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Llegadas de turistas internacionales. Año 2015.

1.184 millones de turistas internacionales en 2015
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Fuente: Organización Mundial del Turismo (OMT).

En el año 2030 existirán más de 600 m illones de nuevos turistas internacionales  

respecto a los registrados en 2015.  

1.  Diagnóstico de la situación 
actual: el punto de partida  

 

1.1. Contexto del turismo internacional  
 

Entorno de crecimiento  del turismo internacional  

El número de turistas internacionales en 2015 alcanzó los 1.184 millones, casi 50 

millones de turistas más que en 2014 (un incremento del 4,4%). La  Organización 

Mundial del Turismo (OMT) prevé un avance del 4% en las llegadas de t uristas 

internacionales en 2016 en el mundo.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La previsión de crecimiento de demanda turística internacional es muy favorable para 

los próximos años. La OMT estima  que en el año 2020 se alcanzarán los 1.360 millones 

de turistas y en 2030 se superarán los 1.800 millones.  

A pesar de los grandes crecimientos previstos en otras regiones, Europa continuará 

siendo el destino más importante con más de 900 millones de turis tas en 2030.  
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Principales mercados emisores de turismo internacional  

China es ya el principal mercado emisor de turistas internacionales tanto por gasto total 

como por número de llegadas gracias a los fuertes crecimientos experimentados en los 

últimos años. Estados Unidos ocupa la segunda posición y a continuación se encuentran 

los principales mercados emisores europeos.  

Mer cados emisores de turismo internacional por gasto turístico total. 2010 -201 5.                      
(En miles de millones de $EEUU)  

Mercado  2010  2015  
Evolución 

2010/2015  

1 China  54,9  292,2  432,2%  

2 Estados Unidos  75,5  112,9  49,5%  

3 Alemania  78,1  77,5  -0,8%  

4 Reino Unido  50  63,3  26,6%  

5 Francia  39,4  38,4  -2,5%  

Fuente: Organización Mundial del Turismo (OMT ).  

 

Principales mercados receptores de turismo internacional  

Por número de llegadas de turistas internacionales, Francia es el primer destino mundial, 

aunque Estados Unidos y España muestran tasas de crecimiento más elevadas en los 

últimos años.  China es el único de los principales mercados mundiales en el que se h a 

observado un ligero estancamiento en las llegadas turísticas.  

Mercados receptores de turismo internacional por número de llegadas. 2010 -201 5.                         
(En miles)  

Mercado  2010  2015  
Evolución 

2010/2015  

1 Francia  77.648  84.452  8,8%  

2 Estados Unidos  60.010  77.510  29,2%  

3 España  52.677  68.215  29,5%  

4 China  55.665  56.886  2,2%  

5 Italia  43.626  50.732  16,3%  

Fuente: Organización Mundial del Turismo (OMT).  

 

Atendiendo al volumen total de ingresos generados por el turismo internacional , España 

ocupa la tercera  posición del ranking mundial por detrás de Estados Unidos  y China , con 

una tasa de crecimiento de los ingresos inferior a la observada en el número de llegadas.  
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Mercados receptores de turismo internacional por ingresos totales. 2010 -2015 .                   

(En miles de millones de $EEUU)  

Mercado  2010  2015  
Evolución 

2010/2015  

1 Estados Unidos  137  204,5  49,3%  

2 China  45,8  114,1  149,1%  

3 España  54,6  56,5  3,5%  

4 Francia  47  45,9  -2,3%  

5 Reino Unido  32,9  45,5  38,3%  

Fuente: Organización Mundial del Turismo (OMT).  

 

Evolución del turismo internacional en España  

La evolución de las llegadas de turistas extranjeros ha crecido notablemente en los 

últimos ejercicios ( casi un 30% entre los años 2010 y 2015), tendencia que ha sido 

acompañada por un incremento del gasto total. Esta tendencia positiva se ha 

consolida do en los  cuatro  primeros meses del 2016, ya que tanto el número de visitantes 

internacionales como su gasto han experimentado crecimientos de dos dígitos  respecto 

al mismo periodo de 2015.  

Evolución del número de turistas interna cionales llegados a España y del gasto.                           

Período 2010 -2015.  

 

 

 

 

  

 

 

 

  

 

Fuente: Movimientos Turísticos en Frontera -  FRONTUR ( IET e INE) y Encuesta de Gasto Turístico  -  EGATUR (IET  e INE ).   
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Principales destinos españoles de turismo internacional  

Las principales comunidades autónomas en cuanto a volumen de turistas son Cataluña, 

Islas Baleares, Canarias, Andalucía,  Comunidad Valenciana  y Comunidad de Madrid . 

Estas regio nes aglutinan el 90 % de las ll egadas internacionales a España, siendo la 

ciudad de Madrid el punto turístico más visitado de España.  La Comunidad de Madrid es 

la región con mayor crecimiento porcentual del turismo internacional en 2015 .  

Número de turistas internacionales llegados a España por Comunidad Autónoma. 2015.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Movimientos Turísticos en Frontera -  FRONTUR ( IET e INE)  

Respecto al gasto turístico total estas seis comunidades autónomas concentraron el 

91,7% del gasto turístico realizado por extranjeros en España. Mientras que Cataluña 

lidera el gasto total realizado por turistas internacional es, Madrid lo hace en gasto me dio 

por persona.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuent e: Encuesta de Gasto Turístico ï EGATUR (IET e INE ) .

Gasto turístico internacional total por 
Comunidad Autónoma (en millones de 

ú). 2015. 

Gasto turístico internacional medio por 
persona por Comunidad Aut·noma (en ú). 

2015.  
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1.2 . La propuesta de valor del destino Madrid  
 

La Comunidad de Madrid tiene todos los atractivos necesarios  para consolidarse como 

uno de los grandes destinos mundiales de turismo, precisamente en todos los sectores 

de mayor rentabilidad, sostenibilidad y posibilidades de crecimiento.  

La coexistencia en una dimensión geográfica muy accesible de una gran urbe mo derna, 

dinámica y activa, con un conjunto patrimonial y museístico impresionante y un entorno 

territorial rico en calidad, variedad y diversidad histórica y de naturaleza debe ser la 

gran baza de la oferta diferencial de Madrid.  

A lo anterior se suma la p ujanza del sector servicios en general y del turístico, hostelero 

y comercial en particular junto a unas condiciones climatológicas envidiables y unos 

servicios públicos que garantizan las mejores condiciones para el turista.  

Por su situación geográfica y su condición de capital de España, Madrid, entendido como 

destino turístico, tiene que hacer valer esa condición de puerta de nuestro país, que es 

el cuarto por número de turistas a nivel mundial.  

Pensando en el turismo nacio nal, debemos hacer valer la riqueza patrimonial y 

museística, pero también toda la modernidad y pujanza del gran destino urbano de 

España con la mejor oferta de ocio, cultura y espectáculos, gastronómica, comercial y 

de servicios. Tenemos que afianzar la i dea de idea de que conocer y disfrutar Madrid 

debe ser una cita imprescindible para todos los españoles a lo largo de todo el año.  

A nivel de Comunidad debemos subrayar, especialmente a la capital y al cinturón 

metropolitano, el valor patrimonial y de natu raleza que existe al alcance de la mano y 

que merece ser conocido, disfrutado y difundido.  

 

Oferta turística diversificada  

La oferta turística del destino Madrid está  formada por diferentes productos para los que 

la región cuenta con numerosos recursos de elevada calidad y atractivo para el mercado 

turístico : turismo cultural; turismo activo; turismo deportivo y de natural eza; 

gastronomía; compras, ocio y  turismo de negocios. A estos productos hay que añadir 

otros fact ores o atributos, como el clima, el est ilo de vida  o la seguridad , que 

contribuyen a diferenciar Madrid de otros destinos.  

La ciudad de Madrid es una de las principales capitales turísticas europeas, un referente 

en el ámbito cultural , de ocio y gastronómico, así como  uno de los centros de nego cios, 

tanto congresual como ferial . No obstante, la Comunidad de Madrid cuenta también con 

una oferta muy atractiva para los diferentes productos p resentes en el destino 

distribuidos por todo el territorio, desde los tres enclaves Patrimonio Mundial o las Villas 

de Madrid hasta los municipios y espacios naturales de la Sierra Norte, Sierra de 

Guadarrama, Sierra Oeste o Las Vegas o la zona del sudeste.  
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La oferta cultural  de la Comunidad de Madrid incluye tres recursos declarados 

Patrimonio Mund ial  por la Unesco: El Monasterio y Real Sitio de San Lorenzo de El 

Escorial, la Universidad y Centro Histórico de Alcalá de Henares, y el Paisaje Cultural de 

Aranjuez. La capital cuenta con el espacio del mundo con mayor densidad de obras de 

arte , el Paseo  del Arte. Asimismo, la Comunidad cuenta con otros municipios de gran 

riqueza patrimonial y artística como Rascafría, Buitrago de Lozoya, Nuevo Baztán, 

Chinchón, Colmenar de Oreja o Navalcarnero, entre otros.  

En cuanto a recursos naturales , en la Comunidad  se ubican nueve espacios naturales 

protegidos entre los que destaca el Parque Nacional Sierra de Guadarrama  y dos 

Reservas de la Bioesfera, como la Sierra del Rincón . En ellos , es posible practicar gran 

variedad de actividades de  conocimiento de los ecosi stemas y formas de vida de la 

población local, de  turismo activo (como el senderismo o el cicloturismo) y de 

observación de la naturaleza con una gran  oferta de turismo ornitológico.  

La gastronomía es otro de los atractivos más relevantes del destino Madr id gracias a  

una oferta variada y actual: 17  restau rantes con 23 estrellas Michelín , restaurantes 

centenarios, gastronomía castellana tradicional, mercados gastronómicos, tapeo, etc. 

Esta oferta se complementa con productos agroalimentarios de alta calidad , 

comprendidos en algunas de las siete  figuras de calidad diferenciada  y la marca de 

garant²a ñM Producto Certificadoò. La Denominación de Origen d e Vinos de Madrid  

agrupa a 44 bodegas de las cuales  21 son  visitables , lo cual configura una excelente 

oferta  enoturística.   

La amplia oferta de centros de reuniones, con más de 500 salas de reuniones y más de 

85 espacios para la celebración de todo tipo de ferias y congresos, eventos y negocios , 

los dos recintos feriales (IFEMA y el Recinto Ferial de la Casa de Campo) o la cercanía 

del aeropuerto a la ciudad han convertido a Madrid en uno de los principales destinos 

de turismo de negocios del mundo. Madrid es el tercer destino mundial , según ICCA  
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2014  ( International Congress and Convention Association ), tanto por  número de 

congresos como  por número de delegados.  

Otro elemento diferencial del destino Madrid es la oferta de ocio  en la que destaca la 

gran oferta de musicales, teatros y conciertos a lo largo de todo el año, el ocio nocturno 

con gran variedad de estilo s y ambientes, así como la oferta de ocio familiar con parques 

temáticos de primer nivel.  

Madrid es el segundo destino europeo mejor valorado por su oferta de turismo de 

compras  según Global Blue Globe Shopper Index  2012 . La libertad de horarios 

existentes  en la Comunidad de Madrid es un factor clave para potenciar  las compras 

turísticas. La región ofrece una amplia y variada propuesta comercial que abarca barrios 

de vanguardia; tiendas de lujo -donde se dan cita las más prestigiosas marcas a escala 

interna cional - ; centros comerciales; tiendas y mercados tradicionales como el Rastro; y 

eventos de diversa naturaleza en torno al comercio.  

El deporte es otro  de los principales reclamos turísticos del destino. Madrid cuenta con 

dos clubes de fútbol de gran proyección internacional, eventos deportivos durante todo 

el año (Mutua Madrid Open, maratones y carreras populares, carreras de caballos, etc.), 

37  campos de golf, así como una importante oferta de turismo náutico y de deporte de 

montaña y de invierno.  

 

Concentración de la oferta como ventaja competitiva de Madrid  

La propuesta de valor del destino Madrid se concentra en poco más de 8.000 km 2, una 

superficie  inferior o similar a algunas áreas metropolitanas de destinos competidores.  

Una de las principales ventajas competitivas de la Comunidad de Madrid como destino 

turístico internacional es la gran concentración de recursos turísticos de alto valor 

Extensión del destino Madrid vs. áreas metropolitanas de otros destinos

Nueva York: 11.642 km 2

Tokio: 8.547 km 2

Comunidad de Madrid: 8.030 km 2

Los Ángeles: 6.299 km 2

Moscú: 4.662 km 2

Fuente: Demo graphia World Urban Areas .

Shanghái: 3.820 km 2

Madrid ciudad: 605 
km 2

París: 2.845 km 2
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Posicionamiento objetivo del destino Madrid

Enfoque diferenciado en función del mercado
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en una ex tensión muy inferior a los grandes destinos urbanos del mundo , así 

como la oferta variada de productos turísticos (desde una de las propuestas culturales 

más relevantes a escala mundial hasta innumerables posibilidades de turismo deportivo, 

activo o de nat uraleza).  

Desde Madrid el turista puede acceder en muy poco tiempo a otros destinos tanto dentro 

de la Comunidad como en otras regiones. En apenas media hora o una hora (el tiempo 

que se invierte en otras grandes ciudades para desplazarse de un barrio a o tro), el 

turista puede llegar a un elevado número de ciudades Patrimonio Mundial . Asimismo, la 

ubicación de Madrid en el centro geográfico de la península ibérica, el carácter radial de 

las infraestructuras de transporte y la amplia red ferroviaria de alta  velocidad, en otros 

aspectos, también convierten al destino en un punto estratégico para el turista que 

visita España , ya que cualquier otro destino peninsular relevante se encuentra 

conectado a un máximo de una hora en avión y a menos de tres horas en al ta velocidad.  

 

Triple marco de actuación en el posicionamiento del destino  

Por todo lo anterior, es importante adecuar el mensaje del destino Madrid en el proceso 

promocional en función de la lejanía del mercado emisor. En función de la distancia y, 

por t anto, del grado de conocimiento de Madrid por la demanda objetivo, el 

posicionamiento buscado debe ser diferente.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Además de la oferta turística de la Comunidad de Madrid, es necesario considerar otros 

recursos de su entorno para entender que  a través de Madrid se articula  uno de los 

principales destinos culturales del mundo .  
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Destino Comunidad de Madrid y su entorno: conectividad

Fuente : Elaboración propia. 
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Además de los tres recursos declarados Patrimonio Mundial  por la Unesco en l a región, 

cabe destacar que otro s tres enclaves  Patrimonio se encuentran a menos de una hora 

de la capital (Segovia, Toledo y Cuenca) y dos m ás a menos de dos horas (Ávila y 

Córdoba).  
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Conectividad aérea de Madrid: principales destinos de larga distancia

Fuente: AENA y páginas webs de las compañías que operan las rutas consideradas. 

Apertura prevista en 2016.

Apertura en 2015.
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La red ferroviaria de alta velocidad y de cercanías proporciona a Madrid una excelente 

conectividad con otros destino s madrileños y de otras regiones. La progresiva extensión 

de la red de alta velocidad acercará próximamente a Ma drid otros destinos Patrimonio 

como Salamanca o  Cáceres.  Por otro lado, cabe destacar que el tiempo de 

desplazamiento entre Madrid y los princip ales aeropuertos europeos oscila entre las dos 

y las dos horas y media aproximadamente.  

Conectividad aérea de largo alcance  

Por el Aeropuerto Adolfo Suárez ï Madrid Barajas pasaron casi 47 millones de pasajeros 

durante el año 2015. Es el principal aeródromo del país por tráfico y el sexto de Europa.  

Registró en 2015 un crecimiento interanual del 12%, el mayor crecimiento alcanzado 

entre los principales aer opuertos nacionales y europeos.  El primer semestre de 2016 

confirma esta tendencia al alza del aeropuerto, con un incremento del 8,6% respecto al 

mismo periodo del año anterior. Barajas es el primer hub  entre Europa y Latinoamérica . 

Además, su potencial de  crecimiento es aún importante: su capacidad máxima es de 70 

millones de pasajeros anuales.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En cuanto a la conectividad de Madrid con los principales mercados emisores lejanos se 

observan dos escenarios: mientras que con Norteamérica, Latinoamérica u Oriente 

Medio existen numerosas conexiones, la situación con Asia ï Pacífico es mejora ble 

(teniendo en cuenta que los mayores crecimientos de turismo internacional están 

previstos para estos mercados), aunque se están realizando avances significativos.  

Estados Unidos es con diferencia el mercado emisor de larga distancia con mayor 

número de  ciudades conectadas y frecuencias semanales, le siguen algunos mercados 

latinoamericanos como Brasil, Colombia, Chile o Perú. En cuanto a los mercados 

asiáticos, cabe destacar la conectividad con China que ha mejorado notablemente 

recientemente.  En 2016 ya se han inaugu rado  nuevas rutas con Hong Kong Japón y 


























































































