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Abstract

El presente trabajo pretende desarrollar el analisis de los actuales modelos de mé\rquetin1 aplicados en el
ejercicio del negocio turistico. A partir de la definicion de un contexto inicial, asi como la consideracion de
las implicaciones socioeconémicas de la actividad, se efectuara un recorrido a lo largo de su evolucion,
haciendo especial hincapié en las figura del actual turista digital frente a las distintas estrategias publicitarias
y de mercadotecnia, obligadas inevitablemente a adaptarse a una nueva realidad tecnolégica. Se
evidenciara asimismo el esencial papel de las TIC? en este sector, protagonista de la ruptura de todas las
barreras comunicativas anteriores, y responsable de la reinvencion de nuevos paradigmas de interactuacion
e interrelacién, asi como de la concepcion de realidades impensables hasta no mucho; abriendo de esta
forma todo un mundo de oportunidades actuales y venideras. Se concluira, tras el analisis de diversos casos
de éxito presentes en las nuevas plataformas, auténticos centros sociales, de transacciones mercantiles, y
escaparates donde se muestran extraordinarias experiencias dificiles de pasar por alto; en una serie de
consideraciones finales sobre las perspectivas y posibilidades y que depare un futuro no muy lejano a esta
actividad.

Palabras clave: redes sociales, internet, digital, tecnologia, turismo, marketing, negocio, innovacion,
interconexioén, herramientas, Web 3.0, turismo 3.0, contenido, multimedia, tendencias, casos, plataforma,

comunicacién, consumidor, sostenible, canal digital, marca.

Abstract (english version)

The present work aims to develop the analysis of the current marketing models applied in the exercise of the
tourism business. Starting from the definition of an initial context, as well as the consideration of the socio-
economic implications of the activity, a journey will be made throughout its evolution, with special emphasis
on the figure of the current digital tourist against the different advertising strategies and of marketing,
inevitably forced to adapt to a new technological reality. It will also show the essential role of ICT in this
sector, protagonist of the breakdown of all previous communication barriers, and responsible for the
reinvention of new paradigms of interaction and interrelation, as well as the conception of unthinkable
realities until not long; opening in this way a whole world of current and future opportunities.

It will be concluded, after the analysis of several successful cases present in the new platforms, authentic
social centers, of commercial transactions, and showcases where extraordinary experiences are difficult to
ignore; in a series of final considerations on the perspectives and possibilities that a future not far from this

activity brings.

Keywords: social networks, internet, digital, technology, tourism, marketing, business, innovation,

interconnection, tools, Web 3.0, tourism 3.0, content, multimedia, trends, cases, platform, communication,

'Se empleara en este trabajo la adaptacion grafica “marquetin” propuesta para la voz inglesa marketing
(http://lema.rae.es/dpd/?key=m%C3%A1rquetin)
“ Se refiere a la Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion
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consumer, sustainable, digital channel, brand.
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1. Introduccion/Prefacio

Desde su aparicion como consecuencia de la Revolucion industrial, el turismo ha sufrido una continua
evolucion hasta llegar a convertirse en uno de los sectores econédmicos con mayor crecimiento a nivel
mundial, transformandose de este modo en una clave impulsora del progreso econdémico. Dado su caracter
interdisciplinario, el fendmeno no ha sido ajeno a los cambios sociales y tecnoldgicos, de hecho se
conforma como uno los sectores mas afectados por el avance de las Tecnologias de la Informacién y de la
Comunicacion (TIC), provocando tanto el crecimiento y desarrollo del sector como un cambio en el modelo

turistico tradicional.

Asistimos sin duda a un cambio del paradigma de turismo, y por consiguiente, de la percepcion del turista,
cuyas motivaciones y demandas han sufrido considerables transformaciones. El papel del intermediario o la
agencia de viajes, asi como sus tradicionales instrumentos de marquetin en prensa, carteles, ferias, etc. ha
dado paso a una proliferacién de canales de comunicacion y participacion en los que el cliente, un nuevo
turista social, se transforma en un agente activo estimulado al consumo e inspirado en los diversos medios
sociales, foros, webs y blogs; tanto para planificar y orientar su viaje como para compartir sus experiencias,

y que se sirve ademas de las nuevas tecnologias en todas en todas las etapas de su viaje.

El Plan Estratégico de Marketing 2018 - 2020° elaborado por Turespaﬁa“, hace mencién a que “...el sector
turistico afronta por primera vez un cambio de ciclo largo..., que implica una nueva era en la que la
digitalizacién constituye el catalizador de la misma. Esto conlleva una rotura de la cadena de valor
tradicional, otorgando, por un lado un papel central al turista, con un perfil mas exigente y critico y
aparentemente con un mayor poder de decision...”. Por otro lado alude al poder de la irrupciéon de nuevos
actores, como la economia colaborativa y las agencias de viajes online (OTA), que actdan a menudo como
una red social en cuanto a su desempefio en el papel de plataforma de comparticion de contenido e
intervencién de usuarios. Refiere asimismo la necesidad de un replanteamiento de las estrategias de
marquetin segmentado y una oferta diversificada, dada la transicion a un mercado de demanda centrado en

el turista y no, como era tradicion, en el producto, asi como a la reinvencién del producto.

Este nuevo escenario, en el que la presencia en los medios sociales de los destinos turisticos, y por
consiguiente sus marcas, se tornan imprescindibles, obliga al marquetin turistico a establecer un renovado
modelo de comunicacion donde el cliente es el centro de su estrategia, y de igual manera al desarrollo de

herramientas e innovadoras técnicas que lo hagan posible.

® Enlace al Plan Estratégico de Marketing 2018 — 2020: https://www.tourspain.es/es-
es/Conozcanos/Documents/PlanMarketing/PEM%20TURESPA%C3%91A%202018-2020.pdf

4 Turespafa es un organismo espafiol autonomo perteneciente a la Admén. Gral. del Estado, responsable del
marquetin turistico de Espafia en el mundo, asi como de crear valor para su sector, velando a su vez por la
sostenibilidad en materia tanto socioeconémica como ambiental.
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Motivacion personal por el tema.

« Viajar primero te deja sin palabras y luego te convierte en un narradory

Ibn Battdta (w0 whsks), explorador y viajero del S. XlI

No recuerdo haberme planteado tiempo atras la opcién de viajar a nuevos destinos, tal vez por mis
ocupaciones o porque Vivo en un lugar privilegiado que goza de un clima que se vende como la eterna
primavera; mis vacaciones y escapadas se limitaban a sol, playa y descanso. Hace ya algunos afios,
bastantes ciertamente, recibi en mi correo electrénico (en ese entonces creo que no existian siquiera las
aplicaciones de mensajeria instantanea) una simple presentacion amateur consistente en una secuencia de
sublimes imagenes que en principio consideré de ficcibn o como minimo sometidas a refoques, con frases
textuales superpuestas que se sucedian con un tema musical de fondo y confieso que, aun siendo
consciente de su escasa calidad, quedé impactada. En la Gltima diapositiva se mostraba un titulo: Hallstatt,
y casi por inercia, y no sin cierto escepticismo, busqué la palabra en Google, se trataba de una localidad
austriaca, patrimonio de la Unesco, perteneciente al distrito montafioso de Salzkammergut; ese fue el
destino de mis siguientes vacaciones. La experiencia alli disfrutada, mi primera vez de una amplia sucesion
de posteriores viajes, me hizo plantearme esta gratificante manera de percibir una nueva realidad con cada

paisaje, vivencia y cultura visitada.

Todo empezé con una imagen, un sonido de fondo y unas pocas palabras, el poder de la multimedia, muy
rudimentario en este caso, me abrid las puertas a lo que seria una via distinta y sin duda enriquecedora de
sentir la vida; esta es uno de las principales razones que hacen que esas formas de expresion, apoyados en
el poder de los medios tecnolégicos y de la comunicacion; la combinacion y exposicion de elementos,
cédigos de informacion y contenidos oportunos como poderoso instrumento de seduccion y provocacién, no

dejen de asombrarme incluso hoy en dia.

Tomando como referencia el marco actual, es indiscutible el papel que desempefan el material multimedia
en la estrategia de marquetin de una marca o producto, el turistico en el caso de este proyecto; esta supone
mi esencial motivacion para decidirme a realizar un trabajo de investigacion sobre una actividad que esta
demostrando una gran capacidad de innovacion, y que por diversos motivos considero digna de estudio,
desde su importancia cultural y factor de desarrollo socioecondmico hasta su aportaciéon en una amplia

diversidad de aspectos.
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2. Descripcion/Definicion/Hipotesis

Los contenidos del proyecto de Modelos de Marquetin Turistico basado en TIC y Medios Sociales se

dividiran en varios bloques diferenciados:

Marco teérico y escenario.

En un primer lugar, y a partir de una breve introduccion a la importancia socioeconémica y
evolucién del turismo hasta el contexto actual, como resultado de un proceso de reestructuracion y
cambios bajo el marco del desarrollo de las TIC, que ha propiciando el nuevo paradigma de la
actividad turistica, y por consiguiente, de sus respectivas técnicas de marquetin; se establecera el
marco tedrico que fundamentara las bases de la investigacion objeto del trabajo. Por otra parte se
analizaran los perfiles de los nuevos consumidores del producto turistico, clientes que demandan
vivir y compartir experiencias adaptadas a sus distintas necesidades, poseedores de las
herramientas necesarias que les ofrecen la posibilidad de la interactuacion tanto antes, durante
como después de su experiencia de viaje.

Andlisis de Herramientas del Turismo Web 3.0.

En un segundo bloque se procedera al analisis de las actuales herramientas del Turismo Web 3.0°,
las que, ademas de incrementar el poder del cliente y mejorar la prestacién de los servicios y la
gestion empresarial, se han convertido en un instrumento indispensable de los actuales planes de
marquetin del desarrollo de esta actividad.

Estudio de casos.

Se realizara el estudio, analisis y transcendencia de los casos de algunas plataformas turisticas
significativas, escogidas por su relevancia, reconocimiento o caracter innovador como punto de
partida para la propuesta de implementacién de mejoras en futuros proyectos.

Tendencias, actualidad y futuras propuestas.

Tras haber profundizado en un conocimiento mas amplio de la aplicacion de las TIC en el sistema
de comunicacion, distribucion y marquetin digital en el sector de la actividad turistica; se procedera
al andlisis de las actuales tendencias, asi como de las propuestas mas innovadoras en la materia.
Se plantearan asimismo consideraciones sobre el ambito actual del profesional del disefo
multimedia.

Etica y responsabilidad.

Finalmente se hara una reflexion sobre las cuestiones éticas y el reto de la sostenibilidad y

responsabilidad en el marco turistico actual.

® Tras el surgimiento de los conceptos de turismo 1.0 y 2.0, que aluden al turista tradicional, y las conexiones a internet
y posibilidades colaborativas en red respectivamente; el turismo 3.0 hace referencia al auge de los dispositivos moviles
y de sus aplicaciones, asi como a un turista hiperconectado, que planifica él solo sus viajes y con indispensable
participacion en redes sociales.
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3. Objetivos

3.1 Principales

o Desarrollar el analisis de los nuevos modelos, herramientas y estrategias de marquetin digital en el
sector turistico, de forma que se pueda aportar una vision del alcance de su trascendencia, tanto a
nivel del consumidor como del mercado actual.

o Revelar la repercusion de la influencia actual y futura de las Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion en la actividad turistica, asi como evidenciar la justificacidon de la necesidad de la
continua innovacién en esa area de negocio.

e Ofrecer una vision del cambio del modelo turistico y la evolucién del papel y comportamiento de los
viajeros respecto a sus demandas, a fin de demostrar la relevancia del marquetin online como
medio para atraer, provocar y persuadir al consumidor mediante el desarrollo de contenidos
multimedia de calidad.

e Presentar el papel del contenido multimedia como herramienta clave de las estrategias de
marquetin digital turistico.

e Mostrar la posibilidad de uso de nuevas herramientas para la implementacion de nuevos modelos

mejorados de promocioén y marquetin.

3.2 Secundarios

o Exposicion de reflexiones acerca la actividad del profesional del sector profesional multimedia.
o Posibilidad de realizar una experiencia adicional al trabajo mediante la creacién de una pieza propia

de contenido multimedia basada en las conclusiones extraidas en el ejercicio de su elaboracién.

4. Metodologia

Se ha programado una metodologia de trabajo basada en investigacion cualitativa online y en el analisis de
casos y productos existentes, asi como en la observacién de publicaciones, estudios e informes que puedan
servir de base para establecer un marco de trabajo que dibuje el panorama del marquetin turistico actual y
sus posibilidades futuras, con la que se pretende realizar una valoracion critica adecuada a la finalidad del
proyecto. Se ha procedido asimismo a la busqueda bibliografica y de Webgrafia en portales tales como
Dialnet, Google Académico y fuentes documentales online: articulos, publicaciones, estudios, resefias etc.;

y de igual forma, a busquedas organizadas con diversas palabras clave: “turismo”, “marquetin”, “TIC”..., asi

como con algunas otras de naturaleza mas especifica surgidas a lo largo del proceso de investigacion.

En una primera etapa se ha procedido a la identificacién de la estructura sobre la que se basa la realizaciéon
del estudio, teniendo en consideracion ademas los conceptos relacionados asi como sus propositos finales;

en base a esa perspectiva, se ha planificado la localizacion de la informacion.
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Acerca de las distintas plataformas y casos objetos del estudio se llevara a cabo un analisis de los datos,
objetos multimedia y de igual forma, la exposicién de la informacién y contenidos atendiendo a los
parametros y consideraciones estudiadas en las diversas asignaturas del grado; posteriormente se

realizaran hipotesis, posibles sugerencias y conclusiones.

Se procurara asimismo aportar una vision precisa acerca del nuevo paradigma del marquetin online del
sector econdmico del turismo basado en la evolucién de las TIC y teniendo en cuenta todos los factores
posibles, desde la evolucion del sector al analisis de las nuevas formas y publico objetivo, diversidad y

segmentacion turistica; concluyendo finalmente en argumentaciones propias sobre el tema tratado.

5. Planificacion

La programacioén de este proyecto se ha estructurado segun la siguiente cronologia y organizacion de

tareas:
ACTIVIDAD FECHA DE ENTREGA PLANIFICACION DE PLANIFICACION DE
TIEMPO TAREAS
Introduccioén, descripcion,
PEC 1 Definicion formal 06/03/19 22/02/19 al 06/03/19

objetivos y metodologia
del proyecto

e Marco tedrico

e Analisis de
Herramientas del

PEC 2 Desarrollo y Turismo Web 3.0
o 03/04/19 07/03/19 al 03/04/19
consolidacion | e Estudio de casos web

Hola Islas Canarias /
Tripadvisor como social

media
o Estudio de casos / Blog
de turismo Guias Viajar
PEC 3 Desarrollo y / App San Lorenzo de El
05/05/19 04/04/19 al 05/05/19
consolidacion |l Escorial 360 VR
e Tendencias, actualidad
y futuras propuestas
Repaso de contenidos,
pieza multimedia, video
Entrega final 17/06/19 06/05/19 al 17/06/19 . .
presentacion, conclusiones
y maquetacion
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Inicio del Entrega Entrega
Proyecto PEC2 FINAL
20/02/2019 03/04/2019 17/06/2019
[ ®
Entrega Entrega
PEC1 PEC3
06/03/19 05/05/2019

Imagen 0: Linea de tiempo del progreso de la realizacion del presente proyecto. Elaboracién propia

6. Marco tedrico/Escenario

Se establecera en primer lugar un marco teérico de referencia, antecedentes, conceptos y diversas
consideraciones sobre la actividad turistica que sirva de base o soporte para el analisis de la materia a

desarrollar.

6.1 Actividad turistica: antecedentes e impacto econémico

Antecedentes

«The world is a book and those who do not travel read only a page. »

Saint Augustine

Ya en la Edad Antigua, se realizaban desplazamientos en la Grecia clasica para asistir a los Juegos
Olimpicos y peregrinaciones religiosas; asi como visitas de los romanos a las termas, la costa, teatros y
otros espectaculos, facilitados por el progreso econdémico y el avance y desarrollo de las vias de
comunicacion; posteriormente, en la Edad Media, aunque acontecié una regresion de esta actividad, se
continuaban llevando a cabo expediciones y peregrinaciones con motivos religiosos (turismo religioso).

En la Edad Moderna nace el concepto de hotel —herencia del término francés hotel—, a modo de forma de
hospedaije diferenciado de las posadas y tabernas para personas de mayores recursos; a finales del siglo
XVI surge la costumbre de enviar a jovenes aristocratas britanicos a realizar el Grand Tour por Europa,
como parte de su formacién al finalizar sus estudios, asi como el disfrute de las termas, bafios de barro y

playas.
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Pero es a partir de la Revolucidn industrial y sus resultantes transformaciones econémicas, sociales y
tecnolégicas, cuando se produce el acceso generalizado a los distintos tipos de viajes —balnearios, costa,
deportes de invierno, montafia...— con el propdsito de ocio, cultura o salud; y es también cuando aparecen
las primeras manifestaciones de turismo organizado y agencias de viajes, la primera de ellas fundada por
Thomas Cook® en 1845.

Al finalizar la Primera Guerra Mundial empieza a adquirir gran importancia el turismo costero, y el avion se
va imponiendo sobre las companias navieras; posteriormente, tanto la Gran Depresion a nivel mundial en
1929, como la Segunda Guerra Mundial (1918-1939) repercuten negativamente en la actividad turistica
durante unos anos hasta que, a partir de 1950 se origina el boom turistico y se comienzan a establecer
legislacion en este campo. Diversos factores culturales, econdmicos, politicos, técnicos y socioldgicos
causan que los posteriores 25 afios se conviertan en una de las etapas de mayor expansion en el sector,
desarrollandose masivamente la aviaciéon comercial. Se produce la estandarizacion internacional de turismo,
el abaratamiento y popularizacién del producto ofertado —los vuelos charter— y el lanzamiento de viajes
organizados por parte de los turoperadores que dan lugar al turismo de masas; unido, asimismo, a la falta
de planificacioén, una considerable dependencia de determinados turoperadores, como los britanicos,
alemanes o norteamericanos, y en general a una escasa preocupacion por la calidad del producto que se
ofrece.

A partir de los anos 80 el turismo se convierte en el motor econémico de muchos paises, y gana terreno tras
la profunda transformacién que supone la globalizacion y el desarrollo econédmico mundial; se produce como
consecuencia de esto una notable internacionalizacion de la actividad turistica. Acontecimientos como la
caida del muro de Berlin, la desintegracién de los regimenes comunistas europeos o la Guerra del Golfo

influyeron directamente en el mercado turistico.

Los avances tecnoldgicos y de las comunicaciones de los anos 90 han permitido una mayor gestion y
estandarizacion de la actividad y servicios turisticos, ofertando productos mas flexibles y diversos, que
buscan la satisfaccion del cliente asi como una mayor calidad de la oferta. En actualidad, dichos avances no
han cesado de transformar el sector, innovando su comercializacion, el disefio de sus productos y la
prestacion de los servicios; convirtiéndose asimismo la promocion y el marquetin turistico en una pieza

decisiva para generar mayores oportunidades de negocio.

En las ultimas décadas se ha producido un considerable aumento de destinos decididos a sumarse a la
potenciacion de esta actividad econémica, aprovechando los nuevos retos tecnoldgicos para la creacion de
renovados productos turisticos, mas flexibles y de mayor calidad, capaces de hacer frente a las distintas

expectativas de variadas tipologias de clientes.

® Sir Thomas Cook fue un empresario inglés considerado generador e impulsor del concepto del turismo moderno, fue
ademas el fundador de la primera agencia de viajes a nivel mundial y la concepcion de un viaje organizado.
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Impacto econémico

«El crecimiento inclusivo y la garantia de un futuro con empleos de calidad son las
preocupaciones de los gobiernos de todo el mundo. El sector de viajes y turismo, que ya
impulsa uno de cada diez puestos de trabajos en el mundo, es un motor dinamico de

oportunidades de empleo.»

Gloria Guevara Manzo, Presidente y CEO World Travel & Tourism Council

El turismo es uno de los sectores econémicos mas relevantes y dindmicos en la actualidad; dada su
naturaleza y particularidades se diferencia de otras actividades por varios factores como son el
desplazamiento de consumidores, que implica también un traslado de recursos econémicos hacia el destino
turistico fuera de su entorno habitual y la distribucién de los gastos entre diversas actividades. El impacto
econdmico que reporta se relaciona con las entradas de divisas por parte del turismo internacional, la

contribucién a los ingresos en el sector publico y la generacion de empleo y oportunidades de negocios.

La Organizacién Mundial del Turismo (OMT), organismo internacional de la Naciones Unidas en el ambito
turistico; la Organizacién Mundial del Comercio (OMC); el Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC),
organismo que representa mundialmente al sector privado de viajes y turismo; y el Centro de Comercio
Internacional (ITC), insisten en la trascendencia de esta actividad, responsable de 313 millones de puestos
de trabajo en todo el mundo —cercana al 18% de la creaciéon de empleo neto global—, que representa el
tercer mayor sector de comercio internacional, con un 10,4% del producto interior bruto. El PIB asociado a
los viajes y turismo crecio al 4,6%, una vez y media por encima de la economia mundial en el afio 2017; y
por octavo afio sucesivo, un 3,8 % en 2018, pronosticandose ademas un futuro aumento a proporcién
mayor que el del crecimiento econémico mundial, y una aportaciéon de 100 millones de nuevos empleos por

parte de este sector en los proximos diez afos.

A continuacién se presenta un primer grafico (imagen 1) comparativo entre el PIB turistico y el de la
economia espafola entre los afios 2006 y el actual 2019; y un segundo (figura 2) que muestra la evolucién
de las llegadas de turismo internacional desde el afio 1950 y una estimacién de su futuro crecimiento hasta
el 2030.
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Comparacién PIB turistico (ISTE) con el PIB general de la economia espafiola 2006
2019

Fuente: Exceltur, INEy Banco de Espafia (Dic18)
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Imagen 1: Comparacién PIB turistico (ISTE) con el PIB general de la economia espafiola 2006 — 2019. En “INDICE SINTETICO
DEL PIB TURISTICO ESPANOL (ISTEY", por Exceltur, 2019. https://www.exceltur.org/indice-sintetico-del-pib-turistico-espanol-iste/
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Source: ® Highlights 2017 - World Tourism Organization (UNWTO), July 2017

Imagen 2: Estadisticas de la Organizacién Mundial del Turismo: grafico de la evolucién de las llegadas de turismo internacional
desde el afio 1950 y una estimacién de su futuro crecimiento hasta el afio 2030.En “International Tourism Timeline 1950-2030", por
UNWTO (World Tourism Organization) Infographics, 2017. http://media.unwto.org/content/infographics
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m Asia and the Pacific

oA 21 million (+5%) oA 672 million (+8%) & 323 miltion (+6%)
(® uss$ 326 biltion (+1%) (® uss$ 519 billion (+8%) () US$ 390 billion (+3%)

Middle East

A 63 million (+9%) #A 58 million (+5%)
(5) uss 37 billion (+8%0) () UsS 68 billion (+13%0)

Note: Revised and updated as of 13 September 2018

Imagen 3: Infografia de las llegadas de turistas internacionales e ingresos por turismo internacional. En publicacién “UNWTO
Tourism Hihlights 2018 edition”, https://www.e-unwto.org/doi/book/10.18111/9789284419876

6.2 Motivaciones del nuevo consumidor. Nuevos tipos de turismo

En los afios 90, la Unica conexién entre el turista y su destino eran las agencias de viajes, donde se
adquirian itinerarios a través de paquetes turisticos cerrados. El cliente actual apenas conserva las
motivaciones de entonces, cuando suponian mayoritariamente la necesidad de descanso y bienestar; esta
figura ha pasado del desempeifio de un rol contemplativo a la asuncién de un papel activo, en el que se
involucra vivamente y del que con frecuencia espera obtener a través de su experiencia de viaje una nueva

practica de enriquecimiento personal.

El mercado turistico es uno de los que ha sufrido mayor influencia por la evolucién de las nuevas
tecnologias; los destinos ya no esta tan predeterminados y los viajeros, muy estimulados al consumo y
disponiendo de las mas variadas demandas, realizan continuas consultas en la web a través de multiples
dispositivos antes de decidir sus proximas vacaciones; como consecuencia de ello, el espacio y tiempo ya

no suponen limite alguno.
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Alejandro Roman Marquez’, doctor en Derecho Administrativo en la Universidad de Granada y autor de
diversas publicaciones en materia turistica, en su obra La nueva comercializacion del sector turistico®,
menciona el término del e Turismo como “...la virtualizacién de todos los procesos y de su cadena de
valor...”, ya asevera sobre el caracter transcendental de la influencia de las nuevas tecnologias que
permitiran que los mercados turisticos gocen de una presencia global en el mercado internacional, y el
desarrollo de nuevos productos segun la demanda de cada segmento de mercado para la consecucion de la

ventaja competitiva a través de la especializacién y diferenciacion.

Por otra parte, y segun el articulo El fin del turismo tal y como lo hemos conocido®, publicado en la revista
de comunicacion especializada en informacion turistica profesional Hosteltur; la oferta productos turisticos
ha de tomar en consideracion el nuevo paradigma turistico donde se ha evolucionado desde la organizacion
que informa al turista, y crea productos turisticos, a la que conversa y co-crea con este. De esta forma,
cliente y empresa conversan en el ecosistema de las comunidades digitales en el que se podran crear

fuertes lazos de interrelacion y evolucion conjunta.

Si duda alguna, el perfil del consumidor actual se ha visto profundamente alterado por los cambios que ha
acarreado la revolucion tecnoldgica; asistimos en consecuencia a una trasformacion en los modelos
operativos, de comercializacion, promocion asi como a un continuo acceso por parte del consumidor a la

consulta de informacién en todas las fases de la adquisicidn y desarrollo del viaje.

El actual cliente digital hace uso de innovadoras herramientas y aplicaciones tecnoldgicas, cuenta con
innumerables fuentes de informacién en tiempo real, busca nuevas y personalizables experiencias,
interactua con diversos canales; se alimenta de ellos y participa compartiendo vivencias, recursos y
recomendaciones, conformando de alguna forma un tipo de turismo colaborativo en el que actla a su vez

como promotor.

El sector turistico ha sufrido una segmentaciéon de acuerdo a las distintas caracteristicas, necesidades y
preferencias de cada colectivo; fundamentalmente a partir de la gran difusién de las redes sociales y las
posibilidades de las herramientas de medicion y analisis en linea, que permiten saber con exactitud lo que

requiere el viajero.

La heterogeneidad es una de las principales caracteristicas del mercado turistico; y por ello, la identificacién

de los distintos grupos de clientes, de sus necesidades, preferencias y pautas de comportamiento posibilita

! Alejandro Roman Marquez es profesor del Departamento de Derecho Administrativo de la Universidad de Sevilla y
miembro del Instituto Universitario de Investigacion Garcia Oviedo. Sus principales lineas de investigacion son el
Derecho del turismo y la contratacion publica.
8 Se refiere a la publicacion “La nueva comercializacion del sector turistico”; en MK Marketing+Ventas. Marketing,
ventas y comunicacién para directivos y profesionales. Editorial La Ley/Wolters Kluwer. (2010)

Articulo por Alfonso Vargas Sanchez, catedratico de la Universidad de Huelva en el Departamento de Direcciéon de
Empresas y Marquetin. Enlace al articulo: https://www.hosteltur.com/comunidad/005820 _el-fin-del-turismo-tal-y-como-lo-
hemos-conocido.html
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el disefo de la estrategia de comunicacién adecuada para dar a conocer y posicionar el producto turistico
que se ofrece; es por esto por lo que la segmentacion es un aspecto clave en la estrategia de marquetin de
las empresas y organizaciones turisticas. Este fraccionamiento podra determinarse en base a diversos

criterios como son por motivo de viaje, tipologia de clientes o por canal de ventas (directo, turoperador, etc.)

Algunos segmentos de viajeros que mas interés despiertan en la industria turistica actual son los

siguientes ':

e turistas que viajan con mascotas

e generacion millennials

e viajes de mujeres

e viajeros jovenes VIP

o familias con nifios

e Viajeros y viajeras de negocios

e singles: separados, solteros, viudos...

o familias monoparentales

e tios o tias con sobrinos (denominadas PANK, término que proviene de Professional Aunt, No Kids)
e turistas de fe musulmana (halal)

e turismo en solitario

e universitarios

e parejas sin hijos y con ingresos por partida doble (denominadas DINKIS, Double-Income No kids)
e viajeros de empresa

e familias que se desplazan en coche

Sin dejar de lado las restricciones temporales y presupuestarias; las preferencias del turista, y en general,
de cualquier consumidor, estan determinadas por diversos factores, tanto internos, surgidos del consumidor
en si mismo (memoria, motivacion, experiencia y aprendizaje, percepcion, creencias y actitudes,
personalidad...); como externos, dependientes del contexto en que se desarrolla el cliente; a saber, los
sociales, culturales, personales, informacion, situacion, etc. Dentro de estos ultimos, se incluiria la

tecnologia como variable que ha provocado la consideracion del cliente turistico como cliente multicanal.

El estudio de las particularidades de los diferentes tipos de consumidores, la prediccion de su

comportamiento y motivaciones, asi como la evolucién de su demanda resulta esencial a la hora de

'% Fuentes de la informacién: Xavier Canalis. (2014). 10 nuevos perfiles de turistas que el sector debera satisfacer.
14/03/2019, de Hosteltur (revista Julio-Agosto 2014) Sitio web: https://www.hosteltur.com/161260_10-nuevos-perfiles-
turistas-sector-debera-satisfacer.html / Xavier Canalis. (2015). Los cuatro segmentos de viajeros lideres del turismo
espafiol. 14/03/2019, de HOSTELTUR Sitio web: https://www.hosteltur.com/199990 cuatro-segmentos-viajeros-lideres-

turismo-espanol.html
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concretar una politica turistica centrada en la innovacién y diversificacién de productos turisticos que aporte
nuevas posibilidades de consumo.

De esta forma, podemos hablar de varias clasificaciones”, segun distintos criterios, por nacionalidad, origen
y destino, nivel socioecondmico, forma de organizacién, medio de transporte, duracion del viaje, o por las

motivaciones o actividades desarrolladas, tales como:

e solyplaya

e LGTB (busqueda de destinos con condiciones de especial respeto a la diversidad)

e de actividades deportivas

e de naturaleza: aventura, ecoturismo, turismo rural, agroturismo...

e de descanso y/o relax

e de negocios (congresos, reuniones, politico, de incentivos...)

e cultural (histérico, gastronémico y/o enolégico, religioso, literario, de formacion, ludico, de
compras...)

e de salud (terapéutico, de bienestar, de cirugia estética...)

e oscuro (destinos que han sido testigo de asesinatos, muertes tragicas o catastrofe)

e espiritual (meditacion, yoga, religioso...)

e slow travel (movimiento que hace referencia a un tipo de viaje “sin prisas”)

e de experiencias

e mochilero

e de cruceros
Clasificaciones formales

La Organizacién Mundial del Turismo (OMT), organismo las Naciones Unidas especializado en turismo, y
participante en su Comision de Estadisticas, que encamina su labor, entre otras cuestiones al
establecimiento de pautas estadisticas y la especificacién de conceptos, definiciones y clasificaciones
relativas a esta materia; elaboré a tal fin un programa de apoyo a la aplicaciéon de las Recomendaciones
Internacionales para Estadisticas de Turismo 2008 (RIET 2008)'%, en cuyos manuales de estadisticas
establece las caracteristicas de los viajes turisticos y una catalogacion inicial o basica como se muestra en
el siguiente grafico:

" Para la elaboracién de la presente lista se han consultado diversas fuentes presentes en la bibliografia afadida al
final del proyecto, mediante las que se ha elaborado una clasificacion personalizada.

Fuente: Departamento de Asuntos Econdmicos y Sociales Division de Estadistica OMT. 2008 (revisado 2016). Guia
de compilacién de las recomendaciones internacionales para estadisticas de turismo 2008. 13/03/2019, de Naciones
Unidas Sitio web: https://unstats.un.org/unsd/tradeserv/tourism/manual.html
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Imagen 4: Diagrama de recomendaciones de clasificacion basica segun las caracteristicas de viajes turisticos basado en la Guia
de compilacién de las recomendaciones internacionales para estadisticas de turismo 2008 (revisada en 2016). Elaboracién propia.
Fuente de la informacién: https://unstats.un.org/unsd/tradeserv/tourism/S-IRTS-Comp-Guide%202008%20WEB.pdf

(*) La OMT propone ademas una adaptacion mas detalla o simplificada por parte de determinados paises a
diversas categorias de la clasificacién, segun las circunstancias derivadas del desarrollo de esta actividad

en su territorio, como por ejemplo en los motivos de “ocio” y de “negocios” en Espafia.

En el informe se plantean otros criterios de clasificacion mas explicitos como pueden ser los relacionados
con la demanda, de productos, visitantes o viajes; o de actividades y productos caracteristicos del turismo
relacionados con la oferta.

Ahora bien ;. en qué se basan los turistas para tomar las decisiones sobre su viaje y qué hemos de

considerar para predecir su comportamiento? El marquetin especializado en el negocio del turismo ofrece

herramientas para anticiparse a las necesidades de estos, cada vez mas heterogéneos, consumidores.
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6.3 Paradigma actual en promocién y marquetin turistico

Foul
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BOLE, IToumS

SPAIN &
IS DIFFERENT

PUBLICACIONES DE LA DIRECCION GENERAL DEL TURISMO

Imagen 5: Cartel Expositions Imagen 6: Cartel Spain is Imagen 7: Cartel Playas de

de Séuville et de Barcelone: different. Autor: Francisco Guipuzcoa. Autor del disefio:
facilités accordées aux Andrada. Editado por el José Morell. Editado por la
visiteurs..., Autor del disefo: Patronato Nacional del Direcciéon General del Turismo,
Rogério. Editado por el Turismo, 1934. 1940.

Patronato Nacional del https://cvc.cervantes.es/artes/
Turismo, 1929. http://www.unizar.es/artigrama/ muvap/sala9/seccion_1/grande
https://www.unizar.es/artigram pdf/30/2monografico/07.pdf s_ilustradores.htm

Es evidente el hecho de que nos encontramos ante un nuevo paradigma en cuanto al comportamiento del

consumidor turistico y, en consecuencia, de las marcas y negocios de este sector.

Philip Kotler, economista estadounidense de reconocimiento mundial, considerado uno de los artifices del
marquetin moderno, disertaba en el afio 2004 sobre los 10 principios del Nuevo Marketing en una
conferencia en el Férum Mundial de Marketing y Ventas (Barcelona), apuntando a la necesidad de evoluciéon
del mercadeo basada en la realidad actual de segmentacion e inmediatez de la informacién. Estos principios
establecian la aceptacién del poder del consumidor, la concepcion de la oferta dirigida exclusivamente al
publico objetivo del articulo o servicio, el trazado de estrategias de promocién teniendo en cuenta al cliente
como centro, la focalizacién en la distribucidn del producto, la necesidad de establecer nuevas maneras de
dirigirse y colaborar con el cliente, el fomento de métricas y analisis de ROI (retorno de la inversion), el
incentivar la aplicacion de la tecnologia al proceso de mercadeo, la creacion de activos a largo plazo, y
finalmente, la concienciacion de la importancia del marquetin: “...mirar al marketing como un todo...” (Philip
Kotler, 2004).

El marquetin turistico ha ido adaptandose a las transformaciones propiciadas por las nuevas tecnologias y

las variaciones sufridas por las demandas y motivaciones del cliente, cada vez mas exigente ; de esta
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forma, se ha evolucionado desde del uso de canales tradicionales en los afios 90, como los intermediarios,
prensa, carteles, etc. a potentes estrategias que engloban desde novedosas aplicaciones y proyectos de
turismo colaborativo, presencia en redes sociales y marquetin de recomendacién (RSS), de experiencia y de

contenidos hasta la realidad virtual que posibilita el conocimiento de los destinos antes de visitarlos.

El uso de las tecnologias de la informacién y comunicacion, favorecedoras de la globalizacién de los
mercados turisticos, se ha desarrollado en este ambito hasta llegar a convertirse en una herramienta basica
donde la innovacion, tanto de procesos como de productos, es un aspecto determinante para garantizar el
éxito y la ventaja competitiva de las empresas dedicadas a esta actividad. Las TIC han facilitado la
distribucién de informacion y de productos turisticos, y creado formas de promocion y comercializacién que
han eliminado las barreras geograficas y temporales, alterando la forma en que los consumidores planifican

y adquieren sus viajes.

La evolucion de las preferencias del turista exige la concepcion de nuevas ideas, y en la misma medida
obliga a una transformacion del enfoque del marketing tradicional, hacia un marketing digital colaborativo
basado en la participacién cliente — marca, donde ambos hagan posible la creacién de nuevos valores que
empodere Y facilite la activa participacion del consumidor en la eleccién de su experiencia y de esa forma, la

adaptacién del producto o servicio a sus predilecciones y necesidades especificas.

La digitalizacion ha dotado al cliente de la posibilidad de la personalizacién y disefio de su experiencia de
viaje, y consecuentemente, las empresas turisticas han de mostrar una presencia que atraiga al viajero
mediante la elaboracion de estrategias de marquetin que pasaran en una primera fase por la segmentacion
e identificacion del publico objetivo al que iran dirigidas; por otra parte, y teniendo en cuenta la
particularidad de que el turismo no es un producto cuyo consumo se agota de una sola vez, sino que integra
una serie de bienes y servicios ofertados en combinacién con los recursos turisticos del destino, se han de
identificar los elementos que repercutan de forma positiva en la generacion de la demanda turistica, como

los eventos musicales, deportes, museos, gastronomia, etc.

5 Stages of Travel

El conocimiento de las fases por las que pasa el viajero digital durante su experiencia favorece la
planificacion de la estrategia de marquetin digital turistico a seguir, aplicando las diferentes herramientas de

que se disponen para captar su atencion.

Google lanzé hace unos afios un estudio e infografia interactiva que identificaban las cinco etapas de viaje
por las que pasan los potenciales clientes turisticos: sofiar, planificar, reservar, experimentar y compartir.
El analisis de cada una de estas fases deberia inspirar y favorecer la definiciéon de las estrategias de
marquetin que decidieran el empleo de los recursos y acciones que nos permitiran alcanzar los objetivos

deseados tales como:
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Dreaming. Creacion de contenidos sugestivos de destinos, visibilidad en distintos canales y redes sociales
con contenidos diversos como videos, imagenes, viogs (Video + Blog)...; posicionamiento, indexacion,
publicidad, botones o enlace CTA (call to action), captacién de email...

Planning. Informacion precisa en web y distintas plataformas sobre oferta de actividades y servicios,
optimizacién del motor de busqueda, exposicion de otras experiencias y testimonios, revisién de
comentarios de viajeros, visibilidad e indexacion, resolucién de dudas, mailing marketing y marquetin de
contenidos, publicidad, etc.

Booking. Pasarela de pago con diversidad de opciones; visibilidad, responsividad y optimizacién de web y
plataformas; rapidez de carga de contenidos; asistencia online; opcién de aplicaciones moviles; distinciéon de
la marca y de ventajas respecto a la competencia, captacion de datos etc.

Experiencing. Incentivar futuras visitas y fidelizacién, potenciar reservas en el destino, oferta de

comparticién de la experiencia en los distintos formatos y medios...

Sharing. Conectar con el cliente e involucrarlo: mejora de engagement, responder puntualmente a mensajes
y promocionar la interaccién, control de comentarios (reputacion online), aprovechamiento de contenidos

subidos por usuarios, potenciacién de actividades posteriores etc.

Travelers love to dream

Go Sl(f ¥ about their next vacation Co gl({ D travel

) @e
E = —~ 0
Eos Teovelers who bralnstormed b 2
5 s thiokimg soeets >
G irip anline In 2011* 3 /
FIVE' \’
STAGES . O o & STAGES o
OF TRAVEL "-}\ S— e 1 OF TRAVEL 2
BOOKING EXpERIENCING
3'I'ruveleu are increasingly booking via the i 4 Travelers expect a more informed and collaborative
internet, with greater transparency and options el expengnce driven especially by the growing

Iundienuilly of mobile devices

T s b oo
o bost

37%

16%

B0 i

-
corming in recond®

Google
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FIVE ¥
STAGES = €
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Iméagenes de 8-12: Google's five stages of travel. En “SiteMinder”, por Google Infographics, 2011.

https://www.siteminder.com/r/marketing/hotel-digital-marketing/the-5-stages-of-travel-how-to-maximise-your-marketing-impact/
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DREAMING

Exploracién inicial, principalmente
digital

Indagacion en blogs, redes
sociales, fotos y videos en
diversos canales

Importancia de dispositivos
moviles

Planificacion del viaje (digital)
Indagacion en blogs, redes
sociales, fotos y videos en
diversos canales

Importancia motores de busqueda
(optimizacion)

BOOKING EXPERIENCING

Reserva del producto turistico
Central de reservas / pasarelas de
pago

Importancia de la navegacion,
visibilidad distintos canales y
palabras clave

Disfrute de la experiencia
Geolocalizacién, aplicaciones
moviles...

Relevancia de dispositivos moviles
para apoyo, reservas e
informacion

Imagen 13: Diagrama explicativo de las etapas de viaje por las que pasan los potenciales clientes turisticos basados en Google's

e Resenar, compartir
e Canales de difusion: redes,
blogs...

five stages of travel. Elaboracién propia.

Estas las cinco etapas de viaje identificadas por Google han sido precisadas en analisis y propuestas

posteriores, como las que se muestran a continuacion:

The Stages of the Traveler Experience

& 0 o & i <
Book 24h after 24h before
booking departure

SEO optimization | Mobile friendly
booking
software

Payment

confirmation
Promotion

Optimized user
interface (U1)
Payment security

Upsell fe.g.
travel insurance)

E-mail reminder

Rebooking

Traveling

Arrival to final
destination

Tour
Personalization

Networking

Survey conduction
Reviews and
ratings

Customer
Relationship
Management

Promotion

Imagen 14: The stages of the traveler experience. En “ORIOLY”, por Amadeus.com. https://www.orioly.com/traveler-experience-

promote-tours/
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Amadeus IT Group, una empresa fundada en 1987, proveedora de soluciones tecnolégicas para la industria

de viajes, llevé a cabo un estudio de investigacién”, Traveller Tribes 2030: ‘Building a more rewarding
jJjourney’, en el que hace un prondstico de las tendencias y mapea los habitos de compra de los futuros
viajeros que con probabilidad provocaran transformaciones en este sector. Este tipo de estudios podrian
aportar Utiles consideraciones que dieran respaldo a la planificacidon estratégica de marquetin del negocio.
En la siguiente infografia, contenida en el informe, se muestran ejemplos y potenciales beneficios de varias
estrategias para el viajero, desde su inspiracion en el proceso de decision, hasta la etapa posterior al viaje.
La implementacidn de soluciones y servicios adecuados en cada una de las etapas sera esencial para el

éxito de la experiencia turistica.

Shaping the future traveller journey

Simplicity
Searchers

Oaggtition
ers
As future traveller tribe purchasing habits evolve, travel providers

need to respond and build a more rewarding and connected
traveller journey, from ‘inspiring to arriving home’.

Implementing appropriate solutions and services at each stage of
the traveller journey will be crucial to success. The following chart
provides examples and potential benefits of various strategies to
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Imagen 15: Shaping the future traveller journey. En “THE FUTURE TRAVEL CUSTOMER JOURNEY IS COMING CLOSER’, por

Amadeus.com. http://blog.benelux.amadeus.com/wp-content/uploads/2015/06/amadeus-traveller-tribes-2030-future-travel-

customer-journey.png

Modelos de negocio y canales de venta de productos turisticos

Los principales canales de venta turisticos actuales son los siguientes14

% Enlace al informe: https://amadeus.com/documents/en/blog/pdf/2015/07/amadeus-traveller-tribes-2030-airline-
it.pdf?crt=DownloadRequest

4 . . . . .
Se presenta un modelo de diagrama de elaboracién propia con conclusiones obtenidas basadas en las fuentes
consultadas
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Modelo Bussines to Bussines: corresponde a un modelo de canal de
relaciones comerciales entre empresas, tales como los que conectan

sistemas de distribucion global informatizados (GDS) con proveedores de

servicios turisticos. Los servicios proporcionados son consumidos por
otras empresas. Se establecen relaciones mercantiles entre profesionales
por lo que se precisa de previo acuerdo para los accesos a sus
respectivas plataformas. El mercado de su marquetin es menor que con
los otros modelos; se suelen promover eventos entre profesionales del
sector en lugar de campafias masivas y la optimizacion del proceso de
compra suele ser el principal interés del cliente.. El nivel de experiencia,

especializacidon asi como de beneficios econémicos suele ser alto.

Modelo Bussines to Consumer. es un modelo de negocio entre una
empresa y el consumidor final en el que el propédsito de sus portales, en

los que el papel tecnolégico es fundamental, es el de permitir al usuario

que realice sus reservas de forma optima. Disponen normalmente de
diversas herramientas para que el cliente obtenga informacion, asistencia,
seguimiento y planificacién de su producto turistico. El mercado sobre el
que actla suele ser extenso ademas de disperso, y el aspecto

comunicativo creativo y emocional.

Modelo Bussines to employee: alude a las plataformas de comercio
electronico desarrolladas en intranets de empresas. En estas se podra
optimizar el uso y gestion de la informacién, incluir actividades formativas
a empleados, asi como ofertarles diversas concesiones, tales como
descuentos en la compra de paquetes turisticos u otros productos. Las
estrategias de marquetin y fidelizacion dirigidas a la motivaciéon del
personal distan bastante de las anteriores.

Informediarios: se refiere a portales dedicados a ser intermediarios de

Informe informacion; recopilan datos provenientes de diversas fuentes, que

-diarios organizan de forma relevante para proporcionarlos finalmente a los

usuarios que lo requieran. Captan resefas, opiniones, imagenes, etc. y
extraen conclusiones ofreciéndolas al visitante. Simplifican la busqueda
de la informacién proporcionando alternativas mas completas. Ejemplos de
este arupo pueden ser Trivaqo o Tripadvisor.

Innomediarios: modelo en el que se integra y potencia la interaccion

Innome- directa entre consumidores y empresas de clientes con intereses

darios

comunes, como portales de compra colectiva. Un ejemplo de este tipo de

modelo seria Groupon o LetsBonus.
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Las empresas dedicadas al sector turistico han incrementado sus modelos de negocio para dar respuesta a
las necesidades del mercado surgidas del nuevo escenario de la actividad turistica, desarrollando asi los
modelos mixtos (B2B2C, B2B2E, B2B2C2E...), con estos se explotan varios canales de venta de manera

simultanea, trabajando de forma segmentada las caracteristicas de cada uno de los canales y modelos.
La realidad actual

Segun refiere Fernando del Rey, director de la empresa dq&a, dedicada a la tecnologia de Marquetin
Digital, “...la publicidad basada en el rastro online de un usuario supone el 62% de las campafias digitales
que se realizan actualmente en todo el mundo y la prevision es que este afio sume un aumento de casi otro
20%, lo que pone de relieve su importancia para el sector turistico.” (I Basecamp Overbooking, Gran
Canaria 2019)"°.

Las herramientas Big Data'® establecen nuevas formas de proceder; el analisis de estos datos permite
segmentar el publico de manera muy efectiva e impactar al posible cliente con mensajes personalizados y
relevantes respecto a sus intereses, sin ser hostigado con publicidad indiscriminada. Por otra parte, el
potencial de esta tecnologia aplicada a la inteligencia artificial avanzara en el desarrollo de nuevas férmulas,
automatizando operaciones (aprendizaje automatizado, chatbots...) que modificaran los procedimientos de

busqueda de destinos de viajes.

El desarrollo de software actual ofrece soluciones tecnoldgicas a medida, se implantan nuevos modelos de
conexion con diferentes plataformas y fuentes de datos e implementa la realidad virtual y aumentada en
muchas estrategias de marquetin, proporcionando una capacidad de inmersién sensorial que permite

apreciar de una forma mas tangible los productos que se ofertan.

El denominado formato de publicidad programatica, basado en el Big Data, almacenamiento de cookies y
Machine Learning”, aprovecha los datos de los usuarios para hacerles llegar el mensaje publicitario
preciso en el momento adecuado mediante la personalizacion de la oferta. Se trata de un modelo de
publicidad en linea basado en la compra de audiencias o de espacios de publicidad segun el usuario,

asegurandose asi de la utilidad de la accién.

'* Fernando del Rey (2019). EI 62% de la publicidad online se basa en el rastro del usuario. 19/03/2019, de
HOSTELTUR Sitio web: https://www.hosteltur.com/127765_el-62-de-la-publicidad-online-se-basa-en-el-rastro-online-del-
usuario.html

Tecnologias especializadas para el almacenamiento, gestion y procesamiento de cantidades masivas de datos
complejos a fin de extraer valor de estos, referidas habitualmente a las predicciones sobre el comportamiento de
usuarios.
' Se trata del aprendizaje automatico, rama de la inteligencia artificial que nace del reconocimiento de patrones que se
basa en que las computadoras pueden aprender sin ser programadas para realizar tareas especificas. Actualmente se
aplica al big data. CITA: Aprendizaje automatico Qué es y por qué es importante (s.f) 26/05/2019, de SAS (Analytics
software & soluciones) Sitio web: https://www.sas.com/es_es/insights/analytics/machine-learning.html
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Esta realidad tecnoldgica actual favorece el impulso, por parte de las empresas dedicadas al turismo, de
campafas de publicidad de excepcional informacion visual y grafica con un alto grado de efectividad,
transparencia y personalizacion ligadas a novedosos soportes que posibilitan la captacién inmediata de

potenciales clientes.

7. Analisis de herramientas del Turismo 3.0

La digitalizacién no solo altera la manera en la que nos relacionamos y comportamos, sino que, de la misma
forma, modifica los modelos de negocio de las empresas o incluso de industrias completas, impulsando su
valor y rompiendo con antiguos paradigmas. Las nuevas formas de conexién adquieren valor frente a los
activos tangibles —recursos con forma fisica—, ejemplo de ello son las numerosas empresas y plataformas
que no los poseen, ni Airbnb tiene propiedades, ni Rastreator companias de seguros, ni Just Eat

restaurantes.

Con todo ello estamos asistiendo a una transformacién sobre la forma de llegar a un nuevo perfil de cliente
informado y conectado en todo momento a la red, que ademas genera contenido sobre los productos y
servicios que se le ofertan. En nuestro caso, el turista 3.0 se caracteriza por una serie de rasgos que lo

diferencian en gran manera del turista analégico de antafio

Conectado Parte activa de Confia en las

permanentemente

Lleva su dispositivo
movil encima en todo

momento

Busca nuevas y
enriquecedores

experiencias

Tiene conciencia
medioambiental y

responsabilidad social

Imagen 16: Diagrama de caracteristicas representativas del turista 3.0. Elaboracion propia de imagen vectorial (icono) creada con

Adobe lllustrator CC 2017

comunidades online

opiniones de otros

usuarios

Planifica y disefia sus
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de “marca”
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Como consecuencia de este nuevo modelo de turista, la actividad de las empresas pertenecientes a este
sector ha de evolucionar hacia una escucha activa e inmediata respuesta a las peticiones de sus clientes,
asi como a la inclusiéon como parte de sus estrategias a embajadores de marca en los medios sociales,
convertidas en los entornos propicios para el desarrollo estrategias de las marketing y la comercializacion

del producto turistico y sobradamente mas eficaces que los métodos tradicionales de publicidad.

Se analizaran a continuacion algunas de estas herramientas del turismo web 3.0:

7.1 Plataformas web de servicios y promocion turistica

canlsias e
ananGSS,$  DESCUBRE PLANIFICA COMPARTE

~

Saludos desde la playa

Imagenes 17 y 18: Capturas de pantalla de la plataforma de la Web de Turismo de las Islas Canarias.

Actualmente el éxito y desarrollo empresarial depende en gran medida de la presencia y visibilidad en
internet, por lo que un correcto disefio web es la base indispensable de un exitoso plan de marquetin digital.
Las webs turisticas pueden consistir en simples puntos informacién de destinos locales reducidos; ofrecer
indicaciones sobre los recursos y la oferta turistica en cuestion con servicios complementarios; o, como gran
parte de ellas, radicar en portales turisticos de destinos, a modo de web integral de servicios al turista que
quiere visitar un emplazamiento, conectar con otras webs y a su vez permitir que el visitante pueda realizar

todas las transacciones necesarias para pasar las vacaciones en el lugar elegido.

Las paginas web de las empresas han seguir estandares y normas generales de buenas practicas; ofrecer
un disefio accesible, usable y responsivo —adaptable a los formatos y resoluciones en dispositivos
moviles—, y ademas transmitir una imagen corporativa fiable y coherente, contando con elementos de
identidad adecuados tales como tipografias, colores, logos, etc. Los contenidos y elementos clave de las
paginas han de estar, ademas de permanentemente actualizados, equilibrados de forma que orienten al
usuario hacia su objetivo final, ya sea el registro, compra, reserva, etc.; y reflejar de igual forma, desde el
primer momento, las ventajas y excelencia de la compafiia. Los elementos visuales deben reforzar el
mensaje que se quiere transmitir, teniendo en cuenta ademas, de que se trata de contenidos especialmente

susceptibles de ser compartidos en otras plataformas y distintas redes sociales.
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Es fundamental que las webs de servicios y promocidn turisticos cuenten con potentes, atractivos y
estimulantes contenidos multimedia dirigidos a provocar un significativo impacto en el visitante, asi como
que muestren su oferta turistica georreferenciada (incorporando, por ejemplo, la API"® de Google Maps); y
que ademas dispongan de eficaces medios de consulta e informacion, tales como chats en linea, orientados
a ganar la confianza vy la fidelizacién del cliente. Es recomendable asimismo hacer uso de técnicas de
escritura persuasiva, estructurada y concreta (Copywriting19) que capte la atencién del usuario y sirva de

reclamo del producto que se ofrece.

7.2 Comunidades de viajeros y redes sociales

Iméagenes 19 y 20: Capturas de pantalla de la plataforma de la comunidad de viajeros minube. https://www.minube.com/ y red

social Tripadvisor https://www.tripadvisor.es/

«...Los viajeros no solo utilizan las redes sociales mas que nunca para impresionar a su
familia y amigos, sino también para buscar inspiracion para sus vacaciones, en
publicaciones, fotos, influencers y apps, todo al alcance de una tecla. El auge de las redes
Sociales ha modificado toda la experiencia de viaje, desde la inspiracion y la planificacion

hasta la reserva y el intercambio de contenido...»

Publicado en Booking.com, 19 de febrero 2019%°

Es un hecho el que las redes sociales constituyen un potente instrumento que propicia la interaccion y el
establecimiento de comunidades de intereses afines, asi como que han motivado una gran transformacion
en las formas de relacién, patrones de comportamiento y consumo; y por ende, se han convertido en un

elemento indispensable en las estrategias de comunicacién y marquetin en linea para la actividad

'® |nterfaces de Programacién de Aplicaciones. Especificaciones o protocolos usados en el disefio e integracion de
software de aplicaciones, en general permiten que los médulos de software se comuniquen o interactien entre si.

'° Se trata de la escritura persuasiva; desde la perspectiva del marquetin se orienta a la captacion del interés de los
lectores respecto a un determinado contenido.

%0 Enlace al articulo: https://news.booking.com/bookingcom-estudia-la-influencia-de-las-redes-sociales-en-la-eleccion-
de-alojamientos-alternativos/
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empresarial, como plataforma de relacién con los clientes, y nucleo de reconocimiento y visibilidad de la

marca.

En el sector turistico, con gran numero de seguidores en redes sociales, y donde estas se han convertido en
una importante herramienta de busqueda y reserva en linea para la panificaciéon de viajes, es esencial
realizar la identificacion de las principales tendencias a la hora de elaborar cualquier plan de estrategia
digital del negocio. Estas redes suponen un apreciado recurso para mantener la fidelizacién, asi como la
elaboraciéon de mensajes personalizados y de valor a través del conocimiento de los gustos e inquietudes

del cliente.

El viajero actual siente el impulso de hablar de su experiencia turistica, de compartir vivencias, testimonios y
contenidos, siendo las comunidades de viajeros el lugar donde ese dialogo se constituye con mayor libertad.
Se trata de plataformas de colaboracion donde se aloja informacién sobre experiencias y consejos de
utilidad para ese fin. De igual manera se pueden ofrecer utilidades y recursos de interés, posibilidades de

realizar el seguimiento de los viajes de usuarios, ranking, perfiles y estadisticas de usuarios, etc.

Las redes sociales han llegado a convertirse en elementos centrales de busqueda y punto de interés
principal de muchas marcas, adquiriendo tal protagonismo que es habitual que sirvan de enlace con la
pagina web de la empresa, relegada a una posicion secundaria. Aumentan también los casos de influencers
de viajes retribuidos por las marcas, dedicados a esa actividad y la consecuente comparticién de los

contenidos generados por ella.

La web de Tripadvisor, ahora convertida en red social, es un ejemplo de plataforma turistica lider a nivel
mundial. Con una extensa base de datos, se trata de un sitio que permite a los viajeros obtener consejos
utiles y relevantes por parte de otros usuarios y de expertos en la materia; asi como descubrir y compartir
recomendaciones e ideas a la hora de planificar un viaje. Da acceso a material de diversa indole como
videos, articulos, fotos, mapas, etc.; ademas permite crear, guardar y compartir listas o guias con

informacion personalizada.

Youtube es una red social en cuanto que posibilita el registro como usuario y la creacion de canales, que
consisten en paginas con informacion de los contenidos de cada perfil. El uso como herramienta de
marketing turistico de contenidos le da posibilidades de posicionamiento y oportunidades de negocio;
jugando un papel importante en la eleccion de los destinos turisticos a raiz de que el formato video se ha
convertido en un componente visual de fuerte impacto en el cliente. Ofrece la posibilidad, ademas de alojar

gratuitamente videos domésticos, de convertirse en plataforma de campafias de publicidad.

Se muestran a continuacion una serie de graficos representativos de la trascendencia actual de las redes
sociales, estadistica de las RRSS mas populares a nivel mundial segun su nimero de usuarios activos
(2018); anuncios en RRSS por parte de los departamentos de marquetin de empresas turisticas (previsiéon

2019) y reparto el gasto en publicidad turistica digital en redes sociales respectivamente (2018):
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Ranking de las principales redes sociales a nivel mundial segtin el nimero d
usuarios activos en abril de 2018 (en millones)

Facebook 2.234
YouTube*

WhatsApp

Facebook Messenger
WeChat

Instagram

Tumblr*

Qa

QZone

Sina Weibo

Reddit

Twitter

Baidu Tieba*

Skype

Linkedin

Viber

Snapchat®*

LINE

Pinterest

Telegram*

Millanac da ncmars e

Imagen 21: Ranking de las principales redes sociales a nivel mundial segun el nimero de usuarios activos en abril de 2018 (en

millones). Por Statista: https://es.statista.com/estadisticas/6007 12/ranking-mundial-de-redes-sociales-por-numero-de-usuarios/

¢ Como se reparte el gasto en publicidad

E ¢Qué anuncios en redes sociales usa
turistica digital?

mas?
Uso actual y previsiones por parte de los departamentos
de marketing de empresas turisticas y oficinas de turismo

< Previsto usar en 2019 v > Metabusquedas 5%
OTA 6%,

Otras redes sociales 7%

Facebook Ads

Facebook Dynamic Ads
for Travel

Facebook Stories Movil 9%_|

Porcentaje

Instagram Ads

. Video 9%,
Instagram Stories

Snapchat Ads
(d
‘Busquedas de pago 19%

§ Programmatic Display 109
Pinterest Ads

Twitter Ads

Fuente: Sojern, “The 2019 Report on Facebook and Instagram Advertising for Travel”

Imagen 22: Uso actual y previsiones de anuncios por parte de los departamentos de marketing de empresas turisticas y oficinas de
turismo. En Hosteltur. https://www.hosteltur.com/127669 redes-sociales-preferidas-por-el-turismo-para-el-marketing-digital.html /

Imagen 23: ; Cémo se reparte el gasto en publicidad turistica digital? En Hosteltur: https://www.hosteltur.com/128286 el-47-de-la-
publicidad-del-sector-turistico-se-va-a-canales-digitales.html (fuente: Sojern: The 2019 Report onFacebook and Instagram
Advertising for Travel)
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7.3 Georreferenciacion y geolocalizacion aplicadas a la actividad turistica

v.

Filtros

«

Distancia

Canesine

Imagenes 24 y 25: Capturas de pantalla de las apps de recomendaciones geolocalizadas Yelp _https://www.yelp.es/ y

Foursquare/Swarm https://es.swarmapp.com/

Los SIG —sistemas de informacion geografica— posibilitan el analisis, almacenamiento, y manipulacion de
datos procedentes del mundo real vinculados a una referencia espacial; integran y relacionan diversos
procesos, software y hardware que permiten la elaboraciéon de mapas, bases de datos y aplicaciones de
gran utilidad en el sector turistico ofreciendo servicios segun el emplazamiento del usuario; de esta forma
los viajeros tienen a su alcance multitud de herramientas que les permiten ubicarse facil e instantdneamente

en cualquier lugar del mundo.

El amplio uso de los sistemas GPS de navegacion, resultado de la generalizacion de la telefonia movil
inteligente y la interconectividad; las redes sociales y aplicaciones multimedia que implementan tecnologias
de geolocalizacion (situacién que ocupa un objeto en el espacio) permiten efectuar consultas interactivas,

analizar la informacion espacial ?'y presentar resultados en tiempo real.

La georreferenciacion proporciona informacion acerca de la ubicacion particular de un elemento geografico
extraido a partir de un sistema de referencia de coordenadas en una imagen digital, por lo que facilitan los

datos especificos de los movimientos de los individuos portadores de los dispositivos.

El empleo de informacion georreferenciada implica una considerable ventaja competitiva aplicada al
marquetin (geomarketing); el hecho de que los usuarios compartan el lugar en el que se encuentran facilita
el que las empresas turisticas puedan conectar e interactuar con ellos; siendo la ubicaciéon un factor
esencial a la hora de tomar decisiones, especialmente para los viajeros que permanecen constantemente

conectados.

“...Se denomina informacion geografica (IG), también llamada informacion geoespacial o informacion espacial, a

aquellos datos espaciales georreferenciados requeridos como partes de operaciones cientificas, administrativas o
legales...”. Definicién obtenida en Wikipedia:
https://es.wikipedia.org/wiki/Informaci%C3%B3n_geoar%C3%A1fica#cite note-hahmanna-1
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El geomarquetin consiste en una herramienta de marquetin utilizada para el andlisis del estado de un
negocio mediante la localizacion exacta de diversos elementos: cliente, puntos de venta, elementos de la
competencia, etc. Dichos datos se sitian en un mapa permitiendo, a partir de esta informacioén, la
elaboracién de distintas estrategias comerciales como la publicidad dirigida a usuarios segun su posicion
geografica o en buscadores — al consultar desde una ubicacién determinada—, establecer aéreas de
influencia, zonas de venta, analisis de mercado... El desarrollo de los dispositivos maviles, el GPS, las apps
y redes sociales han ampliado las alternativas del geomarquetin, localizando la posicion del usuario y
entregando mensajes instantaneos de informacion comercial (pushzz), mediante los que puede recibir

notificaciones, promociones, ofertas personalizadas, recordatorios, etc.

La busqueda de informacién geolocalizada de los diversos recursos del destino (lugares turisticos y sus
peculiaridades, actividades, medios de transporte, restaurantes, rutas para llegar a un lugar concreto...) en
distintas aplicaciones ocupa una considerable parte del tiempo durante la realizacién de un viaje.
Numerosas apps como Yelp o Foursquare ofrecen recomendaciones geolocalizadas sobre distintos tipos de

lugares, museos, restaurantes, parkings, hoteles, etc.

7.4 Blogs de viajes

EUROPA  ASIA  AFRICA  AMERICA  OCEANIA G ul a s vi aj a r _

Consejos iitiles para planificar tus viajes

B0 Espaia  Europa América Asia Africa Quienes Somos Videos YouTube  Organiza tu viaje

VIAJEROS ﬂ CALLEJEROS

Inicio Diarios de vile  Articulos Contacto Quiénes somos.

Guias Viajar [ o]
P

Iméagenes 26 y 27: Capturas de pantalla de los blogs de viajes Viajeros Callejeros https://www.viajeroscallejeros.com/ y Guias

Viajar https://quias-viajar.com/

Un blog es basicamente una plataforma en la que publicar y compartir periédicamente, y de forma
habitualmente sencilla, contenidos (bitacoras) de cualquier tipo. En el caso de que dedique su tematica a la
actividad turistica, puede suponer una herramienta de captacion de clientes a través del marquetin de
contenidos y de la metodologia inbound, que consiste en una estrategia no intrusiva basada en atraer
clientes mediante la publicacién de contenidos relevantes en canales como blogs, redes sociales y motores
de busqueda. Por otra parte, también puede ofrecer la simple funcién de relatar experiencias e informacion

de viajes sin motivacion econémica.

22 . . o . . . . .
Tecnologia mediante la que se notifica un mensaje a un usuario, en que el proveedor de contenidos o servidor envia
la informacion a los usuarios (cliente).
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Existen numerosas plataformas como WorPress, Blogger, Tumblr, etc. que ofrecen la creacion gratuita y
normalmente sencilla de un blog, con independencia de que se disponga o no de un dominio propio;
asimismo brindan la personalizacién de visualizaciones mediante el uso, gratuito o de pago, de plantillas.
Las publicaciones de los blogs se pueden realizar con una fecha determinada (post) o atemporales
(paginas) y dan la opcién de suscripcion, asi como de ser comentadas por los visitantes. Pueden suponer

sin duda una potente herramienta de comunicacién y poder de convocatoria.

7.5 Metabuscadores de viajes

Vuelos  Holeles  Coches  Vijes  Trenes  Mas v

Guias Viajar [ ]

Consejos utiles para planificar tus viajes

Busca en cientos de webs de viajes en segundos.

laywets v a0 v Econdmica v B cspana Europa América Asia Africa Quienes Somos Videos YouTube  Organiza tu viaje

. - ¥ 0o i

Mantente conectado

susi s conlas ditimas [r——

ay

Guias Viajar o]

‘Seaurosde v

Imagenes 28 y 29: Capturas de pantalla de los metabuscadores de viajes Kayak https://www.kayak.es/ y de viajes para reservas

de alojamiento Booking https://www.booking.com/

Las plataformas de metabuscadores facilitan el rastreo simultaneo en distintas webs para mostrar una lista
Unica con los resultados, lo que simplifica la toma de decisiones por parte de los consumidores finales.
Constituye un sistema que, careciendo de base de datos propia envia la peticién de busqueda simultanea a
otros motores y directorios, localizando la informacién en las de los demas motores de busqueda habituales,

como Google, y devolviendo una combinacion de sus resultados.

Por sus caracteristicas constituyen un nuevo canal de distribucion y una oportunidad de marquetin en linea,
al reunir toda la informacion de las diferentes webs; asi, los viajeros encuentran lo que buscan minimizando
normalmente el tiempo empleado durante el proceso de compra y facilitando de esa manera su toma de

decisiones.

La principal ventaja de los metabuscadores es que amplian de forma considerable el ambito de las
busquedas realizadas, y por tanto proporcionan mayor numero de resultados, sin embargo, juega en su
contra, a la hora de buscar informacion precisa, el hecho de no distinguir entre las distintas sintaxis de

busqueda de los otros motores.
En el momento de realizar la reserva, los metabuscadores realizan comparaciones en otras webs

redirigiendo finalmente al usuario hacia la elegida, siendo esta su fuente de beneficios, es decir, por el

numero de visitas o clics recibidos.

36/119


https://www.kayak.es/
https://www.booking.com/

Modelos de Marquetin Turistico basado en TIC y Medios Sociales, Miriam C. Ortega Pérez

7.6 Aplicaciones de viajes para dispositivos moéviles

Estads bs qus mecssitas
poralaformartwy viajor
mejor

Dala
bienvenida

«al compafiero
de vigjes
definitive

Iméagenes 30 y 31: Capturas de pantalla de las apps MAPS.ME y TripAdvisor en https://play.google.com/store/apps/

En la actualidad los dispositivos moviles estan presentes en los procesos de muchas de nuestras
decisiones, confiriéndonos una mayor autonomia en las etapas de planificaciéon, comparacion,

personalizacion, reserva, compra y comparticion de experiencias del viaje.

Algunas aplicaciones méviles como TripAdvisor surgen de la adaptacion de las posibilidades de la web al
medio digital mévil, con el valor afiadido de la geolocalizacién y la gestion inmediata; otras en cambio, como

AroundMe, nacieron como aplicaciones moviles.

El hecho de que existan en la actualidad innumerables aplicaciones para dispositivos moviles, unido al auge

de los canales sociales ofrece al viajero un papel protagonista de su propia experiencia turistica.

En este momento la oferta de aplicaciones de utilidad para viajes es muy extensa, algunos ejemplos de

ellas son las siguientes:

Guias para viaje. Lonely Planet, Time Out, TripAdvisor

Reservas de vuelos. SkyScanner, OnTheFLy, Momondo

Redes Sociales especializadas en viajes. KayaK, Triplt, Minube

Geolocalizacion. Waze, Google Maps

Utilidades varias. Weather Pro (informacién meteoroldgica), Xe Currency (conversor de moneda)
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8. Estudio de casos

8.1 Web Hola Islas Canarias

El antes y después del turismo en Canarias

SACATUSVACACIONESDEL 10.c0

Imagen 32: Canarias turista: revista Imagen 33: Isla de Gran Canaria Imagen 34: Saca tus Vacaciones del Armario

Autor: Promotur Turismo de Canarias. En

semanal ilustrada. En ‘Biblioteca siempre en primavera. Autor: Junta

publica municipal de Santa Cruz de Provincial de Turismo de Gran la plataforma de promocién de las Islas

Tenerife”.
https://jable.ulpgc.es/canarias-
turista Imagen 26

Canaria. En Boletin de la A.G.E. N.
44 - 2007, pag. 289

https://dialnet.unirioja.es/descarga/a

Canarias orientada al turismo LGTB.

http://www.sacatusvacacionesdelarmario.com/

rticulo/2519200/1.pdf

Si consideramos los viajes como antecedentes del turismo, en Canarias se desarrolla esta actividad desde
hace siglos, cuando los conquistadores castellanos instauraron una economia de exportacion en el territorio
insular. El estratégico enclave del archipiélago generd considerables movimientos comerciales, y
consecuentemente la visita de un gran numero de viajeros. A finales del siglo XVIII las islas reciben una
importante cantidad de visitantes procedentes de Europa enmarcado posiblemente en la categoria de
turismo de aventura, dadas las dificultades de la época para tales desplazamientos, aunque existian

frecuentemente motivaciones de salud y de investigacion.

Muchos de los visitantes de épocas posteriores, beneficiados por las mejora de la infraestructura de las
comunicaciones, decidian el destino a través de las publicaciones de guias turisticas impresas en Inglaterra
que ensalzaban las cualidades del clima y ambiente canario. A finales del XIX, los britanicos comenzaron a
visitar las islas, y establecieron el asentamientos de colonias y comunidades de motivadas principalmente
por las actividades comerciales y econdémicas; a la vez que se desarrolla también un turismo de salud por el
que acuden enfermos de patologias de diversa indole, tuberculosis, reuma, enfermedades de la piel, etc.,

atraidos por los beneficios del mar y las cualidades climaticas. Ya entonces se tenia conciencia de la
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importancia econdmica de esa actividad y se invertia en su desarrollo, y los balnearios naturales dejaron

paso a los hoteles y complejos alojativos.

«...tenéis que hacer que los que partan al otro mundo se detengan aqui a reparar sus
fuerzas. Para ello id creando un clima moral, no el otro, y ya veréis como vendran a estas

tierras los que tengan tisis en el alma, no en el cuerpo.»

Miguel de Unamuno; «Discurso sobre la Patria», discurso dado en 1910 en el Teatro Pérez Galdoés de Las Palmas de Gran Canaria

De esta forma, Miguel de Unamuno define en su discurso del afio 1910, en Las Palmas de Gran Canaria, el
concepto del esparcimiento como atractivo de las Islas Canaria un principio en el que se ha basado la

industria turistica del siguiente siglo.

Es en el siglo XX, en su segunda mitad, cuando, se establece el modelo del turismo de masas, de sol y
playa, movido por las cualidades del destino turistico e impulsado por la calidad de las comunicaciones del
momento los vuelos charter y los paquetes de viajes promocionados por las agencias de viajes. Se produce
un incremento de visitantes a la vez que adquiere una gran dimensién el apoyo financiero e inversion, tanto
de empresas extranjeras, alemanes principalmente, como nacionales e insulares. La promocion turistica se
fue extendiendo, provocando en ocasiones intervenciones que han puesto en peligro el equilibrio ecoldgico.
Tras la crisis del petréleo de 1973, que ocasiond una recesién en la actividad se inicia una nueva etapa de
expansion que consolida la especializacion turistica de Canarias convirtiéndose en un sélido destino con
una oferta cualificada. Las politicas de bienestar europeas y el abaratamiento de los costes han posibilitado
la visita de turistas a Canarias de jovenes y de personas de toda condicién social. Por otra parte, desde
mediados de los noventa ,se produce una mayor conciencia acerca de la necesidad de controlar la
saturacion y el crecimiento turistico desorbitado, asi como del respeto a las sefias de identidad del paisaje
canario y otras formas de explotacion turistica alternativa como el turismo rural, helioterapias, cultural, etc.
El panorama turistico canario ha evolucionado, y tras su considerable progresién desde final de los afos 80
y 90 hasta la actualidad, ha iniciado un proceso de diversificacion, abriendo nuevos modelos, ampliando la
oferta de posibilidades alojativas y de ocio, disefiando instalaciones turisticas de calidad y apostando por

un producto turistico que llegue a los distintos segmentos del mercado.

La imagen de los destinos turisticos se forma a partir de la imagen que refleja el propio territorio y de la
interpretacién, a menudo mediatizada, que hacen de él los agentes promocionales, y la que hoy proyecta
Canarias es la de una regidn de grandes valores naturales y culturales, que se mantiene como destino
turistico de primer orden mundial, aunque con una tendencia hacia el crecimiento incontrolado de la
urbanizacién que precisa plantear una planificacion y una gestion adecuada de los recursos y modelos de

desarrollo.

En la actualidad el sistema turistico en Canarias cuenta con muchas fortalezas; a su gran diversidad de

recursos, como el clima, con temperaturas suaves, sin grandes oscilaciones y escasas precipitaciones; los
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atractivos de sus paisajes Unicos, y un litoral con excepcionales playas, se suma la calidad de su oferta de
alojamiento, una éptima cobertura de conexiones e infraestructuras relacionadas con la actividad
(aeropuertos, puertos y carreteras), su seguridad y estabilidad, y un modelo turistico de alta
especializacion. Por otra parte, y aunque supone un destino de gran recorrido y experiencia, con un gran
indice de fidelizacidn y una relativamente baja estacionalidad en afluencia turistica durante todo el afio;
precisa seguir adaptandose y ajustandose a la alta competitividad y las nuevas realidades o cambios

globales de escenario a los que esta sometido este sector.

Factor econémico del turismo en Canarias

Desde el boom turistico de los afios 60, la actividad turistica en Canarias constituye un elemento esencial
que se ha consolidado como principal motor de empleo y riqueza en las Islas, con mas de 15.573 millones
de ingresos, suponiendo ademas el 40,3% de los puestos de trabajo en las islas; de igual forma esto influye
en la economia relacionada con otros sectores como pueden ser el de servicios, construccién o produccion.
Canarias es la segunda comunidad espafola cuya economia mas depende del sector turistico, de hecho, el
Estudio del Impacto Econdmico del Turismo (informe de IMPACTUR de 2017) arroja las siguientes cifras:

del total del PIB en Canarias PIB Turrs.lioo en Canarias
’ Evolucién 2010-2017
Fuente: Estudio IMPACTUR Canarias 2017

(En millones de euros) .
(Tasas de variacién

18.000 200
del total del EMPLEO en Canarias 16.000 14,489 15.573 BO
-] .
14.000 11,365 11.755 12:961 1a.268 B0
- - . : 140
12.000 10.15:'110'{':"'-"?l 93 120
) - 10.000 8]1 7 3 ' ? 4 100
del total del GASTO PUBLICO corrientt 8.000 52 d d a0
. - ) )
o0 36 34 60
4.000 4,0
2.000 20
= 0,0
del total de IMPUESTOS. 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Iméagenes 35 y 36: Resumen de los principales indicadores del impacto econémico del Turismo en las Islas Canarias en 2017 y
Evolucion del PIB turistico en Canarias. En “Estudio de Impacto Econdmico del Turismo (IMPACTUR) para Canarias coordinado y
ejecutado por EXCELTUR”. https://www.exceltur.org/wpcontent/uploads/2018/07/IMPACTUR-Canarias-2017-julio-2018-.pdf

Estas cifras evidencian el caracter decisivo de la actividad turistica en la economia y sociedad canarias; de
hecho, y respecto al mercado laboral, esta comunidad auténoma constituye la region mas dependiente del
empleo turistico. En consecuencia, y dada las previsiones futuras que apuntan a una posible bajada de
visitantes como consecuencia el empuje de otros destinos como Tunez, Egipto o Turquia, se han de tomar
medidas e intensificar el trabajo conjunto entre los actores publicos y privados del sector en las islas para

apostar por la calidad y asegurar la competitividad, sostenibilidad y modernizacién del modelo turistico.

Promocion actual del turismo en Canarias
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Promotur Turismo de Canarias es una es una entidad publica dependiente del Gobierno de Canarias,
constituida con el objeto de la promocién de la marca destino Islas Canarias. El portal

https://www.holaislascanarias.com/ (titulo ideado para optimizar su posicionamiento en buscadores), del

que es responsable, pretende potenciar la identidad e imagen de la marca en la red, dando respuesta a las
demandas del actual turista digital, que planifica sus viajes y explora en la web en busca de novedades.
Esta plataforma, en constante actualizacién y empleando la tecnologia Drupal para gestionar sus
contenidos, capta, almacena y analiza grandes cantidades de datos de los que se extraen importantes
conclusiones de cara a la gestién y eficiencia de la actividad. Una finalidad importante de sus acciones es la
segmentacién del mercado de los turistas que visitan las Islas Canarias en relacién a sus demandas y
motivaciones, hecho que permite una comunicacion personalizada y eficaz con el cliente.

La web Hola Islas Canarias, disponible en 15 idiomas, cuenta con un disefio web atractivo, intuitivo y
amigable, con numerosas llamadas de accién (CTA) claras y cercanas para el usuario: jmira, mira/,
descubrelo, ;me acompanas?, averigua el por qué...Por otro lado, hace un excepcional uso del video
marketing como estrategia de muestra de contenidos y transmision de sus valores que multiplica las
posibilidades de engagement o implicacion del cliente, como ejemplo de ello tenemos Vuelve a Brillar, EI

primer ascensor que sube el orqullo , 0 Todo empieza con un Hola; en ellos se recurre a contar historias que

buscan conectar a los usuarios con el destino Canarias. En general, la practica del marquetin emocional y
de experiencias es una ténica en este portal que busca que el visitante se identifique con la marca, y en el
que ademas, la invitacion a una comunicacién bidireccional e interactividad donde el usuario se convierte en

receptor activo, es habitual, como se puede observar en la creacion de cuadernos de viaje de experiencias

compartidas, realizacion de test de playistas, de video de mensaje personalizado en Saludos desde la

playa, etc. Ademas cuenta con un blog propio y la presencia en las principales redes sociales, valores que
potencian los objetivos de la estrategia de comunicacion, su caracter social y participativo; a la vez que
contribuyen a aumentar el alcance de las acciones de marquetin, captacion de futuros clientes y fidelizacion.
La interfaz de esta plataforma se adapta al formato de todos los dispositivos digitales, y presenta
compatibilidad con la mayoria de navegadores actuales.

La entidad ha recibido numerosos premios y menciones a lo largo de su labor de promocién de la marca
destino Islas Canarias, tales como:

e En 2014, la campana 7 Stories — Islas Canarias, en Vimeo ha formado parte del “Staff pick”

(videos especialmente recomendados por los responsables del portal). Seleccionados entre

los mejores del mundo: Frames of Life y The Lanzarote effect

e Gran Premio del IX Festival Internacional de Cine Turistico de Oporto ART&TUR

(2015): Todo empieza con un Hola (pelicula publicitaria); Stop Blue Monday (mejor spot y

Oro al mejor anuncio en la categoria de Comerciales de deportes y actividades al aire libre,
destinos turisticos, turismo salud y bienestar); Empieza la Aventura (Oro a la mejor

campana de publicidad de todas las categorias en Destinos turisticos, expedicion en viajes,
turismo rural y naturaleza); Canary Extreme Duel (Oro en la categoria de Aventuras,

expediciones en viajes, deportes y recreacion, naturaleza y vida salvaje); Vaho (Oro en la
categoria de Deportes y actividades al aire libre, destinos turisticos, turismo salud y

bienestar); Gracias, Tierra (finalista y Plata en la categoria de Deportes y actividades al aire
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https://www.youtube.com/watch?v=jGPBNHrPivA
https://www.youtube.com/watch?v=9EBXiHf1LeQ
https://www.youtube.com/watch?v=9EBXiHf1LeQ
https://www.youtube.com/watch?v=6CnjTYKbqY0
https://www.holaislascanarias.com/cuadernos-de-viaje/
https://www.holaislascanarias.com/el-test-de-los-playistas/
https://www.holaislascanarias.com/sandme/
https://www.holaislascanarias.com/sandme/
https://www.holaislascanarias.com/blog/
https://vimeo.com/groups/islascanarias7stories
https://vimeo.com/groups/islascanarias7stories/videos/83795090
https://vimeo.com/83800148
https://www.youtube.com/watch?v=6CnjTYKbqY0
https://www.youtube.com/watch?v=jxVpLNPTW8Q
https://www.youtube.com/watch?v=SSM-Z5DnUMM
https://www.youtube.com/watch?v=rRC9WyDAS_w
https://www.youtube.com/watch?v=o4XRIRjnB-I
https://www.youtube.com/watch?v=uGx01gnGxgE

Modelos de Marquetin Turistico basado en TIC y Medios Sociales, Miriam C. Ortega Pérez

libre, destinos turisticos, turismo salud y bienestar); OPEN 365 (Oro en categoria Sports &

Outdoor Activities) y The Canary way of surf (Plata en categoria Sports & Outdoor

Activities).

Premios Eficacia 2016: StopBlueMonday (Oro) y La sonrisa del Sol (Bronce)

Travel Marketing Awards 2016 (Londres): El primer ascensor que sube el orgullo (Plata en

modalidad Best Experiential Marketing, y Bronce en modalidad Best Use of Social Media);

365 dias para recargar tu energia (Plata en la categoria Best Brochure); la iniciativa “Tu

amiga de las Islas Canarias” (Bronce en categoria Best Direct Marketing) y “El banco con el
mejor clima del mundo” (Plata en categoria Best Outdoor Advertising).

Premios a la Eficacia en Comunicacién Comercial 2017 (Oro por la “Estrategia mas

innovadora”): Las 7 islas que se convirtieron en 47
Premio Euro Effie 2018 (Bronce), por la eficacia a largo plazo de sus campafas de

promocion The 7 Islands That Became 47 .

Premios Eficacia 2018 (Bronce por la “Estrategia mas innovadora”, resultado de la micro
segmentacion motivacional): Islas de Interés.

Art&Tur 2018: Encuéntrame y Piérdete (1er premio de la categoria Turismo sostenible y

responsable); La fuerza del destino (2° premio en la categoria Destino y Region).

IAB Spain, Premios Inspirational 2019, por el uso inteligente y creativo del big data (Oro):

Tu cuerpo pide Islas Canarias, se trata de una accion en Facebook, muestra de caso de

marquetin colaborativo, en la que cruzaba los videos de la marca con la data del usuario (su
ciudad de residencia, la fecha de su cumpleanos, sus fotos...), obteniendo asi un video
personalizado en tiempo real que estimulara su deseo de viajar y disfrutar en el lugar del
mejor clima del mundo. Con esta accion, el video de la campafia se multiplicé en tantos
videos como usuarios colaboraron en la accion.

Plata en los Premios de la Asociacién de Medios Publicitarios de Espafia (AMPE):

Camparia Momento Canarias , como una accion de marquetin contextual.

El video Winter is NOT coming logra mas de 5 millones de visualizaciones en solo 10 dias
(febrero, 2019).

El portal, renovado en 2015, cuenta inicialmente con 3 secciones, descubre, planifica y comparte, pensadas

para, respondiendo a las etapas del consumidor de turismo actual, asistir al visitante en todo momento. En

la inicial, la de la investigacién y busqueda de inspiracion, se aporta frases impactantes, contenidos

multimedia sugerentes, asi como experiencias que le impacten y animen a visitar las Islas; en la siguiente,

de planificacion, en la que el viajero ya ha escogido el destino, se ofrece informacién util para la

organizacion del viaje y las distintas actividades a realizar; y finalmente se anima a compartir la experiencia,

incluyendo la creacidn de cuadernos de viaje en los que se podran crear albumes de fotos de recuerdos y

comentarios con la finalidad de conectar con diversas redes sociales y de esta forma ponerlos en comun.
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https://www.youtube.com/watch?v=xwffyh4bYI8
https://www.youtube.com/watch?v=89ZBejNOeA8
https://www.youtube.com/watch?v=cnPjIyJk2Bc
https://www.youtube.com/watch?v=-d9UPhgeDBg
https://www.youtube.com/watch?v=2FfywdGv_jc
https://www.youtube.com/watch?v=pMskm-3LYio
https://www.youtube.com/watch?v=PIfYXjIKjJE
https://www.youtube.com/watch?v=PblFWrdrgDk
https://www.youtube.com/watch?v=eax-GU5Oibc&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=obzJVzncoXQ&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=Bc4fsYrcxno
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https://www.youtube.com/watch?v=mmI4atWpDXg&feature=youtu.be
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NOTA?

VIDEO presentacion de la web: https://www.youtube.com/watch?time continue=171&v=24CtY2kUY M

Secciones del menu principal:
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Opcion del slider principal (nivel 1):

1 ¢Qué playa te apetece hoy?

Playas

Playas para disfrutar todo el afio

Lo primero que apetece al pisar las Islas Canarias es ir a una playa. Su extraordinario clima, instalado en un etema primavera, y sus
dias largos y soleados con temperaturas enire 19° y 25° fodo el afio invitan, nada mas llegar, a ponerse el bafiador. Por suerle, las
Islas Canarias cuentan con mas de 500 playas de fodos los tipos y colores que offecen todas las posibilidades.

Interminables lenguas de arena blanca y aguas lurquesa para perderse, hermosas bahias virgenes para tomar el sol rodeado de
naturaleza salvaje, practicas playas familiares con todo tipo de servicios y equipos de socoiTistas para disfrutar con la maxima
tranquilidad e, incluso, animadas calas urbanas con tiendas, bares, restauranies y, en algunos casos, chill-outs y fiestas con djs
sobre la arena. Solo hay que escoger cudl se adapta mejor al pian de cada uno y olvidarse de todo lo demas.

ISLAS POPULAR TIPO DE ARENA

Playa Jardin Playa La Cocina - La Playa del Inglés Playa de la Concha (EI
Tenerife Graciosa Gran Canaria Cotillo)

Busqueda de playas por

isla, tipos de playa y de

arena

Lanzarote

Playa de la Concha (EI Amadores Puerto Naos Grandes Playas de
Cotillo) Gran Canaria La Palma Corralejo

PPPPPFS

Fuerteventura

i 35
Costa Calma (Jandia) Amadores Playa El Camison El Reducto
Fuerteventura Gran Canaria Tenerife Lanzarote

Informacién de la playa:

1
2

v
v

Galeria de fotos
Como llegar
Afadir a guia
personalizada
Geolocalizaciéon de
la zona y servicios
Otros datos:
longitud, hamacas
y sombirillas,
socorrista, duchas,
aseos,
restauracion,

parking
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Detalle de informacion de la playa (nivel 2):

Grandes playas paradisiacas en el norte de
Fuerteventura

Muy cerca del niicleo turistico de Corralejo, en el nordeste de la isla de Fuerteventura, se
encueniran las conocidas internacionalmente como Grandes Playas de Corralejo, nueve
kilémetros de playas paradisiacas bordeadas por las Dunas de Corralgjo. las mas
grandes de las Islas Canarias. Un lugar donde aguas turquesas acarician una costa
cubierta por arena de jable, un tipo de arena blanca formada de forma natural a partir de
la erosion de conchas marinas. Con grandes propiedades exfoliantes para la piel, el jable
convierte estas playas en un auténtico spa de la naturaleza con vistas a las islas de
Lobos y Lanzarote.

Playas familiares y playas deportivas cerca de Corralejo

Las Grandes Playas de Corralejo estan formadas por varias playas del Pargue Natural de
Corralejo, accesibles por la carretera FV-1 y con aparcamientos en sus laterales. Las
pequefias calas del sur son perfectas para practicar nudismo con toda intimidad
Avanzando hacia el norte, las playas se vuelven mas familiares y disponen de servicios
de socorristas, como en Ia del Burro, hasta ofrecer una completa gama de equipamientos
como hamacas y sombrillas en la playa del Bajo Negro, frente a los hoteles Riu. Y la
playa de El Médano, la mas cercana a Corralejo, queda reservada principalmente para
actividades deportivas como kiteboarding y windsurf

‘o

EN LA MISMA ZONA...

Playas Actividades acuaticas Restaurantes

FUERTEVENTUy

Piscinas Naturales

1) Parque Natural de Comalejo
Espacios Naturales

2) Grandes Playas de Corralejo
Playas

3) Comalejo
Localidades Turisticas

4) El Baj6én del Rio
Puntos de inmersion

5) Corralejo Viejo
Playas

6) Volcanes de Comalejo
Trail
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Opcion del slider principal (nivel 1):

2 Sivienes, seguro que repites

S -.,‘I;;ﬁm‘sus horizom.es 'yolcanicos, por sus playas pararlisiacas: b]
;-o! el’::.algx de sus gentes o por su envidiable clima, la mayoriade
os visitantes que vienen alas Islas Canarias repiten. Y no una, sino

'quie, sea por el motivo que sea o POr todos juntos,
anarias se convierte siempre una experiencia
dificil de olvidar.

Canarias los visitantes de toda Europa.

Nada es mas inspirador que las experiencias
de otras personas. Asi han vivido las Islas

Ver mis tarde  Compartir

@ FRANCIARESUM.. © 2

Fo | Al

Videos en Youtube de
testimonios de viajeros
procedentes de distintos
paises durante su

experiencia en las Islas.
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iNo te lo pierdas!

Descubre las Islas Canarias a través de
1os recuerdos de personas como ti

Conoce sus experiencias en las islas

en ¥ 10

que te ofrecen un punto de vista més
personal

Acceso a los diversos
canales de Turismo de

Canarias

Experiencias de visitantes en
las islas mostradas mediante

fotografias y comentarios
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Opcion del slider principal (nivel 1):

3 Un clima que te llena de vida

— DENIEF 31

“Cualquier dia
del afno puedes
ir con bermudas

Cuantas veces hemos escuchado que los
canarios tienen un caracter abierto y alegre. ¥
.10 es de extrafiar. Vivir en un clima con una
media anual de 24°C, sin mucho frio en
mvierno ni demasiado calor en verano,
% seguro que influye. Y mucho.
‘demostrado cientificamente que el clima
ne:e‘un Jmpacto directo en nuestras
emociones; sentir los rayos del sol en nuestra
l:.leI, Tespirar aire puro, pisar descalzos la
arena o contemplar un cielo lleno de estrellas,
son momentos que nos llenan de vitalidad y
Tenuevan por dentro.

que se lo pregunten a los hahitantes de
A las Islas Canarias.

“El tiempo en

las Islas Canarias
es un tiempo
para ser feliz”

y una camiseta Minerva Piquero

y sentirte bien”

Liam Dutton

Periodista y presentadora de El
Tiempo.

Meteorslogo y presentador de El Tiempo
Reino Unido

-~

 Traaam— |

g

‘\/’TltalﬂﬂlllaS para‘nuestro\‘ v ‘
estado de anirmo-=

Los cielos claros ylas escasas precipitaciones, favorecen los dias.
soleados y con muchas horas de luz. Y bien es sabido que I 1z del 5ol
tiene un efecto positivo sobre nuestro estado de &nimd y fiuesto
organismo. Un dia enlas Islas Canarias es una capsuladé vitamina D, una
vitamina que producimos cuando exponemos nuestra pielal sol y que és

necesaria para prevenir enfermedades y sentimos bien.

Atractiva apariencia visual:
fotografias de gran tamafio,

mensajes y color
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para tus

Sol
Horas de luz

Temperatura
constante

Escasas
precipitaciones

Los vientos
alisios

Vida al aire Ocio Actividades  Deportes Naturaleza Playas
ibre y diversién italen

/ Vida al

Una larga y saludable

Animacioén de recorte 2D en
video de gran tamano:
potenciar la experiencia

emocional

Muchos estudios y millones de turistas de todo el

mundo consideran que las Islas Canarias disfrutan
del mejor clima del mundo.. Sus suaves temperaturas,

b nas n g el it s i Enlace a nivel 3 de

dias de lluvia y sus infinitas horas de sol las hacen
acreedoras de esta distincién.

i navegacion: ¢4 por qué los
- -
S— turistas consideran que las

Islas Canarias disfrutan del

mejor clima del mundo?@

Localidades turisticas Piscinas naturales
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Nivel 2: Descubre por qué

#STOPEBELUEMONL

SAVE THE BLUE

VIAJA POR LA
EL MAR HISTORIA

OBSERVA EL UNIVERSO

CIELOS CLAROS

Paa— 0 00 O e T,
(  SUMERGETE ) (  DESCUBRELA )

PREVISION

METEOROLOGICA

CONSULTALA

— APP'COMPARADOR

TEMPERATURAS'
(_ COMPARALAS |

o/

LA OPINION DE LOS EXPERTOS

l:r-y v -

1‘...w' t':i;:"'

| HIILDS (:Allllm FPHICOLAS GONZALEZ ANTONIO RAMDS BERNARDO HERNANDEZ
METEOROLOGO HISTORIADOR MEDICO PSICOLOGO

;‘\
elmejorclimadelmundo.com

IEMOND

SAVE THE BLUE

i

;

Descubrejgue te

2 0C DE MEDIA
EN INVIERNO

MENSAJES -
SENLOS: -
CHARCOS

Deslizador grafico dinamico
de 6 opciones de videos y/o

campanfas promocionales

Consulta de prevision

meteoroldgica

APP comparador de

@ Opciones: El Mar, Historia
y Cielos Claros

temperatura y horas de sol

Opinion de expertos (videos):
meteorologo, psicélogo ambiental,
historiador especializado en

turismo de salud...
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MENSA.JES EN LOS A\ GRAFITIS DE

GHARCOS Dk VAHO

RECARGATE ) (  ENCUENTRALO: )

’ESAS CON ! CLIFF ARNAL . CORTOMETRAJE

N CLIMA #STOPBLUEMONDAY LAISONRISA DEL SOL

CONOCELAS ) ( VER CORTOMETRAJE

® Turismo de Canarias 2016 Contacto Informacién legal promotur.

Presentacion de 6 opciones:

Mensajes en los charcos
(sorpréndete): video de campafia
Una clave para cada dia 365 DIAS
(recargate): slider de imagenes y
propuestas de ideas y actividades.

Grafitis de vaho (encuéntralos):
video de campafia

Empresas con buen clima
(condcelas): video de ganadores del
concurso "Buscamos a la empresa
con mejor clima del mundo”

https://youtu.be/STHcebQNgUc

CLIFF ARNAL#STOPBLUEMONDAY
(unete): video de campafa:

Cliff Arnall

Inventor del Blue Monday

4

Y él nos ayuda!

https://youtu.be/A W _DdjLAVk

Cortometraje LA SONRISA DEL
SOL: documental en video sobre
cémo EL MEJOR CLIMA DEL
MUNDO influye en los habitantes de
una de las zonas con peor clima.
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@ Nivel 3: Opciones del slider

1 #SaveTheBlue

( TC Blue Monday 2018 ES OK © lad
Ver més tarde - Compartir

N

SAVE THE BLUE

MASVIDEOS

http://utu.be/zpnvG1 IpOxU

@ Descubre qué te deseamos para este 2018.

== Descubrexqué te
desdémwfte 2018

Ver video

A /

MAS VIDEOS

= & Vodibe [1

“https://youtu.be/mgAiUrCmB_|I

% Islas Canarias - EL MEJOR CLIMA DEL MUNDO

¢EL MEJOR

_'_nc EN VERANO

CLIMA

2 TV IERWD DEL MUNDO?

DESCUBRE POR QUE

B & Youlube I3
" https://www.youtube.com/watch?v=ez3vG8gf6vQ
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4 GRAFITIS DE VAHO

@ CANARY ISLANDS - The best climate in the world

GRAFITIS

113
VAHO

I ENCUENTRALOS .‘
N L MAS ViDEOS

» ) 03a/176 £ Youlube I3}

https://youtu.be/04XRIRjnB-I

5 MENSAJES EN LOS CHARCOS

@ There are different ways of getting wet - Canary Isl
ET = in I |
o [ l-‘i iy |
a I ]

MENSAJES
5 ;| |

CENLDS
CHARCOS

(' SORPRENDETE )

Lk

-

MAS ViDEOS

> 4) os1/16 & YouTube I3

https://youtu.be/8WoBkYMBTpY

6 VUELVE A BRILLAR EN UN SPA NATURAL

VUELVE A BRILLAR VUELVE A BRILLAR VUELVE ?BRAI"LI}_KW: VUELVEA BRILLAR
CON EL MAR CON ELAIRE CON EL'SOL CON LA ARENA
.mersion de Un spray benéfico Una inyeccion de Un tratamiento
belleza y bienestar para el organismo vitamina D renovador
Ver més... Ver mas... Ver més... Vermas...

'VER CONSEJO REVITALIZANTE ~-  VER CONSEJOREVITALIZANTE .~  VER CONSEJOREVITALIZANTE -~ -  VER CONSEJOREVITALIZANTE

Ver mas...

Ver consejo

revitalizante

profundamente para que el

aire llene tus pulmones
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Nivel 4: Opciones: El Mar, Historia y Cielos Claros

El mar (sumérgete): introduccion y presentacion de imagenes.

El AGUA

Observa el universo. Cielos claros (contémplalos): presentacion, diversas opciones, slider de
imagenes de cielos y acceso a PLANETARIO con varios tipos de interaccion.

iBienvenido al planetario! Usa
Lagarto

N Casiopea

Jirafa

Desplazamiento selectivo
por el cielo, marcado de
dibujo de constelaciones,

Sat Apr 27 13:14:23 GMT+0100 2019 O O anlmaCIOn en VIdeO. ..
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Nivel 4: Opciones: Consulta de previsién meteoroldgica (temperatura, vientos, horas de sol...) en linea 'y

opciones de contenidos adicionales.

. 00 03 06: 09 12 15 18 21 4 1
Sagrenasssnn s s N NI s s EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEREEE
an PR

qm; ¢ Consulta de condiciones
por dia y hora.

Visualizacion a demanda

de distintas opciones.

@ Nivel 4: App comparador de datos de temperaturas y horas de sol de otras ciudades con los de las Islas
Canarias.

APP COMPARADOR DE TEMPERATURAS

Compara la temperatura de TU CIUDAD con la de las Islas
Canarias

Estos son los datos comparativey’entre Madrid y las Islas Canarias

ISLAS CANARIAS

ISLAS CANARIAS MADRID

Horas de sol en:
Enero
Febrero
Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre
Afio

21°C 10°C
Febrero 21°C 12°C
Marzo py Ll 16° C
Abril prta 17 C
Mayo nc M C
Junio 24°C 2rc
Julio 26°C 3°c
Agosto 26°C J1°C
Septiembre 2rc 26°C
Octubre %" C 19°C
Noviembre nc 13°C
Diciembre pral 10°C
Aiio 23"Cc 19°C
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Opcion del slider principal (nivel 1):

4 Las ballenas en su habitat natural

\ p

Observacion de cetaceos

Inicio . Observacién de ceticeos

Un lugar privilegiado para la observacion de cetaceos

‘alir al encuentro de cetdceos es toda una aventura en la que entran en juego muchas variables. Para disfrutar de la mayor garantia
posible de éxito lo mejor es confiar en los profesionales del sector. Expertos cualificades que conocen a la perfeccion las aguas por
las que se mueven los cetdceos y su comportamiento.

En las Islas Canarias pueden divisarse distintos especies durante todo el afio, no hace falta alejarse mucho de la costa para
encontrar deffines, rorcuales, calderones, cachalotes... Por algo el archipiélago se ha convertido en el lugar de Europa més
importante por nimero de personas para la observacion de ceficeos en libertad.

Empresas de excursiones

-.-..-.-..-.-.-..-.-....-.-..-.-....-.-..-.-..-.-.-..-.-....-.-..-.Q. de AVIStamIento de

Observacion de cetéceos Cetaceos por isla.

Acceso a datos de cada

empresa

Empresas excursiones Avistamiento de Cetdceos
Dolphins Cat

e

Spirit Of The Sea

< .3 - -
Supercat Uno Catamaran Marhaba Bahia Cat

Gran Canaria Lanzarote Gran Canaria Gran Canaria

—u [FS——

i 7 -

A

-_“

Freebird One and One Odyssee Tercero Catamaran Bonadea |l WaveRiver Lanzarote
You Fuerteventura Tenerife Lanzarote

Tenerife

Multiacuatic Pedra Sartafia Raoyal Delfin axi Cat
Gran Canaria Fuerteventura Tenerife Tenerife
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Opcidn del slider principal (nivel 1):

5 Descubre 7 senderos que parecen de otro

Hola, soy Alice.
Empieza a
sentir 1la
M AE T

‘COMPARTIR VIDEO o o

Allne..7'.r. i
Wonderfands

Video de accién interactiva
con recorridos por senderos

de las islas

Arholes

del viento

.- Alice- 3
‘Wonde¢ fands

)
i

¢Seguimos con la siguiente aventura?

El bt;éque La sombra

del gran

enca:leado vo!

Alice in 7 Wonderlands es una accién interactiva promocional dirigida al segmento de turistas de

naturaleza, cuya protagonista es Alice, una instagramer que llevara al visitante a conocer los distintos

espacios naturales del Archipiélago. Inspirada en la obra de Lewis Carroll, Alicia en el Pais de las

Maravillas; y aludiendo a menudo a ella —a cada ruta se le ha asignado un nombre que recuerda a

elementos de la novela—, hace uso de la via interactiva para captar la atencién del usuario, ofertandole la

eleccion del video a visualizar y motivandole a decidirse por la visita a las islas y el disfrute de sus variados

entornos, volcanes, playas, bosques...etc., diversificando asi la oferta turistica. Se “pretende crear una

conexion con el espectador mediante un personaje real a modo de guia que cuenta sus experiencias al

descubrir los diversos rincones y senderos canarios. Se ha concebido un material diferente adaptado a los

tiempos y modos de consumo de las distintas redes sociales, Instagram, Facebook y Youtube.
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Otros contenidos en la pagina principal...

Slider secundario:

Ty R #04 il N = &

" Lashb:

> '!:“‘ 5

Elm lima del La energia qui Un destino con iz 2 ] a también adoran las ﬁtjﬁfy
mundo §} g espera- d I estrella Lia Islas Canarias ¢ todos ¥

l

Mediante este slider se ofrece a continuacién un total de 27 opciones que suponen el acceso a una gran
variedad de paginas de material y campanfas informativas y promocionales ricas en contenido grafico e

interactivo: playas, volcanes, actividades, carnaval, informacién de cada isla, etc.

Opcion de registro de usuario:

iEncantados de conocerte!

‘ ‘ ‘ ©00 0
¢Qué islas de las Islas C: las ha visitado?

000606 Ol : JONO) ool : N0

Credenciales Datos personales 2Qué es lo que te hace decidir el destino de tu viaje? £Qué tipo de alojamiento sueles elegir cuando vas de vacaciones?

ot

==

| [oomron ]

[[#ios menores ge 15 acs_+

Repe o ] e

SIGUIENTE ANTERIOR SIGUIENTE < ANTERIOR | [ SIGUIENTE > | ANTERIOR GUARDAR

El registro del usuario en la plataforma ofrecera una serie de ventajas como la creacién de una guia de viaje
propia, el disfrute de ciertas promociones y la recepcion de su publicacion digital informativa de forma
periédica (este boletin, aunque no suponga una herramienta de venta directa puede influir en los

suscriptores de manera indirecta).

Test de los playistas:

Se ofrece la participacion en test grafico que en 6 sencillos pasos dara como resultado la asociacién de un
divertido personaje creado segun el gusto del usuario y atendiendo a las opciones escogidas, tipo de playa,
actividades a realizar, compafiia, hora de visita, etc. El test dara como resultado un atractivo péster con la
denominacion, el dibujo del personaje y las playas recomendadas en formato pdf que se podra descargar de

la pagina, asi como compartir en Facebook.
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El Test de los Playistas

wisrtete con... » El Test de los Playistas

COONDEDESEARIAS | tucomeadin | wonen
ESTAR AHORA MISMO? L TE DEJAS EN CASA...

jAdivina qué tipo de playista eres!

Hay casi tantos fipos de playistas como playas en las Islas Canarias... Entra y descubre tu personaje. ¢ Qué playista eres 16?

Ca rKl’s as e

el
_PLAYiSTAS

£Un pulpo con brazos para todo?, ¢un sireno que nunca sale del
agua? Hay casi tantos tipos de playistas como playas en las Islas
Canarias_
iDescubre cudl eres tal

L0 QUE MAS TU OBJETO PLAYERO UMEJOR';VIIJMENTU
TE APETECE EN LA PLAYA.. MAS AMADO ES...

DELPHINUS
POSTURERUS

4 0 es una playa
Lo que td estds buscando es ul loys
donde conocer gente NUeVa 8 todas horas

y de color dorado.
iDe ensuefio, verdad?

|magina arena fina, suave

TU COMPLE|
GAFA MEBIJ ok

SDES Opciones de compartir en

red social y descargar en

i R B pdf el resultado del test
te gusta cualquier dia del afio gracias a su clima. - P

' {365 dias para que 1i y los tuyos disfrutéis!
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Mi guia de viaje y 365 dias sin parar:

Muestra de las actividades

Todos tus Favoritos

reunidos en tu propia : GRA P que tienen lugar en el

guia de viaje. Accede a

ellos siempre que quieras o v ; 4 :" archipiélagOI

descérgalos para organizar

tu estancia en las Islas
Canarias a tu aire.

RrassssssssssssEsEsEEnEnEEEn > .H@?ﬁ.?uﬁ

@ Animacion y slider de

opciones

Mi guia de viaje, una opcion
a utilizacion de guia

personalizada:

Detalle de slider con iconos de las distintas actividades. Se podran visualizar en el mapa animado (nivel 2):

Casi 6.000 parejas deciden celebrar el dia
mas especial de sus vidas en el entorno
paradisiaco y espectacular de las Islas
Canarias.

iSi, quiero!

5997/

bodas celebradas en
las Islas Canarias

QUITAR DEL MAPA
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Agenda:

Mediante esta agenda se muestra la oferta de los eventos y actividades que se desarrollan en el

archipiélago, se ofrece asimismo la posibilidad de hacer busquedas filtradas por diferentes criterios, isla, tipo

(cultura, deportes, gastronomia, ocio...) y fecha. Se mostrara tanto la informacién como el acceso a la web

del evento; de igual forma se podra anadir a la guia personalizada que ofrece la plataforma.

05/05/2019 30/06/2019 06/07/2019
Romerfa de San Marcos Romerfa de San lsidoenla  Romerfa de San lsidro en
Tegueste Orotava Teror
Tenerife Tenerife Gran Canaria
'-.. b
1410812019 31/08/2019 07/09/2019
Romeria Virgen de La Romeria en Honor a San Romeria de La Virgen del
Candelaria Agustin, Arafo Pino de Teror
Tenerife Tenerife Gran Ganaria

Julio

Romeria San Benito Abad
en La Laguna

Tenerife

Octubre
Romeria de Guadalupe
La Gomera

.

AFRICA® BABEL‘

£ N CONTINENTE

Exposicion Exposiciin Exposicion Exposicion
31/01/2019-05105/2019 01/02/2019-31/05/2019 05/0212019-11/05/2019 15/02/2015-08/06/2019
Odio sobre lienzo ¢Y el hombre creé a la mujer? Africa Babel Larealidad es una sola
Tenerfe Tenerite Tenerfe Tenerife

IRALA WEB R ALAWEB IRALAWEB R ALAWEB

|
Bl % ARADIR AMI GUIA > * ARADIR A MI GUIA > * ANADIR AM GUIA > * ANADIR A MI GUIA >
1

Espectaculo Exposicion
27/02/2019-26/05/2019 01/03/2019-08/05/2019 29/03/2019-04/05/201 27/04/2019-05/05/2019
El dibujo del acero Meraki Almacén 1974 Tributo al Rey Leén

GanCanaia | Tenerite Tenerite

R R ALAWEB IRALAVEB RALAWEB

* ARADIR AMI GUIA * ARADIR A MI GUIA ? W ARADIR AM GUIA > * ANADIR A MI GUIA >
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Accién Sandme:

Se trata de la posibilidad de crear y compartir un mensaje personalizado escrito en la arena de la playa

siguiendo unos sencillos pasos; con esta innovadora propuesta se invita al usuario a participar de forma

activa en la plataforma.

| ENTRA >

La manera mas fresca de comunicarte

Saludos desde la playa

Hacerle llegar a alguien un sugerente mensaje en la arena es muy
sencillo. Tan solo tienes que seguir los siguientes pasos:

ENVIAR MENSAJE AHORA >

Elige como quieres compartirio.

1 2

Escribe el mensaje que quieras compartir. Previsualizalo y decide si te gusta el

resultado. Puedes repetirlo tantas veces
€OMo quieras,

Aqui puedes ver unos ejemplos:

MIRIAN IVED TS COWMICO A MAGINATE €5 "% AQul AHORA
LAS ISLAS CANARIAY MISMO? iVAMONOS A PILLAR
OLAS A LAS JSLAS CANARIAR

HoLA §124, FELIZ ivA SE DONDE WIERD IR DE
(UMPLEANDS DESDE EL VACACIONES BSTE ANO! 30
PARA JO ADIVINAS?

-

Resultado: mensaje
personalizado en forma de
video con la visualizacion
de la frase introducida
escrita en la arena y tema
musical de la campafa de
fondo. Se obtiene la url y la
posibilidad de comparticién
inmediata en otras redes.

MEMORIA DE PkovEcm’ FINAL
DE GRADO,LOMUNICACION Y
(ULTURA DIGITAL

[ —————

Enlace resultante:

https://www.holaislascanarias.com
[sandme/7a661c2a/
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Los contenidos de esta plataforma, producciones audiovisuales, fotografias de calidad, paginas de
destino—I/anding page —, fichas descriptivas, etc. se van incrementando y actualizando de manera
continuada, potenciando la estrategia SEO (Search Engine Optimization) o de mejora de la visibilidad de la
web (optimizacion de motores de busqueda y posicionamiento en buscadores). Los usuarios cuentan con
numerosos recursos turisticos con adicional informacion especifica, tanto propia como vinculada a
empresas del sector.

Se ha integrado también un canal de comunicacion directo con los usuarios, un chat en linea, Charla con

Gara (nombre de princesa aborigen de la isla de la Gomera), para atender sus dudas o preguntas.

Hola, soy Gara.

Te doy la biemvenida al lugar con
el mejor clima del mundo. W

Aun estoy en fase experimental.
Puedes hacerme preguntas
zencillas sobre estos temas:
Como llegar a las izslas - Clima y

T . u
nrawician matanralAinica _ Dlawae

Escribe agui e
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8.2 Tripadvisor como social media: “Know Better. Book Better. Go Better”

Redes sociales y turismo

Es evidente que el panorama de la promocion turistica ha sufrido un gran cambio; desde los pasados
recursos informativos de caracter unilateral, empleados por las empresas turisticas y materializados a través
de ferias, folletos, publicaciones, articulos en prensa; y los tradicionales medios de comunicaciéon de masas,
en los que los canales de difusion eran limitados, la informacion, oficial y difundida directamente por los
proveedores de los servicios; hasta el actual escenario en el que, como resultado de la evolucién de las
nuevas tecnologias, las redes sociales online se han configurado como un recurso al que cada vez de forma
mas habitual acuden las empresas con el objetivo de cumplir con su estrategia empresarial, reforzar el

posicionamiento de su marca en el mercado, y captar la atencion de sus clientes y futuros consumidores.

Las redes sociales se presentan por tanto como herramientas imprescindibles para una mayor
personalizacion de la estrategia de marketing y comunicacion, la transmision del mensaje de la compafiia y
como medio de puesta en comun de experiencias y feedback con el cliente; convirtiéndose su vez en

promotoras de seguidores y nuevas audiencias, e impulsando la pretendida fidelizacion.

Proporcionan sin lugar a dudas, una mayor visibilidad al sitio web de la empresa, y suponen a su vez una
importante contribucién al incremento el trafico, hecho que, junto con el trabajo en la estrategia SEO, se
considera fundamental para el posicionamiento en internet. Facilitan de igual forma la preparacion de
estrategias segmentadas de audiencia mediante la planificacion de contenidos especificos para cada red
social, y la obtencion de informacion util sobre los intereses de los usuarios para mejorar las estrategias de
marquetin y el posible descubrimiento de nuevas tendencias y oportunidades de mercado que propician el
fortalecimiento de la marca; a la vez que optimizan el servicio al cliente gracias a la capacidad de respuesta
instantanea. Asimismo contribuyen al favorecimiento de la imagen y reputacién online de la empresa,

mediante las opiniones vertidas tanto en ellas como en el resto de las plataformas.

Segun el informe Digital in 2019 elaborado por We Are Social —agencia global de marketing y
comunicacién online—, y Hootsuite —plataforma para la gestion de redes sociales por parte de personas u
organizaciones—; desde principios de afo, las redes sociales ya cuentan con una cifra de 3.500 millones de
usuarios, lo que significa casi la mitad de la poblacién mundial; este estudio revela ademas, el dato

significativo del uso de los terminales moviles como principal dispositivo digital.
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THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND GLOBAL MO!

A

TOTAL UNIQUE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION MOBILE USERS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

0@®®

7697 5.110 4.437 3.499 3.429

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION
URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

56% 66% 58% 45% 45%

@8 .. we
(*| Hootsuite- gre. |

Imagen 37: Uso mundial de tecnologias digitales en abril de 2019.En informe “Digital in 2019”, por We Are Social. https://wearesocial-
net.s3.amazonaws.com/uk/wp-content/uploads/sites/2/2019/04/02-Digital-2019-Q2-Statshot-Images-v01-Slide-06.png

Diversos estudios, como el analisis realizado por la empresa de investigacion de mercado GlobalWeblindex
sobre la influencia de las redes sociales en las elecciones de los consumidores a la hora de reservar
vacaciones, arrojan datos (cifras mostradas en el grafico mostrado en la Imagen 38) ante la cuestion acerca
de cémo se investigan los posibles destinos, o cual es el medio mas probable para encontrar destino
turistico e inspirar la eleccién; de los que se desprenden conclusiones como que es mas probable que los
consumidores descubran destinos de viaje a través del contenido compartido en las redes sociales, ya sean

fotos y videos (37%) o recomendaciones (32%), que a través de anuncios de viajes de marca (24%).

% who are most likely to discover holiday destinations
or be inspired to visit by the following

48% Word-of-mouth recommendations

41% Search engines

37% Photos/videos posted on social media

36% Price comparison websites (e.g. Skyscanner)

32% Recommendations on social media

30% TV programmes

29% ‘ Consumer review sites (e.g. TripAdvisor)

26% . TV promotions from travel companies

24% . Ads on social media

23% . Travel brands’ websites (e.g. Virgin Atlantic)
| I

C Question: | ick
Source:

Imagen 38: “In which of the following ways are you most likely to finf out about holyday destinations or be inspired to visit ?”. En la
pagina web de la agencia We Are Social, por Olivia Valentine, GlobalWeblindex. https://wearesocial-net.s3.amazonaws.com/uk/wp-
content/uploads/sites/2/2019/01/Screen-Shot-2019-02-07-at-16.42.01.png
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Con todo ello podemos concluir en la evidencia de la importancia del contenido generado por el usuario, y
en el hecho de que las redes sociales se han convertido en un punto de acceso para las vacaciones, a la
vez que en una importante fuente de inspiracion para la inmensa mayoria de los viajeros de todo el mundo;
hecho sin duda beneficioso para la industria turistica y las marcas que las representan. La exposicion de
experiencias de viaje auténticas, de contenido que se aprecie genuino y refleje el destino con mayor
precision, podria ser la férmula necesaria de persuasion, especialmente entre una nueva generacion de

viajeros que desean aprender sobre las distintas culturas y vivir nuevos retos.

Las redes sociales horizontales, como Facebook, sin una tematica definida ni propdsito concreto, estan
dirigidas al publico en general; sin embargo las redes sociales verticales o tematicas, dentro de la que
podriamos considerar a Tripadvisor, se caracterizan por la segmentacién de sus usuarios y por su
especializacion en una tematica o actividad, lo que conlleva a una mejor interaccion entre los comparten
esos contenidos e intereses, eficaces por otro lado para crear unas relaciones que resulten altamente
productivas; de esta manera se contribuye ademas al reconocimiento de marca y a la dotacion de esta de
una mayor visibilidad en los motores de busqueda. Existen asimismo diversas categorizaciones de redes de
este tipo, de contenido compartido (videos, fotos, presentaciones...); encaminadas a determinadas
tematicas: profesionales, de ocio, de viajes, etc.; a actividades, como juegos, geolocalizacion, microblogging

(envio y publicacion de mensajes breves de texto), etc.

Tripadvisor

Imagen 39: Imagen de marca de Tripadvisor. En “Brand Guidelines for Partners”.
https://drive.google.com/file/d/0B0Tax0-x9mbxUUo1eWIVRWpxS28/view

«...ahora la gente, viaje a donde viaje, tiene una enciclopedia de informacion y esta
capacitada para saber como va a ser ese destino... Ningun lugar en la web es perfecto,

pero confias en la sabiduria colectiva.»

Stephen Kaufer, Fundador y CEO de Tripadvisor; «El Futuro Es Apasionante», por Vodafone
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En TripAdvisor, una plataforma web lider y referente de viajeros que ha revolucionado la industria turistica;
los usuarios juegan el papel protagonista con sus contenidos, de hecho, ellos son los que aportan valor a la
marca.

La plataforma anuncié recientemente en su pagina los resultados del Informe mundial de TripBarometer de
2018, una encuesta que ofrece un analisis sobre las impresiones de los viajeros, su busqueda y reserva de
viajes online, las tendencias emergentes, y el impacto en todo ello en la marca. El estudio, obtenido
mediante el andlisis de mas de 325 webs globales, concluye en que TripAdvisor es, tanto el sitio web como
la aplicacién de busqueda mas visitada en las diferentes categorias —alojamientos, aerolineas...— por los
consumidores antes de realizar sus reservas en los principales mercados de viajes incluidos en el estudio a
fin de realizar consultas, observar comentarios, fotos y todo tipo de contenidos; y asi comparar precios a la
hora de reservar sus vacaciones. Como dato significativo, sefiala ademas que la mayoria de las busquedas

de viajes comienza de forma generalizada, sin destino, alojamiento, medio de transporte o marca claros.

La compaiiia ha promovido la creacién de diferentes recursos sobre préacticas, estudios e informes
(TripAdvisor Insights), asi como funcionalidades adicionales a sus productos que permiten a los
suscriptores el acceso a herramientas avanzadas y lideres en la industria que les ayudan a maximizar el

aprovechamiento que supone el trabajar con el sitio web de viajes mas grande del mundo.

TripAdvisor has the biggest influence across the traveler’s journey TripAdvisor’s influence on inspiration for destination choice is clear

+  Word of mouth recommendations are one of the more influential sources of information despite being used by a

- Reviews on search engines are used for higher level information (inspiration and destination details) but fall
ion and i relatively small proportion of travelers

importance and influence for more specific i i

Where did you look for inspiration when considering which

Where did you research each of the following parts of your trip? destination £o visit? ~ Top 10 most used sources

Top 3 most frequently used information sources
os%

6%
s5%
so%
Percentage g,
using each
source for  40%

2%

- ®©

Inspiration Destination Accommodation Attractions.
(When deciding on (Researching once sefected (only asked most
destination) estination)
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‘Content posted by
ravelersinoliday-goc
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E
@
B

Tip Seach  Social oTas Travel Offcial ~ Wordof  Other Travel  Content
Advisor  engine media quide hotel th
reviews  content webstes  ratings travel friends/
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ravelers.

Imagen 40: Where did you research each of the following parts
of your trip? En “TripBarometer 2017/18
Global Report’.
https://mkOtainsights9mcv7wv.kinstacdn.com/wp-
content/uploads/2018/10/TripBarometer-2017-2018.pdf

Imagen 41: Where did you look for inspiration when
considering which destination to visit? En “TripBarometer
2017/18 Global Report”.
https://mkOtainsights9mcv7wv.kinstacdn.com/wp-
content/uploads/2018/10/TripBarometer-2017-2018.pdf

Tripadvisor, segun sus datos, acumula en la actualidad 760 millones de opiniones sobre més de ocho

millones de alojamientos, aerolineas, establecimientos, experiencias y restaurantes, con un promedio de

490 millones de visitas mensuales. Su actividad se encamina al fomento de las interrelaciones entre los

usuarios y al incremento del tiempo de permanencia de estos en su web, motivo por el que ha ampliado su

funcionalidad a una red social que ademas ofrece la posibilidad de planificar y realizar reservas,

personalizando asimismo los contenidos en funciéon de cada usuario. Ademas de estas herramientas

sociales, recientemente ha incluido a mas de 425 influencers, blogueros de marca, publicaciones y

empresas.
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Interfaz de plataforma web de TripAdvisor

NOTA%

e
©

B@tripadvisor
ESPANA

el ol T

a = .
P H ¥ X s B i e d
Hoteles Qué hacer Restaurantes Vuelos Alquiler Coches de alquiler & | Mas H
."
"‘A quién seguir en TripAdvisor
. Condé Nast Traveler & ha publicado un enlsce Sequir N — )

p Nani Arenas &

Foro de viajes @LaViajeraEmpedemida

turisteos mis visitades de s
zvios y jardines, 15 villa de Aranjuez tiens

‘ @ ysuario

Contribuciones  Seguidores
30

© Espaiia
100 confribuciones « 7.510 seguidores

Compafiias aéreas
La Viajera Empedernida es un punto de
encuentro para que Viajeros Empedemnidos

Lo mejor del 2019 del Mundo, amantes de
L ae: 9

@ Gran Canaria, Espafia [  Seguir

Ideas para viajes

Comparte tus consejos sobre
viajes WineStyleTravel

Centro de ayuda @WineStyleTravel

EEsEsEsEEEEEEEEESE 9 Barcelona, Espafia

B Publicar fotos
162 contribuciones + 7.134 seguidores

Portal especializado en Vinos y Viajes
Gastronémicos alrededor del mundo. By

|:|’ Escribir opinion Gloria Vallés

 Seguir

Ver mas

3 Me qusta

Me gusts Volar s publicar % Campartir

Los destinos mas romanticos Ver mas

Puerto Vallarta Weneciz Palm/Eagle Beach

Menu principal. Opciones:

o Hoteles. Se ofreceran los alojamientos posibles en las fechas indicadas siguiendo
diversos criterios de orden de visualizacion (calidad precio, distancia...) y de clasificacién
(puntuacion de viajeros, tipo de propiedad, categoria...). Se mostraran asimismo, por cada
hospedaje, las opiniones de los viajeros, las caracteristicas, servicios, mapa con la
localizacion, los metabuscadores, OTA (Online Travel Agency) o empresas que lo
comercializan, etc. Pulsando en Ver oferta redireccionara directamente a la web para

realizar la reserva.

24 |a totalidad de las imagenes de esta seccion corresponden a capturas de pantalla obtenidas de la plataforma
TripAdvisor (https://www.tripadvisor.es/) y su app movil.
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¢ Qué hacer. Se podra acceder a varias alternativas con opciones de reserva del producto:

v' Las mejores cosas que hacer: slider de opciones blsqueda por categoria (compras,
excursiones, conciertos y espectaculos, museos, visitas guiadas...); explorar el destino
(reserva de actividades y acciones diversas); opciones personalizadas recomendadas;
entradas y pases turisticos, atracciones principales, etc.

v" Rutas y billetes: diversas alternativas de filtrado, orden de visualizacién por criterios
elegidos, informacion general, geolocalizacion, duracion, precios y opiniones.

v' Excursiones de un dia: igualmente se ofreceran diversas alternativas de busqueda y
visualizacion, asi como completa informacion.

e Restaurantes. Opcidn que ofrece la busqueda, opiniones, descuentos, informacién vy
posible reserva de los restaurantes en el destino elegido, segun criterios opcionales,
recomendados, por precios, segun ofertas, tipos...

e Vuelos. Buscador de vuelos, bajo distintas opciones, hacia el destino elegido. Muestra de
ofertas y posibilidad de obtener avisos segun fluctuaciones de precio.

e Alquiler vacacional. Busqueda de alojamientos en esta modalidad.

e Coches de alquiler. Busqueda y redireccion a paginas de companias o intermediadores
dedicadas a esta actividad.

e Mas opciones. Comprende varias opciones de menu adicionales:

v' Foros de viajes: opcién que posibilita la intervenciéon para expresion de opiniones,
consultas o comparticién de experiencias en diversos foros tematicos y/o de diferentes
destinos. Participacion en hilos abiertos o empezar conversacion.

v' Aerolineas. Buscador de compaiiias aéreas, visualizacion de opiniones y
puntuaciones segun distintos criterios. Imagenes, consejos y opiniones.

v" Lo mejor de los viajes. Las mejores playas, hoteles, destinos, atracciones,
restaurantes...Alternativas con premios o menciones.

v ldeas para viajes. Propuestas variadas de ideas para vacaciones y destinos
populares mostradas a través de atractivas imagenes.

v' Centro de ayuda. Opiniones, respuestas, comparticion en redes sociales, politicas,

directrices diversas, solicitud de inclusién de negocio en la web de TripAdvisor, etc.
Propuestas personalizadas de hacer seguimiento a otros usuarios o asociaciones.
Identificativo del perfil y acceso a su informacién, edicion y contenidos: registro de actividad,

viajes, fotos, opiniones, foros, medallas y mapa de viajes. Contador de contribuciones y
seguidores. Opciones a comparticién de fotos u opiniones.
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@ Menu de opciones:
e Viajes. Organizacion de listas de viajes personalizadas, recomendaciones, planes, con
perfiles publicos o privados.
o Buzén. Recibir novedades sobre viajes e intercambio de mensajes con otros usuarios
o Perfil. Datos del perfil del usuario, contribuciones y actividad

e Buscador en el site

@ Bloque central de contenidos y publicaciones. Alternativas de seguimiento, valoraciones,
comparticién y volver a publicar ahadiendo de forma opcional una nueva descripcion de la

publicacion.

@ Eleccion del destino para realiza las busquedas y posibilidades posteriores; se podra elegir

ademas, en el desplegable previo, la opcion de lugares proximos a la ubicacién geolocalizada

Interfaz de app mévil de TripAdvisor
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8.3 Blog de turismo Guias Viajar

«... despertar tu pasion por viajar y servir de guia util para ayudarte a planificar tu viaje...»

José Luis Sarralde, autor del Blog de Viajes Guias Viajar

Se trata de una plataforma de publicacion periddica de contenidos presentados en orden cronoldgico o
bitacoras muy practica y de temética relativa a los viajes, cuyo propésito, segun sus autores, Carlos y José
Luis Sarralde, es la de servir de guia y transmitir sus experiencias y recomendaciones. Se trata de uno de
los blogs dedicados a esta materia con mejor posicionamiento y mas visitados en Espafa (medido con la
herramienta de marquetin digital SimilarWeb, en abril de 2019, obtuvo mas de 693 mil visitas mensuales).
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NOTA®

Guias Viajar

Consejos utiles para planificar tus viajes °

Espafia FEuropa América Asia Africa Quienes Somos Videos YouTube Organiza tu viaje
email
m Casas de alquiler para

@ @ Recibe GUIAS VIAJAR por
I
@ UTIL para tu viaje
vacaciones en Puerto Viejo en
Costa Rica

m Como reclamar por cancelacion
de un vuelo

m Como reservar aparcamiento de
bajo coste en aeropuertos de

Mejores sitios que ver en Irlanda del Espafia
Norte Y su Ruta Costera de |la Calzada m Compra de guias y accesorios
Publicado por José Luis Sarralde el dia 12 mayo 2019 para viajar

m Consejos para el Alguiler de

- ; : 5 Coches baratos
En este articulo te descubrimos los mejores sitios que ver y cosas que

hacer durante un viaje por la Ruta costera de la Calzada en Irlanda del L] Conslej os para elegir tu seguro
Norte, con fotos de paisajes, pueblos bonitos y castillos de viaje

m Consejos para esquiar en Espafia

Leer mas... o
m Contratar tu seguro de viaje

m Excursidon para sobrevolar el
Gran Cafidn en helicoptero

m Intercambio de casas para tus
viajes y vacaciones

m Los mejores Tours y excursiones
en espafiol

m Ofertas de precios de Hoteles en
todo el mundo

m Pase turistico Mew York Pass
para visitar Nueva York

m Por qué contratar seguro de viaje
para viajar a Europa

m Traslados desde aeropuertos en
todo el mundo

m Viajes de enoturismo a Ricja a tu

medida
m Visitas guiadas en espafiol en
18 mejores sitios que ver en una Ruta Berlin y alrededores
. L m Visitas guiadas en espafiol en
por la isla de Gran Canaria Praga

Publicado por Jose Luis Sarralde el dia 28 abril 2019
TODOS los PAISES

Te proponemos una ruta por Gran Canaria con la que ver y visitar los

2 fot ; : m Alemania
rincones mas interesantes de la isla, desde su capital, Las Palmas, hasta )
los paisajes de barrancos del interior, y la zona de playas del sur m Berlin

m Andorra

m Austria
Leer mas... .
m Belgica

% | a totalidad de las imagenes de esta seccién corresponden a capturas de pantalla obtenidas de la pagina web del

blog de viajes Guias Viajar ( https://quias-viajar.com/ )
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Menu principal y buscador. Opciones:

e Espana y Continentes. Desplegable de paises en cada opcién de continente:

Alemania Andorra Austria Bélgica
Croacia Finlandia Francia ‘Gran Bretafia
Grecia Groenlandia Holanda Irlanda

Islandia Italia Malta Noruega

Polonia Portugal Repiblica Checa Suecia

Suiza

e Quiénes Somos. Presentacion del blog, informacion, datos y menciones, perfiles en
redes, aviso legal, respuestas a preguntas y opcion de participacion en la publicaciéon de
comentarios.

e Videos Youtube. Enlace a canal Youtube con videos de los viajes.

¢ Organiza tu viaje. Como organizar tu propio viaje en 7 sencillos pasos: utilidades,
consejos, recomendaciones y diversos enlaces de interés para todas la etapas y

dimensiones relativas a la organizacion del viaje.

Toda la informacién al detalle [Ocultar]

Como organizar mi viaje ORGANIZA tu VIAJE

Consejos para comprar vuelos baratos

¢Necesito visado para mi viaje? :" Reserva el VUELO para tu viaje
4

ORGANIZA tu VIAJE

éDonde y como reservar hotel?
Reservar hotel con antelacion
Aprovecha la cancelacion gratuita
Ubicacion del hotel

¢Necesito contratar seguro de viaje?

£Como ir del aeropuerto al hotel?

éQué transportes usar en mi viaje?
Consejos para alquilar un coche
Cémo conducir en tu viaje

éQue ver en...?

CONSEJOS UTILES para tu VIAJE

Reserva el HOTEL para tu viaje
Los mejores TOURS y EXCURSIONES en espafiol
ALQUILAR un COCHE para tu viaje

Contrata tu SEGURO de VIAJE con 5% descuento

@Ep Q-

Reserva tu TRASLADO desde el aeropuerto

Bloque central. Bitacoras de viaje: imagen, fecha de publicaciéon de la entrada, texto introductorio

y enlace a pagina de informacién completa acerca del destino.

Redes sociales y suscripcion. Botones de acceso a redes sociales de la web y posibilidad de

suscripcion a la pagina y recepcion de guias de viaje.

Utilidades para el viaje. Extenso menu lateral de todo tipo de utilidades: ofertas, reservas,

compras recomendaciones...

Acceso a contenidos por pais, ciudad o region. Lista de accesos a todos los destinos de viaje

posibles comprendidos en el blog.
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8.4 App San Lorenzo de El Escorial 360 VR

La aplicacion para dispositivos méviles San Lorenzo de El Escorial 360 VR fue premiada en FITUR 2019
(Feria Internacional del Turismo), en la categoria Turismo Tematico como la Mejor App Turistica Nacional
por su calidad y caracter innovador al hacer uso de la tecnologia de realidad virtual, desarrollada en la
plataforma Unity VR (proporciona una API base y un conjunto de caracteristicas compatibles con varios
dispositivos). La aplicacion permite al turista viajar en el tiempo, concretamente al siglo XVIII, y recrear el
aspecto de la localidad de San Lorenzo de esa época mediante el uso del mévil o adaptandolo a unas gafas
de realidad virtual.

Mediante esta original e intuitiva aplicacion, y a través del GPS, se podra llegar a la ubicacién de cuatro
enclaves histéricos a elegir; a partir de ese momento, la app hara posible ver en 360° y comparar la
arquitectura del lugar entre los siglos XVIII y XXI mientras se disfruta de la audiciéon de una pieza musical de

la época en tiempo real.

Interfaz de app maévil de San Lorenzo de El Escorial 360 VR
NOTA?*

SAN LORENZO DE EL ESCORIAL

Gomunidad Sax Lownzo

.
.
.
~e®

Encaja el cuadrado en la imagen
real y pulsa el botén.

orange 5 aBvEI08 o O aBIEIND o o aBsEINS

Casa de la Compana Patrimonio Mundial

Patrimonio Mundial
© CasadelaConpara

Fachada norte del
Monasterio

Casa de la Compafia

26 ) . . . .
La totalidad de las imagenes de esta seccion corresponden a capturas de pantalla obtenidas de la app moévil San
Lorenzo De El Escorial 360V: https://play.google.com/store/apps/details?id=com.sixDimensions.Escorial&hl=es
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SAN LORENZO DE EL ESCORIAL VR

p
Luego cambia de siglo
pulsando el  botén
pulsa el modo VR SXVIll con el botén de
(icéno movil) la gafa o bien mirando
e introduce tu con la vista el mismo
mévil en la gafa de VR botén durante 5",

Seleccionaenlamepaunadelas 48
Comienza la experiencia...

© @ & ©_

CREDITOS

Empresa:

Direccion:

Coordinacién técnica:
Documentacién histérica:
Técnicas Arqueologia Virtual:
(Infografia 3D)

Desarrollador APP:

Disefio grafico:

Fotografia 360:

Juan Rivas y Daniel Rubio.
Magoga Pifias.
Jose Luis Vega Loeches

Pilar Cienfuegos y Alicia Colmenero.

Andrés Moreno.
Sabela Reig y Hugo Pérez

Juan Rivas Quesada
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9. Tendencias, actualidad y futuras propuestas

9.1 Acciones creativas y campanas que impactan

Es un hecho el que las estrategias de marquetin turistico hayan tenido que adaptarse al fendmeno de la

revolucién digital, por ello, la forma en que seleccionamos, organizamos, vivimos y compartimos nuestros

viajes en la actualidad ha cambiado por completo; de igual manera ha sufrido cambios nuestra forma de

relacionarnos con las marcas y lo que esperamos que nos transmitan; demandamos que nos cuenten

historias y nos propongan innovadoras experiencias, no simples transacciones comerciales.

Nunca dejes de viajar (https://www.youtube.com/watch?time continue=28&v=j{PXFOHEXLaQ)

El ocupado protagonista, en un futuro afio 2032, recibe un video de si mismo, en el que se observa en un

viaje realizado a Peru 20 afios atras; la filmacién evoca el recuerdo de la magnifica experiencia vivida en

ese destino, los paisajes, las gentes, la gastronomia, las sensaciones...

“... recuerda que hace un tiempo que fuimos viajeros, no turistas...”

Imagen 42: Captura de pantalla de spot “Nunca dejes de viajar’2012. En Youtube, por la Comision de Promocién de Peru

https://www.youtube.com/watch?time continue=28&v=iPXF9HEXLaQ
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Aunque se trata de una accion promocional lanzada hace unos afos; este spot, creado para una campafa
internacional de la marca Peru, supone una original idea de conectar emocionalmente con el consumidor.
La emocion provocada con la historia, y a su vez vinculada esa marca puede suponer el gancho que anime
al potencial cliente a tomar la decision de compra.

Holanda — The Original Cool (https://www.youtube.com/watch?time continue=48&v=hgqEhQiFWIgs)

Este singular spot vende la imagen del destino mas alla de la idea tradicional que se tiene del pais, campos
de tulipanes, molinos, canales...Muestra una Holanda donde todos hablan inglés, abierta, genial y moderna
(cool); de hecho, insintia que siempre ha sido esa su esencia, que es mucho mas de lo que conocemos de
ella: musica, gastronomia, comercio alternativo, etc. Con toques de ironia y aludiendo al turismo de
experiencias, busca estimular al viajero a participar de la cultura del pais. El gran éxito de la campana
provoco que posteriormente se siguieran produciendo otros spot en la misma linea
(https://www.youtube.com/results?search query=%23HollandCool).

Fur ——
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=

Imagen 43: Captura de pantalla de spot “Holland. The Original Cool. The Beginning”. En Youtube, por Netherlands Board of

Tourism & Conventions y otros https://www.youtube.com/watch?time continue=50&v=hqEhQiFWIgs

Seize the holiday (https://www.youtube.com/watch?v=NCUFpYGOsQ4)

Esta compafia del Reino unido lanzé una campana de gran impacto mediatico “en vivo” mediante la
interactuacion de sus clientes a través de diversos canales, animandolos a subir las fotos de sus vacaciones
a Instagram. Elaboré ademas varios Facebook Lives " en 18 destinos turisticos diferentes que se emitieron
a la misma hora en streaming (retransmisiones inmediatas). La idea era actualizar su marca y acercarse al
publico de distintos perfiles y grupos demograficos, orientando su estrategia de marquetin a la muestra de

acciones y personas reales que invitaban a los espectadores a unirse a ellos.

" Herramienta introducida por Facebook para la emision de videos en directo desde dispositivos moviles
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Imagen 44: Captura de pantalla de spot “Seize The Holiday. Virgin Holidays Live TV Ad.” En Youtube, por Virgin Holidays
https://www.youtube.com/watch?v=NCUFpYGOsQ4

Valencia, increible pero cierta (https://www.youtube.com/watch?time continue=31&v=GylgAiHHK7E)

Ganador en la ITB de Berlin, feria lider mundial del sector turistico, del premio al mejor spot turistico; este
video, ejemplo de creatividad, calidad y transmision emocional, evoca misterio y se inspira en los valores de

la marca turistica que representa, el estilo de vida, el mar, los eventos, la arquitectura...

“... cuentan muchas historias sobre esta ciudad. Y todas son ciertas...”

Imagen 45: Captura de pantalla de spot “Valencia, increible pero cierta” En Youtube, por BSV para Turismo Valencia

https://www.youtube.com/watch?time_continue=31&v=GyIgAiHHK7E

Tu cuerpo pide Islas Canarias (https://www.youtube.com/watch?v=Bc4fsYrcxno)

Ganador del premio Inspirational 2019 (festival publicitario dedicado a la innovacion en comunicacion digital
organizado por IAB Spain), en la categoria Data Science, como muestra de excelencia en marquetin digital.
Esta campafa, que ensalza el buen clima del destino, consiste en una accién que daba como resultado una
serie de videos personalizados en tiempo real, tras cruzar imagenes del destino de la marca con datos de

usuarios de Facebook, empleando una estrategia de personalizacion del mensaje transmitido.
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“... despertar la necesidad de visitar las islas con el mejor clima del mundo...”

Imagen46: Captura de pantalla de spot “Tu cuerpo pide Islas Canarias” En Youtube, por Promotur Turismo de Canarias

https://www.youtube.com/watch?v=Bc4fsYrcxno

Mejores camparfias 2018 de marquetin turistico en redes sociales en la feria WTM, World Travel

Market %% (nttps://www.youtube.com/watch?time continue=3&v=tboCVi3yLtQ)

Las ganadora a la mejor campafa de marketing turistico en redes sociales de esta feria WTM 2018 fue la
accioén promocional lanzada por la Torre de Londres #boleynisBack. La protagonista, caracterizada como el
personaje de Ana Bolena, realizaba un recorrido (el que supuestamente realizé el personaje hacia su lugar
de ejecucion) por la ciudad ataviada con traje de época, mientras se hacia selfies con el mévil y videos que
compartia en las redes sociales, interactuando con los usuarios en tiempo real.

La campana favorita del publico en este certamen fue la que presentdé Madhya Pradesh, un estado de la
Republica de la India. Consistia en realizar una convocatoria por las redes sociales para conseguir
fotografias, tanto actuales como antiguas, de visitas turisticas a los monumentos del estado en todos los
tiempos y realizar con ellas un video collage presentado al ritmo de un tema musical de fondo que sirviera

de promocion turistica del lugar.

Imagen 47: Capturas de pantalla de spot “Mejores campanas 2018 de marketing turistico en redes sociales” En Youtube, por

Hosteltur https://www.youtube.com/watch?time continue=3&v=tboCVi3yLtQ

2 Importante feria de la industria turistica celebrada anualmente en Londres.
78/119


https://www.youtube.com/watch?time_continue=3&v=tboCVi3yLtQ
https://www.youtube.com/watch?v=Bc4fsYrcxno
https://www.youtube.com/watch?time_continue=3&v=tboCVi3yLtQ

Modelos de Marquetin Turistico basado en TIC y Medios Sociales, Miriam C. Ortega Pérez

9.2 El estimulo de los sentidos y de la emocion: marquetin sensorial y

marquetin de experiencias

«... la gente olvidara lo que dijiste, también olvidara lo que hiciste, pero jamas olvidara

como les hiciste sentir...»

Maya Angelou, entrevista en 1998

La principal caracteristica de estos paradigmas de promocion, a diferencia del marquetin tradicional
centrado en la oferta del producto, es que estan encaminados a la conexion o vinculo con el consumidor
mediante su impacto y estimulo emocional en la generacién de sensaciones y vivencias que pueda brindar

el servicio o producto ofertado.

Bernd H. Schmitt®, en su libro Experiental Marqueting propone cinco tipos de estrategias, segun la

experiencia a que se invoque en el cliente:

v' Marquetin de sensaciones. Su propdsito es el de atraer al cliente apelando a sus sentidos mediante
la creacién de experiencias sensoriales a través de estos.

v' Marquetin de sentimientos. Su finalidad es la del empleo de estimulos que puedan provocar
sentimientos o experiencia afectivas positivas asociadas a la marca.

v" Marquetin de pensamientos. Mediante la apelacion al intelecto se propondran experiencias
cognitivas que resuelvan problemas o presenten soluciones a necesidades.

v' Marquetin de actuaciones. Plantea modelos a seguir o experiencias relativas al enriquecimiento
personal vinculadas al estilo de vida, las interrelaciones o el comportamiento.

v' Marquetin de relaciones. Abarca perspectivas de los anteriores modelos, proponiendo experiencias

colectivas en las que se reproduzcan los valores de la marca.

La experiencia nos demuestra que los recuerdos afianzados a través de las emociones perduran en mayor
manera y son mas estables; y esto es lo que pretende esta técnica, obviar la parte racional a la que apela el
marquetin tradicional y servirse de estas sensaciones y recuerdos a fin de conseguir situar la marca del

producto en la parte emocional del cliente.

Respecto al marquetin sensorial, generalmente esta estrategia apela a la vista y al oido, sin embargo, y
teniendo en cuenta que la informacién que percibimos llega a nuestra conciencia a través de la totalidad de
nuestros sentidos, lo légico seria que cuanto mayor numero de estos interviniesen en el proceso, mas
efectiva resultase dicha tactica. El marquetin sensorial se sirve de los cinco sentidos para despertar
sensaciones recurriendo a la parte emocional de los consumidores con la intencion de generar un grato

recuerdo del producto. Ante el consumidor actual, saturado y en cierta forma agredido frente a tantos

2 profesor de negocios internacionales en el departamento de marketing de Columbia Business School, y conocido
investigador y escritor sobre el marketing innovador y la experiencia del cliente.
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estimulos publicitarios, este tipo de marquetin podria suponer una poderosa alternativa diferenciadora que

reforzara el vinculo con el cliente.

A menudo se recurre a las posibilidades del sonido para evocar sensaciones y
recuerdos en el cliente, para trasladarnos a algun lugar o situacién, la musica

de una fiesta, el sonido del mar, el silencio...

Este sentido es el que mayor influencia genera en cuanto a la sensacion, el
aroma de los alimentos tipico de la gastronomia de una region, de la tierra, del
bosque o del mar.

El gusto, a diferencia de los demas sentidos, exige una activa predisposicion,
. ' " el individuo es el que elige si emplearlo. Los vinos de una tierra, su

gastronomia pueden ser el gancho decisivo a la hora de elegir destino.

Como muestra de la utilidad de este sentido en la estrategia de acercar el
producto al consumidor podriamos citar a las tiendas Apple Store donde el
contacto directo con el dispositivo vende el producto.

El sentido al que mas se recurre en las acciones de marquetin. La publicidad
¢ visual genera confianza, credibilidad y acerca a la idea del producto. Los

elementos graficos han de destacar el producto ofertado.

Imagen 48: El estimulo de los sentidos. Composicion de elaboracion propia a partir de imagenes vectoriales obtenidas de Freepik

https://www.freepik.es/fotos-vectores-gratis/icono

«... en turismo no se venden realmente productos, sino que se venden experiencias...»

Vogeler y Hernandez, 2002

Mediante estos modelos de marquetin las marcas dedicadas a la actividad turistica generan y ofrecen
experiencias sensoriales vinculadas a su bienestar psicolégico que provoquen la identificacion del publico
con el producto. En este sector, donde la oferta estd intimamente ligada a la vivencia en torno a los
productos y servicios, se busca llegar al cliente de una forma poco intrusiva; el consumidor ya no busca
paquetes turisticos estandarizados sino experiencias reales que le acerquen a la cultura, el ocio y que
propicien su interaccion con la comunidad visitada.

A continuacién se presentan algunos casos de marquetin en los que se apela a los sentidos, experiencias o

emociones:
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Imagen 49: Captura de pantalla de la camparia de marquetin sensorial La Rioja en el Metro de Madrid, para La Rioja Turismo.

En Youtube, por Destinia https://www.youtube.com/watch?v=iOE0S14t10G4

Una original muestra de marquetin turistico olfativo es la campafia de marquetin sensorial de la agencia de

viajes online Destinia, con La Rioja Turismo realizada en el Metro de Madrid, donde se dispusieron unos

carteles promocionales con dispensadores de olor para que los viajeros puedan evocar e identificar los

aromas de las distintas esencias de un Rioja, interactuando asi de forma directa con la publicidad y

compartiendo los resultados en las redes sociales #viajaralariojana @Destinia

“Heineken Departure Roulette”

Imagen 50: Captura de pantalla de la campafia de marquetin experiencial Departure Roulette, para Heineken. En Youtube, por

BusinessFlood.com: https://www.youtube.com/watch?time_continue=1&v=cg00BV32ZDk

Con esta campania, Heineken ofrece al publico, viajeros en el aeropuerto neoyorquino JFK, la posibilidad de

vivir una experiencia alternativa espontanea; se trata de reemplazar su viaje actual por un vuelo sorpresa,

cortesia de la marca, a un destino decidido al azar mediante el pulsado de un botédn situado en el panel.

Clara invitacion a la renuncia de un acto planificado, a favor de la vivencia de nuevas experiencias

improvisadas.
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“Celebra esta Navidad con UberKaraoke” (https://www.uber.com/es-ES/blog/uberkaraoke/)

Consiste en una clara muestra de este tipo de estrategia; la marca Uber promovid una accién que consistia
en convertir durante las Navidades sus coches en verdaderos karaokes donde se ofrecia a los clientes la
posibilidad de cantar el villancico All | want for Christmas is you, y a su vez grabar sus interpretaciones,

optando asi a un sorteo de entradas para el concierto de la creadora del tema musical.

9.3 Marquetin visual, marquetin moévil y video marquetin

Marquetin de contenidos o content marketing

«... Content is King...»

Bill Gates, 1996

Ya hace 23 afios que Bill Gates, en su articulo Content is King, vaticinaba la revoluciéon que supondria
internet y la relevancia de industria del contenido en el mundo digital: “...Content is where | expect much of
the real money will be made on the Internet...”; efectivamente, el gran capital se ha hecho con los
contenidos. Sin duda, el contenido de calidad en la web, mostrado en cualquier tipo de contexto y formato

(texto, video, animacion, imagen, gréficos...), maximiza la rentabilidad y el prestigio de cualquier marca.

El marquetin de contenidos, como alternativa a la publicidad invasiva, tiene como propdsito el analisis de las
necesidades del publico objetivo a fin de proporcionarle una informacion de forma atractiva y relevante que
dé respuesta a sus requerimientos, a fin de captar su atencién, y con la capacidad de establecer relaciones
de confianza con el consumidor y garantizar el éxito en el cumplimiento de los objetivos de la empresa. En
este tipo de estrategia, que forma parte del llamado Inbound marquetin, donde se ofrece contenido de
interés difundido por distintos canales para atraer a potenciales clientes segun sus particulares
necesidades; el activo mas importante es el contenido en si. Segun Pulizzi, fundador del Content Marketing
Institute (CMI), una organizacion referente mundial que aporta valiosa informacion sobre este tipo de

marquetin; se trata del “arte de comunicase con los consumidores sin venderles”.

Basicamente, los propdésitos principales de este tipo de marquetin son llamar la atencién del usuario,
captandolo mediante la generacion de un contenido diferenciador capaz de atraer su atencion; conectar
con el perfil de consumidor definido en su estrategia y conseguir futuras relaciones para el establecimiento
de una red de contactos o de seguidores; fidelizar clientes, y construir una imagen visible, notoria y positiva

de la empresa.

La innovacion, creatividad y generacion de contenidos utiles o de valor suponen actualmente factores
esenciales en este tipo de estrategia, a la que se suman otros como la conveniencia de su optimizacion de

cara a su posicionamiento en motores de busqueda (SEO, Search Engine Optimization).
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Los tipos de contenidos para desarrollar este modelo de estrategia de marquetin dependen en parte de su
objetivo, siendo en general sus formatos muy variados: articulos de todo tipo escritos en blogs, y para
descarga; infografias, imagenes estaticas e interactivas, videos, gifs, presentaciones en diversos formatos,
podcast (distribucién de archivos multimedia mediante radiodifusion RSS con posibilidad de suscripcion y

descarga), webinar (talleres o conferencias interactivas a través de la web), etc.

Marquetin visual

«...Una imagen vale mas que 1000 palabras...»

Antiguo proverbio chino, s.f

Las primeras manifestaciones de formas de comunicacion humana escrita se basaban en imagenes,
muestra de ello son las primitivas pinturas rupestres o los jeroglificos egipcios. Somos seres esencialmente
visuales, de hecho, aproximadamente el 90% de la informacién procesada en el cerebro humano tiene esa
naturaleza; aprendemos y recordamos a través de imagenes en un porcentaje muy superior a la informacion
procedente de otro tipo de estimulo percibido, como el texto o el sonido. Ante la incesante avalancha de
informacion percibida por nuestros sentidos, a la que estamos expuestos en todo momento, y dada nuestra
limitada capacidad de mantener la atencién sostenida ante un estimulo en un periodo de tiempo
relativamente largo; la imagen se presenta como una forma de mantener al cerebro interesado, fijado en

algo.

Las imagenes son capaces de provocar un gran impacto emocional, y el marquetin visual explota ese
hecho, por lo que sus estrategias se encaminan a utilizan todo tipo de recursos visuales para la exposicion
de un mensaje que ademas desarrolla e impulsa la figura de la marca de un negocio y le ayuda a construir
su identidad. Comprende elementos, que pueden ser tanto las imagenes en si mismas como los videos,
graficos, montajes fotograficos, gifs, composiciones, infografias, etc.; capaces en si mismas de transmitir un
mensaje en simples ideas y dominar la percepcion de la realidad, razén por la que el dominio de ese

elemento comunicativo tiene tanta relevancia en el sector de la publicidad y marquetin.

Las redes sociales, como valioso elemento dentro las estrategias de marketing de las empresas, se
constituyen actualmente en importantes portadoras de este tipo de contenidos como forma de simplificacién
en la transmisién de la informacion; el contenido visual posee ademas la capacidad de atraer de forma
rapida e inmediata la atencion del usuario, siendo ademas facilmente susceptible de compartir, divulgar, y

por consiguiente viralizar. 30

30 . . . ” . . . » .
Se refiere, emulando a un virus informatico, al incremento exponencial de la informacion a través de un proceso de
replicacion en medios electronicos.
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Marquetin mévil (mobile marketing)

@) alobal Growth d Global Growth )
0
« O \
© X
@ P G @ 2017 2022
By 2022, there will be 12.3 billion By 2022, the average smartphone will
mobile-connected devices, generate 11 GB of mobile traffic per month,
approximately 1.5 per capita up from 2 GB per month in 2017 (36% CAGR)

Imagenes 51 y 52: “Mobile-Connected devices per Capita” / “Mobile Traffic per Smarthphone”.

https://www.cisco.com/c/m/en_us/solutions/service-provider/visual-networking-index.html

Infografia en informe Visual Networking Index (VNI) 2017-2022, elaborada por Cisco

La popularizacién de los dispositivos méviles ha cambiado los tradicionales sistemas de acceso a la
informacion y, por ende, nuestros habitos de consumo; en consecuencia ha surgido una nueva forma de
entender el marquetin digital, de tal forma que muchos consideran la publicidad para méviles, mas que un

complemento de otras estrategias, un auténtico cambio de paradigma en ese campo.

Los usuarios llevan estos dispositivos encima gran parte de su tiempo, siendo considerable la dependencia
de ellos para la toma de numerosas decisiones, lo que motiva que las campafas de marquetin mediante
este canal de comunicacion, generalmente con menor necesidad de inversion que en otros medios, llegue a

un amplio publico con una gran tasa de respuesta.

IAB Spain, una asociacion que representa al sector de la publicidad y la comunicacion digital en Espafia,
cuyo fundamental propdsito es el de analizar el estado del mercado de las conexiones moéviles en Espania,
su importancia para las marcas, y el examen de las tendencias y posibilidades del desarrollo de campanas
publicitarias en los dispositivos moéviles; lanzé su Estudio Anual de Mobile & Connected Devices de 2019,
segun el cual, el 74% de los usuarios de teléfonos moviles interacciona mediante su uso con algun tipo de

publicidad de su interés.

Por otra parte, se ha producido un significativo aumento del lapso de tiempo de navegacion en estos
dispositivos con respecto a los ordenadores de sobremesa (70% a su favor), siendo el tiempo medio de
conexion diaria de 87 minutos; ademas, comprar online es cada vez mas habitual desde las tabletas o
teléfonos moviles, respondiendo este hecho a diversos motivos, como comodidad o la facilidad de uso. De
todos estos datos se desprende el hecho de que los dispositivos moviles representan en la actualidad un
valioso medio para lanzar campafias de marquetin mas directas, personalizadas y enfocadas a

necesidades y preferencias concretas de los clientes.
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Como se puede observar en la siguiente infografia (imagen 53), y en el marco del estudio que nos atarie,

la tematica de viajes y turismo ocupa el segundo puesto en la clasificacién de accesos a ese tipo de

publicidad.

Comunicacién Mobile | Clics publicitarios y temas relevantes

Encontramos una gran variedad tematica en publicidad clicada por interés. En 2019 aumenta considerablemente el interés en

clicar en la publicidad sobre el tema de tecnologia en Smartphone.

J

1 &) Tecnologia o 51,5%  29,7%
2 “’ Viajes y turismo 49,9%  45,3%
3 f_"a Cine, Series y Tv 49.3%  41,0%
4 T@{ Restaurantes M1A%  29,5%
5 A. Moda 39,7% 30,1%
6 { » Musica 41,3%  34,6%
T Videojuegos 30,6%  31,0%
8 ¥ Hogar 27,9%  23,7%
9 =@ Coches 26,7%  25,4%

']O *{ Belleza

11 p Articulos de
4 deporte

12 & salud
13 Mascotas

1 4 {_7 Bancos
® Productos
15 @ infantiles

‘]6 @ Otros

J

29,1%
26,8%

29,5%
23,4%
33,2%

16,9%

10,2%

24,8%
24,4%

25,6%
24,4%
27,1%

21,2%

12,8%

Imagen 53: “Alguna vez, al estar navegando con tu Smartphone o Tablet,  has hecho clic en publicidad de los siguientes temas

porgue te interesaba?” En Estudio Anual de Mobile & Connected Devices, por IAB Spain, en colaboracién con Npeople y GFK.

https://iabspain.es/wp-content/uploads/estudio-anual-mobile-connected-devices-2019 _iab-spain_vreducida.pdf

Las estrategias de marquetin movil conllevan una serie de acciones de desarrollo y adaptacion a las

particularidades de ese tipo de medio, como la adaptacion a las dimensiones de las pantallas; la publicidad

tipo display (anuncios en forma de banners animados o estaticos); el email marquetin (uso del correo para

captacion de clientes); las aplicaciones maoviles (mobile app marketing); el uso de cédigos QR o Bidi, etc.
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Video marquetin

Video: Global and Regional Mobile Data Traffic Internet video by 2022

@ Global Growth o
82%

Tool
‘ Of all IP traffic will be video

2017 2022
e —

59% 79%

By 2022, video will represent 79% of total
mobile data traffic, compared to 59% in 2017

Imagen 54: “Video: Global and Regional Mobile Data Traffic”. https://www.cisco.com/c/m/en_us/solutions/service-provider/visual-

networking-index.html

Imagen 55 y 56: “Projecting the future of digital transformation (2017-2022)" https://www.cisco.com/c/en/us/solutions/service-

provider/vni-network-traffic-forecast/vni-forecast-info.html
En Infografia en informe Visual Networking Index (VNI) 2017-2022, elaborada por Cisco

El uso del video en la estrategia de marquetin de contenidos esta cada vez mas extendido a causa del auge
de las plataformas dedicadas a alojar ese formato (en la actualidad Youtube mantiene su liderazgo) y su
extraordinario potencial comunicativo y de interaccién social. Las previsiones de Cisco, una empresa global
dedicada al sector de las telecomunicaciones, en su informe Visual Networking Index (VNI) 2017 a 2022,
apuntan a que en el futuro el contenido multimedia seguira ostentando el protagonismo de la red,

estimandose un aumento en los formatos de video, entre otros, superior al 85%.

Por otro lado, del analisis de las conclusiones obtenidas a partir del documento The State of Video
Marketing 2019, elaborado por Wyzowl —una de las mayores plataformas del mercado de contenidos de
video animado—, que ofrece la estadistica de la situacion del video marquetin en el presente afio; podemos
obtener los siguientes resultados, que muestran una idea del potencial y la repercusion actual de este tipo

de formato:

o EI87% de las empresas emplean el video como una herramienta de marquetin, de hecho se ha
producido un fuerte aumento en el desde el 63% en el afio 2017, al 81% en el 2018.

e EI94% de los profesionales del marquetin de video (video marketers) afirman que sus contenidos
han contribuido aumentar la valoracion de los usuarios del producto o servicio ofertado; el 84% que
les ha ayudado a aumentar el trafico en sus webs, y el 81% manifiesta que ha favorecido en la
generacion de clientes potenciales o leads (usuarios que facilitan sus datos o demuestran interés

en la oferta de la marca).

La creacion de video como estrategia de marquetin esta sujeta a numerosas recomendaciones generales

relativas a la originalidad, impacto, 6ptima duracion, calidad, ritmo, especializacién, etc.
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9.4 Big Data y posicionamiento SEO

Big Data

Gartner Inc., empresa consultora y de investigacion de las TIC estadounidense definié el Big Data, cuando
todavia siquiera existia ese término, en un informe elaborado en el afio 2001, como “...los activos de
informacion de gran volumen, alta velocidad y / o gran variedad que demandan formas de procesamiento de
informacién innovadoras y rentables que permiten una vision mejorada, toma de decisiones y
automatizacion de procesos...” (https://www.gartner.com/it-glossary/big-data/). Describe esta frase el
exorbitante volumen de datos, estructurados o no, que se crean y almacenan a nivel global y la necesidad
de gestionar su captura, almacenamiento y analisis. Dicho concepto se consideré definido por tres
magnitudes (las 3 “V”): volumen, velocidad, variedad; en referencia a su dimension, ritmo de crecimiento o
de transmision, y a su diversidad o complejidad; aunque a posteriori se afadieron a estas peculiaridades

otras dos: la veracidad, que alude a la fiabilidad de la informacién y el valor, por su indiscutible utilidad.

Desde la aparicion de fendmenos como internet y el gran crecimiento de aplicaciones disponibles
(tecnologias de medios sociales, geolocalizacion, comercio electronico...), las redes de dispositivos
inteligentes interconectados que son capaces de comunicarse unos con otros (el internet de las cosas), y
otros muchos productos propiciados por las TIC; ha habido un extraordinario crecimiento del volumen de
datos generado, hecho que ha ocasionado el aumento de procesos de negocio que son digitalizados. La
mayoria de los datos procedentes de las actuales tecnologias, teléfonos mdéviles, blogs, redes sociales,
dispositivos GPS, registros de centros llamadas, radiofrecuencia, etc., son recibidos de forma
desestructurada; de hecho, los actuales consumidores navegan sin pausa por la red aportando gran
cantidad de informacién sobre ellos, sus datos personales, compras, intereses, relaciones y gustos, que
puede ser recogida y combinada con datos estructurados en bancos o bases de aplicaciones comerciales y

utilizada para crear perfiles precisos de consumidores.

El principal aporte del Big Data a las organizaciones se basa en el aumento de la eficiencia y competitividad
derivado de ventajas como son el conocimiento del mercado, que permite anticiparse a las necesidades y
preferencias de los consumidores; el avance en la toma de decisiones mediante la interpretacién de los
datos obtenidos que repercute en la reduccién de riesgos; la mejora del feedback de las acciones llevadas a
cabo en las estrategias de comercializacion con sus resultados, asi como las del de desarrollo y evaluacién

de los productos, gracias a la recepcion de datos en tiempo real.

Segun Statista, portal aleman que ofrece estadisticas e indicadores econémicos procedentes de estudios de
mercado y resultados de encuestas, las previsiones del valor de mercado del Big Data apuntan a un
incremento continuado del valor de mercado de todos los sectores que componen esta industria, hasta

superar la cifra de los 55.000 millones de dolares en 2020.
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A continuacién se presenta grafico elaborado por la empresa que detalla la evolucién del volumen de
ingresos por segmento de negocio del sector de big data a nivel mundial en 2016 y 2017 y las previsiones
hasta 2027:

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027

@ Servicios @ Hardware Software

Imagen 57: Evolucion del volumen de ingresos del sector de big data a nivel mundial de 2016 y 2027, por area de negocio y
previsiones hasta 2027. En Statista, portal de estadisticas online.

https://es.statista.com/estadisticas/601155/ingresos-del-sector-big-data/

El coste del almacenamiento y gestion de datos, gracias a los recientes avances en la tecnologia se han
visto reducidos en gran manera por lo que representa una opcién cada vez mas accesible en un sinfin de

aplicaciones como pueden ser:

o Deteccion del fraude y reconocimiento de riesgos en instituciones financieras mediante la
identificacién de patrones andmalos en sus redes y utilizacién de técnicas de Deep Learning
(métodos de aprendizaje automatico basados en asimilar representaciones de datos por parte de
los procesadores).

e El seguimiento de alumnos, de situaciones de riesgo, sistemas de evaluacion, etc., en educacion.

e La optimizacién de aspectos de ciudades, como los analisis de datos de tréafico.

e La Mejora de la seguridad y en aplicacion de la ley (prevenir actividades criminales, localizacion de
delincuentes...) y ciberataques.

e La codificaciéon de material genético, monitorizacion, registro de pacientes, etc. en el drea de salud.

e Productividad y agilidad de operaciones en el campo de la administracién de empresas.

e La medida de satisfaccion de clientes en diversas aéreas , como por ejemplo, en turismo

e Aplicaciones en la industria: mejora de procesos mediante el uso de herramientas de analisis,
deteccion de deficiencias...

e Servicio al cliente: habitos de compra, fidelizacion de usuarios...
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Pero realmente el area de mayor aplicacion de Big Bata en la actualidad es el de méarquetin y ventas,
donde la informacién obtenida se utiliza para entender a los clientes, sus comportamientos y preferencias. A
los sistemas de analisis de datos por parte de las empresas, como los KPI (Key Performance Indicator),
métricas e indicadores de calidad y rendimiento de estrategias o acciones (analisis de leads, tiempos de
permanencia, nimero de clics, etc.); se sumaria el uso de herramientas inteligentes y automatizadas
aplicadas a ingentes volumenes de datos que tratados y combinados permitirian obtener valiosas
conclusiones y modelos predictivos que implicarian grandes ventajas como la reduccién de costes, un

proceso optimizado de toma de decisiones o el desarrollo de nuevos productos o servicios.

En consecuencia y resumiendo, el Big Data Marquetin hace referencia a la tecnologia de procesamiento de
informacion de enormes volumenes de datos en tiempo real que posibilitan el analisis de aspectos tan
importantes para una marca como el comportamiento de los consumidores, viabilizando asi la puesta en
funcionamiento de estrategias segmentadas y personalizadas que permitan atraer clientes e incrementar los

beneficios.

Respecto a la industria turistica, el Big Data desarrollado para la gestién de la oferta se ha convertido en un
instrumento esencial para ganar ventaja competitiva; el conocimiento del cliente y la prediccion de la
demanda resultan fundamentales para acrecentar la satisfaccion del consumidor y la fidelidad del cliente. En
consecuencia, y segun Hosteltur, grupo de comunicacion especializado en Informacién turistica profesional;
este sector demandara mas perfiles expertos en marketing digital y Big Data que deberan poseer “un

pensamiento critico, creativo, orientado al servicio y con capacidad de resolucién de problemas”.
Posicionamiento SEO

Un motor de bisqueda consiste en un programa o algoritmo que dirige a un robot (spider) cuya misién es
localizar rapida y eficientemente contenidos en la web en funcion de las peticiones de busqueda y mostrar
los resultados que ha almacenado previamente en su base de datos (indice). Dicho de otra manera, la
funcién de esos motores es la de rastrear e indexar®', generando listados de paginas web y organizando la

informacién localizada.

El objetivo del SEO (Search Engine Optimization) como estrategia de marquetin, es el de mejorar la
visibilidad de un sitio web mediante la optimizacién de los motores de busqueda. Estos motores se basan
principalmente en la relevancia y la autoridad; el primer factor habla de la relacién que tiene una pagina ante
a una determinada busqueda, o lo acorde que pueda estar el resultado con la expresion introducida al

llevarla a cabo; y el segundo de la importancia o popularidad de la pagina buscada en el motor.

%1 Se refiere a los “...métodos para incluir en el indice de internet el contenido de un sitio web...” (Wikipedia). Los
motores de busqueda realizan una exploracion de forma continuada, creandose un indice del contenido y
organizandose los datos en los buscadores.
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En cualquier caso, el buscador adaptara los resultados segun lo que considere mas relevante, basandose
en la experiencia del propio usuario y al numero de links entrantes que apuntan a la web. Se trata de un
proceso natural basado en resultados de busqueda organicos, es decir, que no suponen un desembolso por
publicidad, en el que la labor del SEO establece la utilidad de la pagina web ante de los motores de
busqueda, resultando un poderoso instrumento para ser localizado eficientemente por los usuarios, y en

consecuencia, una inversion en la captacion de posibles clientes.

Las técnicas SEO pueden dividirse en on-site, encaminadas a asegurar la optimizacion de la web para ser
entendida por el motor de bisqueda mediante factores que pueden ser modificados (informacién meta
etiquetas o tags, contenido, URL, estructura web, cédigo html...), transmitir autoridad a las buscadores y
mejorar la indexabilidad (anadir al indice de contenidos) o facilidad de rastreo; y en off-site, centradas en
factores externos al sitio web (menciones, enlaces externos, presencia en redes sociales...) con capacidad

para crear enlaces entrantes o dirigidos al sitio web (backlinks).

Existen diversas herramientas, como MozBar o SEMrush, para la medicién de la calidad SEO de una web;
de cualquier forma, los profesionales especializados en esta disciplina aplicaran una serie de técnicas en el
sitio web encaminadas a mejorar la posicion en la clasificacién de los buscadores para ciertas palabras
clave que faciliten la visibilidad y generen trafico hacia la pagina deseada, provocando asi el incremento de

las posibilidades de negocio.

El desmesurado aumento de la presencia digital de las empresas del sector turistico ha causado que la gran
mayoria de usuarios utilicen internet para planificar y organizar su viaje, motivo por el cual, y considerando
la primordial importancia de la accién de los buscadores en la navegacion, haya provocado que el SEO
(Search Engine Optimization), dentro del terreno del marquetin se haya desarrollado como el area del
marquetin mas solicitada por las empresas. Existen varias estrategias o técnicas recomendadas para el
posicionamiento SEO en este campo, como pueden ser la inclusion de enlaces de interés que
complementen el servicio, la participacion activa de redes sociales, la inclusion y actualizacion de blogs con
contenidos de calidad, la diferenciacion con keywords o palabras clave especificas y poco generalizadas, la

optimizacién para las busquedas realizadas mediante voz, o el aprovechamiento del SEO local.

En conclusion, el SEO y el marquetin de contenidos suponen técnicas o conceptos que se complementan
entre si en cuanto que la labor del primero esta encaminada a la optimizacién de los motores de busqueda,
considerando asi relevante el contenido de las paginas web (mejora de la visibilidad) y, como ya se ha
comentado anteriormente; el segundo trata de la produccién y comunicacion de contenido significativo y de
valor para atraer o captar al farget (publico objetivo), hecho que, por otro lado, favorece también la actividad
del SEO.
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9.5 Nuevas tendencias y experiencias inmersivas turisticas: realidad virtual

Nuevas tendencias

La actividad turistica se presenta como uno de los agentes clave para fomentar nuevos modelos de
negocio y promover la transformacion y evolucion digital impulsada por el avance de las tecnologias de

informacién y comunicacion. Esta transformacion cuenta ya con herramientas tales como:

e Las redes sociales, a modo de vehiculo para establecer relaciones con el publico objetivo, su
fidelizacion, y el aumento la visibilidad y alcance de la marca.

e Los distintos modelos de marquetin digital.

e Elavance en el desarrollo y uso de la tecnologia mévil y sus aplicaciones.

e Tecnologias Big Data.

e Los servicios en la nube (cloud computing), encaminados a la agilizacién de la gestiéon y
optimizacién de acceso a recursos, ofreciendo alojamiento de software, archivos y servicios a gran
escala mediante la conexién a internet. Supone multiples ventajas como el bajo coste, la obtencion
de una mayor flexibilidad y rapidez en el acceso a la informacién, la facilidad en el mantenimiento,
el ahorro en infraestructuras, etc.

e Larealidad virtual y aumentada.

e Las tecnologias de interactuacion por voz aplicadas a la actividad turistica.

e Los dispositivos wearables®, como pulseras, gafas o relojes con microprocesadores incorporados
con tecnologias diversas (radiofrecuencia, GP...).

e El internet de las cosas (/oT*®) como medio de interaccion con el cliente y simplificacion de
operaciones mediante la incorporacion de sensores, que se comunican con la red, en objetos; e
incluso en operaciones de backoffice, con el desarrollo de aplicaciones a medida, etc.

A todas las anteriores se suman algunas otras como son los Chatbots, las cadenas de bloques o la

inteligencia artificial.

Chatbots. Se basan en asistentes virtuales de voz basados en software de inteligencia artificial e integrada
en sistemas de mensajeria, creados para ejecutar tareas de manera independiente. Sus aplicaciones en
empresas son diversas: gestion de compras online; resolucién de dudas y simplificacién de procesos, por

ejemplo, en servicios de atencion al cliente en plataformas de companias de viajes; envio automatizado de

32 . . . s - .
Tecnologia aplicada al uso de dispositivos electrénicos que se integran en alguna parte de nuestro cuerpo con
%apacidad de interaccionar con el usuario o con otros dispositivos con el objetivo de realizar alguna funcién concreta

Se refiere a la interconexion de objetos fisicos con internet y la programacién de acciones en ellos mediante

operaciones remotas.
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informacion, optimizando de esta forma diversos procesos de marquetin conversacional®, orientado a

prestar servicios a las necesidades del usuario.

Su principal ventaja consiste por tanto en la prestaciéon de una atencion continua, directa e inmediata, sin
necesidad de intervencién humana, automatizando asi gran parte de preguntas frecuentes y fomentando la

interaccion con el cliente; factor que transcendera en la mejora de la imagen de la empresa.

Cadena de bloques (blockchain). Consiste en una base o estructura de datos segura (altamente
encriptada) distribuida en bloques enlazados que dispone de nodos verificadores de transacciones a modo
de libro de contabilidad digital; se trata, al fin y al cabo, de una red no centralizada a la que conectan
diversos ordenadores que se envian token criptograficos, o series de bits que permiten mandar mensajes de
informacion sobre diversas transacciones por la red. Aunque sirve de base o sustento de la bitcoin; que es
una divisa 0 moneda electronica y descentralizada (no posee emisor ni intermediarios) producida por
empresas e individuos de todo el mundo; se puede aplicar a otros tipos de transacciones, incluso las que no

dispongan de caracter econémico.

La finalidad de esta tecnologia es la seguridad y sencillez en el intercambio de moneda e informacién en
una diversidad de industrias, lo que supone una transformacién en el procedimiento de aproximacion
eficiente por parte de las empresas digitalizadas a los macro datos, sobre todo en lo que respecta a la
fiabilidad y calidad. En el sector del negocio turistico podra aportar ventajas en lo que respecta a varios
aspectos como la transparencia de los procesos, mejora de gestion, reduccion del fraude, almacenamiento
de identidad de pasajeros, automatizacion en la ejecucion de contratos inteligentes y liquidacién entre

comprador y vendedor, etc.

«...los chats seran los nuevos sistemas operativos, las apps los nuevos buscadores y los

asistentes virtuales los nuevos sitios web...»
Ted Livingstone, CEO y fundador de Kik Messenger

La inteligencia artificial y el aprendizaje automatico (machine learning). Una de las definiciones sobre
la inteligencia artificial (IA), formulada por los especialistas en marquetin digital Andreas Kaplan y Michael
Haenlein, es la de “la capacidad de un sistema para interpretar correctamente datos externos, aprender de
esos datos y utilizar esos aprendizajes para lograr objetivos y tareas especificos a través de una adaptacion
flexible”®. En referencia a los sistemas informaticos podriamos interpretar que se trata de la simulacion de
los procesos cognitivos de la mente humana por parte de estos, tales como el aprendizaje, la percepcion o

el razonamiento. Este concepto integra el machine learning o aprendizaje automatico de los procesadores a

% Forma de marquetin que fomenta una relacion cercana con los potenciales clientes mediante conversaciones
humanas personalizadas en tiempo real o chatbot inteligente.

% Andreas Kaplan; Michael Haenlein (2019) Siri, Siri in my Hand, who's the Fairest in the Land? On the Interpretations,
lllustrations and Implications of Artificial Intelligence, Business Horizons, 62(1), 15-25
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681318301393
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partir de la interpretacion de gran cantidad de datos complejos (Big Data), estimulando su autonomia y toma
de decisiones mediante algoritmos que construyen modelos analiticos los cuales predicen comportamientos
o actuaciones. A su vez, y como rama del machine learning surge el deep learning donde estos algoritmos
disponen, mediante estructuras légicas la capacidad de emular el cerebro humano y sus redes neuronales

sin supervision o intervencion alguna por parte del individuo.

En lo que concierne al marquetin de empresa, el aprendizaje automatico puede suponer una herramienta
predictiva sobre comportamientos y tendencias mediante el analisis de datos provenientes de diversas
fuentes como perfiles de usuarios, redes sociales, etc. Segun sefala Raul Gémez, investigador de la unidad
de Tecnologias Multimedia del centro tecnoldgico Eurecat y organizador del congreso celebrado en abril de
2018, sobre la aplicacion de las TIC en el sector del Turismo TurisTIC; esta tecnologia favorecera, a través
del analisis de datos, la planificacion de politicas y recursos por parte de los destinos turisticos. En efecto,
en el encuentro reveld un algoritmo que sirviéndose de la aplicacion Instagram seria capaz de aprender y
revelar conexiones entre hashtags (cadenas de caracteres) e imagenes subidas por turistas que facilitarian
sus preferencias acerca de los lugares visitados, acto que haria posible anticipar tendencias antes de su
aparicion. De igual forma, se podria predecir algo tan significativo como las dindmicas turisticas y los efectos

derivados de estas.

En el INTO, Seminario Internacional de Innovacién y Turismo celebrado a finales del afio 2017; el director
de la organizacion con tecnologia pionera en computacién cognitiva IBM Watson Innovations, Abdel Labbi,
afirmaba que vivimos en una era en que la inteligencia artificial y los modelos cognitivos experimentan un
acelerado crecimiento como consecuencia de la transformacion de la industria propiciada por el hecho de la
existencia de exorbitantes cantidades de datos, y que se ademas, se vaticinan trascendentales avances en
el machine y deep learning, donde se precisa la interpretacion no solo del contexto en el lenguaje natural,
sino también en datos de video e imagen. Se prevé ademas la posibilidad de la insercién de microchips en

dispositivos moéviles especializados en percepcion visual y navegacion cognitiva.

93/119


https://planetachatbot.com/machine-learnig-deep-learning-e73a60381d29

Modelos de Marquetin Turistico basado en TIC y Medios Sociales, Miriam C. Ortega Pérez

EFECTOS DEL MACHINE
LEARNING EN EL MARKETING
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Imagen 58: Aprendizaje Automatico en el Marketing Digital. Infografia en web Marketing-analitico.com: https://www.marketing-

analitico.com/analitica-web/machine-learning-aprendizaje-automatico/#Aprendizaje Automatico_en_el Mktg Digital

Realidad virtual

La realidad virtual (VR) genera en tiempo real, mediante sistemas informaticos y sin soporte fisico alguno, la
percepcion de representaciones de escenas o imagenes de la realidad. Esta tecnologia posibilita la creacién
de escenarios ficticios en los que el usuario puede participar, adquirir un papel protagonista o incluso

trasladar sus movimientos naturales proyectandolos en ese mundo irreal.

Los avances en este campo han hecho posible la incorporacion de multiples de alternativas que mejoran la
experiencia en el uso de la realidad virtual, tales como la creacién de entornos tridimensionales, el
movimiento de objetos graficos, o la interaccion entre varios individuos. En la experiencia de la VR, el
entorno del usuario y el virtual se comunican bidireccionalmente intercambiando informacién a través de la
interfaz (sonido, tacto o vision), que sirve de intérprete de las acciones fisicas a sefiales digitales; a su vez,
las reacciones que calcula digitalmente el sistema podran traducirse a acciones fisicas que podran ser

percibidas por el usuario, como sonidos, movimientos, olores, etc.
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La realidad virtual inmersiva, mediante la utilizacion de cascos, gafas, guantes, trajes especiales o
audifonos como accesorios provistos de sensores de captura de las acciones, situacion y los movimientos
del usuario; permite tener una experiencia sensorial en un entorno grafico en 3 dimensiones en la que el
individuo se percibe como parte del escenario virtual, y donde los sentidos pueden crear una ilusion en la

que la persona experimente la inmersion en ese ambiente ficticio.

La realidad virtual no inmersiva consiste en la navegacién por la red proyectada a través de la pantalla sin
requerir el uso de otros dispositivos que no sean un teclado, ratén o unos simples cascos o auriculares.
Existe una tercera modalidad de VR semiinmersiva o inmersiva de proyeccion, similar a la inmersa, donde
es necesario el uso de gafas y de un dispositivo de seguimiento del movimiento de la cabeza y en la que
generalmente se disponen de cuatro pantallas a modo de cubo, permitiendo el contacto del usuario con los

recursos del mundo real.

Las VR, aunque naci6 dirigida al ambito del entretenimiento y videojuegos, dada sus numerosas utilidades,

se ha extendido a otros sectores como pueden ser:

e Medicina (cirugia, psiquiatria, rehabilitacion, distracciones para enfermos, formacion, etc.)
e Formacion y educacion

o Deporte y entrenamiento

e Museos, cultura y turismo

e QOcio y entretenimiento

e Programas informaticos

Con relacion a la actividad de marquetin, la realidad virtual supone una de las tecnologias con mayor
facultad para transformar los habitos de consumo de los usuarios al posibilitar su inmersién en la
experiencia y, dadas las peculiaridades de su desarrollo, la apreciacién y valoracién previa de los productos
o servicios ofertados. En lo que respecta a la industria turistica y teniendo en cuenta la naturaleza de los
bienes y prestaciones que ofrece, dado que se encuentran constituidos tanto por componentes tangibles
como intangibles, hecho que motiva el que presenten cierta dificultad respecto a su percepcion y
cuantificacion; tiene un gran aliado en la herramienta comunicativa VR, que sera capaz de generar
expectativas de viaje por su capacidad de trasladar al cliente al lugar deseado y hacerle participe directo de

la experiencia que propone.

La realidad virtual, ademas de aportar una imagen innovadora, hara posible que los clientes dispongan de
una perspectiva mas realista, cercana y detallada del destino a elegir, experimentando y explorando
anticipadamente las instalaciones de sus alojamientos, las propuestas de actividades, el paisaje, playas,
clima, ambiente, etc. Con todo, se deduce facilmente que esta informacion promocional, basada en la
tecnologia de la VR sea sumamente efectiva, y que pueda jugar un importante papel en el proceso de

motivacion, eleccion y toma de decisiones a la hora de decidir por lo que se oferta.

95/119



Modelos de Marquetin Turistico basado en TIC y Medios Sociales, Miriam C. Ortega Pérez

Realidad aumentada

La realidad aumentada (RA) supone una forma de visién a través de un dispositivo tecnolégico en la que se
combinan elementos propios del mundo real con elementos virtuales proporcionados por el mismo
dispositivo a modo de capas de informacién afiadidas, segun las acciones de interaccion del consumidor.
En este caso, y a diferencia de la realidad virtual, donde se transporta al usuario a un mundo irreal, se
mantiene el campo visual fisico de este, situado en un sistema de coordenadas, donde la informacion digital

permanece combinada e incrustada en él.

La realidad aumentada, ademas de su software especifico, utiliza como dispositivos las gafas virtuales de
RA, cuyo movimiento ha de ser seguido por un sensor, realizando la proyeccién de los elementos virtuales
sobre el cristal que se utiliza como pantalla, y la pantalla de mano —movil, tablet...— que muestra una
imagen del mundo fisico real a la vez que los elementos virtuales de realidad aumentada afiadidos. Aunque
en la actualidad se comercializan pantallas de cristal transparente, como el estandar Deep Frame, que no
precisa de componentes adicionales, tales como las gafas RA, y que pueden ser observadas

simultaneamente por varios espectadores.

Imagen 59: DeepFrame - Mixed Reality Display for Marketing, Events and Education. En Youtube, por Realfiction

https://www.youtube.com/watch?v=a09nZ4g3AUo

Segun consta en el portal de la empresa de marquetin The Drum (2018), “...la realidad aumentada captura
la atencién de la gente durante mas de 85 segundos, incrementa la tasa de interaccién en un 20% y mejora
el CTR (click-through rate o porcentaje de clics) para las compras en un 33%...”. La realidad aumentada, sin
duda, adquiere un gran potencial en las estrategias de marquetin por su contribucién a la generacion de
experiencias interactivas Unicas de contenido personalizado dirigidas al consumidor, factor que favorece el

conocimiento de la marca, su diferenciacién y por tanto, la comercializaciéon de los productos o servicios.

La realidad aumentada esta presente en numerosas aplicaciones y ambitos: educacion, industria,
publicidad, comunicacion, dispositivos de navegacion, television, cine, etc. Se presenta ademas como un
valor afiadido en las estrategias de marquetin turistico donde la creatividad y la innovacién suponen factores

clave para conectar con el cliente. Esta tecnologia contribuye al enriquecimiento de la experiencia de los
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visitantes a cualquier destino mediante la integracion de contenido visual o sonoro que les proporcione una
novedosa informacion adicional. Por otra parte, facilita infinidad de aplicaciones para enriquecer y optimizar
la actividad turistica tales como llevar a cabo la reconstruccién digital de elementos histéricos deteriorados,
realizar reservas de forma instantanea, localizar y obtener indicaciones para dirigirse a un determinado

punto de interés y ampliar la informacién sobre este, incorporando archivos de video, audio,
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9.6 Consideraciones futuras para el profesional del disefio multimedia

«...La innovacion es lo que distingue a un lider de un seguidor...»

The innovation Secrets of Steve Jobs, 2001

La acelerada expansion tecnoldgica y de las comunicaciones unida al crecimiento y desarrollo de multiples
plataformas, asi como el extendido uso de dispositivos multimedia ha favorecido la demanda de nuevos
perfiles profesionales en el ambito del disefo, organizacién y produccion digital. En la actualidad, la
innovacion y diferenciacion suponen grandes desafios a los que se enfrentan las empresas y
organizaciones, en las que su presencia en internet, la oferta de una eficaz y gratificante experiencia de
usuario, generacion de contenidos de calidad y eleccion de estrategias de marquetin adecuadas se

presentan como elementos clave de éxito empresarial.

El VNI Forecast Highlights Tool*®, informe VNI de la empresa Cisco System para el periodo de cinco afos
(2017 a 2022), acerca de las previsiones del aumento del trafico IP de las redes a nivel global, resalta la
importancia del contenido multimedia, que superara el 85% del total de dicho trafico.

El profesional multimedia, frente al amplio abanico que abarcan sus competencias digitales, ya sean
técnicas, de gestion, disefo o creatividad; y tales como el desarrollo web y multiplataforma, la experiencia
de usuario, la manipulacién y produccién de imagen y contenidos digitales (incluyendo los 2D, 3D y
animacion), el disefo grafico y de interfaces, la gestién y manejo de proyectos, el desarrollo de imagen

corporativa etc., ha de encontrar necesariamente un hueco en esta realidad actual.

En el caso del sector turistico, como elemento estratégico en la economia de muchos paises, e importante
generador de empleo; y donde se evidencia claramente la necesidad de llevar a cabo una adaptacion a la
continua expansion del entorno de las TIC que posibilite dirigir su actividad hacia una adaptacion efectiva a
la actividad digital; la demanda de profesionales cualificados y especializados en sistemas tecnolégicos
innovadores y vinculados a la digitalizacion del negocio y desarrollo de contenidos multimedia esta

aumentando significativamente.

Como se puede observar en la siguiente infografia extraida del informe del afio 2018 sobre el Estudio sobre
el empleo en el sector turistico espafriol, elaborado por Exceltur®’, se observa que entre los nuevos perfiles
profesionales de alta demanda figuran, sin perjuicio de la existencia de trabajadores independientes o en

empresas de desarrollo externo, varios susceptibles de ser desempefiados por profesionales multimedia:

% Enlace al informe VNI (Visual Networking Index) de Cisco: https://www.cisco.com/c/m/en_us/solutions/service-
provider/vni-forecast-highlights.html?cachemode=refresh#

" Enlace al estudio de EXCELTUR (Alianza para la Excelencia Turistica), asociacién sin animo de lucro formada por 28
de las mas relevantes empresas de la cadena de valor turistica espafiola: https://www.exceltur.org/wp-
content/uploads/2018/04/ESTUDIO-EMPLEO-SECTOR-TURISTICO-EXCELTUR.pdf
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NUEVOS PERFILES PROFESIONALES
DELSECTOR TURISTICO DE ALTO
VALOR ANADIDO Y FUERTE DEMANDA

Gestor estratégico de ventas (CDO/digital
00 manager, revenue manager, B2B Sales)
oo . .
oo Respaonsable de la estrategia de precios de

habitaciones, impulso de la relacion con empresas
o de los espacios funcionales, en establecimientos
hoteleros incorporando conceptos dinamicos.

Gestor de informacién (Big data & data
@ intelligence analyst), canales (e-commerce
,\“ manager), contenidos (content manager) y
marketing (Digital marketing manager).
Responsable del manejo, con fines comerciales,
de los diferentes canales de distribucion de la
empresa.

'A Product manager, ingenieros

H de procesos y supply

J chain management.

Gestor de redes sociales (community manager,
SEMG&SEO specialist y social CRM manager).
responsable de la gestién de comunidades
virtuales y redes sociales con fines comerciales o
de marketing.

Brand Leader
(desarrollador de Marcas)

Gestor de innovacion
Responsable de lainnovacion
en laempresa.

ittt

Planificador de destinos turisticos.
Responsable del disefio de la estrategia para
mejorar la competitividad del destino, de la
identificacion de sus elementos diferenciales y
del relanzamiento o consolidacion de destinos.

Gestor cultural.
Responsable de la identificacién y puesta en
valor de los elementos culturales de un destino.

FUENTE. Elaboracion propia y Caracteristicas Soci yPi iales de
los Trabajadores del Sector Turismo, Observatorio de las ocupaciones.

Imagen 61: Nuevos perfiles profesionales del sector turistico de alto valor afiadido y fuerte demanda. Infografia de Exceltur

en

“Estudio sobre el empleo en el sector turistico espafiol (abril 2018)”: https://www.ey.com/es/es/home/ey-informe-innovacion-turistica-

espana-2018

«...Los cambios en los habitos de consumo marcaran los modelos de negocio y con

los nuevos tipos de empleos...»

PwC y Atresmedia en el informe “Empleos del futuro en el sector audiovisual” (2016)

“Empleos del futuro en el sector audiovisual” (2016), publicacion sobre el andlisis de las perspectivas

ellos,

de

empleo en el area audiovisual realizado por la multinacional PwC (Price Waterhouse Coopers), una de las

principales empresas de consultoria y auditoria a nivel mundial, con la participacion de la Fundacion

99/119


https://www.ey.com/es/es/home/ey-informe-innovacion-turistica-espana-2018
https://www.ey.com/es/es/home/ey-informe-innovacion-turistica-espana-2018

Modelos de Marquetin Turistico basado en TIC y Medios Sociales, Miriam C. Ortega Pérez

Atresmedia; revelaba los datos mostrados en el siguiente grafico, respecto al panorama de las previsiones
de demanda de profesionales de perfiles técnicos y creativos en los campos dependientes del sector de
medios de comunicacion audiovisual, de los que se puede deducir el escenario del ejercicio de estas
actividades en la actualidad.

éQué subsectores del sector de medios de comunicaciéon generarian mas empleo en el
Ambito audiovisual?

Animacion y 3D 10% 90%
Videojuegos  [EESEES 90%

Redes de contenido  EERNEES 90%
y comercializacion

—
—
—
) e -
—
—
—

Desarrollo IT B3 g% 88%
Plataformas de &S 14% 83%
venta programatica

Teleco. 6% 1% 83%
& Tecnologicas
SEOySEM EES 25% 73%
Television 11% % 55%
Agencias de  BES 54% 43%
disefio grifico
Agencias publicidad 10% 8% 42%
Cine 5% 52% 23%

Radio 27% 58% 14%

Agencias noticias 31% 57% 12%

Exteriores 67% n%

Prensa 70% 25% 5%

Fuente: Encuesta B Decreceri M Se mantendra Crecera

Imagen 62: ; Qué subsectores del sector de medios de comunicacién generaran mas empleo en el ambito audiovisual? Grafico
contenido en el informe. Por PwWC y Atresmedia: https://fundacion.atresmedia.com/documents/2017/09/11/67F7205C-E784-4B78-
9EDE-24630A4619E5/empleosfuturo.pdf

Una de las principales conclusiones de este informe® afirma que “...Los nuevos tipos de empleos en el
sector audiovisual se encontrarén en las dreas de Contenidos, Marketing y Transmedia. Destacaran los

empleos relacionados con el ambito digital y el desarrollo multiplataforma...”

® pwe y Atresmedia (2016). “Empleos del futuro sector audiovisual”. Recuperado de:
https://fundacion.atresmedia.com/documents/2017/09/11/67F7205C-E784-4B78-9EDE-
24630A4619E5/empleosfuturo.pdf
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Por otro lado, la llamada industria 4.0 o cuarta revolucién industrial, referida a la evolucién de la
transformacion digital sobre la totalidad de procesos de la industria, previsora de un panorama encaminado
a la automatizacion y globalizaciéon de los procesos de produccion basados en las actuales y futuras
herramientas y desarrollos de las TIC; requeriran perfiles de recursos humanos con habilidades
tecnoldgicas, creativas e innovadores en las que tendran ciertamente cabida las capacidades de un

profesional multimedia.

10. Etica y responsabilidad

Cédigos de ética en el desarrollo de la actividad turistica

La Organizacién Mundial del Turismo (UNWTO) dispone de un marco de referencia, para el desarrollo de
una actividad turistica responsable y sostenible, el Cédigo Etico Mundial para el Turismo (GCET, 1999)39 ,
que recopila las consideraciones teoricas y principios que deben guiar el desarrollo de la actividad, por

parte, tanto de los gobiernos y comunidades, como de los profesionales de la industria y los visitantes en si.

Aunque no dispone de caracter vinculante, fue reconocido en 2001 a través de la Resolucién adoptada por
la Asamblea General de las Naciones Unidas, mediante la que alienta a la OMT a velar por el cumplimiento
de las disposiciones contenidas en dicho cédigo, en el que, declara textualmente: “... Afirmamos el derecho
al turismo y a la libertad de desplazamiento turistico. Expresamos nuestra voluntad de promover un orden
turistico mundial equitativo, responsable y sostenible, en beneficio mutuo de todos los sectores de la

sociedad y en un entorno de economia internacional abierta y liberalizada...”

La publicacién dispone de un total de diez articulos que determinan los principios en los que se sustenta el
cédigo, calificando la actividad turistica como un instrumento para el desarrollo, respeto y entendimiento por
parte de los individuos y sociedades. Destaca asimismo la necesidad de salvaguarda, tanto del medio
ambiente y los recursos naturales como del patrimonio histérico; subrayando los beneficios de su practica,

asi como los derechos y obligaciones de todas las partes en el ejercicio de la actividad.

Como ya se ha expuesto a lo largo de este trabajo, la industria turistica ha experimentado un gran
crecimiento y evolucion en el proceso de adaptacién a las nuevas tendencias, tanto tecnolégicas como de
de los mercados; este hecho ha conllevado también, ineludiblemente aparejado a sus numerosos
beneficios; significantes repercusiones negativas de impacto ambiental y social, en ocasiones de grandes
dimensiones, tales como la ineficaz planificacion en las infraestructuras turisticas y escasez de servicios, el
hacinamiento en su alojamientos y entornos, el desplazamiento de la poblacion local, la erosién de los

suelos y contaminacion espacios naturales y fauna, etc. A raiz de esta situacion, e instigadas por las

% UNWTO (s.f). Cédigo Etico Mundial para el Turismo. Recuperado el 15/05/2019, de UNWTO (Organizacién Mundial
del Turismo) Sitio web: http://ethics.unwto.org/es/content/codigo-etico-mundial-para-el-turismo
Enlace al texto del cédigo : http://cf.cdn.unwto.org/sites/all/files/docpdf/gcetbrochureglobalcodees.pdf
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diversas crisis sociales y medioambientales, se ha ido gestando en la poblacién una mayor sensibilizacién y
conciencia social sobre la sostenibilidad.

“©

Segun UNTWO, el turismo sostenible es “...El turismo que tiene plenamente en cuenta las repercusiones
actuales y futuras, econémicas, sociales y medioambientales para satisfacer las necesidades de los

visitantes, de la industria, del entorno y de las comunidades anfitrionas... 0,

Son numerosas las organizaciones que emprenden campafas y acciones destinadas a la concienciacion y
ejecucioén de estrategias para conseguir una gestién integral y sostenible del turismo; tales como
EUROPARC Espafia —miembro de la Federacion Europarc organizacion no gubernamental independiente
cuyo proposito es el de mejorar la proteccidn de los parques nacionales y aéreas protegidas de Europa—,
que hace unos afos llevo a cabo una iniciativa, la “Carta Europea de Turismo Sostenible en Espacios
Naturales Protegidos” (CETS),41 dirigida a impulsar el desarrollo del turismo sostenible en los espacios
naturales protegidos de Europa, y a la que pueden adherirse las empresas turisticas, teniendo la posibilidad

asi de obtener reconocimientos por su colaboracién en la causa.

2017 fue el afo declarado por las Naciones Unidas como Afio Internacional del Turismo Sostenible para el
Desarrollo, a modo de llamamiento al compromiso de la adopcion de practicas orientadas a la
sostenibilidad por parte de todos los implicados en la actividad turistica. De este forma se pretendia
provocar la toma de conciencia sobre el papel de esa actividad en el alcance de los 17 objetivos de
desarrollo sostenible (ODS) de la Agenda 2030 del Desarrollo Sostenible; adoptada a nivel mundial durante
la celebracion de la Cumbre del Desarrollo Sostenible, mediante la que los estados miembros de las

Naciones unidas suscribian un plan de mejora a la prosperidad, justicia, sostenibilidad y paz universal.

Cédigos de ética en el desarrollo del marquetin

Kotler (2001), define el marquetin como “...un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus
semejantes...” (p.7); por otro lado, concreta también el concepto de valor como “.../a estimacién que hace
el consumidor de la capacidad total del producto para satisfacer sus necesidades...” (p.7). En ocasiones,
ese cliente percibe ese valor del producto bajo la dptica intencionadamente distorsionada por parte de la

empresa mediante acciones comerciales y de marquetin que no se ajustan a los principios éticos debidos,

0 UNTWO. (s.f). Sustainable Development of Tourism. Recuperado el 15/05/2019, de UNTWO Sitio web:
https://sdt.unwto.org/es/content/definicion

“I EUROPARC Espaia. (2010). Carta Europea Turismo Sostenible. Recuperado el 17/05/2019, de EUROPARC
Espafia Sitio web: http://www.redeuroparc.org/actividades/carta-europea-turismo-sostenible

Enlace a la publicacion: http://www.redeuroparc.org/system/files/shared/quiacets.pdf
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tales como establece, entre otros, el cédigo ético de la Asociacion de Marketing de Espaﬁa42, de

responsabilidad, profesionalidad, transparencia en la informacion, veracidad e integridad.

Por otro lado, y como se ha evidenciado a lo largo de este trabajo, la actitud del nuevo consumidor ha
evolucionado hacia una nueva postura que se torna mas exigente y comprometida; y donde ese percepcion
del valor empresarial del producto o servicio considerado en su eleccion de compra abarca un concepto
mas amplio que el simple beneficio que le pueda aportar su adquisicion; de esta manera, principios como la
transparencia, la conciencia social, sostenibilidad y perspectiva moral de las empresas pasan a formar

parte de los criterios de su decision de su compra.

11. Conclusiones

Parece incuestionable el hecho de que que vivimos en la era de la informacién, y que como consecuencia
de ello nos hallamos inmersos en una nueva realidad social, la Sociedad Red, sobre la que afirma Manuel
Castells (2003) “3 estar caracterizada por: “...la globalizacion de las actividades econémicas decisivas desde
el punto de vista estratégico, por su forma de organizacion en redes, por la flexibilidad e inestabilidad del
trabajo y su individualizacion, por una cultura de la virtualidad real construida mediante un sistema de
medios de comunicacién omnipresentes, interconectados y diversificados, y por la transformacién de los
cimientos materiales de la vida, el espacio y el tiempo, mediante la constitucién de un espacio de flujos y del

tiempo atemporal...” (p. 23).

Hemos de rendirnos pues a la evidencia de que la red, nuestra nueva organizacion social, marcara ya sin
remedio las nuevas formas de relacion, organizacion y dialogo, y en consecuencia resultara preciso
entender y asimilar las implicaciones de esta nueva e inevitable realidad. Parece evidente también que las
tecnologias, como extensiones de nuestro ser, nos han deparado un subito empoderamiento,
proporcionandonos voz y una capacidad de participacion y decisién que no hace mucho pareceria
impensable. Efectivamente, como sigue aseverando Castell (2003), “...el nuevo poder reside en los cédigos
de informacién y en las imagenes de representacion en torno a los cuales las sociedades organizan sus
instituciones y la gente construye sus vidas y decide su conducta. La sede de este poder es la mente de la

gente...” (p. 23).

En este poder, basado en internet, las nuevas tecnologias, con sus dispositivos y la vasta cantidad de
herramientas que nos proporcionan, que se tornan cada vez mas numerosas y accesibles, consiste en la

base desde la que emerge este trabajo.

42 CODIGO ETICO DE LA PROFESION (s.f). recuperado el 17/05/2019, de Asociacién de Marketing de Espafia Sitio
web: https://www.asociacionmkt.es/actividad/codigo-etico-de-la-profesion/

4 CASTELLS, M. (2003): La era de la informacion Vol. 2. Economia, sociedad y cultura: El poder de la identidad.
SigloXXI, S.A., México. (Consultado en Google Books)
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Como ya se ha mencionado a lo largo de este estudio, el turismo se ha convertido en una actividad que
genera un volumen de negocio considerable, mostrandose como uno de los principales motores de

progreso socioecondémico y cultural del momento.

El impulso de abandonar temporalmente la cotidianidad, de descubrir e interactuar en nuevos entornos y
culturas forma parte de la propia naturaleza humana, y parece un hecho el que, de una u otra forma, la
actividad turistica nos ha acompanado en el transcurso de nuestra historia. A lo largo del tiempo, las
necesidades y motivaciones para la realizacién de esta actividad han sufrido un proceso de Idgica
transformacion hasta llegar a la actual situacion en que esa evolucién, motivada por el impacto de los

avances en las tecnologias de la informacion y de las comunicaciones ha sido verdaderamente vertiginosa.

Con todo, se ha visto como el actual consumidor turistico presenta un nuevo comportamiento marcado por
el reciente papel de protagonismo que desempefia; efectivamente, ha dejado de ser un simple receptor de
servicios de intermediadores turisticos y agencia de viajes, a convertirse en un sujeto activo, duefno y

productor de informacion, consecuencia de esa sociedad red y el poder a los que hace alusion Castells.

En efecto, la convergencia de medios a la que apunta Jenkins (2008)44 como “...flujo de contenido a través
de mdltiples plataformas mediaticas, la cooperacion entre miltiples industrias mediaticas y el
comportamiento migratorio de las audiencias mediaticas, dispuestas a ir casi a cualquier parte en busca del
tipo deseado de experiencias de entretenimiento...” (p. 11), representa una nueva perspectiva ante el
turista como consumidor; y, segun vuelve a sefalar Jenkins, “...mediante sus interacciones sociales con

otros...” (p.12) un terreno en el que ejercer su potestad de participacion.

Esta nueva realidad tiene como consecuencia el que el viajero, mas exigente y con el poder al alcance de
su mano, recurra cada vez mas a menudo a los medios digitales para la planificacién de sus vacaciones, y
ademas acuda a ellos en todas la fases de su experiencia. En efecto, otra de las potentes posibilidades que
nos ofrecen las nuevas herramientas tecnoldgicas de participacion y consumo colectivo es la de compartir
experiencias; tornandose este hecho, en el caso de la actividad turistica, en el fendmeno que ha modificado
todo un paradigma de estrategias de mercado. Por consiguiente, es muy relevante la importancia que estan
adquiriendo las redes sociales en el desarrollo de esta actividad, las cuales, colmadas de fotos, videos,
recomendaciones y testimonios de viajeros se convierten en auténticos instrumentos para el ejercicio del

negocio turistico.

En conclusién, el nuevo turista digital, afectado en por los cambios que ha acarreado la revolucion

tecnoldgica presenta una serie de caracteristicas distintivas tales como:

4“ Jenkins, H. (2008). Introduccién: «Adoracion en el altar de la convergenciax. En Convergence Culture La cultura de la
convergencia de los medias de comunicacion (p.11). Barcelona: PAIDOS.
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v" Necesidad de conexion e interaccion permanente e inmediata en todas las etapas del viaje:
pensamiento (planteamiento), planificacion, reserva, disfrute y comparticion de contenidos y
experiencias

v'  Busqueda de nuevas y auténticas experiencias

\

Demanda mas exigente, al ejercer un rol de protagonista y creador de contenidos

v' Heterogeneidad: perfiles, necesidades y pautas de comportamiento variadas (segmentacion
turistica)

v" Toma de conciencia social y compromiso con la sostenibilidad

v" Empleo de las herramientas y dispositivos basados en las nuevas tecnologias: apps, redes sociales,

plataformas y comunidades de viajeros, geolocalizacion...

Por otro lado, y como resultado de este proceso de transformacion de los elementos y circunstancias
que conforman el sector turistico, es evidente que se precise de una adaptacion, por parte de las
empresas que operan en él; y consecuentemente, y de igual forma, las estrategias de marquetin
turistico han de adecuarse a las necesidades y expectativas del nuevo modelo de consumidor
tecnoldgico a través de distintas acciones:

v" Adopcion de nuevas estrategias: marquetin de contenidos, visual, mévil, video marquetin,
experiencial, emocional, Big data marquetin ...

v' Adaptacion, presencia y participacién activa en los nuevos canales de comunicacién (redes
sociales)

v" Generacion de contenidos y campafias innovadoras y de calidad

v" Emprendimiento de acciones innovadoras: experiencia inmersivas, Chatbots, big data,
inteligencia artificial...

v'  Estrategias personalizadas y de segmentacion de clientes (diferencia y tomar conciencia de las

necesidades de los distintos perfiles de viajeros)

Estrategias de posicionamiento

Interaccién con el cliente e incentivacion su participacién del usuario

Incorporacion de prescriptores mediaticos: influencers, blogueros...

A N NI NN

Cuidado del prestigio de la marca (reputacién online)

Ejecucion del proyecto

A lo largo de este proyecto, y partiendo de una contextualizacion inicial de la actividad turistica, se ha
realizado un trabajo de investigacién acerca de su evolucién a lo largo del tiempo; principalmente desde
la perspectiva del papel desempenado por las estrategias de marquetin empleadas en cada momento,
como pieza esencial para el alcance de objetivos, generacion de negocio, estudio de mercado,

comunicacion con el cliente, y definicién y posicionamiento de la marca del producto o servicio ofertado.
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Se ha recalcado asimismo la importancia de esta actividad, convertida en una importante fuente de
ingresos y generacion de empleo en numerosos paises, y por ende, impulsora del desarrollo
socioecondmico; para lo que se han presentado cifras y graficos estadisticos que lo corroboran.

Por otra parte, se ha analizado el progreso de transformacion del verdadero protagonista de esta
actividad: el consumidor, la evolucion de sus motivaciones, demandas y necesidades. Las causas que
han generado el paso de la asuncién de un rol de turista y consumidor tradicional (turista 1.0),
dependiente de los servicios de las agencias de viaje; a la del individuo social (turista 2.0) que hacia uso
de internet para gestionar la planificacion del viaje y la comparticion de sus contenidos; hasta

finalmente converger en el actual turista online, colaborativo e hiperconectado (turista 3.0),
omnipresente en la redes sociales, tomando decisiones basadas en las experiencias compartidas por
otros usuarios, y haciendo lo propio con las suyas; gestionando su viaje antes, durante y después de su

realizacion, y sirviéndose de todo tipo de herramientas que la tecnologia ha puesto en sus manos.

Paralelamente, se ha investigado sobre la evolucion del marquetin y las diversas estrategias
publicitaras, asi como sus distintos canales de distribucién y futuras perspectivas, mediante el analisis
de los medios digitales que lo han hecho posible. Se examinan igualmente las herramientas

tecnolégicas mas innovadoras ademas de las ultimas tendencias y propuestas del momento.

Se ha realizado asimismo un exhaustivo estudio de algunos casos de éxito en marquetin digital, que
considero dignos de estudio por tratarse de estrategias que han sido distinguidas y reconocidas por su

actividad innovadora y por la calidad e impacto de sus contenidos.

Finalmente se realizan algunas consideraciones, en el ambito del area que nos atafie, acerca del campo
de actuacion y las perspectivas laborales para el desempefio de la labor del profesional multimedia ante
el escenario actual y el de una perspectiva de futuro. Asimismo, se redacta una reflexion sobre algunas
cuestiones éticas desde dos vertientes, la del desarrollo de la actividad turistica por la totalidad de sus

actores; y la de la realizacién de las estrategias de marquetin.

En conclusién, con esta labor de investigacion se pretende ofrecer una vision precisa de la profunda
evolucién que ha sufrido el sector turistico, sobre todo en las ultimas décadas, concretandonos

especialmente en los elementos negocio, turista y estrategias de marquetin; asi como en el papel
que ha desempefiado en este hecho la irrupcion y desarrollo de las Tecnologias de la Informacion y

Comunicacion (TIC).

En la actualidad, ese proceso de transformacién del cliente tradicional a turista digitalizado ha supuesto
un verdadero reto para el sector, que consciente de la situacion, se ha visto abocado a transformar todo

un modelo de negocio, adaptandolo a las tecnologias propias de las TIC y los nuevos canales de
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comunicacion, los cuales constituyen un pilar fundamental para conectar con el publico objetivo y por

consiguiente, con el éxito.

Por otro lado, la fuerte competencia a la que se enfrenta esta industria le obliga a desarrollar y mantener
un continuo modelo innovador turistico que le asegure la supervivencia, y en la que la implementacion y

adaptacion a los avances tecnoldgicos sin duda, tendra un poderoso papel.

Marquetin
Turista Estudio y
satisfaccion de las
Consumidor necesidades de los
consumidores, y

gestion comercial

Imagenes 63 Marco de las TIC en las relaciones en el marquetin turistico. Diagrama de elaboracion propia
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