
turoperadores de ambos mercados; contenido generado por usuarios; Plan Estratégico Canarias Destino.
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8. Producto y segmentacion

La planta canaria rinde por encima de la media espafiola en las dos tipologias que la
sostienen: los hoteles alcanzan una ocupacién media del 76,2% frente al 63,0% nacional,
y los apartamentos el 56,7% frente al 40,9%. El turismo rural, en cambio, se queda en el

33,2%, veintitrés puntos por debajo del balear.

Tabla 34. Ocupacién media por tipologia de alojamiento, 2025

Ocupacion media por tipologia,

2025 Canarias Illes Balears Espafia
Hoteles 76,2% 80,3% 63,0%
Apartamentos turisticos 56,7% 59,9% 40,9%
Alojamientos de turismo rural 33,2% 56,7% 21,8%
Media ponderada de las tipologias 74,50% 76,52% 61,38%

(cap. 3)

Los campings quedan fuera de esta comparacién porque el niimero de meses publicados no es homogéneo
entre los tres términos, lo que haria el cociente no comparable.

Esa diferencia de rendimiento no es solo un dato de ocupacion: describe qué tipologias
estan realmente operando. En Canarias, el turismo rural rinde veintitrés puntos por
debajo del balear con la misma cantidad de meses publicados en ambos territorios. Esta
ademas poco representado: 2.796 plazas frente a las 12.121 baleares. Las dos cosas a la
vez, poca oferta y baja ocupacién, describen una tipologia que no ha encontrado su

mercado en el archipiélago.

8.1. Qué se pone delante del cliente

Revisada la primera pantalla de diez operadores de los dos mercados principales, la
estructura es idéntica en todos: paquete de vuelo y hotel, con precio, depdsito y régimen,
organizado por isla y por complejo turistico. Los descriptores de destino son clima,
playas y vida nocturna. En ninguno de los diez aparece producto comercializable en
primera pantalla: ni experiencias, ni gastronomia, ni naturaleza guiada, ni actividad con

precio y operador.

El canal propio del destino hace lo contrario y con el mismo resultado: describe recursos
con detalle y no vende ninguno. Entre ambos no existe una capa que convierta el recurso

en algo que se pueda comprar.
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La capa de producto si existe. Esta construida por operadores privados y se distribuye a
través de plataformas de actividades: enoturismo, gastronomia, observacion astronémica,
naturaleza guiada, navegacion, visitas a fincas. Y su catdlogo coincide casi punto por
punto con lo que la demanda declara buscar. Lo que falta no es producto: es su presencia
en los canales por los que llegan los clientes.

8.2. El catalogo de producto que ya existe

La revision de las plataformas de actividades con oferta en Canarias devuelve un
catalogo amplio y con estructura reconocible, construido integramente por operadores

privados.

Tabla 35. Catalogo de producto existente y demanda declarada que le corresponde

Categoria de
producto

Demanda declarada que le

Ejemplos verificados en catalogo
corresponde

Visitas al parque nacional de

. . . 24,0% declara actividades de
Timanfaya, senderismo en el volcéan

Naturaleza guiada y

volcanismo L naturaleza
de Tajogaite
, Observacién astronémica en el 4,2% declara observacion
Astronomia . L .
entorno del Teide astronémica

Enoturismo en Tacoronte-Acentejo y
Enogastronomia en bodegas de Lanzarote, visitas a
fincas plataneras

28,2% declara buscar gastronomia
canaria o producto local

Navegacién e islas Ferris y excursiones a La Graciosay a 12,0% declara actividades en el
menores Lobos, avistamiento de cetaceos mar

Descubrimiento Recorridos a pie gratuitos y de pago,  10,9% visita museos, exposiciones
urbano y cultural museos y centros de interpretacion o centros culturales

La coincidencia entre lo que se vende y lo que la demanda declara buscar es notable y
desmonta la explicacion mas comoda del hueco: no falta producto ni falta demanda. Lo

que falta es la conexién entre ambos en los canales por los que el cliente llega.

Y conviene medir bien el tamafio del hueco. Con un 49,1% de turistas que recorren la
isla por su cuenta frente a un 15,8% que contrata excursioén organizada, la proporcion de
demanda que resuelve su experiencia sin intermediacion triplica a la que la compra.
Conviene precisar qué mide esa comparacion: procede de una tabla de respuesta multiple
sobre actividades realizadas, de modo que describe un patréon de consumo
mayoritariamente autébnomo y no una demanda insatisfecha. Lo que este informe puede
afirmar no es que exista demanda frustrada, sino que el consumo en destino no esta

siendo canalizado por ninguno de los dos canales por los que llega el cliente.
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8.3. Tres huecos de producto identificados

+ Producto de invierno para estancia larga. El bloque invernal se queda entre 10 y 12
dias de media. Un cliente que permanece dos semanas agota el repertorio de una
primera visita y, con un 38,8% de turistas que ya han venido cinco veces o mas, buena
parte de ese bloque ha visto lo evidente. La oferta de segunda y tercera visita es el
hueco mas claro.

« Producto sin intermediario para mercados de compra directa. Italia, con un
17,5% de compra de paquete, y el mercado nacional, con un 22,7%, llegan sin
consumo cerrado y deciden en destino. Es el perfil que mejor responde a una oferta
local visible en el momento y en el lugar.

» Producto de proximidad en los niicleos de alta concentracién. Tres municipios
concentran presiones turisticas de entre 74 y 94 turistas equivalentes por cada cien
habitantes, y el canal oficial del destino no baja a nivel municipal. Toda la capa de

descubrimiento del entorno inmediato esta sin cubrir por el sistema ptblico.

8.4. El segmento que nadie esta mirando

El régimen de todo incluido alcanza al 25,4% de los turistas y se distribuye de forma
coincidente con la compra de paquete: alto en Reino Unido, Alemania y Francia, y bajo
en Italia, Irlanda y el mercado nacional. Ambas variables se miden por separado y la
operacién no permite cruzarlas a nivel individual.

En ese cruce aparece un perfil que ningtin documento del destino identifica. El mercado
italiano combina cuatro caracteristicas favorables a la vez: opera en fase invernal,
presenta una estancia media de 10,05 dias, compra paquete solo en el 17,5% de los casos
y contrata todo incluido en el 9,3%. Es decir, un cliente de temporada valiosa, estancia
larga, compra directa y régimen abierto. Supone en torno al 5% de las noches del

archipiélago.

Para un restaurante o una empresa de actividades, ese es el cliente de mayor valor
unitario que llega al destino.
Fuentes: Instituto Nacional de Estadistica (2026), encuestas de ocupacion por tipologia, 2025; Instituto

Canario de Estadistica (2026), Encuesta sobre Gasto Turistico; revisién directa de diez operadores de
Reino Unido y Alemania y de plataformas de actividades, agosto de 2026.
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PARTE IV
Riesgos y comparables

A qué esta expuesto el destino, quién controla la cadena de valor y qué parte de lo observado es
propio de Canarias y qué parte es de su categoria.

9. Riesgos y sostenibilidad

9.1. La conectividad, la variable critica

Los ocho aeropuertos canarios movieron 54,75 millones de pasajeros en 2025, de los que
32,1 millones fueron internacionales. L.a concentracion por mercado esta documentada:
en Tenerife Sur, Reino Unido y Alemania suman mas de la mitad del trafico. La
concentracion por compafiia, en cambio, solo consta declarada por el propio gestor
(cinco compaiiias en el mercado britdnico y cuatro de perfil vacacional en el aleman), y
no existe reparto publico por operador. En un destino insular cuya variable critica es la

conectividad, esa ausencia de informacioén es en si misma relevante.

Tabla 36. Trafico de pasajeros por aeropuerto, 2025

Aeropuerto Pasajeros 2025

Gran Canaria 15,8 millones

Tenerife Sur 14,0 millones

Lanzarote 8,9 millones

Tenerife Norte 7,2 millones

Fuerteventura 6,9 millones

La Palma 1.533.355

El Hierro 313.175

La Gomera 128.341

Total de los ocho aeropuertos canarios 54,75 millones, de los que 32,1 internacionales

Los cinco aeropuertos mayores se ofrecen redondeados a una decimal y los tres menores con su cifra
exacta, de modo que la suma de las filas no coincide con el total por efecto del redondeo.

Una comprobacion cruzada que merece la pena: los 32,1 millones de movimientos

internacionales equivalen a unos 16,07 millones de llegadas, frente a los 15,69 millones
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de turistas internacionales que registra la estadistica de fronteras. Un 2,4% de diferencia
entre dos operaciones que no comparten método, coherente con viajeros que no son
turistas y con residentes canarios volando al extranjero. Y los 22,65 millones de
movimientos nacionales sobre una poblacion de 2,25 millones describen la magnitud de
la movilidad interinsular y peninsular: ocho aeropuertos para 2,2 millones de habitantes
se explican en buena parte por la movilidad interinsular y con la peninsula, y no solo por
el turismo internacional: los 22,65 millones de movimientos nacionales equivalen a diez
veces la poblacion residente, magnitud que el turismo extranjero no explica por si solo, y
que ademas visita una sola isla en el 93,3% de los casos. Conviene no confundir
movimientos de pasajero, que cuentan cada embarque y cada desembarque, con llegadas

de turistas.

Conviene poner al lado la dimensién del instrumento con el que el gestor actia sobre esa
variable: el Fondo de Desarrollo de Vuelos esta dotado con 682.888 euros en el
presupuesto de 2026. No cabe compararlo directamente con los 56,4 millones del
contrato marco de medios, que es plurianual, pero si con la dotacién anual del propio
ente de promocion, cuarenta millones en 2025, ultimo ejercicio con presupuesto inicial
publicado: el instrumento especifico sobre la variable critica del destino equivale al 1,7%

de lo que ese ente destina a promocionarlo.

El riesgo no es hipotético. Durante 2025 una compaiiia canceld trece rutas y abandono
por completo un aeropuerto del archipiélago, y la prevision de capacidad para 2026
apunta a un ajuste del 1,6% en plazas, con caidas en los mercados britanico y aleman y

crecimientos en Paises Bajos, Noruega, Italia y Francia.

Hay compensacion en marcha, y conviene registrarla: easyJet incrementa un 40% su
capacidad en Gran Canaria hasta superar los 400.000 asientos, con 79.000 adicionales en
invierno y rutas nuevas a Paris, Lyon, Nantes, Liverpool y Milan, y el conjunto del
archipiélago suma veinticuatro rutas nuevas para la temporada de invierno. Pero esa
compensacion redistribuye hacia mercados distintos de los que se contraen, y eso altera

la composicion de la cartera, que es justamente lo que produce la planitud del destino.
La cartera de mercados aguanta retrocesos de demanda, pero no puede compensar la falta

de asiento. Y la composiciéon que produce la planitud del destino la esta redibujando la
programacion aérea, no la estrategia del gestor.
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9.2. Una exposicion concentrada en las mismas manos

En el mercado britanico, que aporta un tercio de la demanda canaria, tres de las cinco
compafiias que concentran la conectividad pertenecen a grupos que operan también
como turoperadores, con grados de integracion muy distintos entre si: dos controlan
ademas planta alojativa y el tercero opera una division de paquetes de creacion reciente.
El mismo grupo controla, por tanto, el asiento, el paquete y el encuadre de precio con el
que se vende el destino, y desde febrero de 2026 también la venta de experiencias en

destino a los clientes de otro de los grandes operadores del mercado.

En el mercado aleman la integracion es menor, y el riesgo no lo es: Condor, la principal
aerolinea vacacional alemana sin matriz turoperadora, esta en manos de un fondo de
inversion desde 2019 y busca comprador. Conectividad, canal de distribucion y marco de

precio no son tres exposiciones independientes: son una sola.

9.3. Regulacion, recursos y territorio

 Regulatorio. El techo de la vivienda vacacional se decide en 88 planeamientos
municipales, con los criterios de municipio de reto demografico sin aprobar y el plazo
vencido en junio de 2026. A ello se suman un régimen transitorio de cinco afios
ampliable a diez con caracter indemnizatorio declarado, la suspension automatica de
habilitaciones donde se declare zona de mercado residencial tensionado y dos tasas
locales ya en vigor: la de acceso a determinados senderos del Teide, de hasta 25 euros
para no residentes desde 2026, y la tasa turistica municipal de Mogan, de 0,15 euros

por persona y noche.

« Agua. Lanzarote y La Graciosa permanecen en emergencia hidrica declarada desde
febrero de 2025 y prorrogada, con cortes de suministro. Tenerife cerré la suya el 1 de
marzo de 2026 tras incorporar 34.497 metros cubicos diarios y alcanzar reservas en
torno al 70%, el mayor nivel en seis afios, pero el propio cabildo atribuye la
recuperacion a la produccion industrial y a un afio hidrol6gico excepcional: es un
problema suspendido, no resuelto. La nueva capacidad de desalacion se esta
instalando ademas en Adeje, el municipio con mayor densidad de empleo turistico del

archipiélago: la infraestructura sigue a la concentracion de la actividad.

« Capacidad de carga. La ley exige estudios de capacidad de carga a los
ayuntamientos que quieran flexibilizar los porcentajes de reserva residencial. No

consta ninguno publicado, ni ninguna declaracion de zona saturada por plan insular.

» Territorio. Tres municipios registran presiones turisticas de 93,9, 90,2 y 74,1 turistas

equivalentes por cada cien habitantes, frente a los 12,37 de media autonémica
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calculada con el mismo perimetro de dos operaciones, y por encima de Benidorm y
Calvia. Y el 93,3% de los turistas visita una sola isla, de modo que la actividad de una
isla no compensa la caida de otra.

El promedio autonémico y la experiencia del residente no se contradicen: miden cosas
distintas. El primero describe un territorio de 2,2 millones de habitantes y ocho islas; la
segunda ocurre en unos pocos municipios donde la actividad se concentra siete veces por

encima de la media de su propia comunidad.

9.4. Qué significa cada riesgo segiin el tipo de negocio

Tabla 37. Exposicién a cada riesgo segun el tipo de negocio

Riesgo

Alojamiento

Actividades y receptivo

Restauracion

Contraccién de plazas
aéreas

Impacto directo e
inmediato sobre la

Impacto indirecto, con
retardo

Impacto indirecto

ocupacion
. Condiciona precio y Desde 2026 alcanza Impacto via régimen
Concentracion . .. .
) cupo del cliente también la venta de de comidas
vertical del canal ) . L.
intermediado actividades contratado
) Determinante para el ) ,
Marco normativo de L. P . Indirecto, via
. alojamiento vacacional; . .
la vivienda composicion del Indirecto
. para el hotelero puede L
vacacional . . alojamiento de su zona
reducir competencia
L. . Alto en establecimientos Bajo, salvo actividad .
Restricciones hidricas . ], . Medio
intensivos en agua acuatica
.. , Alto: la demanda esta
Concentracion Alto en los nticleos de i
L. ., donde esta la Alto
territorial mayor presion ..
concentracion
Debate social sobre el Medio, con exposicion . .
P Medio Bajo

modelo

reputacional

Elaboracién propia a partir de los riesgos identificados en este capitulo. La valoracién indica la via por la
que cada riesgo alcanza a cada tipo de actividad, no su probabilidad.

Fuentes: AENA (2026); Boletin Oficial de Canarias; declaraciones y notas oficiales de cabildos; Instituto
Nacional de Estadistica (2026); informacién corporativa de aerolineas y turoperadores, 2024-2026.
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10. El destino frente a sus comparables

Los términos de comparacion de este capitulo se fijaron antes de consultar ningtin dato
sobre ellos, para que la eleccion no dependiera del resultado: Illes Balears como
contraste nacional por homogeneidad estadistica y condicion insular, Madeira como
competidor internacional por producto y mercados emisores compartidos, y la media

espafiola como referencia. La declaracion se hizo el 3 de agosto de 2026.

10.1. El comparable analitico: Madeira

Madeira comparte con Canarias la propuesta de clima atlantico de invierno y comparte
también sus dos mercados principales, aunque en orden inverso: alli Alemania es el
primero y Reino Unido el segundo. Lo que no comparte es la estancia. La media
madeirense se sitta entre 4,7 y 5,0 noches, aproximadamente la mitad de la canaria, con

una ocupacién-cama del 66,8%.

Tabla 38. Comparacién de Canarias y Madeira, con sus advertencias de comparabilidad

. . . Advertencia de
Indicador Canarias Madeira

comparabilidad
, . 4.7 a 5,0 noches, Universos distintos: la
. . 8,16 dias, turistas . T . .
Estancia media . conjunto del alojamiento, cifra canaria excluye
internacionales, 2025 .
2025 residentes

74,50% por plazas, media

., 66,8% ocupacién-cama, Indicador, perimetro y afio
Ocupacion ponderada de las cuatro o ocup P y

junto, 2024 distint
tipologias, 2025 conjunto, istintos

Pri Madeira: i 1

rlmer mercado Reino Unido Alemania, 20,9% fadelra .dormldas de
emisor primer trimestre de 2026

Madeira: i 1

Segundo 4o mania Reino Unido, 18,8% adeira: dormidas de
mercado emisor primer trimestre de 2026
P |

eso de 12,66% de 15,6% de dormidas, o
mercado . . . Periodos distintos
interno pernoctaciones, 2025 primer trimestre de 2026

Ninguna de las filas cample la condicién de mismo indicador, misma fuente y mismo afio que este informe
exige a su comparativa, porque las dos estadisticas regionales no publican magnitudes equivalentes. La
tabla se ofrece como orden de magnitud y no como comparacion estricta; el término homogéneo entre
ambas regiones es el de Eurostat que se emplea en el apartado siguiente.

La cartera madeirense esta ademas mas repartida: seis mercados concentran el 71,8% de

sus dormidas, con Alemania en el 20,9%, Reino Unido en el 18,8%, residentes en

Portugal en el 15,6%, Polonia en el 8,4%, Francia en el 4,2% y Paises Bajos en el 3,9%.
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Con las reservas de comparabilidad de la tabla, lo que puede afirmarse es que la estancia
madeirense es aproximadamente la mitad de la canaria y su cartera estad mas repartida. El
mecanismo canario completo (estancia prolongada, curva plana, empleo estable y gasto
por viaje alto) no se ha podido contrastar con Madeira, porque las dos estadisticas
regionales no publican magnitudes equivalentes; el unico contraste homogéneo
disponible es el de Eurostat del apartado siguiente.

10.2. El contraste nacional: dos archipiélagos, dos modelos

Illes Balears es el término de comparacion mas exigente para Canarias: mismo pais,
misma condicién insular, mismos mercados emisores principales y un volumen de
llegadas internacionales practicamente idéntico, 15,72 millones frente a 15,69 en 2025.
La diferencia de volumen de llegadas no explica, por tanto, las diferencias observadas
entre ambos. Otras variables si difieren y no se controlan aqui: la latitud y el régimen
climatico, la distancia a los mercados emisores, la estructura de la conectividad, la

composicién de la planta y el marco normativo.

Tabla 39. Comparacion de Canarias e Illes Balears: dos modelos insulares

Indicador Canarias Illes Balears Lectura

Turistas internacionales 15.693.643 15.717.967 Préacticamente idénticos
Pernoctaciones hoteleras 72.843.861 63.404.566 Canarias un 15% mas
Estancia media 8,16 dias 6,27 dias Casi dos dias de diferencia
Gasto por viaje 1.555 EUR 1.340 EUR Canarias un 16% mas
Retencion del valle 75,63% 2,10% 73,5 puntos

(C)aspcéillceilzzc':jn anual de la 1,06 17,5 ll;i, fel;ar?;a balear cierra en
Presién turistica media 12,42 16,21 Canarias soporta menos
Empleo turistico, media anual 175.727 127.643 Canarias un 38% mas
Empleo turistico en enero 174.259 59.445 Canarias casi el triple
Oscilacion anual del empleo 1,05 3,18 Carrera frente a campafia

Peso del apartamento en la

34,3% 14,7% Modelos de planta distintos
oferta

Cuota de gasto sobre cuota de Canarias capta por encima de
1,12 0,96
llegadas su volumen

La comparacion deja poco margen a la interpretacion. Con el mismo nimero de

visitantes internacionales, Canarias genera mas pernoctaciones, mas gasto por viaje y un
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38% mas de empleo turistico anual, y soporta menos presién media. La diferencia no
esta en cuantos turistas recibe cada archipiélago, sino en como se reparten a lo largo del

aflo y cuanto tiempo se quedan.

Para quien evalia donde invertir, la lectura es directa: en Illes Balears el ejercicio se hace
en cinco meses y en Canarias en doce. Eso cambia el dimensionamiento de plantilla, la
politica de contratacién, la viabilidad de la formacién continuada y el plazo de
amortizacion de cualquier inversion.

10.3. El marco europeo

Canarias figura entre las cuatro regiones de la Unién Europea con mds pernoctaciones,
junto a Tle de France, Catalufia y Jadranska Hrvatska, y es la regién europea con mayor
peso del cuarto trimestre sobre el total anual, con el 25,9%: practicamente una cuarta
parte exacta, mientras en el resto de regiones de la Unidn ese trimestre queda muy por
debajo del reparto uniforme. Es la confirmacion externa de todo lo descrito en este
informe, medida por una fuente ajena tanto al gestor como a las operaciones estadisticas
espafiolas: la contrafase invernal canaria no tiene equivalente en ninguna otra regién

europea.

10.4. El comparable percibido por el cliente

La tercera capa de este capitulo no la elige el analista: la declara el propio viajero.

Tabla 40. Conjunto competitivo declarado por el propio viajero, 2025

Otros destinos considerados para este viaje % de turistas
Ninguno 40,1%
Otra isla de Canarias 37,2%
Resto de Espafia 12,6%
Grecia 11,1%
Portugal 9,1%
Illes Balears 8,2%
Italia 7,0%
Turquia 4,5%
Egipto 3,6%
Croacia 3,2%
Francia 2,5%
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Otros destinos considerados para este viaje % de turistas
Marruecos 0,4%
Cabo Verde 0,3%
Chipre 0,2%

Respuesta muiltiple sobre el total de turistas. Instituto Canario de Estadistica (2026), Encuesta sobre Gasto
Turistico, 2025.

Madeira, elegida como comparable analitico por producto y mercados emisores, no
aparece de forma identificable: la operacion agrega Portugal, que retne el 9,1%. Grecia,
el pais extranjero mas citado, no figuraba en ninguno de los dos conjuntos analiticos. Y
destinos que el sector cita habitualmente como competencia canaria de sol de invierno,
como Turquia, Egipto o Cabo Verde, quedan muy por detras en la consideracion real del
cliente.

El conjunto comparativo analitico y el percibido no coinciden, y esa discrepancia es
informativa: Canarias se compara analiticamente con destinos con los que su cliente no
la compara, y su cliente la compara sobre todo consigo misma.

Fuentes: Instituto Nacional de Estadistica (2026) e Instituto Canario de Estadistica (2026) para Canarias;

Instituto Nacional de Estatistica de Portugal y Direcdo Regional de Estatistica da Madeira; Eurostat
(2026), estadisticas regionales de turismo.
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PARTE V
Conclusiones y aplicacion

Las contradicciones de gestion que el analisis identifica, lo que implican para un negocio del
destino y cémo trasladarlas a decisiones concretas segun el tipo de actividad.

11. Las cuatro brechas

La columna de fuerza puntia de 1 a 4 segtin la naturaleza de la evidencia y no segun el
ntmero de indicios: 4 cuando la contradiccion estd documentada por el propio gestor y
medida por los dos lados; 3 cuando la evidencia es documental pero de proceso, o
depende de un hecho externo; 2 cuando la brecha no se sostiene en su forma clasica y
describe una exposicion estructural; 1 cuando no hay evidencia suficiente, nivel en el que

no se sitda ninguna de las cuatro brechas analizadas.

Este capitulo mide contradicciones internas de la gestion del destino: distancias entre lo
que el gestor dice, lo que financia, lo que proyecta y lo que consigue. No compara

destinos ni juzga resultados.

Tabla 41. Tabla de brechas y fuerza de la evidencia

F
Brecha Evidencia principal uerz

Existe capa de producto comercializable y no aparece en el canal
propio, que describe los mismos recursos sin venderlos, con la 4
demanda medida en el observatorio del propio gestor

Recurso frente a
producto

Presupuesto de 40 M€ asignado bajo marco estratégico expirado y
sin plan de actuacion definitivo; y el segmento de mayor valor 3
unitario sin identificar

Discurso frente a
inversion

Identidad proyectada Reposicionamiento anunciado en 2026 sin contenido ni rastro
frente a percibida contractual, con el motivo de 2012 vigente en pliego de 2025

No se sostiene en su forma clésica: el destino capta mas valor del
Volumen frente a valor que le corresponde por volumen. Lo que hay es un techo de 2
captacioén fijado por el canal
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11.1. La brecha principal: recurso frente a producto

Es la tnica de las cuatro cuyas dos mitades estan medidas y cuya contradiccion es
enteramente interna. El gestor dispone de la medicion de la demanda en su propia
encuesta y no la traslada a su propio canal. No exige interpretar intenciones ni comparar

con terceros.

« El producto existe: catdlogo canario de enoturismo, gastronomia, observacion
astronomica, naturaleza guiada y navegacion en plataformas de actividades,

construido por operadores privados.

+ La demanda existe y la mide el gestor: el 49,1% de los turistas recorre la isla por su
cuenta frente al 15,8% que contrata excursion organizada; el 28,2% busca
gastronomia local; el 82,8% pasa mas de tres horas diarias fuera del alojamiento; el

43,7% no tiene ninguna comida principal cubierta.

« Ninguno de los dos canales la sirve: el canal propio organiza por recurso e isla con
un 75,8% de intencion informativa y sin producto adquirible; el canal de distribucion,
por el que compra la mitad de los clientes, pone delante vuelo, hotel, régimen y

precio.

El reparto de responsabilidad importa. El intermediario hace lo que le corresponde:
vende lo que le da margen. La contradiccion es del canal propio, que describe el lugar
donde ocurre la actividad y no la convierte en producto teniendo la demanda medida en

casd.

11.2. Las otras tres

Discurso frente a inversion. Tres evidencias, dos de proceso (marco estratégico
expirado y ausencia de plan de actuacién) y una de contenido: el segmento de mayor
valor unitario del destino no aparece identificado en ningiin documento estratégico ni
presupuestario. Con un contrapeso que debe declararse: si existe priorizacion con
argumento de valor, la campafia de invierno dirigida al segmento premium britanico. El
gestor no ignora el valor; lo persigue dentro de su mercado mayor y no donde el valor

por cliente ya es mas alto.

Identidad proyectada frente a percibida. No hay divergencia en el atributo, y decirlo
forma parte del hallazgo: el clima es el eje de la marca y es lo que el mercado reconoce.
La divergencia es de cobertura tematica, porque la segunda dimension de la imagen del
destino desde 2024 no aparece en ninguin objetivo ni en ninguna acciéon de

comunicacion, pese a estar identificada en el diagnostico del propio plan.
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Volumen frente a valor. No se sostiene en su forma clasica y hay que decirlo: el destino
capta mas gasto del que le corresponderia por volumen y registra el mayor gasto por
viaje de su comparativa. Lo que existe es un techo de captacion fijado por el canal, que

no es una contradiccion del gestor sino una exposicion estructural.
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12. El mapa competitivo: contra quién compite un negocio aqui

Antes de decidir nada conviene saber contra quién se compite realmente, y en Canarias
la respuesta no es la que sugiere el mapa. Los datos de este informe permiten trazarla con

precision en tres niveles.

12.1. El primer competidor es la isla de al lado

Preguntado por qué otros destinos consider6 para su viaje, el turista canario responde en
primer lugar «otra isla de Canarias», con un 37,2%, muy por delante de Grecia (11,1%),
Portugal (9,1%) o Illes Balears (8,2%). Y esa eleccion es excluyente: el 93,3% visita una

sola isla durante todo su viaje.

Para un hotel de Adeje o para una empresa de actividades de Yaiza, eso significa que su
competencia por captar a ese cliente no esta en el Mediterraneo ni en el Atlantico
africano: estd en Lanzarote, en Gran Canaria y en Tenerife. Y que una vez el cliente ha

elegido isla, la competencia se vuelve estrictamente local, porque no va a moverse.

La misma estructura se reproduce en el buscador, donde quien disputa la visibilidad de la
web autonémica son las webs de los cabildos y de sus organismos insulares. La
competencia entre islas no esta solo en la cabeza del cliente: esta en los resultados de

btisqueda.

12.2. El segundo competidor es la ausencia de comparacion

El 40,1% de los turistas no consider6 ninguna alternativa. Ese dato es de doble filo y
conviene leerlo bien. Por un lado describe una posicion competitiva envidiable,
coherente con un 72,0% de repetidores y un 38,8% de clientes con cinco visitas o mas.
Por otro, y desde la perspectiva de un negocio nuevo, describe un mercado con habitos
muy consolidados: un cliente que no compara destinos tampoco suele comparar

proveedores dentro del destino.

La consecuencia operativa es que la ventana de decision de ese cliente no esta en el
momento de elegir Canarias, porque muchos no eligen, sino en el momento de decidir
qué hacer una vez alli. Es una ventana mucho mas corta, mucho mas cercana al viaje y

en la que un negocio local si puede intervenir.
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12.3. El tercer competidor es el intermediario, y también es el canal

El 49,0% de los turistas compra paquete turistico, con extremos que van del 63,6%
aleman al 17,5% italiano. Ese cliente llega con vuelo y alojamiento resueltos, y en uno
de cada cuatro casos también con las comidas. Para un alojamiento, el intermediario es a
la vez el mayor prescriptor y el mayor competidor por el margen. Para un restaurante o
una empresa de actividades, es quien decide si ese cliente sale del hotel con presupuesto

disponible o sin él.

Tabla 42. Niveles de competencia y donde se decide cada uno

Nivel de competencia Quién es Donde se decide

, . Otras islas del archipiélago, y en Antes del viaje, vy en el 40,1% de
Eleccién de destino . p g0,y S, ¥ S

menor medida Grecia y Portugal los casos no llega a decidirse

Eleccién de Establecimientos de la misma isla y En el canal de distribucion para la
alojamiento zona mitad de los clientes
Eleccién de consumo El propio alojamiento, mediante el En destino, con una ventana corta y
en destino régimen contratado decision inmediata

12.4. La estructura de la oferta con la que se compite

En agosto de 2025 el archipiélago ofertaba 411.031 plazas regladas, de las que el 63,7%
eran hoteleras y el 34,3% apartamentos turisticos. A eso se afiaden 214.160 plazas en
viviendas turisticas anunciadas en plataformas, medidas en mayo. La composicion
canaria es singular: el apartamento pesa mas del doble que en Illes Balears y el doble que

en la media espafiola, mientras campings y turismo rural son residuales.

El rendimiento de esa planta es alto en las dos tipologias principales, con ocupaciones
medias del 76,2% en hoteles y el 56,7% en apartamentos, trece y dieciséis puntos por
encima de la media espafiola. Quien entra en este mercado compite contra una planta que
trabaja bien y que no cierra, y eso significa dos cosas: hay demanda estable, y no hay

huecos faciles de ocupacién estacional que aprovechar.

La concentracién territorial es el otro elemento estructural. Tres municipios registran
presiones turisticas de 93,9, 90,2 y 74,1 turistas equivalentes por cada cien habitantes,
muy por encima de Benidorm y Calvia, mientras la media autonémica calculada con el
mismo perimetro es de 12,37. Operar dentro o fuera de esos nticleos son dos negocios
distintos: dentro hay volumen garantizado y competencia intensa; fuera hay menos

competencia y hay que traerse al cliente.
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Fuentes del capitulo: Instituto Canario de Estadistica (2026), Encuesta sobre Gasto Turistico, 2025, para
consideracién, competencia percibida e islas visitadas; Instituto Nacional de Estadistica (2026), encuestas
de ocupacion, 2025, para la estructura de la oferta; elaboracion propia para las presiones municipales, con
INE vy cifras oficiales de poblacion.
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13. El sistema de distribucion del destino

Este capitulo describe por donde llega el cliente y quién controla cada tramo del
recorrido, que es la informaciéon que mdas condiciona el margen de cualquier negocio

turistico y la que menos suele estar disponible.

13.1. Cémo compra el cliente que llega

La forma de compra es la variable que mdas condiciona el margen de un negocio en
destino. La operacién autondémica la mide sobre el total de turistas y con estas

proporciones, que son excluyentes entre si:

Tabla 43. Forma de compra del viaje y consecuencias comerciales, 2025

% de

. Qué implica para un negocio local
turistas

Forma de compra

Llega con vuelo y alojamiento resueltos, y expuesto al
Comprd paquete turistico 49,0% marco de precio del canal; el todo incluido alcanza al
25,4% del total de turistas, no de este subconjunto

Pag6 los servicios por Decide alojamiento y actividades por su cuenta, con

35,9% . . . .
separado mas margen de intervencién comercial
Resto, sin encaje en las dos 15.1% Incluye férmulas mixtas y sin respuesta; no debe
. 0 . .
anteriores ’ imputarse a la compra directa

A esa distribucion se superponen otras dos caracteristicas que no son vias de llegada y no
deben sumarse con las anteriores, porque se miden sobre el mismo total y se solapan
entre si: el 40,1% de los turistas no consider6 ninguna alternativa al destino, y el
mercado nacional aporta el 12,66% de las pernoctaciones hoteleras con una

intermediacién del 22,7%, muy inferior a la media.

13.2. Qué pone delante el canal de distribucion

Revisada la primera pantalla de diez agencias en linea y turoperadores de los mercados
britdnico y aleman, la estructura es idéntica en todos: paquete de vuelo y hotel, con
precio, depdsito y régimen, organizado por isla y por complejo turistico. Los descriptores
del destino son clima, playas y vida nocturna. El lenguaje dominante es el del descuento:

ofertas de ultima hora, garantia de mejor precio, depésitos reducidos.

Y hay una ausencia comun a los diez: ninguno pone producto comercializable en primera

pantalla. Ni experiencias, ni gastronomia, ni naturaleza guiada, ni actividad con precio y
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operador. El canal de distribucion vende camas y asientos.

El destino comunica su propuesta de valor sobre un solo atributo, el clima, y no
interviene en el encuadre de precio. Ese encuadre lo construye el canal por el que
compran seis de cada diez turistas britanicos y alemanes, mientras el destino registra el
mayor gasto por viaje de su conjunto comparativo. No es un problema de comunicacion
del destino: es dependencia de canal.

13.3. Quién controla la cadena

En el mercado britanico, que aporta un tercio de la demanda canaria, tres de las cinco
compafiias que concentran la conectividad pertenecen a grupos que operan también
como turoperadores, con grados de integracion muy distintos entre si: dos controlan
ademas planta alojativa y el tercero opera una division de paquetes de creacion reciente.
El mismo grupo controla, por tanto, el asiento, el paquete y el marco de precio con el que
se vende el destino. Y desde febrero de 2026, la division de experiencias de uno de esos
grupos provee ademas la venta de actividades a los clientes de otro de los grandes

operadores del mercado en mas de setenta y cinco destinos.

El detalle importa. En el mercado britanico, Jet2, TUI Airways y easyJet pertenecen a
grupos que operan también como turoperadores (Jet2holidays es el mayor turoperador
del Reino Unido y TUI integra aerolineas, hoteles y una division de experiencias),
mientras Ryanair y British Airways no. En el aleman, TUIfly si estd integrada, pero
Condor estd en manos de un fondo de inversion desde 2019 y opera sin matriz

turoperadora, y Eurowings y Discover son de un grupo aéreo que no es turoperador.

En el mercado aleman la integracion es menor y el riesgo no lo es: Condor, la principal
aerolinea vacacional alemana sin matriz turoperadora, esta en manos de un fondo de
inversion desde 2019 y busca comprador. Conectividad, distribucion y precio no son tres
exposiciones independientes para un negocio canario: son una sola, y desde 2026 alcanza

también a la venta de la actividad que ese negocio ofrece.

13.4. La capa que si existe y donde vive

Frente a ese cuadro, hay una buena noticia y es la mas accionable del informe. La capa
de producto turistico comercializable existe en Canarias: enoturismo, gastronomia,
observacién astronémica, naturaleza guiada, navegacion, visitas a fincas, senderismo y
traslados a islotes. La construyen operadores privados y se distribuye a través de

plataformas de actividades, con catalogos amplios para las islas principales.

Y su contenido coincide casi punto por punto con lo que la demanda declara buscar:

gastronomia local en el 28,2% de los turistas, actividades de naturaleza en el 24,0%,
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observacion astronémica en el 4,2%. Lo que no existe es la presencia de esa capa en los
dos canales por los que llega la mayoria: ni en el canal propio del destino, que describe

los mismos recursos sin venderlos, ni en la primera pantalla del canal de distribucion.

Para quien monta un negocio de actividades, de gastronomia o receptivo, ese es el mapa
completo: la demanda esta medida, el producto existe, el canal oficial no lo vende y las

plataformas de actividades son hoy el tinico punto de encuentro entre ambos.
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14. Qué le aporta el sistema existente, y qué no

Quien abre un negocio en un destino no parte de cero: hereda un sistema construido
durante décadas con dinero publico y privado. Saber qué le da hecho ese sistema y qué
tendra que resolver por su cuenta es la primera decision estratégica, y suele tomarse sin

datos. Este capitulo la ordena.

14.1. Lo que el destino ya le da hecho

- Una marca reconocida y un atributo instalado. El clima es el eje de la marca desde
2012 y es también lo que la prensa emisora y el contenido de viajeros asocian al
archipiélago. Nadie que abra aqui necesita explicar por qué se viene a Canarias en
enero: eso esta hecho.

+ Un flujo estable y previsible. 16,1 millones de turistas y una demanda cuyo mes mas
flojo conserva tres cuartas partes del mas fuerte. Un negocio puede planificar a doce

meses, contratar plantilla estable y amortizar inversiones sin la l6gica de campafia.

+ Una cartera de mercados que se compensa sola. Cuando cae uno, otro esta en su
temporada. Y esa compensacion resiste retrocesos importantes sin que la curva se
altere.

» Conectividad de gran capacidad. Cincuenta y cinco millones de pasajeros al afio en
ocho aeropuertos, con conexién directa a decenas de mercados y capacidad invernal

especifica hacia los emisores que sostienen la temporada.

« Un cliente fiel y de estancia larga. 8,16 dias de estancia media segtin la operacion
nacional y 9,22 segtn la autonémica, que miden universos distintos y un 72,0% de
repetidores: mas ocasiones de consumo por cliente y un coste de captacién que se
amortiza en varias visitas.

+ Demanda medida y piblica. El observatorio autonémico publica perfil, motivacion,
gasto, actividades y satisfaccion por mercado y por trimestre. Es informacion de

mercado gratuita que la mayoria de los negocios no utiliza.

- Una planta que no cierra. Proveedores activos todo el afio, personal cualificado

disponible y servicios auxiliares operativos en enero igual que en agosto.

14.2. Lo que el sistema no le va a dar

 Trafico comercial desde el canal oficial. Tres de cada cuatro visitas a la web del
destino llegan con intencion informativa y no existe producto adquirible ni nivel de

municipio. Ese canal describe el lugar donde su negocio opera, pero no lo vende.
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Presencia en la primera pantalla del intermediario. Los diez operadores revisados
ponen delante vuelo, hotel, régimen y precio. Un negocio de restauracion o

actividades no aparece ahi, y no va a aparecer.

Control del marco de precio. El encuadre con el que se presenta el destino en sus
dos mercados principales es el del descuento, y lo fija el canal de distribucion. Un
negocio que quiera posicionarse por valor tendra que construir ese marco por su

cuenta, contra la corriente del canal.

Un producto de destino ya empaquetado. No existe una capa oficial que convierta
el recurso en experiencia comprable. Quien la quiera tendra que crearla y distribuirla

s

él.

Estabilidad regulatoria a corto plazo. El techo de la vivienda vacacional se decide
municipio a municipio y hay plazos vencidos sin resolver. Cualquier plan de negocio

ligado al alojamiento debe contemplar ese calendario.

Garantia de conectividad. Las decisiones de programacion son de las compaiiias. En
2025 se cancelaron trece rutas y se abandon6 un aeropuerto; la prevision de 2026

apunta a una contraccién de plazas en los dos mercados principales.

14.3. Los tres huecos, ordenados por accesibilidad

Tabla 44. Los tres huecos de mercado, ordenados por accesibilidad

Hueco Evidencia que lo sostiene Dificultad de ocupacion

Producto en destino
comercializable

Contenido transaccional
en buscador

Captacion directa frente  49,0% de compra intermediada, con el
al intermediario 17,5% italiano como referencia opuesta

49,1% recorre por su cuenta frente a
15,8% que contrata; catdlogo existente y
demanda coincidente

Baja: la demanda existe y el
canal de venta también

75,8% de intencién informativa en el canal Media: exige constancia y
oficial y practica ausencia de inversién en =~ competencia por consultas
btisqueda de pago concretas

Alta: implica competir en
precio y visibilidad con
grupos integrados

El primero es el que mas rendimiento ofrece por esfuerzo invertido, y tiene fecha: la

consolidacién de la venta de experiencias en manos de grandes operadores empez6 en

febrero de 2026.

Fuentes del capitulo: los datos citados proceden de los capitulos 1 a 11 y conservan alli su fuente,

operacion y afio.
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15. Estrategia por tipo de negocio

Recordatorio de fuente: buena parte de las cifras de comportamiento que se manejan en
esta parte del informe proceden de la explotacién autonémica, que no es comparable con
las de otras comunidades autonomas. Sirven para caracterizar al cliente de Canarias, no

para compararlo con el de otro destino.

Los datos de este informe no significan lo mismo para un hotel que para una empresa de
actividades. Este capitulo traduce los mismos hallazgos a cinco modelos de negocio

distintos.

15.1. Alojamiento hotelero

Punto de partida. Compite en un mercado con ocupacién media del 76,2%, trece puntos
por encima de la media espafiola, y con una planta que no cierra. No hay hueco
estacional que ocupar: el negocio se gana en precio medio, en mezcla de canal y en gasto

complementario, no en llenar meses vacios.

La decision estructural es la mezcla de canal. El 49,0% del mercado llega
intermediado, y en los mercados aleman y britanico esa proporcién sube al 63,6% y al
58,3%. Un hotel que dependa de esos mercados dependera del canal, con su marco de
precio y su margen. L.os mercados con menor intermediacién son el italiano (17,5%), el
nacional (22,7%) y el irlandés (32,9%): son los que permiten construir venta directa, y

no por casualidad dos de ellos son también mercados de estancia larga.

La palanca de ingreso esta en la estancia. El cliente de invierno aporta mas noches que
clientes y se queda entre dos y tres dias mas. Politicas de estancia minima, tarifas por
semanas y ofertas de larga estancia rinden aqui mas que en cualquier destino peninsular,

y encajan con el comportamiento real del mercado aleman, suizo, italiano y nérdico.

El régimen contratado decide el gasto fuera. El 43,7% de los turistas no tiene ninguna
comida principal cubierta y el 25,4% esta en todo incluido. Un hotel que opte por el todo
incluido captura ese gasto internamente y renuncia a la conexién con el tejido local; uno
que opte por alojamiento y desayuno se convierte en prescriptor de restauracion y

actividades, con acuerdos que pueden monetizarse.
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15.2. Alojamiento extrahotelero y vivienda vacacional

Punto de partida. El apartamento turistico representa el 34,3% de la oferta reglada
canaria, mas del doble que en Illes Balears, con una ocupacion del 56,7% frente al 40,9%
nacional. Y es la tipologia asociada a la estancia larga: el cliente aleman se queda 11,5

dias en apartamento frente a 9,3 en hotel de cinco estrellas.

El marco regulatorio es la variable critica y hay que leerla municipio a municipio.
La Ley 6/2025 reserva como minimo el 90% de la edificabilidad residencial al uso
residencial, con excepcién del 80% en las islas verdes, exige una antigiiedad minima de
diez afios a la vivienda, limita la duracion de la declaracién responsable a cinco afios y
fija un régimen transitorio de cinco afios ampliable a diez para las ya habilitadas. Pero el
techo efectivo lo decide el planeamiento de cada uno de los 88 municipios, y los criterios
que identifican a los municipios de reto demografico seguian sin aprobarse al cierre de
este informe con el plazo vencido.

Consecuencia practica. Cualquier inversion en esta tipologia debe verificar la situacion
urbanistica del municipio concreto antes que cualquier prevision de rentabilidad, y
contemplar el escenario de no renovacion a cinco afios. La oferta de vivienda turistica
canaria, ademas, lleva descendiendo desde 2024 en las dos comparaciones homogéneas

disponibles, y esa caida empez6 antes de la entrada en vigor de la norma.

15.3. Restauracion

El mercado disponible esta acotado con precision. El 43,7% de los turistas no tiene
ninguna comida principal cubierta por su alojamiento: ese es el suelo del mercado de
restauracion externa, al que se afiade el 17,4% en media pension o pension completa. El
25,4% en todo incluido es el segmento con menor incentivo a consumir fuera, aunque el
régimen indique qué comidas estan cubiertas y no si el cliente sale. Y el 82,8% pasa mas

de tres horas diarias fuera del alojamiento, con un 35,4% que supera las nueve horas.

La demanda de producto local esta medida. El 28,2% de los turistas declara haber
buscado gastronomia canaria o producto local durante su viaje. Es una proporcion alta
para una categoria que compite con la oferta internacional instalada en las zonas

turisticas, y sostiene una propuesta de cocina local con producto identificado.

La segmentacion relevante no es por nacionalidad, es por régimen y por canal. Los
mercados con menos todo incluido son Italia (9,3%), Irlanda (12,5%) y el nacional
(15,4%); los de mas, Reino Unido (31,3%), Alemania (31,0%) y Francia (29,0%). Un
restaurante ubicado en una zona dominada por establecimientos de todo incluido trabaja

sobre un mercado potencial estructuralmente menor, con independencia del volumen
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turistico de la zona.

Y hay una ventaja de calendario que no existe en la peninsula: con una demanda que
retiene el 75,63% en su mes mas flojo, un restaurante puede sostener plantilla y carta

estables los doce meses en lugar de operar por temporadas.

15.4. Empresas de actividades y experiencias

Es el negocio con el hueco mas claro del destino. El 49,1% de los turistas recorre la
isla por su cuenta y solo el 15,8% contrata una excursion organizada: una proporcion de
tres a uno. Esa diferencia no describe falta de interés, porque las actividades que la
demanda declara (naturaleza en el 24,0%, gastronomia en el 28,2%, astronomia en el

4,2%) coinciden con el catdlogo que ya existe en plataformas.

El canal de venta esta identificado y es el tinico. Ni el canal oficial del destino ni la
primera pantalla del intermediario venden producto en destino. Las plataformas de
actividades son hoy el punto de encuentro entre esa demanda y esa oferta, y estar en ellas

no es una opcion de crecimiento: es la condicion para ser encontrado.

La ventana de decision es corta y ocurre ya en destino. Con un 40,1% de clientes que
ni siquiera comparo destinos y un 72,0% de repetidores, la decision de qué hacer se toma
con el viaje empezado. Eso favorece la reserva de ultima hora, la visibilidad local y los
acuerdos con alojamientos, y penaliza las estrategias construidas solo sobre campafias

previas al viaje.

Y hay una amenaza con fecha. En febrero de 2026 se anuncié que la divisién de
experiencias de un gran turoperador pasa a proveer la venta de actividades a los clientes
de uno de los principales operadores britanicos en mas de setenta y cinco destinos. Quien
opere en este segmento debe decidir pronto si quiere estar dentro de esa cadena, con su

volumen y su comisién, o construir captacién directa mientras el canal sigue abierto.

15.5. Agencias receptivas y turismo profesional

El encaje esta en la capa que falta. Existe demanda medida de producto en destino,
existe producto disperso construido por operadores pequefios y no existe nadie que lo
agregue y lo conecte con los canales por los que llega el cliente. Esa es la definicion de

una oportunidad de intermediacion local.

Los mercados prioritarios no son los mayores, son los menos intermediados. Italia
combina cuatro caracteristicas que no coinciden en ninguin otro mercado del destino:

opera en fase invernal, presenta 10,05 dias de estancia media, compra paquete solo en el
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17,5% de los casos y contrata todo incluido en el 9,3%. Es un cliente de temporada
valiosa, larga permanencia, compra directa y régimen abierto, y ningun documento
estratégico del destino lo identifica como segmento. Supone el 4,7% de los turistas y en

torno al 5% de las noches: poco volumen y el mayor valor unitario del archipiélago.

El mercado nacional es el segundo candidato, con un 22,7% de compra intermediada y
acceso directo en espafiol, aunque con estancias mds cortas y por tanto menor valor por
cliente.

Y la competencia con el intermediario internacional no es simétrica: un receptivo
local puede vender lo que el turoperador no pone en primera pantalla, que es
exactamente el producto en destino, en lugar de competir por el paquete de vuelo y
alojamiento donde la escala decide.

Fuentes del capitulo: los datos citados proceden de los capitulos 1 a 11 y conservan alli su fuente,
operacion y afio. Las recomendaciones son elaboracion propia sobre esos datos.
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16. El calendario comercial del destino

En un destino con esta cartera, el calendario no se organiza por temporada alta y baja,
porque no las hay en el sentido peninsular. Se organiza por qué mercado esta en su

momento y qué necesita ese mercado.

Tabla 45. Calendario comercial del destino por periodos

Qué caracteriza a ese

Periodo Quién esta . Prioridad comercial
cliente
Nordicos en su pico, Estancias de 10 a 12 dias, Producto de estancia larga,
Enero a marzo Italia y Suiza, alta intermediacion salvo  servicios recurrentes,
Alemania alta Italia fidelizacion
., Unico periodo con
Transicion entre .. ., . .
o Menor presion, ningin capacidad ociosa real:
Abril a junio bloques; mes valle del , ., .
mercado en su pico promocién propia y

destino en mayo A,
captacion directa

Estancias mas cortas:

Mercado nacional en . Rotacién, volumen y
Julio y agosto su pico y Reino Unido 6,42 dias el mercado recio; menor margen por
uli u pi i i . io;
yag picoy nacional y 8,60 el P . genp
alto . cliente
britanico
. Alemania en su . Maximo valor por cliente
Septiembre a . . . Estancia larga y gasto por - .
. maximo en noviembre, | del afio; producto premium
diciembre viaje alto

Reino Unido en T4 y experiencias

Esta ordenacion por periodos procede de la operaciéon autonémica, que es trimestral, mientras el mes valle
del destino se identifica con la serie mensual del organismo nacional. Las dos coinciden en la forma del
afio y difieren en la granularidad: la trimestral no puede sefialar un mes concreto.

16.1. Mayo, el tinico hueco real

El mes valle canario no esta en invierno sino en mayo, y noviembre, diciembre, enero,
febrero y marzo registran todos mdas pernoctaciones. Ese dato tiene una consecuencia
estratégica que casi nadie aplica: la receta habitual de temporada baja, que consiste en
buscar demanda nueva, no sirve aqui. Mayo no es un mes en que nadie viene, es el mes
de transicion en que ninguno de los mercados con fase identificada estd en su pico.
Cuatro mercados (Francia, Irlanda, Paises Bajos y Bélgica, el 16,6% del volumen) no
tienen fase publicada en la operacion utilizada, de modo que la afirmacion se hace sobre
el 83,4% restante.

Por tanto, mayo no se ataca captando un mercado nuevo. Se ataca alargando el invierno
de los mercados que ya vienen en invierno o adelantando el verano de los que vienen en

OC Marketing Turistico - camarasoana.com 80



Analisis de destino: Canarias

verano. Es una accién sobre clientes existentes, no sobre clientes por conquistar, y eso la
pone al alcance de un negocio individual sin necesidad de campafia de destino.

Conviene afiadir que ninguna de las acciones promocionales del destino localizadas en la
ventana analizada se dirige a ese periodo: una refuerza el invierno con el mercado que ya
viene en invierno y otra el verano con el mercado residente. El hueco de calendario esta
tan libre como el hueco de producto.

16.2. Como se traduce en decisiones de gestion

+ Plantilla y formaciéon. Con una oscilacion de empleo del 4,7% y una planta que no
cierra, la contratacién estable es viable y la formacién continuada tiene retorno. Es

una ventaja competitiva frente a destinos que rotan personal cada temporada.

- Politica de precios. El precio no debe seguir un patron de temporada alta y baja, sino
de composicion de mercado: el trimestre de mayor valor por cliente es el cuarto, no el
tercero.

« Inversion y obras. No existe un periodo de cierre natural. Cualquier reforma implica

lucro cesante real, y el mes de menor coste de oportunidad es mayo.

« Compras y proveedores. Un consumo estable a doce meses permite acuerdos
anuales con proveedores locales en condiciones que un negocio estacional no puede

negociar.

Fuentes del capitulo: los datos citados proceden de los capitulos 3, 5y 9 y conservan alli su fuente,
operacion y afio. La organizacion por periodos es elaboracién propia.
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17. Canal, precio y captacion directa

De todas las decisiones que toma un negocio turistico en Canarias, la de canal es la que

mas determina su margen. Este capitulo la desarrolla con los datos del informe.

17.1. El dilema, con cifras

El intermediario aporta volumen, previsibilidad y acceso a mercados que un negocio
individual no puede alcanzar. A cambio fija el precio de referencia, se queda una parte
del margen y establece la relacién con el cliente. En Canarias ese dilema no es abstracto:
el 49,0% del mercado llega por esa via, y en los dos mercados principales la proporcién

supera el 58%.

Lo que este informe aporta al dilema es una constatacién que no suele estar disponible: el
marco de precio con el que se presenta Canarias en sus dos mercados mayores es el del
descuento, verificado en doce fuentes de distribucion, mientras el destino registra el
mayor gasto por viaje de su conjunto comparativo, 1.555 euros frente a 1.392 de la
media espafiola y 1.340 de Illes Balears.
El cliente que llega por intermediario ha estado expuesto al marco de precio con el que
ese canal presenta el destino antes de aterrizar. El que llega directo, no. Esa es la

segmentacion que mas condiciona el margen de un negocio en destino, y no aparece en
ninguna clasificacién por nacionalidad.

17.2. Donde esta el cliente directo

Tabla 46. Intermediacién y estancia por mercado: dénde esta el cliente directo

C Estanci Lo
Mercado . ompra . S a.n ca Lectura para captacion directa
intermediada  media
Italia 17.5% 10,05 dias Méxin'la prioridad: directo, invernal y de
estancia larga
Di ibl fiol
Espafia sin Canarias 22,7% 6,42 dias 1rect? y accesible en espafiol, pero
estancia corta
Irlanda 32,9% 8,85 dias Directo, estancia media y volumen
moderado
Suiza 38,5% 10,89 dias Direc.t('),. estancia larga y alto poder
adquisitivo
Francia 43.7% 8,39 dias Mixto
Reino Unido 58.3% 8,60 dias Volumen méximo, canal dominado por el

intermediario
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Compra Estancia e e
Mercado . . . Lectura para captacion directa
intermediada  media
. , Maximo valor por cliente, maxima
Alemania 63,6% 10,92 dias

intermediacion

La lectura conjunta es contraintuitiva y ttil: los mercados de mayor valor por cliente son
también los mas intermediados, salvo dos excepciones que concentran toda la
oportunidad de venta directa de alto valor. Italia y Suiza suman en torno al 6% de las
noches del destino segin la misma operacion de la que proceden sus variables de
comportamiento, pero son los unicos mercados que combinan estancia larga con compra

directa.

17.3. Como competir contra el marco de descuento

Un negocio no puede cambiar el encuadre que el canal proyecta sobre el destino, pero si
puede construir el suyo propio en el tramo que controla. Tres vias que los datos del

informe respaldan:

+ Vender la estancia, no la noche. En un destino cuyo cliente se queda entre ocho y
doce dias, el precio por noche es la métrica equivocada. Las propuestas por semanas,
quincenas o larga estancia trasladan la conversacion del precio unitario al valor total y

encajan con el comportamiento medido de los mercados invernales.

+ Vender lo que el canal no vende. El intermediario compite en cama y asiento. No
compite en producto en destino, gastronomia local ni experiencia, porque no lo pone
en primera pantalla. Ese terreno esta libre y no exige competir en precio con un grupo

integrado.

- Captar en destino, no solo antes del viaje. Con un 40,1% de clientes que no
comparo6 destinos y un 72,0% de repetidores, buena parte de las decisiones de
consumo se toman con el viaje ya empezado. La visibilidad local, la recomendacion y

los acuerdos con alojamientos pesan mas que la campafia previa.

17.4. Presencia digital: el hueco transaccional

El canal oficial del destino recibe un trafico organico considerable y de intencién
mayoritariamente informativa: tres de cada cuatro visitas buscan saber, no comprar. Su
contenido de mayor rendimiento son micro-recursos concretos (piscinas naturales,
miradores, playas nombradas una a una), y no existe nivel de municipio ni producto
adquirible. A eso se suma que ninguno de sus dominios realiza inversion apreciable en

btisqueda de pago.
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Para un negocio local eso define una posicion muy concreta. Las consultas informativas
sobre recursos concretos tienen demanda demostrada y estan atendidas por un canal que
no vende. Las consultas transaccionales sobre esos mismos recursos (reservar, contratar,
precio, disponibilidad) estan comparativamente desatendidas. Construir contenido y
presencia sobre el nombre concreto del recurso, del municipio y de la actividad es

competir donde el canal oficial no estd y donde el intermediario internacional tampoco.

Conviene afiadir un matiz de realismo: los competidores organicos del canal autonémico
son las webs de los cabildos, que si tienen autoridad y si trabajan el nivel insular. La
competencia por esas consultas no es inexistente, pero es institucional y también

informativa.
Fuentes del capitulo: Instituto Canario de Estadistica (2026), Encuesta sobre Gasto Turistico, 2025, para la

distribucion por mercados; INE, Encuesta de Gasto Turistico, 2025, para el gasto por viaje; revision
directa de canales de distribucion, agosto de 2026.
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18. Qué vigilar y con qué métricas

Un plan de negocio en este destino deberia seguir un pufiado corto de indicadores

publicos, todos gratuitos y actualizados con periodicidad conocida. Este capitulo los

reune.

18.1. Indicadores de mercado

Tabla 47. Indicadores publicos de seguimiento recomendados

Qué seguir

Donde

Por qué importa

Pernoctaciones y plazas
por tipologia

Llegadas por mercado
emisor

Gasto medio y estancia
por mercado

Perfil, actividades y
satisfaccion

Afiliacién turistica
municipal

Viviendas turisticas y
plazas

Encuestas de ocupacion,
mensual

Estadistica de fronteras,
mensual

Encuestas de gasto
turistico

Observatorio
autonomico, trimestral

Seguridad Social,
mensual

Estadistica experimental

Mide la demanda y la capacidad instalada
reales de su segmento

Detecta antes que nadie el cambio de
composicion de la cartera

Permite priorizar mercados por valor y no por
volumen

Informacion de mercado gratuita sobre
comportamiento en destino

Mide la actividad real de su municipio y la de
sus competidores

Sigue la evolucion de la oferta no encuestada
tras el cambio normativo

18.2. Indicadores de riesgo

- Programacion aérea de su aeropuerto. Es la variable critica del destino y la que

mas rapido cambia. La contraccién de plazas prevista para 2026 afecta precisamente a

los dos mercados que sostienen la mitad de la demanda.

« Planeamiento urbanistico de su municipio. Es donde se decide el techo real de la

vivienda vacacional y, con él, la oferta de alojamiento con la que competira.

« Situacion hidrica de su isla. Lanzarote y La Graciosa siguen en emergencia con

cortes de suministro; en Tenerife esta cerrada pero su recuperacion depende en parte

de un afio hidrologico excepcional.

 Tasas y fiscalidad local. Ya hay dos tasas en vigor, la del Teide y la de Mogan y el

gestor mide trimestralmente la disposicion del turista a pagar una tasa general.

OC Marketing Turistico - camarasoana.com 85



Analisis de destino: Canarias

18.3. Métricas propias que este informe permite contextualizar

Los datos publicos solo son titiles si se comparan con los propios. Tres comparaciones

que cualquier negocio puede hacer con la informacién de este informe:

 Su estacionalidad frente a la del destino. Calcule su mes de mayor ocupacién o de
mayor volumen de servicio dividido por el de menor y comparelo con el 1,32 del
destino, que mide pernoctaciones. Si compara facturacién, tenga en cuenta que una
politica de precios estacional amplifica la oscilacion sin que el volumen haya variado.
Si prefiere el empleo, el equivalente es 1,047. Si su ratio es mucho mayor, el

problema no es el mercado: es su mezcla de clientes o su politica comercial.

+ Su mezcla de canal frente al 49,0% del destino. Estar muy por encima significa
mayor dependencia y menor margen; estar muy por debajo, mayor esfuerzo comercial

propio y mayor control del cliente.

» Su estancia media frente a los 8,16 dias del destino. Una estancia inferior indica
que esta captando el perfil de verano y de corta duracion, con mas operaciones por la

misma ocupacion.

OC Marketing Turistico - camarasoana.com 86



Analisis de destino: Canarias

19. Cierre: qué hay, qué significa y por donde empezar

19.1. Qué hay

Un destino de 2,25 millones de residentes que recibe 15,7 millones de turistas
internacionales y sostiene 102 millones de pernoctaciones en oferta reglada, con una
planta que trabaja por encima de la media espafiola y que no cierra en todo el afio. Su
demanda no es mas intensa que la de sus comparables: es mas continua. Y esa
continuidad no procede del clima sino de una cartera de mercados en contrafase, que

resiste retrocesos importantes sin alterar la curva.

Su sistema de gestion es coherente en la marca y desigual en la ejecucion: un motivo
estable y reconocido, un plan vigente sin objetivos cuantificados, un canal digital que
describe lugares sin venderlos y una distribucion mayoritariamente en manos de grupos
que controlan a la vez el asiento, el paquete, el precio y, desde 2026, también la actividad

en destino.

19.2. Qué significa

Para quien opera aqui, tres cosas. La primera es que el calendario no funciona como en la
peninsula: no hay temporada que aprovechar ni meses que rellenar, sino una
composicion de mercados que cambia lo que llega en cada momento del afio. La segunda
es que el margen depende menos del mercado de origen que del canal por el que llega el
cliente, porque ese canal fija el marco de precio antes de que el visitante aterrice. Y la
tercera es que existe una demanda de producto en destino medida por el propio

observatorio del destino y que ninguno de sus canales sirve.

Y para quien lo lea desde fuera, una precision que este informe ha medido en dos
magnitudes de presion, la presion turistica sobre oferta reglada y el peso de la vivienda
turistica: el archipiélago que el debate publico describe como el caso extremo de
saturacion espafiola no lo es en su promedio, medido con oferta reglada y frente a Illes
Balears. Lo que si es cierto, y también esta medido, es que tres de sus municipios
superan en presion a Benidorm y a Calvia, y que la percepcion del residente que el
propio gestor mide describe un conflicto real sobre la vivienda. Las tres cosas conviven
porque miden cosas distintas: el promedio de un territorio, la intensidad de unos pocos
nticleos y el efecto sobre el mercado residencial. Lo que si es cierto, y también esta
medido, es que tres de sus municipios superan en presion a Benidorm y a Calvia. Las dos

cosas conviven porque miden cosas distintas.
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19.3. Por donde empezar

Si tuviéramos que reducir este informe a las tres primeras decisiones de quien monta un
negocio turistico en Canarias, serian estas:

+ Elegir isla y municipio antes que producto. La eleccidn territorial condiciona mas
que ninguna otra: dentro de los nicleos concentrados hay volumen garantizado los
doce meses y competencia intensa; fuera, la presion cae a la media autonémica y hay
que traerse al cliente. Y la isla determina ademas el marco de recursos, con Lanzarote
todavia en emergencia hidrica declarada.

+ Decidir la mezcla de canal con los ojos abiertos. El 49% del mercado llega
intermediado y con un encuadre de precio ya formado. Los mercados que permiten
construir venta directa son el italiano, el nacional y el irlandés, y dos de ellos son

ademas de estancia larga. Es una decision de margen, no de volumen.

+ Ocupar el hueco de producto mientras siga abierto. Uno de cada dos turistas
recorre la isla por su cuenta y solo uno de cada seis contrata una excursion
organizada. El producto existe, la demanda esta medida y el canal oficial no la sirve.
Las plataformas de actividades son hoy el tinico punto de encuentro entre ambas, y
desde febrero de 2026 el grupo TUI esta consolidando esa capa.

19.4. Qué invalidaria este analisis

Un informe que exige fuente a cada afirmacion debe decir también dénde es débil. Tres
cosas invalidarian o alterarian sustancialmente sus conclusiones, y las tres son
observables.

* Que la programacion aérea redibuje la cartera. La planitud del destino es un
resultado de composicidn, y la composicion depende de qué asientos se programan.
Una contraccion sostenida en los mercados de invierno alteraria la curva por una via
que el comportamiento del consumidor no puede compensar. El propio capitulo 9
documenta que ese ajuste ya ha empezado.

* Que la oferta no reglada altere el orden de la presion. El indicador excluye la
vivienda turistica, cuyo peso es muy distinto en Canarias y en su término de
comparacion. Si esa oferta se incorporara con datos de pernoctaciones, la

comparacion de presion podria estrecharse o invertirse.

* Que el hueco de producto sea menor de lo que la encuesta sugiere. La distincion
entre excursion organizada y actividad contratada en plataforma no esta medida por
separado en la operacion utilizada. Si buena parte de la contratacion ocurre en

plataformas y no se declara como excursion, el hueco es mas pequefio que el que
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describe este informe.

Este informe no dice que Canarias sea un destino facil ni que su gestion sea deficiente.
Dice que es un destino que funciona de una manera distinta a la que se le supone, que esa
manera estda medida y es verificable, y que las decisiones que mejor funcionan aqui no
son las que funcionan en un destino de temporada.
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Anexo I. Calendario de vigilancia

Compromisos, plazos y decisiones con fecha que afectan a cualquier negocio turistico

del archipiélago y cuyo cumplimiento es verificable en fuentes ptiblicas.

Tabla 48. Calendario de compromisos y plazos con fecha

Asunto

Plazo o estado

Situacion al cierre de este informe

Relacién de viviendas
vacacionales inscritas a los
ayuntamientos

Planes de comprobacién de los
cabildos

Criterios de identificacién de
municipios de reto demografico

Planes de comprobacién de los
ayuntamientos

Adaptacion del planeamiento
municipal

Organo permanente de
evaluacion de la ley

Estudios municipales de
capacidad de carga

Emergencia hidrica de Lanzarote
y La Graciosa

Emergencia hidrica de Tenerife

2 meses desde la entrada
en vigor de la ley

6 meses

6 meses

8 meses

5 afios

Sin plazo fijado

Exigidos para flexibilizar

reservas

Prorrogada en octubre de

2025

Cerrada el 1 de marzo de

2026

Vencido en febrero de 2026

Vencido en junio de 2026, sin
verificacién publica

Vencido en junio de 2026, sin norma
aprobada

Vence en agosto de 2026

En curso, decide el techo real de la
vivienda vacacional

Sin constancia de constitucién

Ninguno publicado

Vigente, con cortes de suministro

Cerrada, con recuperacion atribuida
en parte a un afio hidrolégico
excepcional

Anexo II. Glosario de operaciones estadisticas

Las cifras de este informe proceden de operaciones distintas, con universos y métodos

propios. Confundirlas produce conclusiones falsas, asi que conviene tenerlas separadas.

Tabla 49. Operaciones estadisticas utilizadas y advertencias de uso
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Operacion

Qué mide

Advertencia de uso

Encuestas de ocupacion
(hotelera, apartamentos,
campings y turismo rural)

Movimientos turisticos en
fronteras

Encuesta de gasto turistico
(nacional)

Encuesta sobre gasto
turistico (autonémica)

Estadistica experimental de
viviendas turisticas

Afiliacién a la Seguridad
Social

Viajeros, pernoctaciones, plazas
y ocupacién en establecimientos
reglados

Llegadas de turistas
internacionales por comunidad
de destino principal

Gasto de los turistas
internacionales y duracién del
viaje a Espafia

Perfil, comportamiento, estancia
y gasto del turista en Canarias

Viviendas y plazas anunciadas
en plataformas

Altas laborales en actividades
caracteristicas del turismo

No incluyen vivienda turistica ni
alojamiento privado

Cuenta llegadas, no personas
distintas ni noches

Su universo incluye cualquier tipo
de alojamiento; no es combinable
con la ocupacion reglada

Explotacién autondmica, no
comparable con la de otras
comunidades

Criterio de seleccién ajustado a la
normativa de cada comunidad; se
revisa retroactivamente

Cuenta afiliaciones, no personas, y
excluye el empleo no declarado

Sobre el uso combinado de fuentes

Dos precauciones concretas que este informe respeta y que conviene conservar en
cualquier lectura posterior. La primera: el gasto medio diario y el grado de ocupacién
proceden de operaciones con universos distintos, de modo que su producto no arroja un
ingreso por plaza valido. La segunda: las cifras de estancia media de la operacion
nacional y de la autonémica difieren en aproximadamente un dia, diferencia atribuible
sobre todo al perimetro de alojamiento considerado, y no deben mezclarse en un mismo
calculo.
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« Prensa y guias de viaje de los mercados emisores britanico y aleman. Periodo
2024-2026.
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Anexo III. Fichas de mercado

Resumen operativo de cada mercado emisor con las variables que deciden su valor para
un negocio en destino: cuando viene, cuanto se queda, cOmo compra y qué régimen
contrata. Los guiones indican que la operacion no publica ese cruce para el mercado en

cuestion.

Tabla 50. Fichas de los mercados emisores

. Estanci Todo Valor por
Mercado Turistas Fase Paquete . . . P
a incluido cliente

Medio, vol
Reino Unido  5.503.626  8,60d  T4/verano 583%  31,3% ecto, vollmen

maximo
. . Alto, muy
Alemania 2.579.761 10,92d T4invernal 63,6% 31,0% . ’
intermediado
Espafia sin . Bajo, muy
. 1.822.172 6,42 d T3 estival 22,7% 15,4% i
Canarias directo

Alt t i
Paises Nordicos  1.087.106  11,95d Tlinvernal 60,7%  18,7% 0, ESLAnCIa

maxima
Francia 838.555 8,39 d - 43,7% 29,0% Medio
Ttalia 756.783 1005d T4invernal 17,5%  9,3% Maximo por
cliente
Irlanda 724296  885d - 32,9%  12,5% Medio-alto, poco
intermediado
Paises Bajos 682.269 9,80d - 63,1% - Medio-alto
Bélgica 432.308 9,94 d - 46,5% - Medio-alto
Suiza 180.204 10,89d T4 invernal 38,5% - Alto, directo

Como leer esta tabla

El valor por cliente combina estancia, gasto y grado de intermediaciéon. Un mercado de
estancia larga aporta mas noches por reserva y mas ocasiones de consumo; un mercado
poco intermediado permite relacion directa y mayor margen. Los dos mercados que
combinan ambas cosas son Italia y Suiza, y suman en torno al 6% de las noches del
destino. Los dos que aportan la mitad del volumen, Reino Unido y Alemania, llegan

mayoritariamente por canal.
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La lectura para un negocio nuevo es que la prioridad comercial no deberia copiar la
prioridad de volumen del destino. Un negocio pequefio no compite por el mercado

britanico: compite por los segmentos que el sistema no atiende.
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Anexo IV. Fichas de los municipios turisticos analizados

Tres municipios canarios y dos referentes peninsulares, con las magnitudes que
describen la intensidad y la estabilidad de su actividad. Presion y densidad de empleo se

expresan por cada cien habitantes.

Tabla 51. Fichas de los municipios turisticos analizados

. ., Presion Densidad de Oscilacién
Municipio Poblacién .. .. anual del
turistica empleo turistico
empleo

San Bartolor.ne de Tirajana 54291 93,9 40,7 1,06

(Gran Canaria)

Yaiza (Lanzarote) 18.842 90,2 37,4 1,04

Adeje (Tenerife) 50.021 74,1 42,3 1,06
Calvia (Mallorca) 53.793 58,2 (minimo) 21,9 4,52
Benidorm (Alicante) 77.327 50,4 21,3 1,64

Los tres municipios canarios superan en presién a los dos referentes peninsulares de
saturacion, y a la vez presentan una estabilidad de empleo que ninguno de los dos
alcanza. Benidorm, citado habitualmente como caso de desestacionalizacion lograda,
oscila diez veces mas que ellos, y Calvia multiplica su empleo turistico por 4,5 entre el

invierno y el verano.

Para quien evaliia donde instalarse, la lectura es directa: dentro de esos nucleos hay
volumen garantizado los doce meses y competencia intensa; fuera de ellos, la presion cae
hasta la media autonémica de 12,37 calculada con el mismo perimetro y el negocio tiene
que traerse al cliente, porque la media autonémica de 12,37 no describe un lugar
concreto sino el promedio de un territorio de ocho islas en el que la actividad estd muy
concentrada. Y conviene tener presente que Yaiza pertenece a una isla que sigue en
emergencia hidrica declarada y con cortes de suministro, lo que es una restriccion

operativa y no solo un dato de contexto.

Nota: la presion municipal se calcula con pernoctaciones hoteleras y de apartamentos turisticos, porque la
estadistica de vivienda turistica no desciende a escala municipal. Es por tanto un suelo en los cinco casos.
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Anexo V. Como replicar este analisis

Casi todo lo que contiene este informe se puede reconstruir con fuentes ptiblicas y sin
coste. Las excepciones son el capitulo de canales, que requiere una herramienta de pago
de analisis de dominios cuyas métricas de autoridad son propietarias, y las revisiones
directas de canales de distribucién y de perfiles sociales, reproducibles pero no
verificables a posteriori. Este anexo explica como, para que cualquier profesional pueda
actualizarlo, discutirlo o aplicarlo a su propio ambito.

Los siete pasos

« 1. Fijar el afo de referencia y no mezclarlo. Cada indicador se calcula con el tltimo
afio natural completo publicado, y cuando una operacion va con retraso se declara su
afio en lugar de sustituirlo por otro.

2. Descargar las encuestas de ocupacion del organismo estadistico nacional para las
cuatro tipologias, con desglose mensual, por comunidad y por punto turistico si se
quiere el detalle municipal.

+ 3. Anadir demanda internacional y gasto con las operaciones de fronteras y de
gasto turistico, siempre tomando el total nacional de la propia tabla y nunca sumando
comunidades.

+ 4. Incorporar la explotacion autonémica para el comportamiento del viajero: perfil,
estancia por mercado, organizacion del viaje, actividades y satisfaccién. No es

comparable entre comunidades, y debe declararse.

+ 5. Ainadir poblacién y empleo con las cifras oficiales del padrén y con la afiliacion a
la Seguridad Social por municipio y actividad, fijando y declarando el perimetro de

actividades turisticas que se utiliza.

« 6. Documentar la gestion con el plan estratégico vigente, el presupuesto del ente de

promocion en la ley de presupuestos y los expedientes del portal de contratacion.

« 7. Medir los canales con una herramienta de analisis de dominios, la revisién directa
de la primera pantalla de los operadores de los mercados principales y los perfiles

sociales oficiales.

Tres precauciones que ahorran errores

« Comprobar el aiio antes de calcular. Algunas tablas no llevan el afio como
dimension, sino que existe una edicion por ejercicio con idéntico titulo. Conviene

verificar el dato contra una celda de control de valor conocido antes de operar con él.
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- Distinguir tres estados en cada celda: valor, cero real y dato suprimido por secreto
estadistico. Tratarlos como uno solo produce agregados anuales que no son anuales y

comparaciones entre territorios con distinto nimero de meses publicados.

« Conservar los ficheros. Algunas operaciones se revisan retroactivamente o cambian
de clasificacion sin que cambie la realidad medida. La fecha de descarga documenta

cuando se consulto; solo el fichero permite reconstruir el dato después.

Este anexo existe por una razén: un informe que no se puede comprobar no es un
informe, es una opiniéon larga. Todas las cifras de este documento proceden de
operaciones publicas identificadas, y cualquier lector con tiempo puede rehacerlas.
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Anexo VI. La evaluacion economica que este informe no cubre

Este informe describe el mercado y el sistema de gestion de un destino. No cubre el coste
de entrar en €l, y quien prepare una inversion necesitara cinco materias que aqui se
declaran fuera de alcance. Este anexo no las resuelve: indica qué hay que averiguar en
cada una, donde esta publicado y qué decision concreta depende de ese dato, para que la

laguna sea navegable en lugar de silenciosa.

1. Precios de mercado

Qué averiguar: precio medio diario y ingreso por habitaciéon disponible por isla,
categoria y mes; horquilla de precios de la vivienda vacacional en las zonas de interés; y
precios de referencia de actividades y restauracion en los nucleos turisticos. Dénde: el
organismo estadistico nacional publica indicadores de rentabilidad hotelera con desglose
por comunidad y categoria dentro de la misma operaciéon que este informe usa para la
ocupacién; para el resto, observacion directa de portales de reserva y plataformas de
actividades en las fechas y zonas concretas. Qué decision depende: el posicionamiento
de precio y la viabilidad del modelo. Sin esto, la estrategia de canal del capitulo 17 no se

puede cuantificar.

2. Estructura de costes operativos

Qué averiguar: sobrecoste logistico por insularidad, coste de energia y agua con
atencion a las islas de desalacion intensiva, coste laboral por categoria y coste del suelo y
del alquiler comercial en zonas turisticas. Dénde: convenios colectivos provinciales de
hosteleria, tarifas publicadas de los consejos insulares de aguas y del operador eléctrico,
y portales inmobiliarios y camaras de comercio. Qué decisién depende: el margen real.
Un destino con demanda estable y costes de insularidad altos puede tener buena
ocupacién y rentabilidad estrecha, y este informe solo mide la primera mitad de esa

ecuacion.

3. Régimen fiscal

Qué averiguar: el impuesto indirecto propio del archipiélago y su tipo por actividad, los
incentivos del régimen econdmico y fiscal canario, y las tasas locales vigentes en el
municipio de destino. Donde: la agencia tributaria autonémica y el organismo gestor del
régimen economico y fiscal publican normativa y requisitos; las tasas locales, en las
ordenanzas municipales. Qué decision depende: la forma juridica, la localizacion y el

calendario de inversion.
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4. Tramites, licencias y plazos

Qué averiguar: el titulo habilitante de cada actividad, el plazo real de tramitacion en el
municipio elegido y, en alojamiento, la situacion del planeamiento urbanistico
municipal, que es donde se decide el techo de la vivienda vacacional segun la norma
analizada en el capitulo 1. Donde: el registro general turistico autonémico y la sede
electronica del cabildo para las declaraciones responsables, y el ayuntamiento para
licencias y planeamiento. Qué decision depende: el calendario de apertura y, en
alojamiento, la viabilidad misma del proyecto. Este informe documenta plazos vencidos
sin resolver y un techo que se decide municipio a municipio: esa verificacion es previa a

cualquier prevision de rentabilidad.

5. Condiciones de los canales

Qué averiguar: comisiones efectivas de agencias en linea y plataformas de actividades,
condiciones de contratacion con turoperador incluidos cupos, garantias y calendarios de
pago, y coste de captacion directa. Donde: las condiciones publicadas de cada
plataforma, y la negociacion directa en el caso de la turoperacién, que no publica las
suyas. Qué decision depende: toda la politica de canal del capitulo 17. Este informe
demuestra que el canal fija el marco de precio del destino; lo que cuesta estar en él es la

otra mitad de esa decision.

Ninguna de estas cinco materias se ha investigado para este informe, y por eso no
aparece ninguna cifra sobre ellas en sus paginas. Se enuncian aqui porque una laguna
declarada y navegable es mas util que una laguna silenciosa, y porque quien tome
decisiones con este documento debe saber exactamente qué le falta.

Sobre este informe. El objetivo de este trabajo no es evaluar a los gestores publicos,
sino describir con fuentes verificables el terreno de juego en el que operan los negocios
turisticos que dependen del destino analizado.

Oana Camaras - Marketing turistico - camarasoana.com
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