
Marke&ng	y	estrategias	de	promoción	de	des&nos		
orientados	a	la	ges&ón	turís&ca	municipal	
	
	
	
	
A	Coruña,	8	de	Junio	de	2018	



Introducción	
	
Balance	del	turismo	
	
Tendencias	actuales	del	turismo	
	
Retos:	una	nueva	agenda	para	los	entes	de	
ges&ón	del	turismo	
	
Marke&ng	y	estrategias	de	promoción	
	



Introducción	
	
	



¿Sabéis	que	el	turismo	es	la	
fuerza	que	mueve	el	mundo?	

	



No	hay	por	qué	alarmarse	si	la	
respuesta	es	no.		
	
Ni	los	Gobiernos,	ni	los	organismos	
internacionales,	ni	los	medios	de	
comunicación	se	habían	dado	cuenta	
hasta	hace	muy	poco.		
	



Sobre	la	energía,	el	petróleo,	las	
finanzas,	la	ciencia	y	la	agricultura	
exisTa	el	consenso	de	que	son	vitales	
para	el	desarrollo	global.		
	
Pero	el	turismo	no	entraba	en	la	
agenda,	salvo	en	Francia.	
	



“E l	 mundo	 está	 v iv iendo	 dos	
revoluciones:	 la	tecnológica	y	la	de	los	
viajes.	 La	 tecnológica	 conecta	 al	
mundo	 virtualmente,	 la	 de	 los	 viajes	
nos	conecta	\sicamente”.		
	

Taleb	Rifai.	Ex	Secretario	General	de	UNWTO.	
	
	
	

	





"Via jar	 es	 e l	 nombre	 de	 una	
enfermedad	moderna	que	quedó	fuera	
de	 control	 a	 mitad	 de	 los	 años	
cincuenta	 y	 se	 sigue	 expandiendo.	 La	
enfermedad	 –cuyo	 nombre	 cienTfico	
es	 traveli&s	 furiosus–	 la	 transmite	 un	
germen	llamado	prosperidad”.	
		
George	Mikes,	escritor	húgaro.		
	

	



El	 turismo	 es	 una	 ac&vidad	 económica	
sumamente	compleja	y	 transversal	que	
en	 los	 úl&mos	 años	 ha	 vivido	 una	
profunda	transformación.		
	
	



The	custormer	journey	(google)	
	
	



Fases	en	la	evolución	del	turismo:	
	
	
	
	

	

1ª	Fase	

(-1800)	

2ª	Fase	

(1800-1950)	

3ª	Fase 		

(1950-1990)		

4ª	Fase	

(1990-…)		

Cambios/disrupciones	 en	 los	 sistemas	 de	
transporte	

Cambios/disrupciones	en	los	sistemas	de	ges&ón	
de	la	información	

Internet+Redes	Sociales	

La	 Revolución	 Turís&ca	 (y	 la	 Industrial,	 la	
Francesa	y	la	Gastronómica)	



En	el	siglo	XXI	nos	encontramos	en	un	nuevo	
cambio	de	paradigma	(otra	revolución),	en	un	
mundo	dominado	por	los	famosos	GAFA	y	
plataformas	como	Über	o	Airbnb.	
	
Estamos	ante	una	tercera	revolución	industrial,	
que	cues&ona	el	capitalismo	que	conocemos.	



Nuevos	actores	están	transformando	el	sector	
turís&co:	
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Balance	del	turismo	
	
	



Un	crecimiento	extraordinario	del	turismo	
	















Balance	del	turismo	en	España	
	
2017	Año	Récord	de	llegadas	de	turistas	internacionales:	82,2	
millones	(+8,9%)	
	
Gasto	total	87.000	millones	de	euros	(+12,4%)	
	
El	gasto	medio	por	turista	experimentó	en	2017	un	crecimiento	del	
3,1%	y	llegó	a	los	1.061	euros	por	persona.		
	
Asimismo,	el	gasto	medio	diario	alcanzó	los	137	euros	con	un	
incremento	del	4,4%		
	
	
	
	
	





Principales	mercados	emisores		
•  Reino	Unido:	19	millones	de	turistas	(+6,2%)		
•  Alemania:	11,7	millones	(+	6,1%)	
•  Francia:	11,2	millones	(-	0,1%)	
•  Países	nórdicos:	5,85	millones	(+14,2%)	
•  Italia:	4,22	millones	(+6,4%)	
•  Resto	de	Europa:	5,5	millones	(9,9%)	
•  USA:	2,6	millones	(+32,4%)	
•  Resto	de	América:	3,2	millones	(+25,8%)	

	
Primer	puesto	en	el	Global	Travel	&	Tourism	compeLLveness	
index.	World	Economic	Forum	
	
	
	
	



El	balance	turís&co	elaborado	por	Exceltur	para	el	año	2017	apunta	
algunos	rasgos	de	 la	coyuntura	que	favorecen	el	crecimiento	de	 la	
ac&vidad	 turís&ca	 en	 España	 y	 en	 des&nos	 como	 Galicia,	 que	
previsiblemente	pueden	con&nuar	durante	los	próximos	dos	o	tres	
años:	
•  El	 turismo	 ha	 cerrado	 un	 gran	 año.	 El	 PIB	 turís&co	 creció	 un	

+4,4%	 en	 el	 conjunto	 de	 2017	 y	 se	 crearon	 77.501	 nuevos	
empleos		

•  Una	demanda	 turísLca	extranjera	en	máximos	históricos,	es	el	
gran	 protagonista	 del	 crecimiento	 de	 la	 ac&vidad	 turís&ca	 en	
2017	

•  Se	 constata	 una	 posi&va	 mejora	 del	 +1,5%	 en	 el	 ingreso	
promedio	por	turista	extranjero,	gracias	al	notable	aumento	de	
los	 mercados	 de	 origen	 de	 mayor	 gasto,	 mejora	 de	 precios,	
reposicionamiento	 de	 la	 oferta	 por	 inversión	 en	 mejora	 de	
producto	y	el	comportamiento	del	turista	de	negocios	



•  La	demanda	española	crece	en	sus	viajes	al	exterior	y	en	los	
productos	y	des&nos	internos	de	menor	precio		

•  El	excelente	año	turís&co	2017	se	traduce	en	aumentos	
generalizados	e	intensos	en	las	ventas	(+6,9%)	y	los	resultados	
empresariales	(+6,3%)	

•  Comunidad	Valenciana	y	Baleares	en	los	des&nos	de	sol	y	playa,	
Galicia	y	Cantabria	en	la	España	Verde	y	Madrid,	Navarra	y	
Extremadura	en	el	interior	destacan	como	los	desLnos	de	mejor	
balance	empresarial	en	2017		

•  La	contestación	social	al	turismo	se	ex&ende	en	los	des&nos		con	
mayor	presión	turís&ca,	explicada	por	el	crecimiento	de	las	
viviendas	turís&cas		



Balance	del	turismo	en	Galicia	
	
Galicia	ocupa	el	octavo	lugar	en	el	ranking	de	las	CCAA,	
representando	el	2,27%	de	España	

	

































































Plan	Estratégico	de	Turismo	de	Galicia	
	
Norte	 de	 Europa,	 donde	 reside	 un	 &po	 de	 turista	 de	 alto	 poder	
adquisi&vo	e	interés	por	la	naturaleza	y	la	cultura.		
	
Mercado	 europeo	 tradicional.	 Alemania,	 Francia	 e	 Inglaterra,	
donde	existen	operadores	 con	experiencia	 en	 la	 comercialización	
del	 des&no	 Galicia	 y	 un	 cierto	 conocimiento	 de	 los	 atributos	 de	
nuestra	 comunidad	 como	 des&no	 turís&co.	 Se	 considera	 que	
todavía	existe	un	potencial	de	crecimiento	importante.		
	
Norte	de	Portugal.	Mercado	de	 cercanías	 con	mucho	potencial	 y	
con	recorrido.	S	propone	la	idea	de	hacer	promoción	para	captar	al	
turista	 portugués,	 pero	 también	 trabajar	 de	 forma	 conjunta	para	
que	 los	 turistas	 que	 visitan	 Portugal	 incluyan	 Galicia	 en	 sus	
recorridos.	
	
		



Rentabilidad	
	
	
		



Otros	mercados	 con	 potencial:	 Estados	 Unidos,	 Rusia	 en	menor	
medida,	 México,	 Brasil,	 China,	 Japón	 y	 Corea,	 que	 pueden	 ser	
atendidos	con	acciones	específicas.		
	
Mención	 aparte	merecen	 los	mercados	 vinculados	 al	 Camino	 de	
SanLago,	producto	de	repercusión	mundial.	El	desa\o	será	atraer	
peregrinos	que	demandan	productos	de	mayor	valor	añadido.		
	
	
		



Tendencias	actuales	del	turismo	
	



1)	 El	 turismo	de	 ciudad	es	 el	 segmento	que	más	
crece	en	el	sector	turís&co	
	
Según	 el	 estudio	 de	 IPK	 Interna&onal	 el	 turismo	urbano	 en	 2016	
registró	el	26%	de	los	viajes	mundiales.	
	
Las	 ciudades	 se	 han	 conver&do	 en	 algunos	 de	 los	 des&nos	
turís&cos	más	importantes	del	mundo.		
	
Y	el	turismo	urbano	es	una	ac&vidad	que	crece	de	forma	intensa	a	
nivel	mundial.		
		



Global	DesLnaLon	CiLes	Index	Report	2017	de	Mastercard	



Global	Top	20	DesLnaLon	CiLes	by	InternaLonal	Overnight	Visitors	(2016)		



Global	Top	20	DesLnaLon	CiLes	by	InternaLonal	Overnight	Visitors	(2016)		



Top	20	Fastest-Growing	DesLnaLon	CiLes	with	at	Least	One	Million	Overnight	Visitors	in	2016	(2009–2016	CAGR)		



Europe	Top	10	DesLnaLon	CiLes	by	InternaLonal	Overnight	Visitors	(2016)		



2)	Elevada	sensibilidad	del	turismo	a	la	coyuntura	
económica	y	a	la	situación	geopolí&ca	
	
La	evolución	reciente	de	 la	demanda	turís&ca	pone	de	manifiesto	
la	fuerte	influencia	que	&ene	la	coyuntura	económica.	
	
El	 deterioro	 de	 la	 situación	 económica	 en	 España,	 primero	 en	
2009	y	posteriormente	el	agravamiento	de	la	crisis	en	2011	y	2012,	
fue	determinante	en	la	reducción	de	la	demanda	turís&ca	nacional	
durante	 estos	 años,	 y	 la	 recuperación	 experimentada	 en	 los	
úl&mos	años	también	ha	influido	en	la	recuperación	del	consumo	
turís&co.	
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El	Indicador	Sinté&co	del	PIB	Turís&co	de	Exceltur	(ISTE)	elaborado	
por	Exceltur	confirma	la	correlación	entre	la	evolución	del	PIB	y	del	
sector	turís&co	y	las	perspec&vas	posi&vas	para	el	próximo	año:	
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Fuente:	Exceltur,	Eurostat	y	European	Economic	Forecast,	Winter	2016	



Y	 en	 relación	 a	 la	 situación	 geopolíLca,	 tres	 &pos	 de	
acontecimientos	están	condicionando	la	evolución	del	turismo:		

•  La	incer&dumbre	polí&ca	(nuevos	equilibrios	mundiales	tras	
las	elecciones	en	EE.UU.,	el	Brexit,	el	desconcierto	en	la	UE,	
el	procés	en	Cataluña,	etc.);		

•  los	 atentados	 terroristas	 contra	 des&nos	 turís&cos	 en	
Europa	(París,	Londres,	Barcelona,	…..);		

•  y	la	inestabilidad	a	nivel	mundial	(guerras	en	Oriente	Medio,	
etc.).	

	



3)	Los	cambios	en	los	mercados	y	en	la	demanda	
turís&ca	 exigen	 a	 los	 des&nos	 a	 crear	 nuevos	
productos	 adaptados	 a	 las	 exigencias	 de	 los	
nuevos	consumidores.		
	
Estos	 cambios	 en	 la	 demanda	 turís&ca	 se	 pueden	 resumir	 de	 la	
forma	siguiente:	
•  El	 nuevo	 turista	 es	 un	 cliente	 bien	 informado,	 exigente,	

experiencial,	hiperconectado	y	mul&canal.		
•  Además,	 se	 trata	 de	 un	 cliente	 rico	 en	 dinero	 y	 pobre	 en	

&empo,	y	es	prescriptor	para	otros	turistas	(prosumidor).	
	

	
	
	
	



•  Los	 cambios	 generacionales	 de	 la	 demanda	 turís&ca:	 los	
Baby	 Boomers	 (nacidos	 entre	 1945	 y	 1964),	 que	 están	
cambiando	 el	 concepto	 de	 Tercera	 Edad,	 con	 un	
comportamiento	más	ac&vo,	preocupados	por	la	belleza	y	el	
bienestar;	 la	 generación	 X	 (nacidos	 entre	 1965	 y	 1981);	 la	
generación	 Y,	 conocidos	 como	 millenials	 (nacidos	 entre	
1982	 y	 1994;	 y	 la	 generación	 Z	 (nacidos	 a	 par&r	 del	 año	
1995).	

•  En	el	2020,	las	personas	con	más	de	65	años	representarán	
el	 20	 %	 de	 la	 población	 en	 Europa	 (127	 millones	 de	
personas).		

•  La	importancia	de	los	senLdos	y	las	emociones.	Los	cambios	
en	 el	 comportamiento	 de	 la	 demanda	 turís&ca	 se	 deben	
entender	 en	 el	 marco	 general	 caracterizada	 por	 la	
denominada	sociedad	de	la	ilusión	(dream	society).		

	
	
	



•  La	 ampliación	 del	 interés	 desde	 la	 “alta	 cultura”	 hacia	
elementos	 de	 la	 cultura	 popular	 como	 la	 gastronomía,	 las	
artes	crea&vas,	el	cine	o	la	TV.		

•  Según	 la	 OCDE,	 la	 combinación	 entre	 turismo	 y	 cultura	 es	
uno	de	los	principales	motores	económicos	de	los	des&nos.		

•  El	turismo	cultural	internacional	representa	el	40%	del	total	
del	 sector,	 lo	 que	 implica	 que	 casi	 500	millones	 de	 viajes	
Lenen	una	moLvación	básicamente	cultural.	

•  Mayor	 respeto	 por	 la	 cultura,	 la	 tolerancia	 y	 el	
entendimiento	de	las	diferencias	culturales.	

	
	
	
	



•  La	 preocupación	 medioambiental.	 La	 European	 Travel	
Commission	 es&ma	 que	 aumentará	 la	 demanda	 del	
denominado	ecoturismo	y	de	productos	relacionados	con	la	
naturaleza,	 a	 la	 vez	 que	 se	 producirá	 un	 incremento	 de	 la	
demanda	 de	 informaciones	 sobre	 la	 sostenibilidad	 de	 los	
productos	turís&cos.		

•  Los	 nuevos	 consumidores	 tendrán	 una	 mayor	 conciencia	
sobre	 los	 temas	 relacionados	 con	 el	 medio	 ambiente,	
consecuentemente	 el	 sector	 turís&co	 incorporará	 acciones	
dedicadas	a	la	mejor	conservación	del	medio	ambiente	y	al	
uso	eficiente	de	los	recursos.		

•  Asimismo,	el	cambio	climá&co	se	perfila	como	un	problema	
a	medio	y	largo	plazo	para	el	desarrollo	del	turismo.	

	



•  El	eje	turísLco	del	mundo	se	está	desplazando,	de	Europa	a	
Asia,	América	LaLna	y	Oriente	Medio,	y	el	crecimiento	de	la	
industria	 turís&ca	 se	 debe	 en	 gran	 parte	 al	 boom	 de	 los	
mercados	emergentes.		

•  Por	tanto,	la	nueva	generación	de	clientes	se	va	a	definir	por	
una	 palabra	 clave:	 la	 diversidad	 -geográfica,	 religiosa,	
cultural,	idiomá&ca,	de	hábitos	alimen&cios...-.		

	
	
	
	



4)	 Especialización	 de	 la	 oferta	 y	 ampliación	 del	
número	de	des&nos	
Ante	 esta	 evolución	 de	 la	 demanda	 turís&ca,	 en	 las	 úl&mas	
décadas	la	oferta	turís&ca	se	ha	especializado	por	productos,	y	han	
aparecido	nuevos	actores	en	el	sector.		
	
Como	 consecuencia	 de	 este	 fenómeno,	 ha	 aumentado	 la	
competencia	global	de	los	des&nos.		
	
Las	 economías	 emergentes,	 en	 par&cular	 las	 asiá&cas,	 han	
impulsado	la	aparición	de	nuevos	des&nos.		
	
La	 competencia	 de	 los	 nuevos	 des&nos	 y	 de	 clásicos	 como	 las	
ciudades	 europeas	 representa	 un	 importante	 reto	 para	 los	
próximos	años.	



5)	El	turismo	ante	el	reto	de	la	economía	digital	y	
la	denominada	economía	colaboraGva	
	
Entre	 los	 principales	 cambios	 que	 se	 han	 producido	 en	 el	 sector	
turís&co	en	el	transcurso	de	los	úl&mos	años,	hay	que	remarcar	la	
aparición	de	dos	 fenómenos	 clave,	 facilitada	por	 la	 consolidación	
de	las	formas	de	comunicación	digitales	y	móviles:		
•  los	nuevos	intermediarios	del	sector	turísLco		
•  y	 el	 desarrollo	 de	 los	 servicios	 en	 el	 marco	 de	 la	

denominada	economía	colaboraLva	
	



Economía	digital	
	
El	 surgimiento	 y	 la	 consolidación	 de	 las	 agencias	 de	 viaje	 on-line	
(OTA,	 on-line	 travel	 agencies)	 ha	 supuesto	 una	 transformación	
radical	 de	 los	 sistemas	 de	 comercialización	 de	 los	 servicios	
turís&cos,	 que	 ya	 alcanza	 no	 solo	 al	 alojamiento,	 sino	 también	 a	
otros	 muchos	 servicios	 (alquileres	 de	 coches,	 restaurantes,	
ac&vidades,	paquetes	completos).		
	



La	digitalización	de	la	compra	de	servicios	turís&cos	se	acelera	y	se	
generaliza,	 aunque	 en	 algunos	 servicios	 (restauración)	 el	 ritmo	
parece	menor.		
	
Entre	las	úl&mas	novedades	están	las	aplicaciones	específicas	para	
reservas	de	úl&ma	hora	(HotelTonight).		
	
Los	servicios	 turís&cos	 también	son	habituales	en	 las	aplicaciones	
de	 compra	 on-line	 generalista	 y	 con	 descuentos	 (Groupon),	
aunque	 Amazon	 ha	 abandonado	 al	 menos	 de	 momento	 su	
proyecto	de	venta	de	servicios	turís&cos	(Amazon	DesLnaLons).	



De	 acuerdo	 con	 algunos	 estudios	 citados	 en	 medios	 de	
comunicación	 y	 publicaciones	 especializadas,	 en	 Estados	 Unidos	
algo	más	del	30%	de	las	habitaciones	se	reservaron	a	través	de	las	
agencias	on-line,	por	un	28%	a	través	de	las	webs	de	los	hoteles.		
	
El	 resto	 se	 habría	 reservado	 a	 través	 de	 otros	 canales	 (teléfono,	
agencia	de	viaje,	en	persona).		
	
Otras	fuentes	sitúan	el	porcentaje	de	reservas	a	través	de	las	OTA	
en	el	41%	en	Estados	Unidos,	69%	en	Europa	y	64%	en	Asia.		
	
Las	grandes	cadenas	hoteleras	globales	están	intentando	derivar	a	
los	 clientes	 hacia	 sus	 propios	 sistemas	 de	 reservas	 ofreciendo	
servicios	 adicionales	 o	 reduciendo	 los	 cupos	de	habitaciones	 que	
se	ofrecen	a	través	de	las	OTA.	



Se	 está́	 acelerando	 también	 la	 aparición	 de	 operadores	 on-line	
globales	 para	 la	 comercialización	 de	 servicios	 turís&cos	 locales	
(recorridos	guiados,	turismo	ac&vo...).		
	
En	algunos	casos	esas	ofertas	están	incluidas	en	las	plataformas	de	
las	 OTA	 (Expedia),	 en	 otros	 se	 trata	 de	 plataformas	 que	 surgen	
independientes	(GetYourGuide)	pero	que	están	también	sujetas	a	
procesos	 de	 consolidación,	 como	 Viator,	 adquirida	 por	
TripAdvisor.	



El	 sector	 está	 en	 con&nua	 evolución,	 y	mientras	 que	 se	 produce	
una	 creciente	 concentración	 entre	 las	 OTA	 (Expedia,	 Booking/
Priceline),	que	han	adquirido	a	otros	compe&dores,	surgen	nuevos	
compe&dores.		
	
Por	 ejemplo,	 TripAdvisor	 y	 Google	 están	 avanzando	 hacia	
conver&rse	 en	 plataformas	 de	 reservas	 de	 servicios	 turís&cos.	 La	
primera	 ha	 llegado	 a	 un	 acuerdo	 con	 Booking,	 y	 Google	 ha	
presentado	“Reserva	en	Google”	(Book	on	Google)	para	hoteles	y	
agencias	online.		
	
De	hecho,	las	autoridades	de	la	competencia	de	Estados	Unidos	ya	
consideran	a	ambas	como	posibles	contrapesos	de	los	procesos	de	
concentración	de	las	OTA.	



En	este	sen&do,	los	metabuscadores	(TripAdvisor,	Trivago,	Google)	
están	 ganando	 terreno	 entre	 los	 clientes	 y	 son	 cada	 vez	 más	
u&lizados	como	puerta	de	entrada	para	las	reservas.	
	
La	digitalización	de	 la	 distribución	 y	 comercialización	de	 servicios	
turís&cos	ha	afectado	y	está	afectando	 sobre	 todo	a	 las	 agencias	
de	 viaje	 tradicionales,	 desplazadas,	 por	 un	 lado,	 por	 la	
contratación	on-line	de	servicios	y,	por	otro,	por	el	enorme	caudal	
de	información	disponible	a	un	solo	clic	y	la	creciente	influencia	de	
las	 redes	 sociales	 en	 las	 decisiones	 de	 viaje	 de	 los	 turistas	 ven	
como	sus	clientes.			



Ante	 esa	 situación	 la	 agencia	 de	 viajes	 parece	 estar	 obligada	 a	
responder	con	su	propia	digitalización	y	con	la	oferta	de	servicios	
de	 valor	 añadido	 para	 pasar	 de	 ser	 un	mero	 agente	 a	 un	 asesor	
turís&co	que	puede	ofrecer	su	conocimiento	y	su	experiencia	para	
orientar	 al	 turista	 ante	 una	 sobreinformación	 a	 veces	 di\cil	 de	
ges&onar,	u&lizando	también	la	tecnología	y	las	redes	sociales.	





Priceline	

•  Booking.com	

•  Agoda.com	

•  Rentalcars.com	

•  Kayak.com	

•  Open	Table	

•  Momondo	

•  Cheapflights	

•  Opentable	

Expedia	

•  Expedia.com	

•  Hotels.com	

•  Orbitz.com	

•  Travelocity.com	

•  Homeaway	

•  Trivago	

•  Venere.com	

•  Ebookers	

•  CarRentals.com	



Economía	colaboraLva	
	
La	irrupción	de	la	economía	colabora&va	es	un	fenómeno	complejo	
que	 &ene	 su	 origen	 en	 el	 movimiento	 coopera&vista	 y	 en	 las	
estructuras	organiza&vas	de	la	solidaridad	ciudadana.		
	
En	 este	 concepto	 se	 enmarcan	 muchas	 ac&vidades	 de	 diversa	
consideración,	 desde	 modelos	 básicos	 de	 cesión	 gratuita	 de	
servicios	 a	 una	 comunidad	 hasta	 modelos	 de	 intercambio	
plataformas	web	o	redes	que	 facilitan	 intercambios	y	 reciclaje	de	
bienes	 y	 servicios	 basadas	 en	 un	 modelo	 de	 negocio	 de	
intermediación.		
	



Economía	colaboraLva	
	
Cabe	destacar,	 sin	embargo,	 la	heterogeneidad	de	 formas	que	se	
cobijan	 hoy	 bajo	 el	 paraguas	 de	 la	 economía	 colabora&va	 y	 que	
abanderan	 empresas	 tan	 diferentes	 como	 Airbnb,	 Über,	 Cabify,		
HomeExchange,	Couchsurfing	o	BlaBlaCar,	por	poner	ejemplos	con	
una	gran	incidencia	en	el	turismo.		
	
La	emergencia	de	estos	nuevos	operadores	en	el	ámbito	turís&co	
deja	 entrever	 un	 autén&co	 cambio	 de	 modelo	 en	 la	
comercialización,	pero	también	en	los	productos	turís&cos.	
	



Economía	colaboraLva	
	
Las	plataformas	 tecnológicas	mundiales,	que	no	producen	nada	y	
solo	 median,	 han	 obtenido	 dos	 victorias	 en	 el	 terreno	 del	
lenguaje:	
•  Se	 presentan	 a	 sí	 mismas	 como	 fruto	 de	 la	 modernidad	

global.	 Los	oponentes	 son	viejos	dinosaurios	parGdarios	de	
los	oligopolios,	el	proteccionismo	y	las	sociedades	cerradas	

•  Y	 se	 califican	 como	 pertenecientes	 a	 una	 supuesta	
"economía	colaboraGva"		

	



6)	La	influencia	de	la	tecnología	
	
¿Cómo	responder	al	reto	de	la	tecnología?:	Los	desLnos	turísLcos	
inteligentes	
	
El	impacto	de	las	TIC,	de	internet	como	depósito	de	información	y	
lugar	 de	 intercambio	 (marketplace),	 de	 la	 movilidad	 digital	 y	 la	
conec&vidad	 permanente	 (los	 disposi&vos	 móviles)	 y	 de	 la	
creciente	 interac&vidad	 de	 las	 redes	 (la	web	 2.0)	 sobre	 el	 sector	
turís&co.		
	
La	tecnología	ha	provocado	un	cambio	sustancial	en	las	relaciones	
entre	 oferta	 y	 demanda	 turís&ca,	 reemplazando	 canales	 de	
comercialización,	 mul&plicando	 las	 posibilidades	 de	 elección	 por	
parte	 del	 cliente,	 orientando	 la	 demanda	 a	 través	 de	 nuevos	
modelos	de	marke&ng.	
	
	



Estos	cambios	se	han	traducido	en	una	rapidísima	evolución	de	la	
demanda.	El	perfil	del	 turista	y	 su	manera	de	organizar	el	 viaje	y	
vivir	 la	 experiencia	 turís&ca	 han	 cambiado	 de	manera	 sustancial.	
En	 2012,	 la	 compra	 de	 paquetes	 vacacionales	 había	 caído	 por	
debajo	del	20%.		
	
El	 turista,	 más	 informado	 (a	 través	 de	 Internet:	 webs,	 redes	
sociales,	etc.),	prefiere	organizar	personalmente	sus	viajes,	ya	que	
puede	 tener	 acceso	 inmediato	 a	 la	 información	 acerca	 de	
productos	y	servicios,	horarios,	precios,	disponibilidad.		
	
	



Además,	 en	 la	 medida	 en	 que	 internet	 se	 ha	 conver&do	 en	 el	
principal	 y	 casi	 único	 canal	 para	 recabar	 información	 sobre	
des&nos	y	servicios	turís&cos,	sólo	aquellos	que	están	presentes	en	
la	red	son	tenidos	en	cuenta,	y	aquellos	que	consiguen	aproximar	
su	 información	 a	 la	 decisión	 de	 compra	&enen	más	 posibilidades	
de	ser	elegidos.		
	
De	alguna	manera,	el	sector	ha	dejado	de	estar	controlado	por	 la	
oferta	 (operadores	 turís&cos)	para	pasar	a	estar	dominado	por	 la	
demanda	(clientes),	con	un	incremento	feroz	de	la	competencia.	
	
	
	



La	 adaptación	 a	 la	 nueva	 economía	 digital	 es	 hoy	 clave	 para	
mantener	 la	 compe&&vidad	 turís&ca,	 de	 modo	 que	 tanto	 los	
des&nos	 como	 los	 empresarios	 turís&cos	 &enen	 que	 estar	
preparados	 para	 sa&sfacer	 las	 necesidades	 del	 nuevo	 turista	 o	
viajero	digital	 (muy	 informado,	mul&canal	y	muy	exigente)	en	 los	
tres	momentos	de	la	experiencia	turís&ca,	antes	de	que	el	visitante	
llegue	al	des&no,	durante	su	estancia	y	después	de	su	marcha:	
	
El	antes	(la	 inspiración	asis&da):	el	acceso	a	una	gran	can&dad	de	
datos	 (textos,	 fotos,	 audios,	 vídeos,	 infogra\as,	 mapas...)	
perfectamente	estructurados	sobre	des&nos,	productos	y	servicios	
enriquece	notablemente	la	capacidad	de	elección	del	turista.	
	
	
	
	



El	 durante	 (la	 movilidad	 inteligente):	 el	 aumento	 de	 la	
conec&vidad	 en	 los	 des&nos	 turís&cos	 y	 el	 creciente	 uso	 de	 las	
tecnologías	 y	 aplicaciones	 de	movilidad	hacen	mucho	más	 fácil	 y	
flexible	 la	 experiencia	 turís&ca,	 sa&sfaciendo	 la	 demanda	 del	
turista,	que	requiere	servicios	digitales	en	el	des&no,	al	 igual	que	
los	 tenía	 en	 su	 residencia	 habitual	 (conec&vidad,	 uso	 de	
aplicaciones	móviles	de	proximidad,	redes	sociales,	etc.).	
	
El	 después	 (la	 saLsfacción	 comparLda):	 el	 reto	 principal	 de	 las	
empresas	y	los	des&nos	es	saber	dónde,	cómo	y	quién	habla	de	sus	
productos	 y	 servicios,	 y	 existen	 diversas	 aplicaciones	 de	
comunicación	interac&va,	en	especial	las	redes	sociales,	que	hacen	
posible	 conocer	 el	 grado	 de	 sa&sfacción	 de	 los	 turistas	 y	 aplicar	
sistemas	de	mejora	con&nua,	así	como	desarrollar	nuevos	sistemas	
de	fidelización.	
	
	
	
	



Se	 trata	 de	 construir	 des&nos	 turís&cos	 inteligentes,	 entendidos	
como	 “un	 espacio	 turís&co	 innovador,	 accesible	 para	 todos,	
consolidado	 sobre	 una	 infraestructura	 tecnológica	 de	 vanguardia	
que	 garan&za	 el	 desarrollo	 sostenible	 del	 territorio,	 facilita	 la	
interacción	e	integración	del	visitante	con	el	entorno	e	incrementa	
la	calidad	de	su	experiencia	en	el	des&no	y	la	calidad	de	vida	de	los	
residentes”.		
	
Dentro	 del	 concepto	 de	 des&nos	 inteligentes	 se	 entrecruzan	
elementos	 tecnológicos	 y	 organiza&vos,	 de	 gobernanza,	 que	
permiten	 dar	 respuesta	 a	 los	 intereses	 y	 necesidades	 de	 los	
turistas,	contribuyen	a	mejorar	la	experiencia	turís&ca	y	hacen	que	
un	des&no	turís&co	sea	más	atrac&vo,	más	accesible	para	todos	y	
más	sostenible,	económica,	social,	cultural	y	ambientalmente.	
	
	
	
	



La	aplicación	de	 la	 tecnología	a	 la	experiencia	 turís&ca	está	en	 la	
base	 de	 la	 creación	 de	 un	 “des&no	 inteligente”.	 Para	 que	 la	
ac&vidad	 y	 la	 experiencia	 turís&ca	 pueden	 beneficiarse	 de	 las	
oportunidades	 que	 ofrece	 el	 progreso	 tecnológico	 es	 necesario	
desplegar	una	 infraestructura	\sica	 (redes)	 y	 lógica	 (aplicaciones)	
que	soporten	y	permitan	usos	avanzados	de	la	información.		
	
El	 informe	 “Des&nos	 turís&cos	 inteligentes:	 construyendo	 el	
futuro”,	 elaborado	 por	 SEGITTUR	 enumera	 algunas	 propuestas	
tecnológicas	aplicables	al	turismo:	
	
	
	
	



Desarrollos	tecnológicos	
aplicados	a	la	experiencia	
turísLca,	a	la	cultura	y	al	
patrimonio	

•  Oficina	de	información	turís&ca	del	siglo	XXI	
•  Wifi	gratuito	
•  Aplicaciones	para	móviles	(apps)	y	para	la	búsqueda	de	
des&nos,	productos	y	servicios;	a	la	geolocalización	de	
todo	&po	de	recursos;	información	sobre	ofertas	en	
&empo	real;	recursos	de	realidad	aumentada	y	virtual;	
videoguías	y	audioguías.		

•  U&lización	de	códigos	QR	para	incrementar	la	
información	al	visitante	

•  Tarjetas	turís&cas	inteligentes	
•  Sistemas	de	geolocalización:	rutas	turís&cas	con	
geolocalización,	experiencias	personalizadas	en	los	
museos	con	geolocalización	

•  Promoción	online	de	los	puntos	turís&cos	más	
representa&vos	del	des&no	

•  Técnicas	de	videomapping,	hologra\a,	etc	.		
•  Inmersión	histórica	a	través	de	disposi&vos	óp&cos	
inteligentes.	



Desarrollos	tecnológicos	
aplicados	a	incrementar	la	
compeLLvidad	de	los	
servicios	turísLcos 		

•  Sistemas	de	inteligencia	de	negocio	e	inteligencia	
compe&&va	que	permitan	un	mejor	conocimiento	del	
comportamiento	del	turista		

•  Sistemas	de	ges&ón	de	la	relación	con	el	visitante	
(CRM).	

•  Sistemas	de	comercialización	(B2B,	B2C)	y	de	ges&ón	de	
reservas	(CRS).	

•  Sistemas	de	ges&ón	de	contenidos,	integración	con	
redes	sociales	y	posicionamiento.	

•  Sistemas	online	de	formación,	colaboración	y	
generación	de	conocimiento.	

•  Sensorización	y	monitorización	de	la	ac&vidad	turís&ca	
y	sistemas	de	recogida	de	datos,	encuestas	de	
sa&sfacción,	para	su	posterior	análisis.		



La	 ac&vidad	 turís&ca	 y	 el	 atrac&vo	 de	 un	 des&no	 se	 benefician	
también	 de	 otras	 aplicaciones	 de	 la	 tecnología	 en	 ámbitos	 que	
indirectamente	influyen	en	ella,	ya	sea	mejorando	la	ges&ón	de	los	
flujos	 turís&cos	 o	 proporcionando	 servicios	 adicionales	 al	 turista,	
por	ejemplo:	

•  Desarrollos	 tecnológicos	 aplicados	 a	 la	 movilidad	 y	 el	 urbanismo,	 como	 los	
sistemas	de	ges&ón	del	tráfico	en	&empo	real	e	información	actualizada	de	rutas	
óp&mas,	 la	 información	 de	 transporte	 público:	 localización,	 ocupación,	
frecuencia,	precio...,	las	aplicaciones	para	la	ges&ón	del	aparcamiento.	

•  Desarrollos	 tecnológicos	 aplicados	 a	 la	 energía	 y	 el	 desarrollo	 sostenible,	 que	
reducen	el	 impacto	ambiental	 y	 los	 costes	 asociados	 a	 la	 ac&vidad	 turís&ca,	 ya	
sea	 mejorando	 la	 eficiencia	 energé&ca,	 reduciendo	 el	 consumo	 de	 recursos	 o	
asegurando	una	ges&ón	sostenible	de	los	residuos.	

•  Desarrollos	 tecnológicos	aplicados	a	 la	 seguridad	pública,	 como	aplicaciones	de	
alerta	rápida	a	la	policía	o	sistemas	de	vigilancia	en	zonas	inseguras.	

•  Desarrollos	tecnológicos	aplicados	a	la	sanidad,	para	permi&r	el	acceso	rápido	a	
los	 historiales	 médicos	 de	 los	 visitantes	 en	 caso	 de	 enfermedad	 o	 accidente,	
sistemas	de	alerta	por	riesgos	para	la	salud.		

	
	



El	 impacto	 de	 las	 tecnologías	 de	 la	 información	 y	 de	 las	 redes	
sociales	en	el	markeLng	turísLco		
	
Si	la	digitalización	está	teniendo	una	influencia	directa	en	la	propia	
prestación	de	servicios	 turís&cos,	es	evidente	que	el	efecto	sobre	
el	marke&ng	turís&co	ha	sido	aún	mayor	y	la	perspec&va	es	que	se	
va	a	incrementar	aún	más.		
	
Los	 canales	 y	 enfoques	 de	 marke&ng	 están	 variando	 muy	
considerablemente	porque,	como	hemos	señalado	en	el	apartado	
de	cambios	en	la	demanda	turís&ca,	los	consumidores	siguen	cada	
vez	más	el	consejo	de	otros	consumidores	expresados	a	través	de	
las	 redes	 sociales	 que	 el	 de	 los	 propios	 profesionales	 de	 las	
agencias	de	viajes.		
	
	



Se	 impone	 un	 &po	 de	 mensajes	 basados	 en	 la	 experiencia,	 la	
ilusión	y	los	sen&mientos.		
	
De	 esta	 forma,	 el	 rol	 de	 los	 agentes	 de	 viajes	 y	 tour	 operadores	
consis&rá	inevitablemente	en	ofrecer	valor	real	a	los	productos,	y	
internet	 se	 conver&rá,	 cada	 vez	 más,	 en	 el	 gran	 facilitador	 y	
distribuidor	de	la	próxima	generación	de	productos	turís&cos.	
	
	



El	 impacto	 de	 las	 tecnologías	 de	 la	 información	 y	 de	 las	 redes	
sociales	 en	 el	 marke&ng	 turís&co.	 (Informe	 Des&na&on	 NEXT.	 A	
strategic	 road	map	 for	 the	 next	 genera&on	 of	 global	 des&na&on	
marke&ng.	USA):		

•  Los	viajeros	visitan	22	si&os	webs	en	9,5	sesiones	web	al	preparar	un	
viaje	y	solo	el	19%	consultan	una	web	oficial	de	un	des&no.	

•  El	76%	de	los	consumidores	piensan	la	publicidad	de	los	des&nos	es	
muy	o	bastante	exagerada	

•  El	77%	de	los	viajeros	consultan	TripAdvisor	antes	de	decidir	un	
des&no	o	un	hotel.		

•  El	92%	de	los	consumidores	con\an	más	en	las	recomendaciones	de	
otros	consumidores	que	la	publicidad	

•  El	85%	de	los	viajeros	usan	sus	smartphones	cuando	viajan.	
•  El	74%	de	los	viajeros	u&lizan	redes	sociales	en	vacaciones	y	el	76%	
las	u&lizan	para	compar&r	sus	experiencias	a	su	regreso.	

	
	



Estos	 datos,	 aunque	 están	 referidos	 principalmente	 a	 Estados	
Unidos,	 pueden	 ser	 trasladados	 sin	 demasiados	 problemas	 y	
ponen	de	manifiesto	el	impacto	de	la	red	y	de	las	redes	sociales	en	
el	marke&ng	turís&co.	Es	evidente	que	los	cambios	inducidos	hasta	
ahora	 por	 la	 influencia	 de	 las	 redes	 sociales	 en	 el	marke&ng	 del	
sector	turís&co	no	se	van	a	detener.		
	
Las	 tendencias	 apuntan	 a	 transformaciones	 cada	 vez	 más	
aceleradas	y	profundas,	vinculadas	a	la	necesidad	de	mone&zar,	de	
rentabilizar	el	potencial	de	 las	redes	sociales,	con	sus	millones	de	
usuarios.		



En	 una	 encuesta	 realizada	 entre	 responsables	 del	 marke&ng	 de	
des&nos	turís&cos,	las	tendencias	vinculadas	a	la	digitalización	y	al	
impacto	de	internet	y	de	las	redes	sociales	en	la	industria	turís&ca	
ocupaban	las	primeras	posiciones:	

•  Predominio	de	las	redes	sociales	para	llegar	al	mercado	turís&co.	(1)	
•  Las	 plataformas	 móviles	 y	 las	 apps	 se	 están	 convir&endo	 en	 las	 principales	

plataformas	de	vinculación	de	los	viajeros.	(2)	
•  Las	 tecnologías	 inteligentes	 (por	ejemplo,	 teléfonos	 inteligentes,	e&quetas	para	

el	 equipaje,	 tarjetas)	 están	 creando	 nuevas	 oportunidades	 para	 servicios	 y	
procesos	innovadores.	(4)	

•  Generalización	de	las	tecnologías	de	geolocalización.	(6)	
•  La	tecnología	está	permi&endo	 incrementar	 la	velocidad	de	toma	de	decisiones	

por	los	clientes	y	ello	está	impulsando	la	generación	de	negocio	en	determinados	
des&nos.	(9)	

•  Los	 consumidores	 cada	 vez	 se	encuentran	más	 cómodos	 con	 la	 compra	online.	
(10)	

•  U&lización	de	Big	Data	por	la	industria	turís&ca	(12)	
•  Surgen	más	proveedores	de	información	que	agrupan	contenidos	sobre	des&nos	

turís&cos.	(16)	
•  Crece	la	influencia	de	las	recomendaciones	de	otros	usuarios	sobre	las	decisiones	

de	compra.	(17)	



Usuarios	de	Internet,	mensajería	instantánea	y	redes	sociales	a	nivel	global,	2012-2018		

Fuente:	Ski~	Magazine.	Megatrends	Defining	Travel	in	2016	



Crecimiento	de	las	plataformas	de	mensajería	electrónica	y	redes	sociales	(usuarios	acLvos	
mensuales),	2011	-	2015	

Fuente:	Ski~	Magazine.	Megatrends	Defining	Travel	in	2016	



7)	 Aumento	 de	 la	 oferta	 y	 nuevos	 &pos	 de	
alojamiento	turís&co	
Uno	 de	 los	 hechos	 más	 relevantes	 en	 los	 úl&mos	 años	 en	 la	
evolución	del	sector	turís&co	ha	sido	el	crecimiento	de	la	oferta	de	
alojamiento.	 Este	 proceso	 de	 crecimiento	 está	 relacionado	
principalmente	con	dos	fenómenos:	
•  En	primer	lugar,	el	aumento	constante	de	la	oferta	de	plazas	

hoteleras	
•  Y	en	segundo	lugar,	debemos	señalar	el	rápido	crecimiento	

de	 otras	 modalidades	 de	 alojamiento,	 en	 par&cular	 de	 la	
oferta	 de	 apartamentos	 turís&cos,	 a	 través	 de	 plataformas	
P2P	como	Airbnb,	Homeway,	Niumba	o	Wimdu	

	



8)	Preocupación	por	la	sostenibilidad	y	los	efectos	
del	turismo	sobre	los	des&nos	urbanos	
	
Las	 ciudades	 se	 han	 conver&do	 en	 algunos	 de	 los	 des&nos	
turís&cos	 más	 importantes	 del	 mundo.	 Este	 crecimiento	 del	
turismo	 en	 las	 ciudades	 ofrece	 grandes	 oportunidades	 para	 el	
desarrollo	 urbano,	 el	 aumento	 de	 la	 ac&vidad	 económica	 y	 el	
empleo	y	la	mejora	de	la	calidad	de	vida	de	los	ciudadanos.	
	
Pero	el	turismo	no	es	una	ac&vidad	inocua	para	los	espacios	donde	
se	 desarrolla.	 Su	 crecimiento	 incontrolado	 y	 masivo	 &ene	
importantes	repercusiones	sobre	el	medio	urbano	y	natural,	sobre	
las	 economías	 locales,	 sobre	 las	 sociedades	de	 acogida	 -procesos	
de	“aculturación”-	o	incluso	sobre	las	condiciones	de	desarrollo	de	
la	visita	turís&ca	-pérdida	de	calidad	de	la	experiencia	esté&ca-.		



En	 realidad,	 el	 problema	 no	 es	 el	 turismo,	 sino	 el	 turismo	 de	
masas.	
	
Asimismo,	el	turismo	muestra	una	tendencia	a	la	concentración	en	
ciertos	puntos	geográficos.		
	
Tanto	la	oferta	turís&ca	como	la	demanda	&enden	a	distribuirse	de	
manera	 desigual	 en	 el	 territorio,	 con	 barrios	 y	 zonas	 con	 alta	
intensidad	turís&ca	y	otros	con	baja	intensidad.		
	
Esta	 concentración	 acaba	 generando	 en	 las	 áreas	 de	 alta	
intensidad	 una	 superposición	 de	 usos,	 los	 propios	 de	 la	 ciudad	 y	
los	turís&cos,	y	produce	en	algunos	casos	problemas	de	saturación	
y	sobreexplotación	del	espacio.		



Y	por	su	parte,	el	turista	concentra	sus	movimientos	en	puntos	del	
des&no,	lugares	como	los	anteriores,	que	iden&fica	como	icónicos	
e	imprescindibles.		
	
Esta	 presión	 sobre	 zonas	 concretas	 de	 las	 ciudades	 y	 sus	
consecuencias	 para	 los	 residentes	 se	 ha	 conver&do	 en	 una	
cues&ón	 pública	 y	 colec&va	 hasta	 el	 punto	 de	 que,	 en	 el	 úl&mo	
barómetro	de	una	 ciudad	 como	Barcelona,	 en	mayo	del	 2016,	 el	
turismo	se	situó	como	el	cuarto	problema	de	la	ciudadanos.	
	
Por	 lo	 tanto,	 la	 sostenibilidad	 de	 las	 ciudades	 va	 unida	 a	 este	
importante	 desa\o:	 aprovechar	 las	 oportunidades	 que	 ofrece	 el	
turismo	y	lograr	su	inserción	y	equilibrada	en	el	tejido	urbano,	en	
la	economía	y	en	la	sociedad.		



En	 el	 contexto	 actual	 de	 desarrollo	 del	 turismo	 -esto	 es,	 el	
crecimiento	 acelerado	 del	 turismo	 urbano,	 los	 cambios	 en	 la	
demanda,	el	 impacto	de	la	tecnología,	 la	economía	colabora&va	y	
las	 redes	 sociales	 en	 el	 sector,	 las	 plataformas	 P2P,	 etc...-,	 la	
ges&ón	del	éxito	turís&co	de	las	ciudades	no	es	una	tarea	sencilla.		
	
Las	 ciudades	 son	 realidades	 complejas.	 Son	 espacios	 de	
convivencia	y	conflicto.		
	
Y	 como	 consecuencia,	 las	 ciudades	 -y	 los	 ciudadanos-	 están	
preocupadas,	y	se	ven	obligadas	a	reflexionar	sobre	su	modelo	de	
desarrollo.		



No	obstante,	hemos	de	reconocer	que	las	ciudades	son	realidades	
heterogéneas.		
	
Mientras	en	unos	casos,	ya	se	enfrentan	a	importantes	problemas	
de	 saturación	 y	 conges&ón	 en	 los	 centros	 urbanos,	 en	 un	 buen	
número	 de	 ciudades	 existen	 posibilidades	 para	 incrementar	 el	
número	de	visitantes.	





Una	 nueva	 agenda	 para	 los	 entes	
de	ges&ón	del	turismo	
	



•  Desarrollo	sostenible:	inserción	equilibrada	del	
turismo	en	el	 tejido	urbano,	en	 la	economía	y	
en	la	sociedad		

	
•  +	 conocimiento:	 observatorios	 de	 turismo	

urbano	

•  +	 inteligencia.	 Aprovechar	 las	 oportunidades	
que	ofrece	la	economía	digital	y	la	tecnología	

•  Analizar	las	dinámicas	y	los	efectos	del	turismo	
en	la	ciudad	

	



•  Ordenar/Ges&onar	 el	 des&no:	 ges&ón	 del	
espacio	 público,	 la	 movilidad,	 la	 calidad	 del	
paisaje	 urbano,	 las	 viviendas	 de	 uso	 turís&co,	
etc.	

•  Definición	 de	 Públicos	 ObjeLvos	 y	 un	
markeLng	más	orientado	

•  Nuevas	 formas	 de	 gobernanza	 del	 turismo.	
Más	abierta,	par&cipa&va	y	metropolitana	

•  La	importancia	de	la	marca	



•  Renovar	 los	 entes	 de	 ges&ón.	 Modelos	 más	
horizontales,	 más	 orientados	 al	 mercado	 y	
atracción	y	desarrollo	de	talento	

•  Mejorar	 la	 financiación.	 Sí.	 El	 impuesto/tasa	
turís&ca	

•  Cooperación	
	
•  +	Pedagogía.	Ponerse	la	camiseta	

•  Nuevas	competencias	y	perfiles	profesionales	



Marke&ng	 y	 estrateg ias	 de	
promoción	
	
	



¿Quiénes	son	nuestros	Públicos	Obje&vos?	
	



¿Cuáles	son	nuestros	canales?	
	
B2B	
B2C	
	



B2B	
Muchas	empresas	y	des&nos,	ante	el	auge	de	Internet	como	canal	
de	 comunicación	 y	 venta,	 han	 empezado	 a	 desatender	 el	 canal	
trade,	 que	 todavía	 &ene	 un	 importante	 rol	 en	 algunos	mercados	
como	 los	 de	 larga	 distancia	 y	 segmentos	 clave	 como	 el	 turismo	
premium	o	el	MICE.		
	
Asimismo,	 estudios	 recientes	 indican	 que	 los	 Millennials	 valoran	
posi&vamente	el	uso	de	agencias	de	viaje	nicho,	que	 les	ofrezcan	
un	 valor	 añadido	 y	 un	 servicio	muy	 alto,	 a	 lo	 largo	 de	 todas	 las	
etapas	del	viaje.		
	
Por	 lo	 tanto,	 el	 sector	 turís&co	 no	 &ene	 que	 descuidar	 en	 la	
estrategia	 de	 internacionalización	 su	 servicio	 a	 los	 diferentes	
canales	de	intermediación.		
	



B2B	
Hay	 que	 analizar	 los	 diferentes	 canales	 disponibles,	 para	
desarrollar	acciones	de	promoción	muy	segmentadas,	en	aquellos	
que	nos	permitan	llegar	a	nuestros	públicos	obje&vos.	
	
Propuesta	de	acciones:	
•  Manual	de	ventas	
•  Par&cipación	en	Ferias	profesionales	
•  Presentaciones	al	sector	profesional	
•  Viajes	de	Familiarización	
•  Acciones	de	formación	
•  Acuerdos	de	colaboración	con	operadores	turís&cos	
•  Sistema	de	ges&ón	de	clientes.	CRM	
•  Agencias	de	representación	



B2B	
Manual	de	ventas	

Ferias	
•  Las	 ferias	cada	vez	 son	menos	 rentables.	En	algunos	casos,	 los	

altos	costes	de	par&cipación	hacen	que	el	retorno	a	la	inversión	
sea	 mínimo.	 Se	 debe	 hacer	 análisis	 de	 las	 ferias	 a	 las	 que	 se	
asiste	y	evaluar	el	impacto	y	retorno	que	aportan.		

•  Es	 mejor	 enfocar	 presencia	 en	 pocas	 de	 cada	 segmento	 y	
concentrar	 el	 resto	 de	 recursos	 en	 la	 organización	 de	
presentaciones,	fam	y	press	trips.	



Ferias	
•  En	las	ferias	a	las	que	se	decida	asis&r,	se	&ene	que	incrementar	

la	repercusión	y	el	impacto.		
•  Se	 debe	 preparar	 una	 agenda	 paralela	 a	 la	 feria,	 para	 que	 el	

viaje	 sea	 más	 produc&vo.	 Esto	 se	 	 puede	 hacer	 a	 través	 de	
reuniones	 con	 operadores	 fuera	 de	 la	 feria,	 acciones	 con	
operadores	 de	 otros	 segmentos	 turís&cos	 al	 de	 la	 feria,	
desayunos	de	trabajo,	etc.	



Ferias	
Algunas	ferias	interesantes	en	2018-19:	
•  ETOA	City	Fair	London	(10-12	de	junio)	
•  WTM	London	(5-7	de	noviembre)	
•  IBTM	World	Barcelona	(27-29	de	noviembre).	MICE	
•  FITUR	(23-27	de	enero)	
•  	ITB	Berlín	(6-10	de	marzo)	
•  Salon	Mondial	du	Tourisme	Paris	(14-17	de	marzo)	
•  B-TRAVEL	Barcelona	(22-24	de	marzo)	
•  WTM	La&noamérica	Sao	Paulo	(2-4	de	abril)	
•  ITB	Asia.	Singapur	(17-19	de	octubre)	

	
Otros	eventos	
Virtuoso	Travel	Week	Las	Vegas	(11-17	de	agosto)	
	



Presentaciones	 al	 sector	 profesional:	 Viajes	 de	 prospección	 con	
visitas	 comerciales	 a	 selección	 de	 agencias	 de	 viaje	 nicho	 en	
mercados	estratégicos.	
	
Viajes	de	Familiarización	
	
Desarrollo	 de	 formación	 a	 agentes	 de	 viaje	 especializados.	
Acciones	 de	 formación	 online	 a	 agencias	 de	 viaje	 nicho	 en	
mercados	estratégicos.	
•  Cursos	 en	 plataformas	 de	 formación	 online,	 dirigidas	 a	

agentes	 de	 viajes.	 Ejemplos:	Online	 Travel	 Training	 (Reino	
Unido)	y	FVW	(Alemania).	

•  Webinars	propios	
•  Análisis	de	desarrollo	de	plataforma	propia	de	formación	

online	sobre	el	des&no.	
	
	
	



Acuerdos	con	operadores	turísLcos:	
•  Travel	 Advisors	 Guild	 –	 asociación	 de	 agencias	 de	 viaje	 de	

recep&vo	(Business	Travel	y	MICE).	
•  SPAINDMCs	 	 -	 asociación	 española	 de	 agencias	 recep&vas	

corpora&vas	o	DMC	(des&na&on	management	company).	
•  Consorcios	 de	 agencias	 de	 viaje	 premium:	 Virtuoso,	

Signature	Travel,	Ensamble	o		Advantage	Travel	Partnership.		
•  Grandes	 agencias	 como	 American	 Express	 Travel,	 Carlson	

Wagonlits	Travel,	BCD	Travel	o	El	Corte	Inglés	
•  OTAS	como	Booking,	Expedia,	etc..	

Otros	operadores	
•  Compañías	aéreas	
•  RENFE	



Sistema	de	gesLón	de	clientes	(CRM)	
Es	 necesario	 contar	 con	 una	 herramienta	 informá&ca	 (CRM)	 que	
permita	 ges&onar	 mejor	 nuestros	 clientes	 y	 desarrollar	
comunicaciones	 segmentadas,	 con	 productos	 adaptados	 a	
diferentes	&pologías	operadores	y	agencias.	
	
Agencia	de	Representación		
La	Diputación	de	A	Coruña,	 la	Agencia	de	Turismo	de	Galicia	o	el	
Clúster	podría	 realizar	un	análisis	 sobre	 la	 viabilidad	de	contratar	
una	agencia	de	representación	en	mercados	 lejanos,	que	ayude	a	
posicionar	 a	 las	 empresas	 gallegas,	 a	 través	 de	 acciones	 de	
comunicación	 y	 de	 marke&ng	 periódicas	 (y	 muy	 segmentadas),	
dirigidas	a	diferentes	públicos	obje&vos	que	nos	interesan.		
	



B2C	
La	clave	de	la	comunicación	al	público	final	es	la	segmentación,	de	
diferentes	 grupos	 o	 &pologías	 de	 consumidores	 que	 &enen	 unas	
caracterís&cas	 homogéneas	 (ya	 sean	 geográficas,	 demográficas,	
sociales	o	de	es&lo	de	vida),	y	a	los	que	nos	interesa	impactar	con	
nuestras	campañas	promocionales.	
	
Cada	mercado	 y	 segmento	 turís&co	 deberá	 tener	 una	 estrategia	
diferenciada	de	marke&ng	y	promoción	 (marke&ng	mix),	 con	una	
combinación	de	herramientas	online	y	 	offline,	que	 se	adapten	a	
las	necesidades	concretas	y	hábitos	de	consumo	de	los	turistas	de	
ese	mercado.		
	



B2C	
El	mundo	online	ha	 generado	un	 sin\n	de	 canales	 y	de	opciones	
publicitarias,	 que	 nos	 permiten	 llegar	 a	 un	 público	 mucho	 más	
segmentado	 y	 que	 permite	 analizar	 con	 detalle	 el	 impacto	 y	 los	
resultados	de	cada	campaña	que	se	desarrolla.		
	
La	publicidad	tradicional	(prensa,	televisión	y	radio)	&ene	un	coste	
muy	 alto	 y	 es	 di\cil	medir	 su	 retorno.	 Por	 eso	 se	 recomienda	 el	
desarrollo	de	campañas	de	marke&ng	online	muy	segmentadas.	
	



B2C	
Propuesta	de	acciones:	
•  Tener	WEB!	
•  Catalogación	y	ordenación	de	los	diferentes	canales	de	

comunicación		
•  Desarrollo	de	estrategia	de	Inbound	marke&ng	
•  Canales	de	comunicación	directos	a	los	turistas	
•  Sistema	de	mensajería	instantánea	
•  Integrar	más	contenido	generado	por	los	propios	turistas	
•  Adaptar	web	y	contenidos	a	nuevos	segmentos	de	mercado	
•  Campañas	de	social	media	marke&ng		



B2C	
Catalogación	 y	 ordenación	 de	 los	 diferentes	 canales	 de	
comunicación	disponibles,	orientándolos	a	públicos	obje&vos	más	
específicos.		
	
Desarrollo	de	estrategia	de	Inbound	markeLng.		
De	marke&ng	push	a	marke&ng	pull.	Atraer	(en	vez	de	promover)	
significa	 modelar	 los	 atributos	 de	 la	 marca.	 Vivir	 la	 marca,	 a	
diferencia	de	definirla	y	promoverla.		



B2C	
Desarrollo	 de	 canales	 de	 comunicación	 directos	 con	 los	 turistas	
durante	todas	las	etapas	del	viaje.		



B2C	
Poner	en	marcha	sistema	de	mensajería	instantánea	dirigido	a	los	
turistas.		
Con	 plataforma	 ya	 existente	 como	 Facebook	 Messenger,	
WhatsApp,	QQ	o	Wechat	(más	de	4.000	millones	de	usuarios	entre	
todas).		
Best	 prac&ce:	 Stockton	 (California)	 &ene	 servicio	 de	 chat	 (con	
chatbox)	 opera&vo	 durante	 las	 horas	 de	 oficina.	 h�p://
www.visitstockton.org/about-us/contact-us/	



B2C	
Integrar	más	 contenido	 generado	 por	 los	 propios	 turistas	 (user	
generated	content)	en	los	canales	de	comunicación.		
Transmite	 transparencia	 y	 un	 interés	 en	 las	 opiniones	 de	 los	
propios	turistas.		
Best	prac&ce:	Lexington	ha	creado	una	nueva	web,	específica	para	
que	la	gente	comparta	sus	experiencias	sobre	el	des&no	(turistas,	
ciudadanos	 o	 gente	 que	 van	 a	 trabajar	 a	 la	 ciudad.	 h�p://
sharethelex.com)	



B2C	
Adaptar	web	y	contenidos	a	nuevos	segmentos	de	mercado.		
Generación	 de	 más	 contenidos	 adaptados	 a	 los	 gustos	 y	
necesidades	de	los	diferentes	públicos	obje&vos	y	para	segmentos	
muy	 nicho:	 turistas	 con	 mascotas,	 turistas	 con	 problemas	 de	
movilidad,	 sólo	 travelers,	 seniors,	 navegantes,	 foodies	 o	
aventureros	 y	 sobre	 temá&cas	 como	 wellness	 o	 desarrollo	
personal	(entre	otras	muchas).	
	
Desarrollo	de	herramientas	y	contenidos	digitales	(micro	videos	o	
fotomontajes)	 que	 favorezcan	 el	 consumer	 engagement:	 la	
par&cipación	 ac&va	 de	 los	 usuarios	 con	 los	 contenidos	 que	
generamos	en	los	diferentes	canales	de	comunicación.		
	
Campañas	de	social	media	markeLng	
	
	



Estrategia	digital	
Framework	del	Hub	&	Spoke	



¿Cómo	debe	ser	nuestro	si&o	web?	(Montse	Peñarroya)	
•  Móvil:	“mobile	test	google”	
•  Rápido:	“speed	test	google”	
•  Seguro:	h�ps	
•  Orientado	al	cliente:	Con	segmentos	de	mercado.	
•  Con	buena	navegación:	buena	categorización	
•  Con	buena	indexación:	“site:…”	



Los	social	media	en	2017	



El	turista	digital	

El	45%	de	los	turistas	u&liza	su	móvil	para	reservar	ac&vidades	
mientras	están	viajando.	
72%	lo	hacen	para	buscar	restaurantes.	
34%	quiere	que	su	alojamiento	permita	el	checkin	móvil.	

Turista	
3.0	

Turista	
2.0	

Turista	
1.0	



Algunos	datos	sobre	los	millenials	(Tripadvisor	2017)	
•  Dedican	menos	&empo	a	tomar	la	decisión.	
•  Escogen	sus	des&nos	teniendo	en	cuenta	las	ac&vidades	y	

las	opiniones.	
•  Eligen	alojamientos	tomando	en	consideración	algo	más	que	

el	precio.	
•  Están	más	dispuestos	a	reservar	a	la	llegada	al	des&no.	
•  Son	menos	propensos	a	reservar	en	el	si&o	web	del	

alojamiento.	
•  Reservan	a	través	del	móvil,	viajan	con	su	tableta,	pero	

siguen	queriendo	folletos.	
•  Ahorran	para	poder	viajar	(es	una	de	sus	prioridades)	
•  Acuden	en	masa	a	Asia	y	Europa.	

	



¿Por	qué	eligen	un	des&no?	
	



¿Quién	es	quién	en	internet?	



La	creación	de	un	plan	de	comunicación	digital	(Montse	Peñarroya)	
•  ¿Cómo	es	un	plan	de	comunicación	online?		
•  Plan	de	acción	para	SEO	
•  Plan	de	acción	en	publicidad	
•  Plan	de	acción	en	las	redes	sociales:	Facebook,	Twi�er,	

Instagram,		Pinterest,	Youtube,	etc	
•  Plan	de	acción	de	relaciones	públicas	en	influencers	
•  El	marke&ng	directo	en	2018	(email	marke&ng	vs	mensajería	

instantánea	[el	Whatsapp])	
•  La	comunicación	persuasiva	



eMail	Marke&ng	 RRPP	Prensa	

RRPP	Blogs	

Social	Media	

Progr.	Afiliación	

Publicidad	

SEM	

SEO	

Mercados	Online	

El	Call	to	ac&on	

La	Usabilidad	

La	Persuasión	 Social	Media	

La	newsle�er	

El	eCRM	

La	Confiabilidad	 Plataformas	de	venta	

La	analí&ca	web	El	Lock	in’s	

La	venta	cruzada	Las	Comunidades	

Places	



Posicionamiento	Natural	en	Buscadores	(SEO)	
Google	My	Business	



Posicionamiento	Natural	en	Buscadores	(SEO)	
Reclamar	y	crear	Cuentas	



Posicionamiento	Natural	en	Buscadores	(SEO)	

CONTENIDOS	
• Bien	indexados	
• Accesibles	
• Con	versión	para	móvil	o	responsive	
• Descarga	rápida.	

LAS	PALABRAS	CLAVE	
• Densidad	en	una	página	
• Densidad	en	todo	el	si&o	web	
• Puntos	de	prominencia	(Title,	URL,	
H1,	H2,	etc.)	

• Anclas	de	links	de	terceros	

LINK	BUILDING	
• Enlaces	de	confianza	
• Enlaces	de	si&os	importantes	
• Enlaces	con	contenidos	
relacionados.	

WEB	SEMÁNTICA	
• Marcaje	de	datos	
• Datos	estructurados	

SEO	



Link	Building	



La	publicidad	
•  PPC:	Pay	per	click	
•  CPM:	Coste	por	mil	
•  CPA:	Coste	por	acción	
•  Por	día	o	por	mes.	



Plan	de	comunicación	en	las	redes	sociales.	
•  En	qué	redes	vamos	a	publicar	(dependerá	de	nuestro	

público	obje&vo)	
•  En	qué	formatos	vamos	a	hacerlo.	
•  Con	qué	frecuencia.	
•  Qué	diremos	(Viaje	del	cliente)	
•  Qué	#	u&lizaremos.	
•  Qué	herramienta	u&lizaremos	para	programar	las	

publicaciones.	



Kit	básico	de	Redes	Sociales	



Algunas	herramientas	de	programación	

h�ps://hootsuite.com/		



Plan	de	acción	de	Relaciones	Públicas	
¿Qué	influencers	nos	pueden	ser	de	u&lidad?	Analizar	cada	red	en	
busca	de	personas	a	las	que	podamos	ligar	nuestra	marca.	



Marke&ng	Directo	
eMail	vs	Whatsapp	-	¿qué	herramienta	es	mejor?	

EM
AI
L	

• Funciona	bien	
con	personas	
de	más	de	30	
años.	

• Gmail	lo	filtra.	
• Permite	enviar	
mensajes	ricos.	 W
ha
st
sa
pp

	

• Mejor	ra&o	de	
apertura.	

• U&lizarlo	puede	
considerarse	
invasivo.	

• Es	complicado	
de	ges&onar.	



Marke&ng	Directo	



El	“call	to	ac&on”	
¿Qué	output	deseamos	
obtener?	
Debemos	asegurarnos	que	
todas	nuestras	
comunicaciones	incluyen	una	
llamada	a	la	acción	que	
convenza	al	usuario	para	que	
haga	lo	que	queremos	que	
haga.	
	



Monitoreo	del	Plan	de	Comunicación	
•  Funnels	de	conversión	y	herramientas	de	seguimiento	
•  Google	Analy&cs	
•  Las	herramientas	específicas	de	cada	red	social	
•  La	creación	de	un	cuadro	de	mandos		
•  La	ges&ón	de	las	opiniones:	herramientas	de	seguimiento	
•  Casos	prác&cos	de	ges&ón	de	crisis	en	las	redes	sociales	



El	embudo	de	conversión	
	
	
	
	
	
	
	
	
¿Cuánta	gente	nos	conoce	y	nos	sigue?	
¿Cuánta	gente	entra	en	nuestro	si&o	web	y	navega?	
¿Cuánta	gente	se	interesa	realmente	por	nuestros	productos	o	
servicios?	
¿Cuántos	clientes	conseguimos?	
¿Cuál	es	el	coste	de	adquisición	de	un	cliente/contacto	según	
su	fuente	de	origen?	

	

VISITAS	AL	SITIO	
WEB	

IMPACTO	DE	NUESTRA	
MARCA	

SOLICITUDES	DE	
INFORMACIÓN	

CLIENTES	



Google	Analy&cs	



Cada	red	social	dispone	de	sus	propias	herramientas	de	analí&ca	



Muchas	gracias	
	
Iñaki	Gaztelumendi	
inaki@igaztelumendi.es	


