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ANALISIS DEL MERCADO TURISTICO EN SU
CONIJUNTO

Poblacién: 287,886 millones (marzo 2026)

Superficie: 2.027.087 km2.

Fronteras terrestres: Malasia, Timor Oriental y Papua Nueva Guinea.

Fronteras maritimas: Malasia, Singapur, Vietnam, Filipinas y Australia.

Capital: Yakarta, isla de Java; en transicion a Nusantara, Borneo.

Idioma: Bahasa Indonesio como idioma oficial.

Moneda oficial: rupia indonesia (tipo de cambio promedio TEUR =19.123,001DR)

Religién: mayoria musulmana (87,18%), en convivencia con cristianos, hindUes, budistas
y otros.

Indonesia es el mayor archipiélago del mundo y la mayor economia del Sudeste
Asiatico. Situado entre los océanos Indico y Pacifico, el pais esta formado por mas de
17.000 islas y cuenta con una posicion estratégica en las principales rutas maritimas
internacionales. Con una poblacién estimada de aproximadamente 286 millones de
habitantes en 2025, es el cuarto pais mas poblado del mundo y uno de los mercados
emergentes con mayor potencial de crecimiento. Aunque Yakarta continla siendo la
capital, el Gobierno estd impulsando el traslado progresivo de las funciones
administrativas a Nusantara, una nueva ciudad en desarrollo en la isla de Borneo.

CUADRO MACROECONOMICO

2024 2025 2026 (prevision)
PIB real
(% variacion interanual) =01 il >.22
PIB nominal per capita (euros) 4.530,38 4.457,62 4.489,03
Gasto consumidor 314 325 577

(% variacion interanual)
Poblacién empleada (miles) 144.000,0 147.006,3 149.045,3
Tasa de desempleo

(% sobre poblacién activa) 486 =12 487
Poblacién Total 283.487,9 2857212 287.886,8
Tasa de hogares de clase media (%) 290 323 3,52
Fuente: Oxford Economics.
'@
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La poblacion indonesia se caracteriza por una gran diversidad étnica y cultural. Los
javaneses constituyen el principal grupo étnico, seguidos por numerosas comunidades
regionales repartidas por el archipiélago. La edad media se sitUa en torno a los 31 anos,
lo que convierte a Indonesia en una de las economias asiaticas con una estructura
demografica mas favorable para el crecimiento econdmico. Ademas, cerca del 70 % de
la poblacion se encuentra en edad de trabajar, proporcionando una importante base
de mano de obray consumo interno.

Desde una perspectiva econdmica, Indonesia se ha consolidado como una de las
principales economias emergentes del mundo. En 2025, su producto interior bruto
supero los 15 billones de doélares estadounidenses, con un crecimiento cercano al 5%
anual, sostenido principalmente por el consumo domeéstico, la inversion vy las
exportaciones. El PIB per cépita se sitUa en torno a los 5500 dolares, reflejando una
economia de renta media con amplias perspectivas de desarrollo.

Evolucion del crecimiento del PIB de Indonesia

6,00%
' 5.31%
’ 5,05% 5,03% 511%

5,00%

4,00% 3.70%

3,00%
2,00%
1,00%

0,00%
2021 2022 2023 2024 2025

Fuente: BPS Statistics Indonesia

La estructura productiva del pais es cada vez mas diversificada. Los servicios
representan la mayor parte de la actividad econdmica, aunque la industria
manufacturera mantiene un peso relevante en sectores como la automocion, la
electronica y la transformacion alimentaria. Asimismo, Indonesia dispone de
abundantes recursos naturalesy figura entre los principales productores mundiales de
carbdén, niquel y aceite de palma. En los Ultimos anos, el Gobierno ha impulsado una
estrategia de industrializacion vinculada al procesamiento de minerales criticos,
especialmente aquellos destinados a la fabricacion de baterias para vehiculos
eléctricos.
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Principales sectores productivos en Indonesia (2025)
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Fuente: BPS Statistics Indonesia

La inversion extranjera desempena un papel fundamental en el desarrollo econdémico
del pafs, favorecida por el tamafo de su mercado internoy por las reformas orientadas
a mejorar el clima de negocios. No obstante, Indonesia continla enfrentandose a
desafios estructurales relacionados con las infraestructuras, la productividad, las
desigualdadesterritorialesy la necesidad de mejorar la cualificacion de la fuerza laboral.

Aunque los indicadores macroeconémicos muestran que Indonesia mantuvo en 2025
un crecimiento en torno al 5 %, la percepcion interna del ano fue, en muchos
segmentos de la poblacién, claramente negativa en términos de bienestar econémico.
Esta divergencia entre los datos agregados y la experiencia cotidiana se explica por
varios factores relacionados con el poder adquisitivo, la moneda y el coste de vida.

Uno de los elementos mas relevantes fue la debilidad de la rupia indonesia (IDR)
durante gran parte del afo frente al doélar estadounidense, lo que encarecid las
importaciones y tuvo un impacto directo sobre precios internos, especialmente en
energia, alimentos y bienes de consumo. Esta depreciacion también afecté a la
percepcion de riqueza de los hogares urbanos y limité la capacidad de consumo
internacional, como los viajes al extranjero, que resultaron mas costosos para la clase
media.

A ello se sumdé un aumento del coste de vida, especialmente en grandes ciudades
como Yakarta y Surabaya, donde los precios de la vivienda, el transporte y algunos
alimentos basicos crecieron por encima de los salarios reales en determinados sectores.
Esto provocd una sensacion de pérdida de poder adquisitivo, incluso en un contexto
de crecimiento econdmico positivo.

En paralelo, durante 2025 se observaron episodios de protesta social puntuales,
principalmente vinculados a sindicatos, estudiantes y trabajadores urbanos. Estas
movilizaciones estuvieron relacionadas con demandas sobre salarios, empleo,



condiciones laborales en el sector informal y preocupacion por reformas econémicas
percibidas como desfavorables para determinados colectivos. Aungue no se tratd de
una situacion de inestabilidad politica, si reflej®d un cierto grado de tension social
asociada a la distribucion de los beneficios del crecimiento.

El comportamiento turistico de la poblacion indonesia estd claramente dominado por
los desplazamientos internos, o que responde tanto a la extension del pais como al
nivel de renta medio de la poblacidn. Segun datos de Badan Pusat Statistik (BPS), en
2025 los viajes domeésticos superaron de forma muy significativa a los internacionales,
consolidando el turismo interno como el principal eje del sector. En el primer semestre
del afno se registraron mas de 600 millones de desplazamientos dentro del pais, frente
a aproximadamente 91 millones de viajes al extranjero realizados por ciudadanos
indonesios. Este predominio del turismo interno se mantiene como una tendencia
estructural, apoyada en el crecimiento sostenido de la demanda nacional y en las
politicas de impulso al turismo doméstico.

El niumero de viajes internacionales realizados por residentes indonesios en 2025
alcanzd aproximadamente los 9,17 millones de desplazamientos, lo que supone un
incremento del 2,45 % respecto a 2024. Esta cifra representa el nivel mas alto registrado
en los Ultimos cinco anos, consolidando la recuperacion plena de la movilidad
internacional tras la pandemia de Covid-19.

Este crecimiento sostenido del turismo emisor se explica, en primer lugar, por la
normalizacion progresiva de los flujos internacionales en el periodo posterior a la
pandemia. En 2023, la reapertura de fronterasy la relajacion de las restricciones de viaje
impulsaron un fuerte aumento de los desplazamientos al exterior, fenémeno conocido
como ‘revenge travel”. A medida que ha avanzado la recuperacion econémica, la
mejora del poder adquisitivo permitié que un mayor ndmero de ciudadanos pudiera
acceder a viajes internacionales.

Asimismo, la evolucion del sector aéreoy de la oferta turistica internacional contribuyo
de forma significativa a este crecimiento. La expansion de las rutas operadas por
aerolineas de bajo coste, la intensificacion de la competencia en el transporte aéreo y
la aparicion de promociones y descuentos en paquetes turisticos redujeron los costes
medios de los viajes.

CopNA
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Evolucién del numero de viajes internacionales de
turistas indonesios (en millones)
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Fuente: BPS Badan Pusat Statistik

La estacionalidad de los viajes internacionales de la poblacion indonesia muestra una
fuerte concentracion en periodos vacacionales escolares y en fechas asociadas a
festividades religiosas. En particular, destaca el periodo de Eid al-Fitr (Lebaran, final del
Ramadan), que genera un incremento significativo tanto del turismo interno como de
los desplazamientos al extranjero.

Asimismo, se observan picos claros en los meses de junio—agosto, coincidiendo con las
vacaciones escolares y, en algunos casos, con el periodo estival en los principales
destinos internacionales, asi como en diciembre-enero, que corresponde al cierre del
afio laboral y académico en numerosos sectores y constituye la principal temporada
de viajes.

Dentro de este patrén estacional también adquieren relevancia los viajes de caracter
religioso, especialmente el Hagjj (peregrinacion obligatoria a La Meca) y la Umrah
(peregrinacion voluntaria a La Meca que puede realizarse en cualquier momento del
ano), que explican parte de los aumentos registrados a comienzos y mediados de afo.

Tras estos picos, la actividad turistica tiende a descender en meses como enero, abril y
julio, lo que confirma la existencia de un comportamiento fuertemente estacional,
condicionado por el calendario escolar, laboral y religioso del pafis.

En relacién con la duracidn de los viajes internacionales, los datos de BPS muestran
que los desplazamientos al extranjero suelen ser relativamente cortos en comparacion
con mercados desarrollados, situandose en la mayoria de los casos entre 5y 10 dias,
especialmente en viajes turisticos regionales. Los viajes de caracter religioso pueden
extenderse algo mas en funciéon del itinerario y del pais de destino.

TSP
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El gasto medio de los viajeros indonesios en el extranjero alcanzo en 2025 los 1.875
ddlares por viaje, lo que supone un incremento del 3,02 % respecto a 2024. Este
aumento, aungque moderado, refleja una cierta recuperacion del nivel de gasto tras los
ajustes registrados en los afios posteriores a la pandemia.

No obstante, el analisis de la evolucion entre 2022 y 2025 muestra una tendencia
distinta: mientras el numero total de viajes internacionales ha aumentado de forma
significativa, el gasto medio por desplazamiento ha tendido a estabilizarse e incluso a
reducirse en algunos periodos. Este comportamiento sugiere que el crecimiento del
turismo emisor no se debe tanto a un aumento del gasto individual, sino a una mayor
frecuencia de viajes realizados por un ndmero creciente de personas.

Evolucién del nUmero de viajes evolucién del gasto
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Fuente: BPS Badan Pusat Statistik

En este sentido, la expansion del turismo internacional indonesio responde
principalmente a un patréon de viajes mas cortos y de menor coste, especialmente
hacia destinos de corta distancia dentro del Sudeste Asiatico. Esto indica una
progresiva democratizacion del acceso al viaje internacional, aunque sin un
incremento proporcional del gasto por turista, lo que refleja estrategias de consumo
mas eficientes y sensibles al precio.

En cuanto a los motivos de viaje, el principal componente del turismo internacional
indonesio es el ocio y las vacaciones, seguido por los viajes religiosos, especialmente
peregrinaciones a Arabia Saudi (Haj/y Umrah), que constituyen un flujo estructural
muy relevante. En segundo término, se encuentran los viajes por negocios y trabajo,
asociados principalmente a actividades comerciales regionales en paises como
Singapur, Malasia o China, asi como viajes vinculados a formacion o visitas familiares.
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Principales motivaciones de viaje de los turistas indonesios
en 2025 (en %)
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Fuente: BPS Badan Pusat Statistik

Comparado con 2024, se observan cambios en dos categorias, principalmente la
disminucién de la cuota de vacaciones en contraposicion al aumento del turismo
religioso y de educacion.

Los viajes al extranjero por motivos de salud y bienestar registraron el mayor gasto
medio entre todas las categorias analizadas, alcanzando los 3.340,62 dolares por viaje,
lo que supone un incremento aproximado del 14 % respecto a 2024. Este
comportamiento refleja el elevado coste asociado a este tipo de desplazamientos, que
suelen implicar servicios especializados y estancias mas estructuradas.

En contraste, los viajes de ocio o vacaciones, a pesar de concentrar la mayor parte del
volumen total de desplazamientos internacionales, presentan el menor nivel de gasto
medio, situandose en 1.426,87 ddlares por viaje. Asimismo, los viajes por motivos de
negocios registran un gasto intermedio, con una media de 1.789,74 ddlares, lo que
refleja un perfil de consumo mas contenido en comparacion con los desplazamientos
por razones de salud.

La distribucion de los motivos del viaje muestra una segmentacion por grupos de edad,
reflejando diferentes prioridades a lo largo del ciclo vital. En el grupo de edad de 25 a
34 afos, se concentra la mayor parte de los viajes con fines de ocio, representando el
4457 % del total de desplazamientos turisticos en esta categoria. Ademas del turismo
vacacional, este segmento también destaca en los viajes relacionados con formacion,
cursos y educacion, que alcanzan el 32,67 %, lo que evidencia un fuerte vinculo entre
movilidad internacional y desarrollo académico y profesional en edades tempranas de
la poblacidon activa.
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En el grupo de 35 a 44 anos, la estructura de los viajes cambia de forma significativa.
En esta etapa mas consolidada de la vida laboral, los desplazamientos internacionales
estdn dominados por motivos mas funcionales. Este grupo concentra los mayores
porcentajes en los viajes de negocios (36,49 %), asi como en los viajes por motivos de
salud o bienestar (34,98 %) y en los viajes de caracter religioso (34,50 %).

Es decir, estos datos muestran que, a medida que avanza la edad dentro de la
poblacion activa, la movilidad internacional de los indonesios tiende a desplazarse
desde motivos recreativos y formativos hacia desplazamientos de caracter profesional,
esencial o espiritual, reflejando la evolucion de las prioridades sociales y econdmicas a
lo largo del ciclo de vida.

Respecto a los modos de transporte, el transporte aéreo es claramente predominante,
debido a la condiciéon archipelagica del paisy a la distancia con los principales destinos
internacionales.

Cuota de mercado / Porcentaje de viajes (2024)

6,20%

= \/ia aérea (Avion)
= \Via maritima (Barco/Mar)

Via terrestre (Puestos fronterizos)

Fuente: BPS Badan Pusat Statistik

Finalmente, cabe mencionar que, en el contexto regional del Sudeste Asiatico,
Indonesia se posiciona como el segundo pais en numero de individuos con alto
patrimonio neto (UHNWI), dnicamente por detras de Singapur, lo que refleja un
mercado de riqueza en expansion. Indonesia representa una base demografica amplia
de nuevos patrimonios emergentes, lo que refuerza su papel como mercado emisor
potencial de turismo de largo radio hacia Europa.

Destinos de viaje preferentes

Como se ha mencionado, el mercado turistico indonesio esta dominado por el turismo
domeéstico, que se mantiene como el principal motor del sector y destino prioritario
para la mayoria de la poblacion.
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Los viajes internacionales de los residentes indonesios contindan concentrandose de
forma mayoritaria en el ambito regional, especialmente dentro del Sudeste Asiatico.
En 2025, los principales destinos se mantienen relativamente estables, con Malasia
como principal receptor (29,25 %), seguida de Arabia Saudi (18,05 %) y Singapur (13,41
%), lo que evidencia la fuerte dependencia de destinos cercanos y de elevada
accesibilidad dentro de la region ASEAN y Oriente Medio.

Cuota de mercado de las diferentes regiones en 2025
(en %)

23 139 0,26
~_\[
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= Oriente Medio
= Resto de Asia
= Europa
Oceania
Américas
Africa

Fuente: BPS Badan Pusat Statistik

Esta estructura responde a una combinacion de factores econdmicos, geograficos y
culturales. En el caso de Malasia y Singapur, la proximidad territorial, la alta
conectividad aérea y terrestre y los menores costes relativos de desplazamiento
explican su posicién dominante. Se trata, ademas, de destinos asociados tanto al
turismo de ocio como a viajes recurrentes por motivos de negocios, visitas familiares y
servicios médicos, lo que refuerza su peso estructural en el conjunto del mercado
emisor.

Los diez destinos mas visitados, y sus cuotas totales de mercado son los siguientes:

Posicion Destino Cuota de mercado
1 Malasia 29,25%
2 Arabia Saudi 18,05%
3 Singapur 13,41%
4 China 6,76%
5 Tailandia 4,69%
6 Japdn 4,18%
7 Timor Leste 2,72%
8 Camboya 2,43%
9 Australia 2,02%
10 Corea del Sur 2,00%

Fuente: BPS Badan Pusat Statistik
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El segundo gran eje de demanda se concentra en Arabia Saudi, cuya posicion
destacada estd directamente vinculada al turismo religioso, especialmente las
peregrinaciones del Hajj (peregrinacion obligatoria a La Meca) y la Umrah
(peregrinacion voluntaria que puede realizarse en cualgquier momento del ano). Este
flujo constituye un componente estable y de caracter estructural dentro del turismo
emisor indonesio, con una fuerte intermediacidn de agencias especializadas.

En unsegundo nivel, los destinos del este y noreste asiatico, como China,Japony Corea
del Sur, muestran una tendencia de crecimiento progresivo, impulsada
principalmente por el turismo de ocio, educacion y viajes corporativos. Aungue su
cuota de mercado aun es moderada, reflejan un proceso de diversificacidon gradual de
los destinos fuera del eje ASEAN.

Finalmente, los destinos de largo radio como Australia y los mercados europeos
mantienen una participacion reducida en términos de volumen, pero adquieren una
relevancia desproporcionada en términos de gasto medio y perfil del viajero. En estos
casos, predominan los viajes de caracter cultural, profesional o de alto poder
adquisitivo, normalmente organizados en formato de circuito combinado. En el caso
europeo, los principales destinos incluyen Reino Unido, Francia, Paises Bajos y
Alemania.

La comercializacidn del turismo emisor en Indonesia presenta una estructura hibrida,
aungue con una clara predominancia creciente de los canales digitales (online) frente
a los modelos tradicionales. Este proceso de digitalizacion se ha acelerado en los
dltimos afnos debido al aumento del acceso a internet movil, la expansion del comercio
electronico y la mayor familiaridad de la clase media urbana con plataformas de
reserva en linea. No obstante, los canales offline contindan teniendo un peso relevante,
especialmente en segmentos especificos como los viajes religiosos, los viajes en grupo
y parte del turismo de larga distancia.

En términos generales, el mercado se divide entre un segmento online (OTA y
plataformas digitales), dominante en viajes de ocio de corta y media distancia, y un
segmento offline (agencias fisicas y turoperadores tradicionales), que sigue siendo
clave en viajes complejos, de larga duracién o con componentes organizados, como los
viajes a Europa o las peregrinaciones religiosas.

En el canal online, las principales plataformas utilizadas por los consumidores
indonesios son Traveloka, que constituye el actor dominante en el mercado domeéstico
y regional, y Tiket.com, que compite directamente en vuelos, hoteles y paquetes
dindmicos. A nivel internacional también tienen presencia plataformas globales como
Agoda, Booking.com y Trip.com, especialmente en reservas de alojamiento y viajes de
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larga distancia. Estas plataformas se han consolidado como el principal punto de
acceso para viajeros jovenes y de clase media urbana, gracias a la facilidad de uso,
promociones frecuentes y sistemas de pago flexibles.

En paralelo, el canal offline mantiene una posicion sélida a través de agencias de viajes
tradicionales y turoperadores locales. Entre los principales actores destacan empresas
como Dwidaya Tour, Bayu Buana Travel Services o Golden Rama Tours & Travel, que
concentran una parte significativa del mercado de viajes internacionales organizados.
Estas agencias tienen un papel especialmente relevante en la venta de paguetes hacia
destinos de larga distancia, como Europa, asi como en la organizacion de viajes
complejos que incluyen multiples ciudades o servicios combinados (vuelos, visados,
seguros y excursiones).

Las preferencias de los turistas indonesios en relacion con el uso de paquetes turisticos
muestran una clara predominancia del viaje independiente en la mayoria de los
destinos internacionales. Este patron es especialmente visible en paises cercanos del
Sudeste Asiatico, como Singapur, donde el 94,09 % de los viajes se realizaron sin
paquete turistico, seguido de Australia (89,12 %) y Malasia (87,62 %).

Este elevado nivel de viaje auténomo en destinos proximos se explica por varios
factores, entre ellos la proximidad geografica, la facilidad de entrada en muchos casos
sin visado, la afinidad cultural y la alta frecuencia de viajes rutinarios por motivos de
negocios, visitas familiares o salud. En conjunto, estos elementos favorecen una
planificacion individual del viaje y reducen la dependencia de intermediarios turisticos.

En contraste, se observa una situacion muy diferente en los viajes hacia Arabia Saudj,
donde el 83,36 % de los desplazamientos se realizaron a través de paquetes turisticos.
Esta elevada dependencia de agencias de viajes esta directamente relacionada con la
naturaleza del turismo religioso, especialmente las peregrinaciones del Haj
(peregrinacion obligatoria a La Meca para musulmanes con condiciones econémicasy
fisicas) y la Umrah (peregrinacion voluntaria a La Meca que puede realizarse en
cualquier momento del afo), que suelen organizarse de forma estructurada mediante
operadores especializados.

Por otro lado, en destinos de larga distancia como China, Corea del Sur y Europa, se
observa un mayor uso de paqguetes turisticos en comparacion con los paises de la
ASEAN. Esto refleja la preferencia de parte de los viajeros por servicios organizados
cuando se trata de destinos con mayor complejidad logistica, barreras linguisticas o
diferencias culturales mas marcadas, donde las agencias de viajes siguen
desempefando un papel relevante en la facilitacion del desplazamiento internacional.
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Situacion de la conectividad aérea general

Indonesia presenta una de las redes de transporte aéreo mas extensas y complejas del
Sudeste Asiatico, debido a su condicion de pais archipelagico. En 2026, el pais dispone
de aproximadamente 680 aeropuertos en total, de los cuales alrededor de 35 operan
vuelos comercialesregularesy entre 20y 25 tienen estatus internacional, concentrando
la practica totalidad del trafico internacional y de largo radio. Esta estructura responde
a un modelo altamente jerarquizado, donde unos pPocos aeropuertos actian como
nodos principales del sistema aéreo nacional.

: NUmero de L
Tipo de Aeropuerto Descripcion / Alcance
Aeropuertos
Total 130 Infraestructura global de la red nacional.
Solo domeésticos m Operan exclusivamente vuelos dentro de Indonesia.
R 19 Operan vuelos hacia otros paises (principalmente
regionales).
q Operan rutas de larga distancia hacia otros

Intercontinentales 2 continentes.

Fuente: Flight Connections

15 El principal hub del pais es el Aeropuerto Internacional Soekarno-Hatta (Yakarta), que
concentra el mayor volumen de trafico doméstico e internacional. En 2026 mantiene
mas de 240 rutas activas y alrededor de 50 aerolineas operativas, consolidandose como
el principal punto de conexién de Indonesia con Asia, Oriente Medio y Oceania, y el
nodo clave para las conexiones hacia Europa. En segundo lugar, destaca el Aeropuerto
Internacional Ngurah Rai (Bali), con mas de 100 rutas operativas, fuertemente
orientado al turismo internacional y con un papel creciente como puerta de entrada
del pafls. Otros aeropuertos relevantes incluyen Juanda (Surabaya), Kualanamu
(Medan), Sultan Hasanuddin (Makassar) y Balikpapan, que actUdan como hubs
secundarios regionales dentro del archipiélago.

Denpasar Surabaya
DPS
14%

Jakarta
CGK
35%

Fuente: Flight Connections
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En términos de conectividad internacional, Indonesia presenta una estructura
dependiente de hubs intermedios para el largo radio. Las conexiones directas se
concentran principalmente en Asia-Pacifico y Oriente Medio, mientras que los flujos
hacia Europa dependen de escalas en terceros paises, lo que refuerza la importancia
estratégica de los grandes hubs internacionales del sistema aéreo global.

El mercado aéreo indonesio estd dominado por un numero reducido de grandes
grupos. El principal operador es el Lion Air Group, que incluye Lion Air, Batik Air, Wings
Air y Super Air Jet, y que constituye el mayor grupo aéreo del pais en términos de
pasajeros transportados y cobertura de rutas. Este grupo lidera el segmento de bajo
costey tiene una presencia especialmente fuerte en rutas domeésticas y regionales. Por
su parte, Garuda Indonesia, aerolinea de bandera, mantiene una posicién mas reducida
en volumen, pero relevante en el segmento full-service y en la conectividad
internacional de medio y largo radio, con especial foco en rutas hacia Asia, Oriente
Medio y Australia.

En el segmento de bajo coste, destacan también Citilink (filial de Garuda Indonesia) e
Indonesia AirAsia, que han contribuido de forma decisiva a la expansion de la
conectividad aérea regional y a la democratizacion del transporte aéreo en el pais. Este
modelo low cost tiene un peso estructural en el mercado indonesio, especialmente en
rutas domésticas y en conexiones intraasiaticas.

Las redes sociales desempenan un papel cada vez mas relevante en la configuracion
de las decisiones de viaje de la poblacion indonesia. La exposicion continua a
contenidos turisticos en plataformas digitales como Instagram, TikTok o YouTube
influye de forma directa en la seleccion de destinos, al generar visibilidad sobre lugares
concretos y reforzar su atractivo entre los potenciales viajeros. Este fendmeno
contribuye a que determinados destinos internacionales ganen popularidad de forma
rapida, especialmente entre los segmentos mas jévenes y urbanos.

En este contexto, la informacion de caracter experiencial y visual tiene un peso
creciente frente a las fuentes tradicionales de planificacion turistica. Las
recomendaciones de creadores de contenido, asi como la difusién de experiencias
personales, actUan como un factor de inspiracion que puede acelerar la decision de
viajar al extranjero y orientar las preferencias hacia destinos percibidos como
“accesibles” o de tendencia.

Este impacto es especialmente significativo en Indonesia, donde el aumento de la
penetracion digital y el uso intensivo de redes sociales entre la poblacion joven
favorecen la difusion de nuevas motivaciones de viaje. En conjunto, las plataformas
digitales se han convertido en un elemento estructural dentro del proceso de decision
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turistica, complementando —y en algunos casos condicionando— los canales
tradicionales de informacion y comercializacion.

ANALISIS DEL MERCADO EMISOR HACIA
ESPANA

Evolucion de las entradas de turistas en Espana desde 2019

En 2025, Espana recibid 53.136 turistas procedentes de Indonesia, lo que supone una
correccion significativa respecto al maximo alcanzado en 2024. 2024 registré 92.999
turistas indonesios, situandose como un aflo récord en la serie. Este incremento estuvo
vinculado a la recuperacion plena de la conectividad aérea, la expansion de la oferta de
vuelos y el mayor dinamismo del segmento de clase media-alta urbana, con creciente
interés por destinos europeos.

En 2023, las llegadas se situaron en 33.047 turistas, reflejando una recuperacion
progresiva del flujo de largo radio, mientras que en 2019 se contabilizaron 29.026
visitantes indonesios, una cifra que sirve como referencia del nivel estructural previo a
la expansion reciente del mercado.

Evolucion de las entradas de turistas Indonesios
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Este descenso en 2025 puede explicarse por varios factores concurrentes. Por un lado,
la percepcion de un entorno econémico menos favorable en Indonesia en 2025, junto
con la debilidad de la rupia, habria reducido la capacidad de gasto en viajes de larga
distancia. Por otro lado, se habria producido una normalizacion de los flujos de viajes



corporativos y oficiales, que habian contribuido al repunte de 2024. Finalmente, parte
de la demanda turistica habria mostrado una reorientacion hacia destinos mas
cercanos y asequibles dentro de Asia, que ofrecen menores costes de transporte y
mayor facilidad de acceso.

Los turistas indonesios que viajan a Europa son mayoritariamente profesionales
cualificados de entre 25 y 44 anos con un nivel educativo superior. Predominan los
perfiles gerenciales y técnicos que practican el bleisure (combinacién de negocios y
0Cio), aunque se observa un creciente interés por los viajes puramente vacacionales.

El gasto medio de los turistas indonesios en Europa es el mas alto del resto de destinos
gue visitan, en concreto en 2025 fue de 4.734 USD por viaje, lo que permite inferir un
gasto similar en sus viajes a Espafa.

Se trata de un viajero de alto poder adquisitivo cuyo gasto principal se concentra en el
alojamiento vy la restauracion. Destaca especialmente el segmento de estudiantes:
aungue su cuota de mercado es reducida, registran el gasto medio mas elevado por
viaje debido a estancias prolongadas vinculadas a su formacion académica.

En el caso de los viajes a Europa, confian en agencias de viaje tradicionales y viajan con
paquetes organizados en un 27,16% de los casos.

De acuerdo con el ultimo estudio de European Travel Commission, las motivaciones
principales para viajar a Europa de los ciudadanos indonesios son experimentar la
diversidad cultural e histérica (61%), naturaleza y paisajes (58%), diversidad de
experiencias (54%), facilidad de acceso (44%) o el clima (42%). En general quienes mas
viajan son el grupo de edad comprendido entre los 25y los 34 anos (30%) seguidos de
los de 35-44 afos. Ademas, viajan principalmente con la familia (75%) o con familia y
amigos (13%). Unicamente un 3% se aventura a viajar solo a Europa.

Los turistas indonesios que viajan a Espafa suelen mostrar una marcada orientacion
hacia el turismo cultural, siendo especialmente valorados los destinos que combinan
patrimonio histérico, monumentos emblematicos, museos y experiencias vinculadas a
la identidad local. La visita a lugares reconocidos internacionalmente y declarados
Patrimonio Mundial constituye un elemento relevante en la planificacion del viaje,
especialmente entre los segmentos de edad comprendidos entre los 25y los 44 anos,
qgue buscan combinar ocio, aprendizaje y descubrimiento cultural durante sus
desplazamientos internacionales.
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Comercializacion del destino Espaha

Enlinea con la estructura general de comercializacion del turismo emisor en Indonesia,
el posicionamiento de Espana dentro del mercado indonesio se articula
principalmente a través del canal offline y de la intermediaciéon de turoperadores
especializados en viajes de larga distancia. A diferencia de destinos de media o corta
distancia, donde predominan las plataformas digitales y la compra individual de
servicios, Espafna se comercializa casi exclusivamente como parte de circuitos
europeos paguetizados, normalmente integrados en itinerarios multi-pais que
incluyen Francia, Italia o incluso Suiza.

En este sentido, el producto turistico hacia Espafia se construye mayoritariamente en
formato de “Europe Grand Tour”, con estancias en ciudades como Madrid, Barcelona y
en ocasiones destinos del sur peninsular, dentro de programas estructurados que
incluyen vuelos, alojamiento, visados, traslados y servicios de guia en idioma indonesio.
Este tipo de oferta reduce la complejidad percibida del viaje y responde a la preferencia
del mercado por productos organizados en destinos de larga distancia.

La comercializacion recae de forma significativa en grandes turoperadores nacionales
(no exclusivamente) como los indicados a continuacion, que actdan como proveedores
de producto europeo para el mercado indonesio. Estas agencias concentran la mayor
parte de la distribucion del destino Espana, especialmente en el segmento de viajes en
grupoy turismo cultural.

Empresa ‘ Producto ‘
Panorama Tours Circuitos por el sur de Espafia.

Dwidaya Tour Mono destino, eventos deportivos, combinado Portugal y/o Francia
Bayu Buana Travel Circuitos combinados

Golden Rama Tours Monodestino y combinados con Portugal y Marruecos.

Antavaya Monodestino, religioso, y combinados con Portugal.
Smailing Tour Religioso

Avia Travel Religioso y combinado con Portugal

AB Tour Travel Andalucia, Malaga, Granada, Cérdoba, Costa del Sol

Miki Travel Andalucia, Malaga, Granada, Cérdoba, Costa del Sol, Norte
Lintas Mediatama Andalucia, Méalaga, Granada, Cérdoba, Costa del Sol

Fuente: Elaboracion Propia

Un segmento especifico dentro de la comercializacion de Espafa en Indonesia esta
vinculado al turismo religioso musulman. Aungue Espafia no forma parte de las rutas
religiosas tradicionales, algunos turoperadores especializados en viajes de Umrah
incorporan extensiones opcionales a destinos europeos, especialmente a Andalucia,



aprovechando el interés existente por el legado histérico de Al-Andalus. En estos casos,
Espafa se presenta como un complemento cultural al viaje religioso principal,
permitiendo a los viajeros conocer algunos de los principales testimonios de la
presencia islamica en Europa.

Estos itinerarios suelen comercializarse bajo conceptos como “Islamic Heritage Tour”,
“Muslim Friendly Europe” o programas combinados de “Umrah + circuito cultural”.
Habitualmente, el viaje comienza con la peregrinacion a Arabia Saudi y, una vez
finalizadas las actividades religiosas, continda con una estancia de varios dias en
Espafa, centrada principalmente en ciudades como Granada, Cérdoba, Sevilla y, en
menor medida, Madrid y Toledo.

Este tipo de producto mantiene todavia un volumen reducido en comparacion con el
turismo religioso tradicional, pero presenta un elevado potencial dentro del mercado
indonesio, al combinar motivaciones espirituales, culturales y educativas. Ademas,
permite posicionar a Espafna como un destino diferenciado dentro de Europa para el
publico musulman, gracias a un patrimonio histérico dificilmente replicable por otros
paises del continente.

En el canal digital, aunque las plataformas OTA como Traveloka, Tiket.com o
Booking.com tienen un papel relevante en la fase de buUsqueda e inspiracion, su
impacto es mas limitado en la contratacion final del producto hacia Espafa, que suele
requerir asesoramiento personalizado debido a la complejidad del itinerario y a la
gestion de visados Schengen. En consecuencia, la decision de viaje hacia Espana sigue
estando fuertemente mediada por intermediarios tradicionales.

Espafia se percibe en Indonesia como un destino europeo de alto atractivo turistico,
aungue todavia menos prioritario que otros paises del entorno como Francia, ltalia o
Alemania. Estos destinos suelen concentrar una mayor parte de la demanda indonesia
hacia Europa debido a su mayor presencia histérica en los circuitos turisticos, su
conectividad aérea y su consolidacion como destinos “clasicos” dentro del imaginario
del viaje europeo. En este contexto, Espafa ocupa una posicion de destino en
crecimiento, asociado principalmente a circuitos culturales y viajes combinados por
Europa occidental o mediterranea.
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Cuota sobre el total de viajes internacionales (2025)
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Se observan las cuotas de los principales paises receptores. Cabe destacar que el resto
de cuota europea (un 2%) no esta desagregada en las estadisticas indonesias, pero
supone casi el mismo valor que los paises comentados en el grafico anterior.

Espana presenta un valor anhadido diferencial frente a otros destinos europeos en el
mercado indonesio: su herencia histérica isldmica (Al-Andalus). Ciudades como
Cranada, Cérdoba o Sevilla forman parte de una narrativa cultural especialmente
atractiva para el turista indonesio musulman, ya que permiten conectar la experiencia
europea con un legado histérico islamico reconocido. Este elemento funciona como
un factor de diferenciacion relevante, especialmente en un pais como Indonesia, que
es el mayor pais musulman del mundo, donde el componente cultural y religioso
influye de forma significativa en la percepcion de los destinos.

Otro aspecto fundamental es la disponibilidad de opciones de comida halal y
alojamientos compatibles con las necesidades de viajeros musulmanes, considerando
gue una parte significativa del mercado viaja con motivaciones religiosas o culturales,
lo que convierte estas garantias en elementos esenciales. Asimismo, se detecta una
demanda por guias turisticos que hablen bahasa indonesio y por servicios adaptados
a las particularidades del turista del sudeste asiatico, incluyendo costumbres,
expectativas y necesidades especificas, como la gastronomia en algunos momentos
de su itinerario.

A este factor cultural se suma el impacto del futbol como elemento de imagen pais.
Espafia mantiene una fuerte visibilidad en Indonesia gracias a la popularidad de la Liga
espanola de futbol, que tiene una posiciéon relativamente mas fuerte y culturalmente
mMas arraigada que en varios palses vecinos. La elevada penetracion del fUtbol europeo
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en Indonesia —impulsada por la retransmision televisiva, redes sociales y plataformas
digitales— contribuye a reforzar la familiaridad con Espafa y a mejorar su
posicionamiento emocional como destino turistico. Este vinculo deportivo actia como
un elemento indirecto de promocidn, especialmente entre poblacidn joven y urbana.

La seguridad y la percepcion social del destino representan otro foco relevante. Existe
manifiesta preocupacidon por las protestas contra el turismno masivo en ciertas ciudades
espanolas, asi como por problemas de seguridad, particularmente en areas urbanas
donde los hurtos son mas frecuentes. En materia de precios, se observa una constante
comparacion con otros destinos europeos, en lo que Espafa generalmente obtiene un
mejor posicionamiento.

La conectividad aérea entre Indonesia y Espafa se caracteriza actualmente por la
ausencia devuelos directos, lo que implica que todos los desplazamientos entre ambos
paises requieren al menos una escala en terceros paises. Esta circunstancia es
relevante desde el punto de vista del turismo emisor indonesio, ya que la duracion del
viaje, la comodidad y el niUmero de conexiones influyen directamente en la eleccidn
del destino dentro de Europa.

A pesar de esta limitacion, existen rutas relativamente bien estructuradas con una sola
escala, que permiten acceder a los principales aeropuertos espanoles, especialmente
Madrid-Barajasy Barcelona-El Prat. En algunos casos también se observan conexiones
hacia otros destinos turisticos como Malaga, Sevilla o Palma de Mallorca.

En este contexto, el sistema de conexiones entre Indonesia y Europa presenta una alta
dependencia de los hubs del Golfo Pérsico, especialmente Dohay Dubai, operados por
Qatar Airways y Emirates. Estos aeropuertos actlan como los principales puntos de
redistribucion del trafico aéreo desde Yakarta (Soekarno-Hatta) y Denpasar (Bali) hacia
los grandes aeropuertos europeos, incluyendo Madrid y Barcelona. Su posicion
estratégica se debe a la elevada frecuencia de vuelos, la amplitud de |la red de destinos
y los tiempos de conexion relativamente competitivos, lo que los convierte en la opcion
preferente para gran parte de los viajeros indonesios hacia Europa.

Junto a estos hubs, también desempefan un papel relevante otros puntos de conexidon
como Singapur (Singapore Airlines) y Estambul (Turkish Airlines), asi como, en menor
medida, hubs europeos como Amsterdam, Paris o Francfort. No obstante, estas
alternativas suelen implicar tiempos de viaje mas largos o itinerarios menos eficientes
en comparacion con las rutas via Golfo.

Esta estructura altamente dependiente de pocos nodos se ha visto especialmente
afectada por las disrupciones operativas y geopoliticas registradas a partir de marzo de
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2026, que han impactado de forma directa en la conectividad entre Indonesiay Europa.
Las alteraciones en la capacidad aérea, las restricciones operativas puntuales y los
ajustes de rutas en los principales hubs del Golfo han generado incrementos en los
tiempos de conexion, reduccion de frecuencias en determinados enlaces y mayor
incertidumbre en la planificacion de viajes de largo radio.

Como consecuencia, la conectividad entre Indonesia y Espana se ha vuelto mas
sensible a cualquier perturbacion en estos corredores estratégicos, evidenciando la
vulnerabilidad de un sistema altamente concentrado en pocos hubs intermedios. En
términos turisticos, esta situacion puede afectar tanto a la competitividad de los
destinos europeos como a la capacidad de Espafia para captar flujos desde el mercado
indonesio, al depender en gran medida de la estabilidad de estas conexiones
internacionales.

Los ciudadanos indonesios que deseen viajar a Espafa necesitan tramitar un visado
Schengen de corta duracion, ya que Indonesia figura entre los paises que requieren
visado para estancias de hasta 90 dias en un periodo 180 dias. La solicitud debe
presentarse al menos 15 dias antes del viaje, a través del centro BLS, asociado a la
Embajada de Espana en Yakarta, el Unico punto autorizado en el pais para gestionar
este tramite. El proceso puede iniciarse hasta seis meses antes del viaje y, en general,
requiere demostrar que Espana serd el destino principal del viaje dentro del espacio
Schengen. El plazo minimo de tramitaciéon es de 15 dias laborables, aunque este puede
extenderse dependiendo de cada caso.

Este proceso debe realizarse exclusivamente a través del centro BLS en Yakarta, sin
intermediacion de agencias externas, lo que implica una cierta centralizacion que
puede dificultar el acceso al visado para los residentes fuera de |la capital. Esta situacion
puede desincentivar a algunos turistas que desean combinar su visita a Espafia con
otros paises europeos y que buscan mayor flexibilidad en la tramitacion, especialmente
en comparacion con otros destinos europeos que cuentan con una red consular mas
descentralizada (como Suiza, Francia o Italia) o con puntos de recogida de solicitudes
en otras ciudades importantes como Surabaya o Bali.

En este contexto, los agentes turisticos consultados sefalan que las principales
dificultades percibidas por los viajeros estan relacionadas con la obtenciéon de citas, la
complejidad de la documentacion requerida y la incertidumbre en los plazos de
resolucion. Estas barreras administrativas influyen de manera relevante en la
planificacion del viaje a Europa, ya que condicionan la facilidad de acceso a
determinados destinos dentro del espacio Schengen y pueden afectar a la
configuracion final del itinerario turistico.
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CONCLUSIONES

El mercado emisor indonesio hacia Espafa presenta una oportunidad de crecimiento
a largo plazo basada en el tamano demografico del pais, la expansion progresiva de la
clase media urbanay la consolidacidon de una poblacidn joven con creciente interés por
los viajes internacionales. Aungue el volumen actual de llegadas se mantiene todavia
por debajo de otros grandes mercados emisores asiaticos y mostrd una correccion en
2025 tras el maximo registrado en 2024, la evolucion estructural continda siendo
favorable para el desarrollo futuro del destino Espafia dentro del mercado indonesio.

El comportamiento del viajero indonesio esta fuertemente condicionado por una
l6gica regional y por una elevada sensibilidad al coste del desplazamiento. La gran
mayoria de los viajes internacionales continla concentrandose en Asia y Oriente Medio,
favorecidos por la proximidad geografica, la conectividad directa y menores barreras
econdmicas. En este contexto, Europa y especialmente Espafa compiten como
destinos aspiracionales de largo radio orientados a segmentos con mayor capacidad
adquisitiva, viajeros experimentados y consumidores que buscan experiencias
diferenciales.

El perfil del turista indonesio que viaja a Espana presenta caracteristicas relativamente
definidas. Predominan viajeros de entre 25 y 44 anos, con formacién superior,
residentes principalmente en grandes areas urbanas y con un peso relevante de
profesionales cualificados y clases medias-altas. Se observa ademas una elevada
presencia del viaje en familia y una preferencia por productos organizados cuando se
trata de destinos complejos o de larga distancia. Frente a mercados mas maduros, el
turista indonesio mantiene una mayor necesidad de acompanamiento en el proceso
de compra y una valoracion significativa de la seguridad, la previsibilidad y la
simplicidad operativa.

Desde el punto de vista del producto turistico, Espafia dispone de varios atributos
diferenciales con elevado potencial competitivo. Mas alla del atractivo tradicional
asociado al patrimonio, la gastronomia y las ciudades culturales, el destino cuenta con
una ventaja singular en Indonesia: la capacidad de conectar con el legado histérico de
Al-Andalus y con el interés creciente por experiencias culturales vinculadas al
patrimonio isldamico. Este posicionamiento complementa el atractivo convencional del
turismo europeoy permite construir propuestas diferenciadas para un mercado donde
los componentes culturales, identitarios y espirituales tienen una relevancia superior a
la media.

Asimismo, el posicionamiento de Espafa se beneficia de factores emocionales y
aspiracionales adicionales, especialmente entre poblacion joven y urbana. La
notoriedad asociada al fdtbol espanol, la presencia constante de contenidos
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audiovisuales y el elevado consumo de redes sociales convierten al destino en un
mercado especialmente influenciado por la inspiracion digital. La decisién de viaje se
construye cada vez mas desde plataformas visualesy recomendaciones experienciales,
lo que refuerza la importancia de una estrategia de comunicacion adaptada al
ecosistema digital indonesio.

No obstante, el desarrollo del mercado presenta limitaciones estructurales relevantes.
La ausencia de vuelos directos entre Indonesia y Espana obliga a depender de hubs
internacionales —principalmente en Oriente Medioy Asia—, aumentando el tiempo de
viaje y la exposicion a disrupciones operativas y geopoliticas. A ello se suma la
tramitacion del visado Schengen, que continla siendo una barrera percibida por parte
del mercado debido a la centralizacion administrativa, la necesidad de planificacion
previay la complejidad documental.

Desde el punto de vista comercial, el mercado indonesio mantiene una estructura
hibrida, pero con un comportamiento claramente diferenciado segun distancia y
complejidad del destino. Mientras el turismo regional se comercializa crecientemente
de forma auténoma vy digital, Espafa continla dependiendo en gran medida de
agencias tradicionales, turoperadores y circuitos europeos organizados. Para las
empresas espanolas, esto implica que el acceso al consumidor final requiere una
combinacion de presencia digital inspiracional y colaboracion estrecha con
intermediarios especializados en Europa y productos multidestino.

En términos de oportunidades, destacan especialmente el turismo cultural, los
circuitos europeos con componente experiencial, el segmento premium urbano, el
turismo vinculado al patrimonio isldmico y el desarrollo de propuestas adaptadas al
viaje familiar. Ademas, el crecimiento del segmento de altos patrimonios y de
consumidores de largo radio abre una via adicional para productos de mayor valor
afladido.

En conjunto, Indonesia debe entenderse como un mercado de construccion
progresiva mas que de captacion inmediata de volumen. Su potencial reside menos
en el crecimiento acelerado y mas en la capacidad de consolidar un posicionamiento
diferencial dentro de Europa.
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