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informe que analiza la demanda del turis-
mo familiar, realizado por la Junta de An-
dalucía.  El estudio revela que se trata de 
un turista agradecido, repetidor y fiel, que 
presenta como únicos inconvenientes su 
alta estacionalidad, al estar condicionado 
por las vacaciones escolares, y su sensibi-
lidad al factor precio en coyunturas eco-
nómicas adversas. Sin embargo, esa es-
tacionalidad cada vez es menos acusada 
porque aumentan los viajes cortos en fa-
milia a lo largo de todo el año, aprovechan-
do puentes y fines de semana; y en cuanto 
a la actitud por la subida de precios, por el 
momento se está viendo contrarrestada 
por las ganas de viajar y  se traduce en un 
mayor interés por las ofertas.

En cuanto a las tendencias, las fa-
milias no son ajenas a la preocupación 
global por un turismo más sostenible y, 
cada vez más, demandan conocer el im-
pacto sobre el medio de sus vacaciones, 
algo que influye en sus decisiones. Tam-
bién aumenta la demanda de un turismo 

experiencial y por atesorar recuerdos 
memorables en familia , y Ostelea ha 
constatado el interés por el denominado 
turismo de “ed-ventures”, que aspira a un 
ocio educativo.

DE UNO A CUATRO VIAJES AL AÑO
El turismo familiar creció un 4,2 % el año 
pasado y presenta buenas perspectivas 
para éste, aunque las familias vayan a te-
ner en cuenta el precio y sean prudentes 
al decidir sobre sus vacaciones, según el 
décimo “Estudio de Turismo Familiar” 
de la Federación Española de Familias 
Numerosas (FEFN), en colaboración con 
la consultora DNA.

Un 89,5% de las familias hizo al me-
nos un viaje de vacaciones en 2022, cifra 
ligeramente superior a antes de la pan-
demia (un 88 % en 2019). El promedio del 
gasto total de los viajes se incrementó en 
todos los periodos de vacaciones, siendo 
mayor en Navidad, cuando las familias 
gastaron un 35 % más que el ejercicio an-

terior. La mayoría hizo solo uno o dos via-
jes al año (33 % y 30 %, respectivamente), 
pero aumentaron las familias que se ani-
maron a viajar tres veces (el 20 %) y hasta 
cuatro (8% ).

Un 43 % de las familias considera 
que este año gastará más en ocio y turis-
mo, pero un 39 % moderará y reducirá 
su presupuesto para vacaciones, según 

UN BUEN AÑO 
PARA EL TURISMO 
FAMILIAR

Creció un 4,2 % el pasado ejercicio y mantiene buenas 
perspectivas para el conjunto de 2023, según un estudio 
de la Federación Española de Familias Numerosas (FEFN)

La búsqueda 
de experiencias 
memorables 
y educativas 
y una mayor 
preocupación 
por el impacto 
ambiental son 
las principales 
tendencias de 
un segmento 
turístico que 
destaca por su 
fidelidad y un 
alto grado de 
repetición.

69,6 % de los turistas familiares de 2021 
en la comunidad andaluza era repetidor.

La importancia de este segmento 
turístico la constata el hecho de que, en 
los distintos destinos turísticos espa-
ñoles, el peso del turismo familiar oscila 
desde alrededor del 20 % del total y hasta 
cerca de la mitad de los visitantes.

MENOR ESTACIONALIDAD
Cuando la familia viaja unida, los menores 
ejercen una fuerte influencia en la elec-
ción del destino de las vacaciones, con 
preferencia por los de sol y playa, según el 

E
l turismo familiar es uno de los 
segmentos que está experimen-
tando un mayor auge. Destaca 
porque se compone de grupos de 

mayor tamaño que la media y sobre todo 
por su fidelidad, ya que suele repetir en 
los destinos y alojamientos que han sa-
tisfecho sus expectativas y necesidades. 
El grupo medio de turistas familiares lo 
forman 3,9 miembros, frente a los 2,3 de 
media del turismo en general, según el 
último estudio sobre turismo familiar del 
Instituto de Estadística y Cartografía 
de Andalucía (IECA), que detectó que el 

Un 89,5% de las 
familias hizo al 
menos un viaje de 
vacaciones en 2022; 
un 43 %  gastará 
más este año en ocio 
y turismo pero un 
39 % moderará su 
presupuesto

El mapa del club Euskadi Turismo Familiar recoge toda la oferta y facilita la visita.

Los destinos de playa, como Tenerife, son los preferidos. Foto Promotur Turismo de Canarias.
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el estudio, que revela que aunque la in-
flación no frenará este tipo de turismo, sí 
que condicionará la decisión y organiza-
ción de los viajes, con una mayor búsque-
da de ofertas y descuentos. Ahora el pre-
cio es el factor más importante al optar 
por un destino para el 61 % de las familias 
frente al 38 % de 2022. Encontrar luga-
res no masificados, que era fundamental 
para un 34% de las familias el pasado año, 
por la influencia de la pandemia, pasa a 
serlo ya solo para un 15 % de ellas.

En cuanto al alojamiento, la priori-
dad también son las ofertas y descuen-
tos en precio y las medidas de seguridad 
frente a la covid pierden peso, al pasar de 
ser la tercera prioridad a la octava.

Por encima de la seguridad, las 
familias valoran que haya habitaciones 
amplias y comunicadas y el confort del 
alojamiento.

El destino es decisivo para organi-
zar las vacaciones: un 59 % de las familias 
(3 puntos más que en 2022), las organiza-
rá en función del lugar, frente a un 41 % (3 
puntos menos) que elegirá atendiendo al 
producto, con factores como el hotel o la 

existencia de parques o restaurantes es-
pecializados, según el estudio de la FEFN 
y DNA.

Uno de los factores que influye de 
manera importante en la elección del 
destino es que haya actividades para ni-
ños, una variable fundamental para un 54 
% de las familias.

La sostenibilidad cobra cada vez 
mayor importancia: la tienen en cuenta 
un 20 % de las familias, con entre un 76 
% y 100 % de influencia en la decisión; 
mientras que otro 47 % la valora bastan-
te, entre un 25 y un 75 % de peso sobre la 
decisión de elección del destino.

A LA PLAYA
En 2022, los destinos de sol y playa fue-
ron los preferidos en verano y los elegidos 
por el 53 % de las familias, mientras que 
en Navidad y en fines de semana y puen-
tes ganaron los destinos de interior, y en 
Semana Santa estuvieron muy igualados 
los enclaves de interior y los de costa. El 
estudio destaca que esta preferencia de 
destinos se mantiene este año, porque 
los enclaves de sol y playa serán la opción 
predilecta del 54 % de las familias.

En cuanto a la actividad preferida 
una vez están de vacaciones, encabeza 
de nuevo el turismo de sol y playa (42%), 
seguido del de naturaleza (18 %) y aumen-
ta el interés por el turismo rural (hasta el 
11 %, con 3 puntos de aumento). El turismo 
activo se incrementa hasta el 7 %.

Se mantiene además la preferencia 
por alojarse en hotel que ya se registró el 
año pasado, cuando por primera vez en 
tres años crecieron las reservas en ho-
teles y supusieron el 32% del total, casi 
al mismo nivel que las casas de amigos y 
familiares (33 %).  La tendencia al alza se 
mantiene este año: el 44 % dormirá en ho-
tel. También creció en 2022 la demanda 
de apartamentos turísticos, la tercera 
opción para las familias, con un 29 %.

CON ANTELACIÓN
En cuanto a la planificación y organización 
de los viajes, aunque sigue siendo mayori-
tario hacerlo entre uno y tres meses antes 
de viajar (para el 36,5 % de familias), sube 
8 puntos el porcentaje de quienes lo ha-
cen con más tiempo, con entre cuatro y 
seis meses de antelación, que son ya uno 
de cada cinco (19 %). Suben también las 
reservas realizadas seis meses antes del 
viaje, lo que hace un 14 % de familias.

Los amigos y familiares siguen sien-
do la principal fuente de información para 
preparar los viajes (51 %). En la fase de 
inspiración también se utilizan los busca-
dores, como Google o Yahoo (46 %,) y las 
webs de familias (45 %). También son muy 
utilizados los blogs de viajes (41 %) y los 
portales con opiniones de viajeros, como 
Tripadvisor (41 %).

	 Para decidir el destino, lo que 
más se utiliza son los motores de búsque-
da (32 %); para la planificación y reserva 
del viaje, las familias usan sobre todo las 
centrales de reserva online (50 %). Du-
rante el viaje, el punto de referencia son 
las oficinas de información turística, a las 
que acude el 37 % de las familias.  

El 42 % de las 
familias hace 
turismo de sol y 
playa, el 18 % de 
naturaleza, un 11 % 
turismo rural y el 7 % 
activo

El programa de turismo familiar de la Agencia Catalana de Turismo empezó en 2003. Parque multiaventura Bosc 
Aventura de Salou, foto Nano Cañas.

BALEARES 
Y CANARIAS
EL PARAÍSO A UN PASO DE TI

Las mejores ofertas desde 
todos los aeropuertos

Consulta
nuestra
programación 
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E
l sello de Turismo Familiar, creado 
por la Federación Española de 
Familias Numerosas en 2013, 
fue pionero en certificar a los que 

apostaron por este segmento y dieron 
respuesta a las necesidades de quienes 
viajan con sus seres queridos, que hasta 
entonces no siempre se sentían bien re-
cibidos. El presidente de la FEFN; José 
Manuel Trigo, recuerda el germen que 
dio lugar a esta iniciativa: “Había mucha 
demanda y hasta entonces no lo teníamos 
regulado. Las familias iban a sitios y nos 
comentaban que no tenían habitaciones 
para niños o que no había tarta de postre 
en un restaurante.... Es un club de produc-
to creado desde la demanda”, recalca en 
una entrevista a Hosteltur.

DE 0 A 200
Para dar inicio al proyecto, se realizó un 
análisis de la adaptación de la oferta y los 
destinos turísticos, de toda la cadena de 
valor, a las necesidades de las familias, 
explica el consejero delegado de la 
consultora DNA, Francisco Castillo. El 
diagnóstico fue claro: “Se identificó la ne-
cesidad de generar un modelo riguroso y 
con visión a largo plazo que permitiera al 
sector turístico conocer los requerimien-
tos necesarios para cubrir las expectati-
vas y las necesidades vinculadas al turis-
mo familiar”.

Añade que, “de esta necesidad sur-
gió la oportunidad de crear el Sello, en la 
actualidad Club de Producto de Turismo 
Familiar y para ello se diseñaron diferen-
tes estándares de calidad y adaptación a 
las necesidades de las familias para todos 
actores turísticos”.

En los diez años transcurridos 
desde entonces, el club ha pasado de los 
5 avalados iniciales a los 192 actuales: 
31 destinos, 22 actividades culturales, 2 
parques de ocio, 17 actividades en la natu-
raleza incluida una estación de esquí; 55 
hoteles, cadenas hoteleras y casas rura-
les; 50 campings y albergues, 12 agencias 
de viaje, 2 cadenas de restaurantes, una 
compañía de cruceros y un rent a car.

El presidente de la FEFN admite 
que, a pesar del crecimiento, “los prime-
ros años costó bastante”. El club está cer-
tificado por la Secretaría de Estado de 
Turismo del Ministerio y en la actualidada 
alberga a “grandes empresas”. En  paralelo 
al crecimiento, también ha aumentado su 
repercusión, “con picos de 6.000 vísitas al 
día en la web y unos 15.000 seguidores en 
redes sociales”. Por su parte, Castillo inci-
de en que los datos suponen “un balance 

muy positivo, pues tanto las familias como 
los miembros del club confían en el sello 
para identificar los mejores destinos y 
ofertas para las familias”. “De hecho, es el 
club de producto con el mayor número de 
miembros, entre destinos y empresas,  en 
la historia del turismo español, y es que las 
familias siempre han un segmento priori-
tario para el sector”, subraya.

EL PODER DE DECISIÓN
Trigo describe como “un giro importan-
te” la evolución que ha experimentado el 
sector en esta década en su atencion a 
las familias, con adaptaciones como que 
hay hoteles especializados con habita-
ciones más espaciosas o que se pueden 
unir y otras soluciones para las familias, 

así como ocio especialmente diseñado 
para ellas. Castillo aprecia tres cambios 
fundamentales en estos 10 años, empe-
zando por la irrupción de la tecnología en 
el sector “y lo que conlleva especialmente 
en la búsqueda de ofertas por parte de 
las familias de forma directa o interme-
diada, y la generación y gestión de opinio-
nes de las familias”. También resalta esa 
ampliación de la base de la oferta para 
las familias, “donde la cultura, la natura-
leza y el ocio se convierten en factores 

de decisión del destino”; y la consideración 
de prácticas sostenibles y responsables 
como factor de decisión.

Como en todos los segmentos, y 
especialmente en el familiar, la facilidad 
de comparar ofertas y precios que da la 
tecnología es el principal factor que mar-
ca la evolución de las pautas de consumo, 
recalca el responsable de la consultora 
DNA, que incide en que “la calidad ya no es 
un factor a buscar porque se da por des-
contado: el sector ha mejorado mucho y 
cada vez se adapta mejor a las exigencias 
de las familias para ganar en competitivi-
dad”.

En este tiempo también han cam-
biado los gustos de las propias familias 
que, según Trigo, plantean una elevada 

El Club de Producto de Turismo Familiar celebra su 
primera década de existencia respaldando la calidad de 
las empresas del sector y a los destinos que se adaptan 
a las necesidades de las familias. Los primeros socios 
podían contarse con los dedos de una mano; hoy son 
casi dos centenares.

EL SELLO DE 
TURISMO FAMILIAR 
CUMPLE 10 AÑOS

Fue creado por la Federación Española de Familias Numerosas 
(FEFN) y DNA para responder a una demanda creciente

Sol y playa y destinos rurales son los preferidos. En la foto la ganadería de toros bravos y caballos andaluces Reservatauro, en Ronda.

El presidente de la FEFN; José Manuel Trigo y el consejero delegado de la consultora DNA, Francisco Castillo.

La facilidad de 
comparar ofertas 
y precios que da 
la tecnología es el 
principal factor que 
marca la evolución de 
las pautas de consumo 
del turismo familiar
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demanda de experiencias: “La gente ya 
no busca un sitio para ir a pasar unos días 
o un descuento por ir en familia, sino que 
pueda hacer planes con su familia”.

UN BUEN AÑO
En un año marcado por la inflación 

y la subida de precios, en especial en la ali-
mentación,  las familias, especialmente las 
de más de tres miembros, tienen dificul-
tades para asumir los costes que supone 
realizar vacaciones en familia. Castillo 
explica que el ocio y el turismo “son dos 
sectores en los que las familias querrían 
gastar más, ya que irse de vacaciones o 
visitar lugares supone un tiempo com-
partido de gran valor, fruto del esfuerzo 
y ahorros, pero supone también un gasto 
importante”, de manera que si las ofertas 

siempre han sido un atractivo para este 
segmento, “este año es casi un factor de 
decisión”.

Después de crecer un 4,2 % el año 
pasado, las previsiones del turismo fami-
liar para 2023, según el estudio conjunto 
que hacen la FEFN y DNA son buenas. El 
consejero delegado de la consultora ex-
plica la situación: “En primavera se ha no-
tado un aumento de reservas, en verano 
se está ralentizando la contratación de 
vacaciones largas y probablemente se 
acorten los días de estancia en destino 

o se opte por escapadas cortas, pero po-
dremos contestar al final de año cuando 
elaboremos el ya XI estudio de pautas de 
consumo turístico familiar”.

Los destinos de sol y playa siguen 
siendo los preferidos por la familias, para 
cerca del 55 %, suben los destinos rurales 
y le siguen los destinos urbanos con ofer-
ta cultural, de ocio y naturaleza, y en este 
orden.

ASIGNATURAS PENDIENTES
Para mejorar el turismo familiar, la FEFN 
está apostando por entablar sinergias 
con los avalados y pone como ejemplo 
que “ya que en una región puede haber 
parques de ocio y hoteles especializados, 
se pueden diseñar propuestas conjuntas” 
para ganar capacidad de atracción.

Castillo destaca que el sector tu-
rístico, la oferta privada, evoluciona ade-
cuándose a las necesidades y nuevos con-
ceptos de familia viajera, porque aunque 
siempre se identifica el turismo familiar 
con padres y niños pequeños, “es un seg-
mento que evoluciona y que compra du-
rante todo su ciclo de vida”. Subraya que 
“hay muchas empresas que aplican polí-
ticas de fidelización con grandes resulta-
dos”.

Llama la atención sobre “la gran 
oportunidad de disponer de mayor apo-
yo de los gestores de los destinos a este 
segmento”. Los destinos avalados tienen 
apartados especiales para las familias 
y algunos también fomentan sus viajes 
con incentivos económicos. Recalca que 
“sólo en España, hay cerca de 7 millones 
de hogares/familias que viajan, con un 
impacto económico en el sector cercano 
a los 20.000 M€”, y que existe una gran 
oportunidad para potenciar el turismo 
familiar en los mercados internaciona-
les, especialmente en los países de Eu-
ropa que tienen España como destino 
de vacaciones. “Siendo el mayor Club de 
Producto echamos en falta mayor apoyo 
de las administraciones, el Club solo se fi-
nancia y desarrolla sus políticas de oferta 
y demanda con la cuota de los avalados”, 
añade Castillo. 

El sector turístico 
evoluciona 
adecuándose a las 
necesidades y nuevos 
conceptos de familia 
viajera y muchas 
empresas aplican 
políticas de fidelización 
con grandes resultados

Las familias demandan experiencias y planes todos juntos.

VISITANOS EN: BLUESEAHOTELS.COM

 HOTELES EN: MALLORCA-COSTA DEL SOL
CANARIAS-COSTA BRAVA-MADRID

NO TE QUEDES SIN 
VACACIONES




