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				Prólogo

				Este libro puede considerarse como una vía imprescindible para tratar de "ordenar el tráfico" en el complicado mundo del Turismo. Dos tercios de la Gran Muralla de China está llena de brechas y de grafiti, en buena parte por el desembarco de excursionistas. Una joya de la historia, padece los efectos de millones de turistas que la visitan, con las facilidades que da el precio de los viajes y de los tour operadores que ponen cualquier destino a nuestro alcance.

				La Organización Mundial del Turismo (OMT) ha facilitado los últimos datos del sector: el número de personas que viajaron por los cinco continentes ascendió a 1.323 millones. Ese desplazamiento masivo, en un 77% de casos por razones de ocio, es un 10,2% del producto interior bruto (PIB) mundial.

				Las cifras muestran claramente la necesidad de desentrañar los mecanismos que afectan a los flujos turísticos. En primer lugar con un carácter diagnóstico y, posteriormente, para garantizar una gestión sostenible de un fenómeno que inexorablemente irá a más.

				La aparición de Internet abrió todo un mundo por explorar en materia de comunicación, y en buena parte en ello seguimos. En materia de Comunicación pasamos de un flujo de mensajes, vertical y de arriba hacia abajo, y de un esquema emisor-receptor a otro en que nadie capitaliza esos roles. Un flujo circular en que cualquier persona puede intervenir en ese dialogo virtual. Como señalan Miguel Túñez y Carmen Costa en el capítulo Gestión de la comunicación turística en el siglo XXI: adprosumidores, integridad y evaluación del servicio, la evolución de los públicos de consumidores a prosumidores y, actualmente, a adprosumidores realizan simultáneamente funciones de comprador, de consumidor y de recomendador de productos refleja la necesidad de encarar la gestión de comunicación y de relaciones online desde una perspectiva sistémica acorde con las nuevas tendencias del siglo XXI. En su rol de evaluadores, los adprosumidores.

				En Convergencia digital de la promoción turística, Verónica Altamirano Benítez, argumenta con nitidez que Internet y los medios sociales constituyen la plataforma idónea para la promoción y difusión turística ya que se consolidan como la principal fuente de información en la que confluye la oferta y la demanda de un sin número de destinos turísticos. Asimimo recomienda que las empresas turísticas promuevan la creación de estas comunidades en torno a su 
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				producto turístico con la finalidad de obtener información directa de la fuente y para controlar lo que se dice respecto a su producto, lo que permitirá realizar mejoras y adaptar la oferta a las necesidades del mercado.

				Rosario Puertas-Hidalgo y María Alejandra Luzuriaga, desbrozan como debe realizarse un plan de marketing, en el que el posicionamiento es uno de los principales conceptos a manejar. Y abren una línea relevante en la materia al traer a colación el caso de Costa Rica, "cuyo compromiso con la democracia y el rechazo de un ejército permanente le ha permitido al país posicionarse como un destino pacífico de ecoturismo". En este punto se evidencia que una declaración política clara, puede convertirse en puntal para el desarrollo del turismo.

				Fanny Paladines Galarza desarrolla el relevante papel que ocupa la publicidad en el proceso de las comunicaciones integradas de marketing que ha sufrido un cambio relevante, debido a la aparición de la nuevas tecnologías de la información y de las comunicaciones. Los publicistas han tenido que recurrir a prácticas más creativas para atraer a los consumidores. Ante las manifestaciones antiturismo observadas en los últimos tiempos, Alba-María Martínez-Sala y Jesús Segarra-Saavedra, enfatizan en que es crucial discernir entre la interacción de los ciudadanos residentes y de los turistas con el fin de plantear objetivos y estrategias personalizadas que atiendan las necesidades de ambos públicos de forma equilibrada.

				Interesante aportacion presentan Alex-Paúl Ludeña-Reyes y Yanina Guamán-Camacho describiendo la evolución y la tipología de los clientes que han ido apareciendo con las nuevas tecnologías de información y comunicación en los servicios turísticos en el siglo XXI, centrando la atención en los baby boomers, generación "X", generación "Y" y generación "Z", paralelo a estos tópicos se expone la importancia relativa que generan las opiniones y reseñas en línea junto a los factores utilizados que impulsan la decisión de compra. La relevancia de esta tipología es evidente toda vez que se pueden descifrar los procesos que seguiran las diferentes generaciones en el proceso de adquisición de un producto, para que los empresarios puedan tener en cuenta a la hora de planificar sus estrategias de venta a través del Internet.

				Turismo deportivo, distinguiéndolo entre pasivo y activo, según las modalidades de comportamiento, del visitante es una base para estrategias de futuro. Barbara Mazza, el activo se presenta en condiciones de brindar un impacto 
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				Prólogo

			

		

		
			
				económico, cultural y social, más ventajoso y duradero a pesar de ser menos rentable económicamente que el pasivo en términos integrales, en términos de economía real y de beneficios efectivos en el territorio, puede propiciar que intervenciones menos ingentes pero más estables y prolongadas produzcan resultados útiles para las economías locales.

				Christian Viñán-Merecí y Estefanía Sánchez-Cevallos van un paso más allá de las herramientas ad hoc en el campo del turismo y diseccionan la planificación de los destinos turísticos y el uso de las nuevas tecnologías, a través de los sistemas de georreferenciación, detallando la metodología adecuada para la realización de una planificación estratégica en una zona concreta.

				En sus diferentes capítulos se realiza una aportación útil, tanto desde el punto de vista teórico como práctico, en relación con la necesaria transformación que ha de sufrir el turismo en el siglo XXI, con la mirada puesta en el manejo de la comunicación como piedra angular de un mundo post Internet.

				María Yolanda Martinez Solana
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				Gestión de la comunicación turística en el siglo XXI: adprosumidores, integridad y evaluación del servicio

				Miguel Túñez

				Universidade de Santiago de Compostela

				Carmen Costa-Sánchez

				Universidade da Coruña

				Resumen

				La evolución de los públicos de consumidores a prosumidores y, actualmente, a adprosumidores refleja la necesidad de encarar la gestión de comunicación y de relaciones online desde una perspectiva sistémica acorde con las nuevas tendencias del siglo XXI. En su rol de evaluadores, los adprosumidores se han convertido en eslabones finales y, a la vez, iniciales del proceso de compra o contratación de servicios y han hecho indispensable que la gestión comunicacional se ajuste de modo estricto a la regla de la triple "i": integridad en la adecuación de la identidad (o conjunto de signos que se emite) a la cultura organizacional (o modo de hacer las cosas) para generar una imagen (el modo de ser percibidos) sólida y confiable. El modelo es aplicable, en general, a la planificación de comunicación organizacional estratégica. El sector turístico no solo no es una excepción, sino que es un sector en el que su aplicación se hace más estricta.

				Palabras clave: Gestión de la Comunicación; Turismo; Adprosumer; Marcom; Regla de la triple "I".

				Introducción

				Los cambios en los modos de comunicarse y relacionarse socialmente marcan directamente la forma de gestión de la comunicación turística en entornos online 
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				porque, cada vez más, el turista y el viajero inician su viaje en la web al buscar información sobre el destino, al buscar ofertas para economizar o al contratar o comprar online los servicios indispensables como billetes para el transporte, hotel o entradas a espectáculos. En la Red, el viajero es un público proactivo y colaborador en la generación y emisión o reemisión de contenidos. Las organizaciones, por tanto, han de asumir que el modo social de comportarnos como individuos marca las pautas de sus conductas online y que sus estrategias de comunicación han de incorporar todos los elementos que permitan tanto generar expectativas favorables como satisfacer necesidades de los usuarios.

				Seguramente al expresarlo así, nos estemos situando en el final del proceso y estemos acotando la comunicación turística a su vertiente más transaccional de contratación y consumo de ofertas o de servicios. Evidentemente, la gestión es más compleja. No se trata de descuidar las acciones institucionales para promover destinos, para generar la necesidad de conocer nuevos lugares o para colaborar en la construcción de marca país. Los procesos de construcción de imagen y de reputación también se han transformado en entornos online pero probablemente han sido el espacio de relación con los usuarios y el emergente protagonismo de estos como referentes necesarios para afianzar las acciones organizacionales los que suscitan ese interés por comenzar destacando las variaciones en el modo de gestionar relaciones y, a través de ellas, las transacciones o el consumo.

				Este capítulo revisa de un modo general los cambios en los modos de gestionar comunicación desde la organización. Recoge las aportaciones más significativas de sus autores en los últimos años y concentra la atención para el sector turístico en la necesidad de, sin descuidar ningún aspecto, atender a tres asuntos: I) la necesidad de los usuarios de generar contenidos y su capacidad de enjuiciar productos y narrar experiencias que provoca la transformación de los consumidores en adprosumidores; II) el cambio en los ciclos de comportamiento online y el desplazamiento del considerado como zero moment, y III) la necesidad de que las organizaciones asuman la gestión de su comunicación a través de la regla de las tres "i": identidad, imagen e integridad.

				Adprosumidores, zero moment y regla de la triple "i"

				Cada día nos abrimos más y a más entornos online para ejercitar relaciones offline desde terminales de movilidad. Cada vez nos creemos más libres, más autónomos. 
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				A medida que esa sensación crece, aumenta nuestra dependencia del soporte y de la conexión. El modo de relacionarnos socialmente se ha transformado de tal modo en los últimos años que hemos derivado los escenarios de nuestra actividad de comunicación personal y social hacia soportes que hibridan lo online y lo offline. Internet ha abierto un universo infinito de posibilidades de intercomunicación, pero a la vez se ha convertido en una tela de araña en la que caemos atrapados con limitación de movimientos.

				"La forma de relacionarnos y de comunicarnos ha cambiado tanto en tan poco tiempo que es posible que incluso nos quedemos cortos al hablar de una transformación acelerada y tal vez deberíamos pensar en una revolución en marcha, en un cambio radical e imparable que nos sitúa en un nuevo modo de entender y de hacer las cosas en un mundo cada vez más híbrido entre lo offline y lo online" (Túñez, 2016: 17)

				Todo ello plantea una cadena de derivaciones, pues las dinámicas, los tiempos, las necesidades y las convenciones de la comunicación se han reformulado. Hemos pasado de interactuar de uno a uno, o de uno a varios o, como mucho, en pequeños grupos, a relacionarnos todos con todos. Han variado, también, los flujos del mensaje, evolucionando de un modo unidireccional (discursivo) a una circulación realmente interactiva y, en simultáneo en varios soportes. De este modo, la narración se construye y se modifica desde varios actores, desde múltiples emisores y a través de más de un canal. Este nuevo modo de comunicarse socialmente obliga a las organizaciones a redefinir su comportamiento comunicacional en varios aspectos de los que hemos destacado (Túñez, 2015).

				La democratización de la relación entre organizaciones y públicos. Las entidades de todo tipo deben adaptarse a los nuevos canales y usuarios porque los individuos han conquistado la capacidad de intercambiarse su evaluación de productos, servicios, prácticas, mensajes y actitudes de las organizaciones con las que se relacionan. Han perdido el control sobre su imagen. Asumirlo supone aceptar las claves del nuevo contexto.

				Adecuar su conducta y sus prácticas a sus mensajes. Unificar lo que se dice y lo que se hace y estar en condiciones de satisfacer las expectativas que se generen.
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				Ajustarse a las convenciones y lenguajes utilizados por todos y aprender a ser uno más en el grupo: humanizarse, aproximarse y mimetizarse con la colectividad de la que forma parte como miembro de un grupo que interactúa.

				En entornos online, asumir el compromiso 2.0 (Túñez y Sixto, 2011) de interacción bidireccional real.

				Disponer de público propio con canales de contacto directo para tomar la iniciativa de comunicar cuando se necesite.

				La comunicación, gracias a las nuevas Tecnologías de la Comunicación y de la Información (TICs), deja atrás la era de la información para incursionar en la era de la participación. Esta evolución genera un cambio en el comportamiento de las audiencias que, aprovechando las plataformas interactivas en la Red, de manera voluntaria se convierten en referencia de otros consumidores al hacer visible su nivel de satisfacción o insatisfacción con un determinado producto o servicio. Es decir, ya sea a través de las redes sociales personales o en comunidades específicas e inclusive en las plataformas de comunicación de las empresas, los públicos están influyendo e interfiriendo de esta forma en los procesos de selección y de compra.

				Como anticipaba Celaya, "los internautas toman decisiones de compra de productos o servicios orientados o motivados por la información que se encuentra en la Internet" (2009: 24) De esta forma, los públicos van más allá de ser prosumidores (productores y consumidores de contenidos) y se convierten en adprosumeres (AD-anuncio, PROprodutor y SUMER-consumidor) porque realizan simultáneamente funciones de comprador, de consumidor y de recomendador de productos. Las redes se convierten así en una plataforma idónea para el intercambio, no siempre consciente, de información. A las organizaciones corresponde identificar las posibilidades de esas plataformas para mantener una relación interactiva con sus públicos, obtener información para dibujar el perfil del consumidor y, de ese modo, otorgarle protagonismo en campañas en las que se sienta participe.

				En el ámbito empresarial, las comunidades virtuales (o cualquier forma de agrupación de usuarios, consumidores o adprosumidores) adquieren un papel estratégico en la comunicación porque hacen posible que se establezcan relaciones estrechas entre las organizaciones y sus stakeholders basadas en el compromiso y en la relación interpersonal. La universalización de la posibilidad 

			

		

	
		
			
				9

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Gestión de la comunicación turística en el siglo XXI: adprosumidores, integridad y evaluación del servicio

			

		

		
			
				de ser emisores que puedan llegar a públicos masivos y la capacidad de articular relaciones bidireccionales ha supuesto que los públicos dejen de ser receptores finales en el proceso de comunicación para convertirse en emisores: podemos decir y ser oídos y esto fractura el monopolio discursivo que hasta ahora tenían las organizaciones sobre si mismas o, lo que es lo mismo, sobre la narrativa en torno a sus actividades y sus productos/servicios. Antes, primero experimentábamos el producto y después comprábamos. Ahora, compramos y después experimentamos.

				Se ha transformado notablemente el proceso. En el mundo offline el estímulo de acción, por ejemplo, comprar un producto, continua en la experimentación de ese producto antes de ejecutar el pago. En entornos online la cadena es diferente. El momento zero de la verdad (ZMOT, Zero Moment of Truth) está en la búsqueda web y el impulso continúa en ejecutar la acción de compra y después recibir y experimentar el producto. En este caso, la cadena aún tiene un paso más porque después del pago se estimula la evaluación del producto y de la experiencia como usuarios de la web.

				El cambio está en que este eslabón final de la relación online (UMOF, Ultimate Moment of Truth) se incorpora al proceso como un ZMOT porque es una de las primeras acciones de los nuevos usuarios/compradores que antes de ejecutar la acción de pago revisan la evaluación que han hecho del servicio o del producto otros usuarios y evalúan la confianza del sistema de obtención de esas evaluaciones.

				Este nuevo modo de comportarse de los públicos incorpora la integridad de las organizaciones (Kotler, 2011) como componente central del modo de gestionar la comunicación con transparencia. La proactividad de los usuarios obliga a las organizaciones a orientar su forma de relacionarse online y offline generando credibilidad en sus servicios, sus productos y sus prácticas.

				La proactividad de los usuarios conduce a las organizaciones a orientar su forma de relacionarse online y offline generando credibilidad en sus servicios, sus productos y sus prácticas. La identidad (lo que proyecta y el conjunto de símbolos y acciones que utiliza para hacerlo) ha de adecuarse a lo hace para generar una imagen (el modo en el que los usuarios perciben la identidad) que o se ajuste a la realidad y que no genere expectativas que finalmente no se puedan cumplir. Es lo que podemos denominar el proceso de la triple "i": integridad del binomio identidad-imagen.
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				La triple "i" es básica en el nuevo modo de gestionar comunicación turística en entornos online: integridad, identidad e imagen.

				Fuente y elaboración propias.

				Gestión de comunicación en el siglo XXI: simetría interactiva

				La hegemonía del manejo de relaciones como eje de la gestión de comunicación queda patente en la propia evolución del marketing que se ha ido progresivamente desprendiendo de la concepción inicial que lo restringía a identificarlo con las ventas. El cambio es evidente con solo revisar la actualización de la definición propuesta por la Asociación Americana de Marketing que en 1960 lo consideraba "el resultado de las actividades empresariales que dirige el flujo de bienes y servicios desde el productor al consumidor o usuario".

				En 1985, la AMA (American Marketing Association) pasó a definirlo como "el proceso de planificación y ejecución; de la concepción, fijación del precio, promoción y la distribución de ideas, los bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y de las organizaciones". En 2004, precisaba que se trata de "una función de la organización y un conjunto de procesos dirigidos a crear, comunicar y distribuir valor a los clientes y a dirigir las relaciones con los clientes de forma que beneficie a la organización y a sus 
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				públicos de interés". Por último, en octubre de 2007 y ratificada en julio de 20131, lo define como "la acción, conjunto de relaciones [prácticas o instituciones], y de los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los usuarios, clientes, colaboradores y para la sociedad en general"2.

				La web de la AMA tiene también un análisis interesante en su pestaña marcom3 porque la tradicional definición de marketing mix y las 4P siempre ha englobado a la comunicación en las actividades de promoción. Al definirlo, la AMA intercambia el lugar de ambos términos ya que habla de marcom para singularizar las "comunicaciones de marketing" a las que describe como "un término que todo lo abarca ya que cubre las prácticas y tácticas de marketing incluyendo la publicidad, la marca, el diseño gráfico, promoción, publicidad, relaciones públicas y otros recursos de comunicación"4.

				Actualmente, las organizaciones están instaladas en un conglomerado sistémico en el que no tiene cabida planificar, ejecutar o analizar la comunicación de un modo aislado. En este entramado sistémico es necesaria una actitud holística porque la sinergia entre las partes, incluso entre las que no están directamente incorporadas a las dinámicas de la organización, cobra sentido (Túñez, 2016.) Esa actitud hace necesario asumir que es preciso un cambio que debe tener en cuenta, al menos, estas seis tendencias (Túñez, 2014; Túñez y Altamirano, 2016).

				El nuevo modelo es de simetría interactiva. Adaptarse a las nuevas dinámicas sociales significa ajustarse a las convenciones y a los lenguajes utilizados por todos. Es casi tarea de neófito que accede a una nueva cultura: observar para conocer, para asumir y para integrarse y ser uno más en el grupo. En entornos online, supone hacerlo ratificando lo que se ha conceptuado como compromiso 2.0 (Túñez y Sixto, 2011) de interacción bidireccional real: ya no es suficiente estar en un grupo, sino que hay que aportar y participar activamente asumiendo convenciones y reglas del colectivo y del soporte. La propuesta afecta a los modelos de comunicación desbordados por los cambios derivados de las transformaciones sociales impuestas por la democratización del acceso y la 

				
					1	https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

					2	http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx

					3	https://www.ama.org/topics/marcom/

					4	Marketing communications, or "marcom," is an all-encompassing term, as it covers marketing practices and tactics including advertising, branding, graphic design, promotion, publicity, public relations and more. The AMA’s marcom coverage and resources are just as diverse.
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				capacidad de emisión en Internet. Ya no es suficiente la actitud receptiva del modelo simétrico bidireccional (Grunig y Hunt, 1984) sino que hay que pensar en un nuevo modelo de simetría interactiva: relaciones que se desarrollan entre actores con conductas independientes pero situados en planos de igualdad y de influencia mutua, en la que ambos tienen capacidad de emisión masiva, de iniciativa en el manejo de sus relaciones, y de respuesta individual o grupal a sus comunicaciones

				Los públicos son una nueva generación, son Co. La comunicación ha dejado de ser unidireccional pero también hemos abandonado las plataformas únicas como escenario de participación. Los canales discursivos de los medios de masas alimentaban fórmulas de retroalimentación simbólica para lograr un protagonismo del público en modelos comunicativos que se desarrollaban sobre escenarios lineales con escasa interconexión entre ellos. Internet también ha trastocado esta idea. Los públicos se han transformado en adprosumidores y las relaciones de las organizaciones con ellos deben desarrollarse teniendo en cuenta que hay un cambio en el comportamiento de los usuarios que no puede pasar desapercibido: su nivel de implicación. "El nuevo perfil de usuarios permite hablar de la Generación Co: co-creadores y co-elaboradores de contenidos, además co-transmisores del relato y, si es posible, co-protagonistas" (Túñez, Costa y Míguez, 2018).

				Hoy los relatos se van generando a medida que participamos de ellos y cuando lo hacemos con frecuencia cambiamos de plataforma de difusión. Es la comunicación transmedia: acciones en simultáneo en soportes diferentes. Los contenidos se trasvasan de canal y se refuerza, otra vez, la ruptura con modelos de comunicación discursivos ya que ahora los actores son proactivos en todas las fases del proceso: elaboración, emisión, transmisión y recepción. Ahora el modelo es coral y circular o arbóreo, con flujos en varios sentidos.

				Las nuevas pautas de comportamiento añaden a la gestión de la comunicación la necesidad de "promover la mimetización organizacional porque el eje gravitacional de esa gestión ha dejado de estar en las organizaciones y se ha desplazado a los individuos". Los públicos Co también se definen porque se agrupan en Comunidades o grupos de público promovidos por la organización y, por tanto, con capacidad de contacto con ellos, pero no tienen por qué ser gestionados en modo de 
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				tutela directa y visible por la organización. Fundamentalmente interesa la comunidad como modo de agrupamiento de público al que llegar por canales propios, sin necesidad de mediadores.

				Internet of Things, Data Mining y Business Intelligence El Internet de las Cosas (IoT) va más allá de comunicaciones remotas entre máquinas (M2M) ya que es la conexión a través de la red de objetos con capacidad de ser gestionados por otros objetos, por las personas o programados para que tengan capacidad de autonomía. El Internet de las Cosas, o Internet 4.0, está directamente relacionado con conceptos que en muy poco tiempo han pasado a ser imprescindibles en la gestión de la comunicación (Big Data, Data Mining y Business Intelligence) porque refieren la recopilación y la gestión de todo tipo de datos que posibiliten crear nuevos indicadores y algoritmos que permitan planificar comportamientos patronímicos o dar respuestas diferidas a esos comportamientos aproximándonos a formular algoritmos a modo de patrón o de correlaciones que permitan predecir conductas y mejorar resultados. "In this context, domotics, assisted living, e-health, en-hanced learning are only a few examples of possible appliation scenarios in which the new paradigm will play a leading role in the near future" (Atzori et al., 2010: 2787).

				La transformación de los datos en información útil es lo que se conoce como Business Intelligence o el modo de agrupar, seleccionar y depurar, analizar, interpretar, releer y transformar la información para que pueda ser empleada en la toma de decisiones en las organizaciones. La exploración de esos datos (Data Mining, o minería de datos) se orienta a hacer análisis predictivos de conductas o comportamientos a través del análisis prospectivo automatizado de grandes cantidades de datos y también se usan en machine learning, o dicho de un modo coloquial, el modo de hacer inteligentes a las máquinas para que respondan a situaciones frecuentes o a pequeños problemas cuya resolución pueda automatizarse.

				Movilidad y geolocalización. La conexión desde terminales en movilidad define el modo de conexión de futuro y determina la gestión de la comunicación porque condiciona el modo de relacionarse, los productos y la presentación de los contenidos. También obliga a replantear la creación de productos web en formatos responsive para tener garantía de que se adaptan automáticamente al tamaño de la pantalla del dispositivo desde 
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				el que se conecta cada usuario. Los dispositivos de conexión a Internet en movilidad van en aumento y ganan protagonismo como terminal de acceso, sobre todo entre las generaciones más jóvenes, no solo para el uso de redes sociales sino en todo tipo de actividades en conexión, incluidas las relacionas con el e-commerce.

				En todo caso, la movilidad define el modo de conexión de futuro y por eso ha de tenerse en cuenta que los terminales de conexión (también en constante evolución) influyen en la gestión de la comunicación porque condicionan el modo de relacionarse y la forma y los productos de presentación de los contenidos. Pantallas más grandes y de mejor definición para un consumo de video en pequeños dispositivos, por ejemplo, refuerzan la necesidad de recurrir al componente audiovisual como ingrediente básico de las acciones organizacionales externas.

				La conexión en movilidad se alía con la geolocalización para acceder a servicios de proximidad, para lo que es necesario que permitamos que se nos ubique espacial y geográficamente. Geolocalización significa ubicar espacial y geográficamente al usuario, pero también el uso de un sistema que informa y al mismo tiempo almacena y transmite la información detectada y suministrada.

				Información a cambio de servicio. El internauta busca, genera y participa en la red estableciendo contactos con otros individuos. Esa es la actitud a asumir por las organizaciones: pasar de ser estáticas a actuar en la red como un internauta más porque Internet permite escuchar, conversar y relacionarse directamente con los públicos y eso supone una transformación de la cultura organizacional y una revolución en la forma de gestionar su comunicación. (Túñez, 2015; Túñez y Altamirano, 2016).

				Sistemas de vigilancia y observación. El Internet 3.0 es el Internet de la inteligencia artificial. De la etapa 1.0 caracterizada por la posibilidad de poder interconectar e intercambiar documentos se pasó a una segunda, el 2.0, la más visible en la que la posibilidad de interacción derivó hacia las personas. 2.0 es la más llamativa porque es la que tuvo un impacto más visible sobre la cotidianidad de los usuarios y porque a partir de ella se derivaron otras actuaciones de las siguientes etapas que socialmente se consideraban como una evolución lógica del progreso más que como una nueva etapa.
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				Las referencias de impacto en las audiencias permitían hasta no hace mucho conocer particularidades generales del grupo de consumidores. Los medios tradicionales ofrecían perfiles de consumo o de audiencia que se basaban en criterios geográficos (los primeros en usarse y hoy cuestionados porque la movilidad social permite hablar de mercados geográficamente similares, incluyen como variables: país, región, tamaño del núcleo poblacional; entorno rural o urbano entre otros), demográficos (para hacer una diferenciación sencilla pero que no siempre consigue grupos con características claramente diferenciadas entre sí, incluye: edad, sexo, estado civil y tamaño del hogar como algunas de las variables más usadas) y socioeconómicos (nivel de renta, ocupación laboral y nivel de estudios forman la terna de variables que se utilizan para determinar clase social y marcar preferencias de cada segmento).

				La observación y la vigilancia de los comportamientos online, los análisis de relaciones y de contenidos aportados, las frecuencias de contacto, las acciones ejecutadas, las reacciones establecidas…todo aporta información individualizada que permite la hipersegmentación del público, un conocimiento en profundidad más allá de grupos heterogéneos e, incluso, la planificación estratégica a través de perfiles singulares referenciales para cada categoría de público que se determine.

				Automatización de procesos

				La web semántica, o 3.0, es un cambio silente. Las actuaciones se producen, pero no modifican las pautas visiblemente de vidas de los individuos como ocurrió en la 2.0 aunque también se actúan sobre ellos. 3.0 es algo así como si el ordenador pensase y tuviese capacidad de respuesta a lo que hacemos o queremos, por eso también se refiere como inteligencia computacional y se orienta, expresado de un modo muy global, a generar lenguajes y herramientas específicas que sirvan para disponer de modelos con los que los ordenadores ejecuten tareas con resultados similares a los que se obtendrían si las hubiese ejecutado una persona.

				La red también facilita la automatización de los procesos a todos los niveles desde plataformas de pago a bajo coste y de uso casi intuitivo. De este modo muchas de las acciones planificadas (para publicación de contenidos, envíos y reenvíos de correos, etc.) pueden ya programarse para ser ejecutadas de acuerdo a las pautas y al calendario previsto. Las 
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				relaciones se automatizan y, a la vez, se personalizan. No obstante, lejos de robotizarse y masificarse generando comunicaciones o actuaciones generales iguales para todos, la automatización permite incluso singularizar los pasos en función de la respuesta del individuo contactado, lo que le confiere mayores posibilidades de eficacia.

				Estos cambios influyen en la forma como las organizaciones se relacionan con sus stakeholders, abandonando la comunicación de masas para integrase a la nueva era de la comunicación multimedia y en la red, cuya característica más representativa es la participación global, voluntaria y comprometida de los usuarios que se convierten en referente a través de las comunidades virtuales.

				En el ámbito empresarial, estas comunidades virtuales adquieren un papel estratégico en la comunicación porque hacen posible que se establezcan relaciones estrechas entre las organizaciones y sus stakeholders basadas en el compromiso y en la relación interpersonal. La universalización de la posibilidad de ser emisores que puedan llegar a públicos masivos y la capacidad de articular relaciones bidireccionales ha supuesto que los públicos dejen de ser receptores finales en el proceso de comunicación para convertirse en emisores: podemos decir y ser oídos y esto fractura el monopolio discursivo que hasta ahora tenían las organizaciones sobre si mismas o, lo que es lo mismo, sobre la narrativa en torno a sus actividades y sus productos/servicios. Antes, primero experimentábamos el producto y después comprábamos. Ahora, primero compramos y después experimentamos.

				Tendencias en la gestión de comunicación organizacional en el siglo XXI.

				Fuente y elaboración propias.
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				La Red se ha convertido en la plataforma idónea para el intercambio de información, pero principalmente para que las organizaciones y sus públicos establezcan una relación que los beneficie mutuamente. "La publicidad a través de las redes sociales está originando nuevos modelos de interacción con la marca y otras posibilidades de participación del internauta en la creación de la imagen corporativa. Las empresas también aprovechan las posibilidades de estas plataformas de interacción y creación múltiple para conocer el perfil de su consumidor y, al mismo tiempo, otorgarle el protagonismo en la generación de campañas en las que se sienta co-autor".

				Es lógico pensar que si la comunicación de los individuos se transforma también la comunicación de las organizaciones se modifica. Las organizaciones son el resultado de la actividad de los individuos que las componen y de los que las dirigen. Con las transformaciones profundas de las últimas dos décadas, el eje de gravedad de la gestión comunicativa se ha desplazado: ha dejado de apoyarse sobre las necesidades de las organizaciones y ha pasado a pivotar sobre los comportamientos y las actitudes de los individuos. No se trata, como se hacía hasta ahora, de gestionar para los públicos, sino de gestionar la comunicación tal y como los públicos se comunican. Lo importante ya no es comunicar pensando en el público, sino siendo público (Túñez, Costa y Míguez, 2018).

				Diez reglas para una gestión eficaz de la comunicación

				Este nuevo modo de comunicarse socialmente obliga a las organizaciones a redefinir su comportamiento comunicacional en varios aspectos y a buscar nuevos aliados en sus desarrollos estratégicos, además de los tradicionales campos afines de las Ciencias Sociales. El nuevo enfoque de la Comunicación Organizacional podría empezar a delimitarse con el decálogo de recomendaciones que, a nuestro modo de ver, define los puntos de partida para encarar la gestión de la Comunicación en las organizaciones del siglo XXI (CITA):

				Adaptarse a los nuevos modelos de comunicación. Las organizaciones de todo tipo deben adaptarse al cambio, porque los individuos han conquistado la capacidad de intercambiar sus opiniones referentes a los productos, servicios, prácticas, mensajes y actitudes de las organizaciones con las que se relacionan. Y han ganado, además, la posibilidad de responder a los mensajes que estas envían a los públicos por canales de retorno, es decir, los usados por las propias organizaciones, o a través de soportes que llegan a los públicos y excluyen a las organizaciones.
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				Ser transparentes. Adecuar su conducta y sus prácticas a sus mensajes, unificar lo que se dice y lo que se hace y estar en condiciones de satisfacer las expectativas que se generen porque la integridad (Kotler, 2011) ha pasado a ser un nuevo componente del modo de gestionar comunicación y de la forma de hacer las cosas para construir o mantener una reputación favorable.

				Comprometerse. Ajustarse a las convenciones y lenguajes utilizados por todos y aprender a ser uno más en el grupo. Es decir, humanizarse, aproximarse y mimetizarse con la colectividad de la que forma parte como miembro de un grupo que interactúa. Y en entornos online, hacerlo asumiendo el compromiso 2.0 (Túñez y Sixto, 2011) de interacción bidireccional real.

				Crear comunidades. Las organizaciones deben tener su propio público con canales de contacto directo para tomar la iniciativa de comunicar cuando lo necesite y poder hacerlo sin la dependencia de agentes o medios externos. Esto significa crear tribu o comunidad en la que la organización juega un papel predominante, pero dejando margen de actuación a sus miembros para que estos interactúen entre sí y acaben por ser los que co-generen contenidos y los que ayuden a que esa tribu o esa comunidad se mantenga activa y crezca.

				Pasar del discurso al diálogo y a narrativas transmedia. La audiencia demanda relaciones informativas que se basen al menos en una actitud mediática discursiva y se oriente más a una actitud de diálogo que les permita dejar de ser receptores finales para ser actores activos en el proceso (Túñez, Martínez y Abejón, 2010). Las organizaciones se plantean un nuevo objetivo: el de proporcionar experiencias a unos usuarios (potenciales consumidores y prescriptores de la marca) que quieren tomar un rol más activo en los procesos comunicativos, gracias a las nuevas destrezas y oportunidades proporcionadas por la Web 2.0, que tienen nuevas dinámicas de consumo mediático y cuya atención se convierte en el bien más preciado (Costa-Sánchez, 2014b). Hoy es habitual que una historia discurra en simultáneo en redes, en webs, en aplicaciones y en la misma vida personal. Y los medios, como organizaciones que son, han de aprender que lo importante es pensar como el destinatario hasta mimetizarse con él, hasta ser como él, hasta ser él. Por eso los contenidos se van ajustando a las particularidades del soporte y se abandona la idea de un mismo formato replicado en diferentes plataformas.
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				Historias y contenidos líquidos. Atender a las nuevas formas de interrelación comunicativa de la sociedad, con narraciones en paralelo en varios soportes que obligan a realizar planificaciones transmedia. Interesan los mensajes que se transmiten como historias por eso se ha de tender al storytelling y a elaborar contenidos adaptables a estos nuevos flujos, ajustando la idea de Zygmunt Bauman (2003), se ha dado en denominar contenidos líquidos: una aportación fácilmente ajustable a las condiciones, a las exigencias, a los lenguajes y a las necesidades de cada soporte a medida que se va produciendo el trasvase en las narraciones transmediáticas. Obviarlo sería planificar pensando en estructuras comunicativas del pasado (Túñez, 2016). Estas estructuras líquidas van más allá de la metáfora de la adaptación al soporte. Contenidos líquidos quiere decir que son fácilmente adaptables, pero también que no son propuestas únicamente elaboradas por la organización sino que se asume que han de acabar de tomar forma a través de las aportaciones de los usuarios a los que se debe permitir ser coautores (y en parte protagonistas) del relato.

				Generar co-creacion y viralidad. Para tener presencia en un entorno digital se requiere que las organizaciones creen contenidos multimedia específicos para cada plataforma, los mismos que deben ser lo suficientemente atractivos e impactantes para conseguir que los usuarios los compartan y referencien generando un efecto viral en la Red. Pero ha de hacerse teniendo en cuenta que los públicos no solo son reemisores: su aspiración es generar contenidos, individualmente o aliados a las organizaciones.

				Incorporar la inteligencia artificial y la red semántica o 3.0 como referente de actuaciones e instrumento para una hipersegmentación de públicos que permita un conocimiento a fondo de sus hábitos y de sus necesidades.

				Planificar no solo actuaciones sino productos. En la actualidad el ejemplo estaría en las aplicaciones (datos de descarga diaria) como complemento a los entornos y a las herramientas de interacción y como aliciente para convertir públicos potenciales en usuarios o usuarios esporádicos en seguidores fidelizados.
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				Adaptarse a nuevos formatos. Incluir las aplicaciones móviles y de geolocalización porque la transformación de los terminales en movilidad (también de los televisores, tendentes a la hibridación) significan conexión las 24 horas que se refuerzan por la geolocalización y el 3.0. Pero es necesario, adaptar las estrategias comunicacionales, ya que "el Smartphone es un dispositivo de uso personal, que proyecta identidad, lo natural sería que permitiesen un mayor acomodo a los gustos y preferencias informativas y de uso del lector" (Costa–Sánchez, 2014), lo que permitiría desarrollar una mejor comunicación con el usuario gracias a elevada tasa de penetración de los teléfonos inteligentes.

				Reglas para una gestión eficaz de la comunicación en entornos online.

				Fuente y elaboración propias.

				En la Comunicación Organizacional el área de acción abarca desde el clima laboral y su impacto en la productividad hasta la cooperación con otras disciplinas, como la inteligencia artificial o la neurología, que ayuden a entender mejor cómo nos relacionamos y que sirvan para ajustar los procesos comunicativos a las necesidades de la organización y a las expectativas de los individuos.

				Cada vez más afloran las interrelaciones entre áreas y el interés por abordar la gestión de la comunicación como el modo adecuado para lograr un correcto manejo de las relaciones con los públicos (usuarios y clientes incluidos) y los 
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				stakeholders internos y externos. El objetivo ha de ser lograr el equilibrio para que esos procesos comunicativos y las relaciones entre la organización y sus públicos se produzcan no solo a través de un modelo simétrico bidireccional (Grunig y Hunt, 1984) sino en lo que, proyectando la calificación aportada por Grunig, podríamos etiquetar como el modelo de simetría interactiva. Es decir, relaciones que se desarrollan entre actores con conductas independientes pero situados en planos de igualdad y de influencia mutua, en la que ambos tienen capacidad de emisión masiva, de iniciativa en el manejo de sus relaciones, y de respuesta individual o grupal a sus comunicaciones. Como señalan Túnez, Costa y Míguez (2018), "lo importante ya no es comunicar pensando en el público, sino siendo público".
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				Convergencia digital de la promoción turística

				Verónica Altamirano Benítez

				Universidad Técnica Particular de Loja

				Resumen

				El turismo es considerado en la actualidad uno de los principales factores de desarrollo económico y social a nivel mundial, debido a los ingresos económicos que se generan para las arcas gubernamentales, ya sea a través del turismo interno o externo. A su vez, el desarrollo sostenible del turismo influye en el surgimiento y crecimiento de pequeños y medianos negocios, aportando también a la generación de fuentes de empleo, que se vinculan de manera directa o indirecta a la actividad. En este escenario, la comunicación turística adquiere relevancia en el entorno mundial.

				El presente capítulo parte de las generalidades de la comunicación turística integral y profundiza en la convergencia digital y la gestión de la comunicación 2.0; en este apartado se estudian los aspectos fundamentales de la comunicación turística 2.0 y la influencia de las Tecnologías de la Información y de la Comunicación como herramientas de comunicación, se describe como Internet y los medios sociales constituyen la plataforma idónea para la promoción y difusión turística ya que se consolidan como la principal fuente de información en la que confluye la oferta y la demanda de un sin número de destinos turísticos.

				Palabras claves: comunicación turística digital, comunicación 2.0, plataformas de comunicación digital.
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				Introducción

				La comunicación turística se cataloga en función de la naturaleza de la actividad; comunicar los destinos turísticos es una responsabilidad compartida entre la administración pública y la empresa privada. De esta manera, para posicionar a un país o una ciudad como un destino turístico se requiere de una interrelación entre la administración pública, que debe satisfacer las necesidades básicas del lugar y brindar las condiciones adecuadas para el desarrollo y, principalmente, promocionar el destino, y la empresa privada que, a través de la oferta de productos y servicios turísticos, aporta a la consolidación de un destino.

				La promoción pública institucional –acciones de un organismo o institución gubernamental que apoya a la actividad turística sin afanes de lucro– cumple con la función de facilitar todos los medios posibles para dar a conocer, a nacionales y extranjeros, los atractivos turísticos de los más diversos lugares, la cultura y el espíritu de hospitalidad de los que en ellos habitan; y no solo eso, sino informar sobre la seguridad imperante a los sitios a donde se va viajar, lo que tiene que ver con la estabilidad económica, política y social (Dahdá, 2006, p. 90).

				Por otro lado, la comunicación de los productos y servicios turísticos que es responsabilidad de la empresa privada y está vinculada con la comunicación organizacional y, principalmente, comercial, por tanto, desarrollará sus propias estrategias de comunicación y promoción.

				Comunicar los destinos implica el desarrollo de los canales de comunicación con los clientes y otros grupos de interés. Requiere una campaña coordinada con todos los proveedores u oferentes locales. El diseño de un mix de comunicación eficaz (Bigné Alcañiz, Font Aulet, & Andreu Simó, 2000, p. 54).

				En este escenario, la comunicación turística debe adaptarse al proceso de cambio de manera continua. En la actualidad, se consolida la presencia de un director de comunicación, MARCOM; que genera una especialización y busca adaptarse con mayor rigor al nuevo mercado digital, en el cual todos están conectados para emitir o recibir información. Lo que influye en que la comunicación sea considerada como una área estratégica de las organizaciones para promocionar un destino o un producto/servicio turístico, trabajando en función de las necesidades y exigencias del consumidor.

				Van Riel (1997, p. 149) enfatiza la necesidad de "armonización de todas las formas de comunicación internas y externas". Sostiene que no deben existir 
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				mensajes incongruentes o contradictorios, para lo cual es necesario un esfuerzo intencionado por integrar la comunicación de todas las fuentes dentro de la empresa, para desarrollar una adecuada comunicación.

				Partiendo de la premisa que el turismo es una actividad que involucra a todos los actores sociales, la integración del mensaje de comunicación entre sus públicos es indispensable. En el ámbito de los destinos turísticos, la comunicación interna debería estar enfocada en promover la colaboración de la comunidad receptora, mejorar el sentido de pertenencia, consolidar la identidad e incluso capacitar a los ciudadanos en aspectos como atención y recepción del turista. Mientras que, la comunicación externa, está encaminada al posicionamiento de una oferta turística atractiva que persuada a los turistas con el ofrecimiento de la vivencia de experiencias únicas que satisfacen sus necesidades. Josep-Lluís de Gabriel i Eroles (2010, p. 33) afirma que "no debemos perder de vista la absoluta conveniencia de apoyar nuestra comunicación sobre un pilar de integridad que sume los esfuerzos de distintos medios y que alineé sus resultados".

				Por tal motivo, la comunicación turística debe desarrollarse estratégicamente. Partiendo de la investigación previa, que permite el conocimiento del mercado y plantar los cimientos para la toma de decisiones, posteriormente se establece la planificación estratégica que detalla los objetivos que se pretenden alcanzar –desde cada área de comunicación– y la forma como hacerlo. Luego se procede con la ejecución del plan que debe ser controlado y evaluado permanentemente, para rectificar errores en el proceso y presentar propuestas de mejora de futuro.

				La comunicación de destinos turísticos debe ser de 360º, es decir, complementar las estrategias de comunicación tradicionales con las digitales con la finalidad de cerrar el círculo que se constituye con todos los aspectos de la comunicación. En conclusión, integrar el Marketing, como una estrategia de comunicación comercial, la Publicidad que difunde el mensaje que se desea transmitir con la finalidad de persuadir al turista y las Relaciones Públicas que permiten desarrollar, consolidar y mantener las relaciones con los diferentes públicos para reforzar la imagen del destino turístico con la finalidad de conseguir un posicionamiento en los viajeros.

				Debido a los cambios que las Nuevas Tecnologías de la Información y la Comunicación (TICs) en el ámbito turístico –no solo en el desarrollo del comercio electrónico, sino su influencia en el comportamiento del turista que se refleja en los hábitos en el proceso de selección y compra de un producto turístico y 
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				en el proceder durante y después del viaje– en el plan de comunicación se debe integrar como un eje transversal la comunicación digital, entendida como una comunicación 2.0, interactiva, participativa, comprometida y colaborativa.

				Resumiendo, la comunicación turística debe convertirse en cross-media y cross-content. Así lo describe Aguado y Martínez (como lo citó en Corredor Lanas 2010, p. 71):

				Las estrategias cross-media hacen referencia a la distribución y consumo de contenidos coherentes a través del uso combinado de diferentes medios y soportes, mientras que las denominadas cross-content implican la reelaboración sistemática de contenidos para ser distribuidos en diferentes formatos dentro de un mismo medio o de medios diferentes de acuerdo con criterios de secuencialidad temporal.

				Convergencia digital de la comunicación turística

				La comunicación turística se encuentra en un proceso de transformación. Evoluciona de una comunicación de masas controlada, destinada a la promoción asimétrica y unidireccional de los destinos turísticos reconocidos, a una nueva era de la información multimediática en la Red. Esta evolución se caracteriza por incorporar la participación global de los turistas y por el surgimiento de un sin número de segmentos y destinos de viaje que se conocen, promocionan y posicionan gracias a las TICs y que son creados para satisfacer las exigencias del viajero moderno. Desde siempre, durante el proceso de decisión y compra de un producto turístico, el viajero busca información y referencias de la oferta, pero, este proceso de comunicación, en la actualidad, está influenciado por una actitud colaborativa del turista, que implica una comunicación bidireccional e interactiva en planos de igualdad por ambas partes.

				En este escenario, los sitios web se consolidan como una plataforma indispensable para la promoción y la difusión turística pero los cambios en el comportamiento del turista 2.0, exigen que estas plataformas se adapten a sus necesidades y ofrezcan recursos y herramientas que dinamicen la oferta junto a espacios de interactividad que permitan su participación y el establecimiento de una asesoría directa en la red. Estos sitios se complementan con la presencia de los social media, que contribuyen a generar espacios para la co-creación de contenidos y consecuentemente para la generación de una comunicación transmedia.
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				Es un hecho que la democratización de la posibilidad de ser emisor de mensajes con potenciales públicos de masas como receptores y la universalización de la conexión interpersonal a través de Internet permite a los usuarios interactuar de uno a uno, o de uno a varios o, como mucho, en pequeños grupos, y relacionarnos todos con todos. Han variado, también, los flujos del mensaje, evolucionando de un modo unidireccional (discursivo) a una circulación realmente interactiva y, en simultáneo, en varios soportes. De este modo, la narración se construye y se modifica desde varios actores, desde múltiples emisores, a través de más de un canal y utilizando diferentes recursos multimedia (Túñez y Altamirano, 2015).

				Es decir, la forma como se comunica la sociedad ha evolucionado a un modelo bidireccional, participativo, voluntario y comprometido, en el que el usuario es quien controla los procesos de comunicación.

				El hecho de que con Internet el "gran público", por primera vez en la historia, pueda cumplir con su clásica función viral "dentro del propio medio" –que es, por ende, el primer medio global–, introduce un cambio cualitativo en el potencial mediático de la conversación como canal de amplificación informal (horizontal, igualitario) de mensajes intencionales lanzados por emisores ávidos de viralidad y capaces de planificar y ejecutar sofisticadas estrategias comunicativas vía user-generated content (Carrera, 2011, p. 39).

				Por tanto, es necesario que la promoción turística se adapte a estos cambios y migre de la comunicación tradicional a la digital y 2.0, creando plataformas de comunicación en las cuales el turista 2.0 tenga acceso, no solo, a la información, sino que cuente con espacios en los que pueda participar e interactuar. La comunicación de destinos turísticos debe ser 360º, es decir, complementar las estrategias de comunicación tradicionales con las digitales con la finalidad de cerrar el círculo que se constituye con todos los aspectos de la comunicación.

				Modelo de Comunicación turística colaborativa

				Con la nueva sociedad de la información se creó un turismo más flexible y mucho más centrado en el consumidor (William y Pérez, citado en Ortiz García y González Sánchez, 2014, p. 17), cuyas características principales son la voluntad y el compromiso para interactuar en los entornos digitales.

				Los cambios en las tendencias de uso y consumo de medios son evidentes, el acceso permanente a Internet, la multiconexión, la presencia de diferentes medios sociales, sumado a aspectos como la tendencia creciente de la eliminación de los 
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				intermediarios y la compra directa en línea de paquetes o productos turísticos; el viaje independiente (sin un programa establecido); el surgimiento de buscadores de servicios turísticos de bajo costo que brindan la posibilidad de valorar el servicio y atención al cliente; los portales y blogs de recomendación para viajeros; los sitios de georeferenciación, entre otros, cambian la concepción de la comunicación turística promoviendo una convergencia hacia lo digital y social.

				Esta convergencia digital en la comunicación turística permite que el turista acceda de manera directa a la oferta e incluso realice compras en línea. Pero, frente a la excesiva información que se encuentra en Internet se requiere que las empresas turísticas, tanto públicas como privadas, generen un valor agregado a la promoción y difusión turística en la web, constituyéndose como la principal fuente de información del viajero.

				Para alcanzar estos objetivos se propone un Modelo de Comunicación Turística Colaborativa CTC, que partiendo de la planificación estratégica –investigación, planificación, implementación y evaluación– plantea una alternativa para desarrollar la comunicación turística que permite la construcción de la imagen del destino turístico con la participación de todos los actores que intervienen en el proceso:

				Investigación y planificación. El punto de partida para conseguir éxito a través de la Comunicación Turística Colaborativa es el conocimiento del mercado y el entorno que permite generar una planificación estratégica integral, en el que se vinculan las estrategias de comunicación offline y online para alcanzar los objetivos de las organizaciones de destinos turísticos.

				Implementación y evaluación. La implementación del Plan de Comunicación debe estar acompañada de un proceso de monitoreo y evaluación constante que permita realizar rectificaciones en caso de ser necesarias.

				Integración. Para desarrollar la comunicación turística colaborativa se requiere integrar la comunicación off y on line con la finalidad de construir un plan de comunicación que abarque todos los públicos, esto debido a la heterogeneidad de los turistas, principalmente, si se intenta acceder a un mercado internacional.

				Pertenecer y crear comunidades. El actual sistema de medios de comunicación parece estar organizado no en función de la idea de la convergencia, facilitada por lo digital, sino por la articulación en red (Cardoso, 2010, p. 31), desarrollando una sociedad conectada, participativa y colaborativa, en la cual los usuarios tienen la necesidad de buscar constantemente información, pero también 
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				de generarla y compartirla entre sus redes. De esta forma, los viajeros crean diversas comunidades virtuales que se convierten en referente a la hora de seleccionar un producto turístico. Estas comunidades se forman de manera voluntaria y en la mayoría de los casos de manera independiente a las empresas turísticas. Pero acaban por influir en la manera como estas se comunican con sus públicos, incorporando Internet y las Redes Sociales en sus planes y estrategias de comunicación.

				Las comunidades virtuales, son entendidas como una red electrónica autodefinida de comunicación interactiva, organizada en torno a un interés o propósito compartido, aunque a veces la comunicación se convierte en la meta en sí misma. Estas comunidades pueden estar relativamente formalizadas o formarse de modo espontáneo por redes sociales (Castells, 2005, p. 395).

				Como lo explica Flores Vivar (citado en Nielsen Holdings, 2015), en los medios sociales las comunidades se sustituyen por audiencias y citando la Clay Shirky destaca que en la comunicación, la audiencia se caracteriza por una relación unidireccional entre emisor y receptor y por la desconexión de sus miembros unos de otros: un patrón de uno a muchos. Por contraste, en una comunidad la gente normalmente envía y recibe mensajes. Los miembros están conectados entre sí, no solo a través de un nodo central: es un patrón de muchos a muchos. Por tanto, para generar una CTC se precisa de la presencia de las organizaciones turísticas en las comunidades de viajeros existentes, pero, también se requiere que creen y promuevan comunidades a las que puedan atraer a su público objetivos brindando atención personalizada y generando una relación ganar–ganar. Sin embargo, no se trata únicamente de crear comunidades y permanecer al margen, el principal objetivo de la comunicación turística colaborativa debe de ser inmiscuirse y formar parte de la conversación, escuchar al público objetivo identificar los líderes de opinión e incidir en ellos para que compartan el mensaje. Se debe integrar en comunidades existentes.

				Sinergia e integración. Se debe conseguir una sinergia entre los canales y medios de comunicación para implementar las estrategias de comunicación que se deben ejecutar basadas en la categorización POEM Paid, Owned, Earned media, es decir los medios propios, pagados y ganados para conseguir la difusión del mensaje turístico. Al integrar las estrategias de relaciones públicas y publicidad digital para conseguir generar tráfico entre los medios se puede promover una imagen del destino, generar viralidad y referenciación.
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				POEM Media y turismo

				Fuente: Elaboración propia

				Elaboración del mensaje. El mensaje en la CTC debe ser impactante para que atraiga la atención de los turistas 2.0. Pero, sobre todo, debe entregar un valor añadido a la información que se transmite. Es importante recordar que los medios sociales no son únicamente canales para transmitir información, sino que se debe aportar a la experiencia turística. Por tanto, "contextualización + conceptualización= posicionamiento. Los contenidos son importantes, pero aquí, en este punto. El contexto donde se retransmiten es fundamental, ya que si una marca dispone de un concepto, de unos contenidos, de una idea, el contexto digital va a generar las conversaciones" (Ayestarán, Rangel y Ana, 2012, p. 221) y para conseguirlo la información transmitida al turista no debe ser solo comercial, sino también informativa que brinde una asesoría durante el proceso de viaje en todas sus etapas investigación, planificación y compra, pero, fundamentalmente, durante la visita. La principal estrategia de la comunicación digital debe ser el contenido, no solo por el valor que aporta al posicionamiento web y las estrategias SEO y SEM sino por la influencia en el comportamiento de los turistas.

				Viralidad. Los contenidos deben general viralidad, que se expandan y se difundan en la red como un contenido líquido que se va adaptando a cada plataforma y a cada soporte. El recurso de la viralidad permite que los mensajes se trasladen a través de la Red de forma exponencial merced a los envíos que de forma espontánea realizan los usuarios (Corredor Lanas, 2010, p. 73). En este sentido, la CTC debe brindar las condiciones necesarias para que se establezca una relación entre el usuario y la institución. También deben publicar contenido 
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				de calidad que motive al viajero a compartir la información en sus redes personales, hasta convertirlo en un promotor turístico que genere viralidad en la Red, lo que beneficiará a la difusión de los mensajes turísticos y a la creación de la imagen del destino.

				Narrativa Multimedia, Transmedia y Crossmedia. Al referirnos a la actividad turística hablamos de experiencias, por tanto, el uso de las TICs deja de ser informativo y se extiende al campo vivencial a través de los recursos digitales –videos, realidad virtual, juegos, fotografías 360º, visitas virtuales, etc.– y las aplicaciones móviles y de geolocalización que asesoran al viajero y le permiten tener un primer acercamiento al destino o producto turístico generando una experiencia previa que motiva e influye en el proceso de selección.

				Los social media son dinámicos e interactivos y no admiten una narrativa lineal ni controlada y mucho menos que no se adapte a los formatos y características de cada plataforma. Por tanto, el contenido aunque este estructurado y mantenga una idea establecida debe adaptarse a cada formato (multimedialidad), mantener su independencia, pero, conservar el mensaje (transmedialidad) y evolucionar hacia nuevas narrativas complementándose el mensaje entre diversas plataformas (crossmedia), para permitir al turista 2.0 construir su experiencia e interactuar con el destino turístico.

				Co–creación de contenidos. Binkorts (Citado en Torres, García y Pulido-Fernández, 2013, p. 11) sostienen que la co-creación es una característica esencial en la experiencia turística del prosumer, entendida ésta como la interacción del individuo (en un lugar específico y tiempo determinado) con el escenario en el que se desarrolla la actividad turística para facilitar la generación de emociones en la experiencia del viaje. En la CTC la actitud y el rol que se asumen en la relación que se establece en la comunicación entre las instancias de turismo y el viajero ha de estar caracterizada por la posibilidad de entablar un flujo y co-generación de contenidos. Es decir, el proceso ha de responder a dinámicas de interacción colaborativa definidas desde planos de igualdad en las posibilidades de emitir/recibir/propiciar contenidos por ambos actores del proceso, instituciones y turistas. Es lo que referimos como la necesidad de abordar la gestión de contenidos para entablar una comunicación turística comunicativa 2.0.

				Referenciación. El servicio turístico, intangible por definición, hace necesaria una buena estrategia de comunicación; las distintas informaciones que emite una organización y la experiencia de terceras personas, resultan factores 
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				determinantes para el público en el proceso de elección (Almansa Martínez y Navarrete Cobo, 2014, p. 25) de un destino turístico. Lo que está cambiando en la Red son esencialmente los mecanismos de influencia y ello, gracias a la incorporación en el propio medio del elemento conversacional. Las redes sociales son ya, de hecho, poderosos canales de influencia, en los que empiezan a florecer nuevas especies como los community manager (o brand evangelist) (Carrera, 2011, p. 44). Estos entornos permiten la consolidación de los líderes de opinión, influenciadores o tecnoinfluenciadores, que adquieren reconocimiento en las comunidades y, por tanto, la información que ellos emiten tiene credibilidad y confianza, siendo indispensable identificarlos y conseguir que sean los embajadores o promotores del destino turístico. La importancia de los embajadores turísticos 2.0 es que redistribuyen la información que reciben y consideran importantes para ellos.

				Diálogo. La clave del éxito de la comunicación digital no es tener presencia en este entorno digital, ni generar información para el turista, sino, toda empresa que desee interactuar con sus usuarios debe "estar ahí", participar del diálogo que en la Red se establece para contribuir al proceso de engagement (Alonso Mosquera y Muñoz de Luna, 2014, p. 213) con la finalidad de acercarse al mercado para generar la necesidad de visitar un lugar, de influir en la selección de determinado producto turístico y de atraer al turista. Los organismos turísticos deben escuchar a los turistas 2.0 que utilizan los medios sociales para proyectar su satisfacción o insatisfacción con la experiencia vivida, estos medios brindan la posibilidad de gestionar rápidamente el servicio de atención al cliente generando una buena reputación online. El monitoreo de los medios sociales ayuda a detectar clientes insatisfechos y participar en la conversación o detectar clientes satisfechos pudiendo fidelizarlos, demostrando el interés en conversar con ellos, la preocupación por lo que piensan e intentando darles respuesta (Martínez Villa, 2012, p. 98).

				Compromiso 2.0. Es preciso recalcar que en este mundo globalizado no basta con crear las herramientas interactivas o tener presencia en las diversas redes sociales. Los organismos y empresas turísticas deben adquirir un compromiso 2.0. Producir contenido de calidad adaptado para cada plataforma, actualizar la información y atender de manera permanente e inmediata al usuario. Como recalcan Túñez y Sixto (2011), para "la participación en los entornos 2.0 no basta con la presencia, sino que se exige también la contribución activa tanto de los creadores como de los usuarios, intercambio de opiniones y contenido, de manera que ambos obtengan beneficios, en plena sintonía con el concepto de marketing".
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				Tecnologías de la información y de la comunicación como herramientas de comunicación turística 2.0.

				En este escenario, donde la participación e interacción activa en la Red de los turistas 2.0 es permanente, las nuevas tecnologías de la información y de la comunicación se consolidan como las herramientas idóneas para la promoción y difusión de los destinos turísticos.

				Turismo e Internet

				Internet es la sociedad, expresa los procesos sociales, los intereses sociales, los valores sociales, las instituciones sociales. ¿Cuál es, pues, la especificidad de Internet, si es la sociedad? La especificidad es que constituye la base material y tecnológica de la sociedad red, es la infraestructura tecnológica y el medio organizativo que permite el desarrollo de una serie de nuevas formas de relación social que no tienen su origen en Internet, que son fruto de una serie de cambios históricos pero que no podrían desarrollarse sin Internet (Castells, 2000, p. 18).

				La influencia de Internet en la sociedad a partir de su descubrimiento es evidente. Ha contribuido a la consolidación de la "sociedad de la información", de la "sociedad del conocimiento" y "la sociedad red" y como se ha venido analizando en el ámbito turístico ha incidido notablemente en su desarrollo y evolución. La sociedad Internet se sitúa en el núcleo de la nueva industria turística, optimizando las posibilidades de comercialización directa de productos y/o servicios, evitando, por tanto, una obsoleta trama de intermediarios. En efecto, el impacto causado por la aparición de importantes plataformas digitales, a partir de las cuales gestionar la actividad turística en todos sus ámbitos, ha situado en una nueva coyuntura a las políticas de comunicación de los destinos turísticos (De San Eugenio Vela, 2012).

				Internet representa un cambio cualitativo de la "comunicación de masas" se pasa ahora al que podemos denominar "Personalización en masa", es decir, la posibilidad de facilitar la información personalizada –en contenido, pero también en tiempo y lugar de consumo– a un número masivo de personas. Internet, como en general la comunicación, no se puede analizar únicamente desde la perspectiva de la difusión o del acceso a la información, sino que también debe analizarse desde el punto de vista de su incidencia en la organización social, en la comunidad. Sin poder afirmar que hayan desaparecido las formas de cohesión masiva o de homogeneización de la opinión pública, también es cierto que las 
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				nuevas redes sociales aceleran los movimientos ciudadanos alternativos… En este sentido, Internet no excluye la influencia de los medios, pero determina cambios sociales importantes y crea nuevos espacios y nuevas formas de comunidad en el ciberespacio (De Moragas, 2012, p. 9).

				En este escenario, la sociedad está cada vez más "conectada", el acceso a la información y al conocimiento es mayor, las empresas, organizaciones y negocios han migrado a la Red incrementando el comercio electrónico. Este entorno digital es dominado y contralado por los usuarios desde los computadores o dispositivos móviles, adquiriendo mayor importancia y presencia de Internet.

				Sitios web interactivos para la promoción y difusión turística

				La concepción del término sitio web es en algunos casos ambigua o –desde el punto de vista de los usuarios– se utiliza como sinónimo de página web por la estrecha relación que tienen. García (2001, p. 6) define a un sitio web como un conjunto de páginas estructuradas sobre la base de una organización de contenidos rigurosos y que éstas se componen de una o más páginas, pero sin que necesariamente esté implícita la idea de estructuración de información con criterios rigurosos. Es decir, deben ser accesibles, intuitivas para que permitan navegar fácilmente y que se adapten a los criterios y necesidades de los usuarios, que sea posible personalizarlas.

				Una página web de destino debe ser interactiva, estimulante y atractiva para involucrar a los visitantes potenciales en las comunicaciones interactivas y proporcionar una experiencia destino antes de sus visitas. También debe incluir diferentes enlaces para múltiples grupos de interés y ser personalizado a múltiples segmentos de visitantes. El contenido se puede adaptar a las diferentes audiencias a través de secciones múltiples y ajustes personalizables para crear una imagen favorable del lugar (Kozak & Baloglu, 2011).

				La convergencia hacia lo digital en la comunicación turística permite que el viajero acceda de manera directa a la oferta e incluso realizar compras online. Pero, frente a la excesiva información que se encuentra en Internet, se requiere que las empresas turísticas, tanto públicas como privadas, complementen con un valor agregado la promoción y difusión turística en la web, para lo cual se debe incluir contenidos y herramientas de calidad en sus plataformas de promoción digital. En la actualidad, no solo los aspectos técnicos son importantes en el desarrollo de un sitio web, como lo menciona Palazón Meseguer (2001):
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				La mejor propuesta de cualquier sitio web para fidelizar a un usuario es que ofrezca unos contenidos de calidad… disponer de un contenido diferenciador distingue a los sitios web. Esto produce una necesidad que hace que el usuario vuelva a la web de forma habitual. Y de forma clara, el contenido diferenciador ofrece toda una serie de mecanismos (foros, tablón de anuncios, chat, correo electrónico…) para establecer una relación con el usuario (p. 93).

				Los sitios web oficiales para la promoción turística sirven como una herramienta esencial para varios aspectos (Fernández-Cavia, Rovira, Díaz-Luque y Cavaller, 2014, p. 5): i) para proporcionar información a los turistas potenciales o actuales que están buscando información para descubrir los destinos; ii) para la marca de destino, en otras palabras, para transmitir el valor de marca; iii) como instrumento para convencer a los potenciales turistas; iv) como canal de servicios y productos relacionados con el marketing, y v) como plataforma para el intercambio de información y experiencias entre los gestores de los destinos y los turistas, o simplemente entre los mismos turistas.

				Marcos y Codina (2005), resumen las características que deben cumplir las páginas web de las ciudades o destinos de esta forma:

				Fácil localización, ya sea a través de un buscador o directamente.

				Velocidad. Que la página opere con rapidez.

				Usabilidad. Hacer el sitio atractivo, fácil de utilizar y coherente gráficamente, para que mantenga el interés del usuario.

				Contenido. Suministrar informaciones de calidad, interesantes para el usuario, de forma correcta, actualizada, creativa y amena.

				Interactividad. Proporcionar al usuario la posibilidad de buscar la información que requiera, facilitar las reservas, los enlaces, la ayuda y la atención al cliente.

				Fernández-Cavia et al. (2013), recabando las recomendaciones de la World Tourism Organization (WTO, 2008) y algunas aportaciones recientes sobre el tema proponen una serie de recomendaciones que sirven como claves de éxito para obtener una página web "ganadora" (winning website), es decir, una web efectiva y de calidad:

				Plantear la accesibilidad como base de la calidad de la página web, pues es un derecho del cliente y un bien para la organización. El contenido de la web debe ser bien percibido y entendible por el usuario, la interconexión de elementos 
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				debe ser operativa y el contenido debe ser suficientemente sólido para trabajar con el presente y el futuro de las nuevas tecnologías.

				Seguir pautas basadas en la investigación para crear una web de fácil usabilidad que construya identidad y confianza, o bien optimizar la página web actual usando pautas pre-establecidas. La clave para las Organizaciones de Marketing de Destino (OMD) es ofrecer información con la máxima confianza posible. Aplicaciones como Abu us, Contact us, Privacy Policyand Terms of the Site ayudan a transmitir seguridad en el sitio web. Asimismo, se debe pensar en las palabras clave para unos buenos resultados en el posicionamiento natural de los buscadores, Search Engine Optimization (SEO) como Yahoo o Google.

				Crear una página web que agilice la ruta del "viaje del cliente" o el "círculo de experiencias" del usuario en Internet. Proveer herramientas como planificación de itinerarios y viajes u ofrecer guías de viaje personalizadas se ajusta más a las necesidades y preferencias del viajero y, por consiguiente, ayuda a obtener una navegación más dinámica e interactiva para el usuario.

				Pensar en servicios tanto a nivel de contenidos como de funcionalidad. La página web del destino, además de presentar un sistema de servicios integrado de contenidos (servicios de información, de contacto, transacciones, entretenimiento, relaciones…), debe saber combinarlos entre sí.

				Establecer pruebas piloto no sólo como parte del proceso de diseño y desarrollo, sino también como parte de la evaluación de los sitios web existentes.

				Todos estos aspectos deben ser considerados al crear un sitio web de promoción turística, ya que los mismos, son cada vez más importantes en el ámbito de la comunicación.

				El desarrollo de las nuevas tecnologías ha propiciado que los portales web de las organizaciones sean ya considerados como tarjetas de presentación que por sí solas comunican y como potentes herramientas de acceso hacia y para los usuarios, de manera que resulta conveniente e imprescindible que tanto la imagen, como la información y actividades de empresas y organismos públicos, quede reflejada en sus portales web; se trata, en suma, de una herramienta de comunicación que ha de ser coherente con los objetivos institucionales, que ha de contribuir a la transmisión de información (Fernández Poyatos, Aguirregoitia Martínez y Boix Martínez, 2011).

				Es necesario que la promoción que se realice a partir de los sitios web se complemente con la creación de cuentas en las principales redes generalistas, 
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				para fomentar una comunicación interactiva en la que se consiga la participación voluntaria del usuario como generador de contenidos y promotor de los destinos turísticos.

				Los sitios web deben promover la comunicación turística 2.0, generando contenidos de calidad y multimediáticos para que sean compartidos y viralizados por los turistas 2.0, ofreciendo herramientas digitales que mejoren la experiencia de planificación y viaje como buscadores de servicios turísticos, mapas interactivos, audio guías, aplicaciones para el viajero, etc. También, deberían incluir espacios de asesoría y comunicación en línea y crear las plataformas digitales colaborativas en las cuales los viajeros puedan compartir información, referencias, experiencias.

				Contenidos turísticos

				
					Tipo

				

				
					Detalle

				

				
					Oferta turística.

				

				
					Se debe presentar de forma segmentada de manera que facilite la navegación del usuario.

				

				
					Información del país y ciudad. 

				

				
					Historia.

					Organización política.

					Cultura y tradición.

					Marca País.

				

				
					Información para la planificación de viaje.

				

				
					Requisitos de ingreso al país / Trámites de visado.

					Normativa de la Aduana.

					Moneda / Convertidor de moneda /Valor del cambio.

					Información Meteorológica.

					¿Qué hacer?

					¿Cómo llegar?

					Calendario turístico.

				

				
					Información de servicios complementarios. 

				

				
					Alojamiento y alimentación.

					Movilidad y renta de vehículos.

					Agencias de viajes / Guías turísticos.

					Servicios accesibles.

				

				
					Seguridad.

				

				
					Contactos de oficinas de asistencia al turista en caso de emergencia.

					Contactos de servicios de quejas.

				

				Fuente: Elaboración propia

				Las plataformas digitales son creadas con la finalidad de promocionar la oferta turística, pero se debe recalcar que el turista 2.0 exige experiencias y contenidos de calidad. Por lo tanto, las empresas del sector deben ofrecer un 
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				valor añadido en sus sitios web y en las redes sociales, complementando su oferta con información de interés para el turista. De esta forma, se deben incluir contenidos que complementen las necesidades de información del viajero.

				La satisfacción del turista se produce en función de las experiencias que vive durante el viaje, que abarca desde que abandona su lugar habitual hasta el retorno. Actualmente, con las Tecnologías de la Información y la Comunicación, esta experiencia se extiende al proceso de selección, compra y planificación. Por lo tanto, los recursos adicionales que un portal o red social turística ofrezca al viajero para mejorar su experiencia serán valorados, pueden influir en la decisión de compra e incrementarán el nivel de satisfacción del turista.

				Algunos de los recursos para descargar que permiten complementar la experiencia del turista son:

				Mapas y folletos turísticos que contienen la información más relevante del lugar.

				Visitas guiadas a los principales atractivos que sirven para atraer la atención del turista.

				Realidad aumentada que permite vivir la experiencia antes de visitar el lugar.

				Guías de viaje, indispensables para el proceso de planificación.

				Audio guías que complementan la experiencia durante el viaje.

				Juegos en línea que permiten interactuar con la oferta turística.

				Aplicaciones móviles y de geolocalización que adquieren relevancia en los últimos tiempos, por las facilidades que brindan al viajero, principalmente, durante el viaje.

				La promoción digital debe mantener coherencia con la campaña turística, siendo necesario que los contenidos se adapten al formato de cada plataforma en la que se promocionan. Así como los medios de comunicación tradicionales tienen su propio formato, los digitales también requieren de una planificación estratégica específica y que los contenidos sean adecuados para cada uno, utilizando recursos multimedia que potencien la promoción turística.

				El nuevo entorno digital ha cambiado la forma de transmitir y recibir la información. El usuario es quien controla, domina, maneja y conecta los 

			

		

	
		
			
				43

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Convergencia digital de la promoción turística

			

		

		
			
				contenidos de una forma no lineal creando las denominadas obras abiertas a través de la participación y la interacción. Esta narración digital es posible gracias al hipertexto, a los recursos de multimedia e hipermedia que promueven la creación de narrativas transmedia y crossmedia.

				Estas narrativas (multimedia, transmedia y crossmedia) involucran al turista 2.0 en el proceso de construcción del mensaje componiendo experiencias lo que fortalece la relación con la marca destino y la promoción y difusión turística permitiendo, de cierto modo, tangibilizar la oferta para hacerla visible y real hacia el usuario.

				"Los servicios turísticos son intangibles… como consecuencia de su intangibilidad (y su inseparabilidad), los servicios no se pueden experimentar con los sentidos antes de su compra, a diferencia de un coche, por ejemplo. Ello implica que el grado de incertidumbre para el consumidor, antes de la adquisición de un servicio, sea generalmente mayor que con la compra de un bien tangible" (Serra, 2011, p. 61-62). Por esta razón, utilizar recursos multimedia, transmedia y crossmedia permite tangibilizar la oferta turística y de esta forma se disminuye "la percepción de riesgos que el consumidor percibe como inherentes a la compra de este tipo de productos (riesgos que tienen que ver, sobre todo, con el hecho de que el servicio no existe hasta que se consume y con que debe ser pagado antes de ser consumido)" (Alonso, p. 2007).

				Otro aspecto que se debe tener como referencia al diseñar un sitio web turístico es la interactividad. Las principales característica del turista 2.0 son la voluntad y el compromiso para interactuar en los entornos digitales. Por lo tanto, las plataformas de promoción turística deben brindar las condiciones necesarias para que se establezca una relación entre el usuario y la institución. También, deben publicar contenido de calidad que motive al viajero a compartir la información en sus redes personales, hasta convertirlo en un promotor turístico que genere viralidad en la Red, lo que beneficiará a la difusión de los mensajes promocionales.

				Para contrarrestar la avalancha de información que existe en Internet las empresas y organizaciones turísticas deben constituirse como la principal fuente de información del viajero. En los sitios web se deben incluir las herramientas y los espacios para que los turistas reciban información directa y precisa desde la institución, ya sean a través de chats, solicitudes automáticas de información, servicios de atención en línea, videoconferencias o los datos de 
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				contacto de las oficinas de atención al cliente. Esto, con la finalidad de brindar una atención inmediata y oportuna.

				En los sitios web también se debe potenciar la creación de comunidades virtuales en las que el viajero pueda compartir sus inquietudes y experiencias, motivando de esta forma al consumo del producto turístico. Desde siempre la referencia de otros clientes ha influido en la toma de decisiones, pero en la actualidad, el espacio digital adquiere relevancia. Como lo afirma Di Placido (2010, p. 7):

				Mirando este nuevo escenario comunicativo desde una perspectiva comercial, podemos constatar como la interacción C2C –Consumer to Consumer–(Huang, Hsu, 2009) está teniendo un fuerte impacto sobre el entero proceso decisional en el sector turístico. El tradicional proceso comunicativo/informativo definido boca a boca se está transformando por efecto de los medios que operan en una lógica 2.0 en una tipología de boca a boca electrónico también definido e-Word of Mouth (Latvin, Golsmith, Pan, 2006), un proceso donde asume una relevante importancia el fenómeno de la influencia interpersonal online.

				Las comunidades virtuales son una realidad. "Internet se está usando para practicar estrategias de marketing relacional y crear comunidades virtuales en torno a una marca o un producto en las que se busca la participación del visitante en el proceso de comunicación. Constituyen un verdadero punto de encuentro donde los usuarios con expectativas comunes comparten información sobre los productos que les interesan" (Túñez, Sixto y Guevara, 2011, p. 53-65). Por tanto, las empresas turísticas deben promover la creación de estas comunidades en torno a su producto turístico con la finalidad de obtener información directa de la fuente y para controlar lo que se dice respecto a su producto, lo que permitirá realizar mejoras y adaptar la oferta a las necesidades del mercado. En este sentido, los portales web turísticos también deben incluir herramientas interactivas como foros o encuestas y permitir la participación del usuario generando comentarios, información y compartiendo contenidos, entre otros.

				La presencia de las empresas turísticas en las diferentes redes sociales también es fundamental para la promoción turística. Las redes generalistas, como Facebook, Google+ y Twitter permiten acercarse al público objetivo de una manera amigable y consiguen transmitir el mensaje, pero, principalmente, generar viralidad. Mientras que las redes para compartir video e imágenes, como YouTube, Pinterest, Flickr e Instagram, se convierten en un repositorio de material promocional turístico a la vez que divulgan las campañas publicitarias.
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				Es preciso recalcar que en este mundo globalizado no basta con crear las herramientas interactivas o tener presencia en las diversas redes sociales. Los organismos y empresas turísticas deben adquirir un compromiso 2.0. Producir contenido de calidad adaptado para cada plataforma, actualizar la información y atender de manera permanente e inmediata al usuario. Como recalcan Túñez y Sixto (2011), para "la participación en los entornos 2.0 no basta con la presencia, sino que se exige también la contribución activa tanto de los creadores como de los usuarios, intercambio opiniones y contenido, de manera que ambos obtengan beneficios, en plena sintonía con el concepto de marketing".

				Formatos interactivos en los sitios Web. Los formatos interactivos son aquellos que permitan el diálogo y la interactividad en la comunicación digital y que son utilizados exitosamente en la Comunicación 2.0. Orihuela (2010) sostiene que:

				El correo electrónico, los grupos de noticias, los foros, la mensajería, los blogs, las redes sociales y los microblogs han ido redibujando y extendiendo los alcances de la noción de interactividad. En su conjunto, todas estas prácticas han transformado el modo en el que la gente entiende y practica la comunicación, hasta tal punto que hoy ya resulta incomprensible e inaceptable cualquier modelo de comunicación que no incorpore de un modo efectivo, y no puramente nominal, a los usuarios y a su discurso (p. 323).

				Es preciso recalcar que, además, del aporte para establecer una relación interactiva entre el turista 2.0 y la organización los formatos interactivos generan tráfico a los sitios web lo que permite mejorar el posicionamiento en buscadores. Entre los formatos interactivos se destacan:

				Correo electrónico

				Se constituye como una de las primeras herramientas que permitió que los usuarios interactúen y se comuniquen prácticamente en tiempo real; librando las limitaciones de la distancia. "Consiste en una manera rápida de comunicarse mediante ordenadores, frente a la necesidad de remitir documentos y textos de consulta, además permite transportar elementos electrónicos mediante copias y estas pueden contener elementos visuales y sonoros" (Castillo, 2004, p. 238).

				En el ámbito de la comunicación turística, el correo electrónico, cumple dos funciones principales: como un canal de comunicación bidireccional e interactivo entre el turista 2.0 y la organización y como una herramienta para la implementación de estrategias de email marketing. El correo electrónico, 
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				como una herramienta de gestión que promueve la comunicación interactiva, permite:

				Personalizar el mensaje para mantener una comunicación directa y bidireccional con los stakeholders.

				Remplaza al correo tradicional por lo tanto es un canal más económico.

				La distribución a varios receptores simultáneamente, y que estos a sus vez lo reenvíen a sus contactos (viralidad).

				Genera una comunicación interna multidireccional (ascendente, descendente y horizontal).

				Para los clientes constituye una fuente importante de consulta debido a la inmediatez de respuesta.

				Además, se consolida como un canal de comunicación directo (Kotler, Gertner, Rein, y Haide, 2007):

				"El correo electrónico tiene la capacidad de llegar a un mercado meta enormemente enfocado. El mensaje puede ser estándar o completamente adaptado a cada receptor. El correo directo sirve para describir una oferta, hacer un recordatorio, realizar una sugerencia o responder a una solicitud"

				En el ámbito turístico, de acuerdo al Manual de Marketing Electrónico para destinos turísticos (Organización Mundial del Turismo y Comisión Europea de Turismo, 2010, p. 98), el correo electrónico cumple las siguientes funciones:

				Son la herramienta más útil para hacer que los clientes existentes, partiendo de su interés inicial, compren y repitan las compras. Las capacidades de Customer Relationship Management (CRM) determinará la elaboración de mensajes precisos y personalizados que logren esto.

				Los boletines electrónicos son inestimables como forma potencial de compartir los clientes que ya tiene con sus suministradores turísticos.

				Los correos electrónicos son la forma más eficiente de mantener la comunicación una vez que el cliente ha vuelto a casa con el fin de: ayudar al cliente a reafirmar su elección después del viaje, confirmar su satisfacción y volver a vivir sus vacaciones; ayudar al cliente a transmitir a sus amigos y familiares las buenas sensaciones e información; e, 
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				incitar a la repetición de las visitas, en particular mediante ventas con intermediarios y con nuevas ideas que satisfagan al perfil almacenado en la base de datos CRM.

				Finalmente, cualquier buen sistema de gestión de campañas por correo electrónico proporcionará informes en tiempo real de los resultados. Estos le permitirán afinar la selección de los clientes y su satisfacción con el paso del tiempo.

				Foros de discusión

				Se conforma por grupos de personas que se reúnen voluntariamente de manera electrónica para tratar temas de internes común, estableciendo la colaboración activa y dinámica del participante que puede intercambiar comentarios, opiniones, ideas, mensajes y decidir en línea.

				María Gavino (2004, p. 123) afirma que los foros de discusión: funcionan como buzones de correo públicos donde los usuarios leen y envían mensajes relacionados con un tema común. Los usuarios suelen ser personas con conocimientos previos o intereses en el tema del foro al cual se han suscrito. Concreta la explicación con el aporte de Jones, el cual describe el foro como un tablón de anuncios en donde se ponen mensajes con noticias, peticiones y respuestas de información sobre el tema en particular del cual trate dicho foro.

				En los sitios web de los destinos turísticos la implementación de foros de discusión permite crear comunidades en las cuales participan voluntariamente los turistas 2.0. Estos foros, brindan diversos beneficios para la comunicación turística:

				Generar una comunicación bidireccional y directa con el público objetivo.

				Entregar información de manera directa a los interesados, en un ambiente social y amigable a través de una comunicación horizontal. 

				Recolectar información referente a las experiencias del turista 2.0, de sus necesidades y expectativas para mejorar la oferta.

				Identificar a los influenciadores o líderes de opinión para establecer una relación directa y conseguir convertirlos en promotores de los destinos turísticos.

				Generar viralidad con la participación de los miembros de la comunidad.
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				Mensajería instantánea -chat-

				Derivado del término inglés "chat" que significa charla o conversación, esta herramienta permite iniciar un diálogo directo y simultaneo entre personas que no se encuentran cerca físicamente. En su origen solo era posible un dialogo textual, en la actualidad se ampliaron sus funciones y permiten el intercambio de archivos, imágenes, vídeo y la posibilidad de realizar llamadas o videoconferencias.

				La mensajería instantánea que inició con el MSN y ha evolucionado al formato móvil, con lo cual se ha expandido en el mercado. Las aplicaciones más utilizadas son WhatsApp y Facebook Menssenger. Estas herramientas interactivas son de suma importancia para la atención al cliente; permite la conversación directa en tiempo real, y solucionar problemas de forma inmediata además de compartir información y archivos. En el ámbito turístico deberían implementarse para brindar una atención personalizada al turista. Por su característica de movilidad puede asesorar al turista durante el viaje y ayudarlo en el caso que se presenten inconvenientes.

				Encuestas y entrevistas online

				Constituyen una técnica para la recolección de información sumamente importante. El turista participa de forma voluntaria, entregando datos relevantes sobre sus necesidades y expectativas previas al viaje, la experiencia en el destino turístico, valorando los diferentes productos o servicios y compartiendo su nivel de satisfacción mientras visita el sitio.

				La encuesta online permite recolectar información específica de interés para la organización a través de un cuestionario que contiene una serie de preguntas previamente elaboradas, en base a los objetivos de la investigación. La encuesta se puede colocar en un lugar visible de la página o sitio web de la organización y el usuario accede de manera voluntaria, también puede ser distribuida por correo electrónico a una base datos de un grupo objetivo específico.

				La entrevista directa u online permite interactuar de manera simultánea a un miembro de la organización, que debe tener representatividad, con su público objetivo. Puede ser a través de chat o videoconferencia. El objetivo es el intercambio de información, esta es la oportunidad para obtenerla directamente de la fuente y conseguir acercarse al grupo objetivo para difundir mensajes seleccionados.
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				Medios sociales para la promoción y difusión turística

				Gracias a la búsqueda constante de información y la necesidad de compartirla por parte de los turistas surgen diversas comunidades virtuales que se convierten en referente a la hora de seleccionar un producto o destino turístico. Estas comunidades se crean de manera voluntaria y en la mayoría de los casos de forma independiente a las empresas turísticas. Lo cual influye en la manera como las empresas y organizaciones turísticas se comunican con sus públicos, incorporando a Internet y a las Redes Sociales en los planes y estrategias de comunicación. Sin embargo, la clave del éxito de la comunicación digital no es tener presencia en este entorno digital, ni generar información para el turista, sino "en la búsqueda de modos de gestionarla y hacerla atractiva para los usuarios" (Domínguez y Araujo, 2012, p. 226), con la finalidad de acercarse al mercado para generar la necesidad de visitar un lugar, influir en la selección de determinado producto turístico y atraer al turista.

				La tendencia de la sociedad a relacionarse a través de comunidades –redes– con personas que comparten intereses similares es la base para la conformación de los medios sociales. Castells (2005, p. 403) manifiesta que "los nuevos medios de comunicación electrónicos no se alejan de las culturas tradicionales, sino que las absorben", a lo que añade Scolari (2012):

				La aparición de nuevas formas interactivas y colaborativas de comunicación implicó grandes cambios en el ecosistema de medios. Las nuevas especies mediáticas modificaron las relaciones de un ecosistema donde los medios masivos –denominados broadcasting por entonces– llevaban la voz cantante. Las nuevas formas de comunicación eran grandes depredadoras de la atención: si antes los consumidores dedicaban mucho tiempo a un puñado de medios (prensa, radio, televisión) en pocos años comenzaron a dedicar poco tiempo a muchos medios (webs, redes sociales, videojuegos, blogs, dispositivos móviles, etc.). Los grandes medios de difusión lucharon denodadamente por adaptarse a las nuevas reglas del juego y sobrevivir en un entorno cada vez más hostil. Algunos medios consiguieron subsistir mientras que otros, a pesar de los esfuerzos por adaptarse, se extinguieron (p. 338).

				De esta manera, los medios sociales permiten la creación de comunidades digitales en las que se establecen relaciones entre individuos con intereses afines. Estas comunidades virtuales son una realidad. "Internet se está usando para practicar estrategias de marketing relacional y crear comunidades virtuales en torno a una marca o un producto en las que se busca la participación del visitante 
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				en el proceso de comunicación. Constituyen un verdadero punto de encuentro donde los usuarios con expectativas comunes comparten información sobre los productos que les interesan" (Túñez, Sixto y Guevara, 2011, p. 53–65). Por lo tanto, las empresas turísticas deben promover la creación de estas comunidades en torno a su producto turístico con la finalidad de obtener información directa de la fuente y para controlar lo que se dice respecto a su producto, lo que permitirá realizar mejoras y adaptar la oferta a las necesidades del mercado.

				"Los medios sociales son plataformas digitales de comunicación que dan el poder al usuario para generar contenidos y compartir información a través de perfiles privados o públicos" (Interactive Advertising Bureau, 2009, p. 6). Lo que le otorga el poder al usuario para controlar los entornos en los que se desenvuelve. Debido al impacto y penetración que tienen los medios sociales se han convertido en importantes herramientas de comunicación organizacional en general y turística en particular. Pero, son los usuarios quienes establecen las reglas y deciden qué actividad realizar, que ver, que marca seguir y como comunicarse. De esta manera, es la sociedad la que establece las pautas de comportamiento en las comunidades virtuales y por tanto las empresas deben adaptarse a este nuevo mercado. El turista 2.0 exige una actitud 2.0 (actualización, participación e interacción) y compromiso, por tanto, si las organizaciones turísticas desean ingresar al entorno deben establecer una comunicación estratégica, dinámica, creativa e interactiva. "No cabe duda que, sin compromiso, sin estrategia, sin target y sin humanizar la marca no hay gestión efectiva del social media" (Ayestarán, Rangel y Ana, 2012, p. 238).

				Algunas características de estos medios sociales, como herramientas de comunicación organizacional, son (Ramos Ostio, 2012, p. 77):

				Audiencia global

				Acceso fácil y económico

				Facilidad de uso

				Actualización instantánea

				Elaboración colectiva de contenidos

				La presencia de las empresas turísticas en los diferentes medios sociales, también, es fundamental para la promoción turística. Las redes generalistas, como Facebook, Google+ y Twitter permiten acercarse al público objetivo de una manera amigable y consiguen transmitir el mensaje, pero, principalmente generar viralidad. Mientras que las redes para compartir video e imágenes, 
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				como YouTube, Pinterest, Flickr e Instagram, se convierten en un repositorio de material promocional turístico a la vez que divulgan las campañas publicitarias.

				A continuación se describen los medios sociales generalistas que pueden ser utilizados para la promoción y difusión turística.

				Blogs

				Con la aparición de la web 2.0 llegan los blogs. Páginas web que contienen anotaciones o historias (post) dotadas cada una de su propia dirección URL que suelen aparecer ordenadas en orden cronológico inverso (las ultimas aparecen en primer lugar) y admiten ser ordenadas por categorías y que vayan acompañadas por comentarios hechos por los lectores de la página. También, suelen caracterizarse por la actualización frecuente y el empleo de un estilo informal en la escritura (Macías, 2007, p. 2). A este concepto se lo sintetiza como "el reflejo de una opinión personal en un formato multimedia, intercambio de información entre sujetos, capacidad socializadora del espacio compartido y facilidad de uso de la herramienta, entre otras cualidades" (García y Núñez, 2009, p. 245).

				Los blogs marcan nuevos caminos en la comunicación organizacional; permiten relacionarse directamente con el público de una manera informal y difundir contenidos relevantes para la institución. Al igual que otros formatos interactivos demuestran transparencia en las acciones de la organización y el interés de acercamiento a sus stakeholders. Por lo que han ganado aceptación como medio publicitario entre los usuarios. El estudio realizado por Social Media y GFK31 (citado en Liberos et al., 2014) señala que:

				El 82,4% de los usuarios de blogs afirman que una marca que se anuncia en blogs es una marca que conoce bien dónde encontrar su target. Un 78,6% defiende que las marcas más importantes en cada categoría deberían publicitarse en estos sitios especializados y para un 69,7% las marcas más innovadoras están en estos tipos de sitios. En general, la publicidad en blogs se considera más relacionada con la temática, más fiable y más novedosa en cuanto al uso de formatos. (p.775).

				Otro aspecto interesante para la comunicación que destaca el informe es que el 54,8% de los comentarios que un usuario deja en un blog, más de un cuarto están dedicados a hablar de productos y marcas, esto asiente que las organizaciones y empresas turísticas migren a estos espacios para promocionar los destinos (Liberos et al., 2014).
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				En el turismo, los blogs especializados están ganando aceptación y los blogueros (viajeros expertos) se convierten en líderes de opinión. Los blogs y las reseñas de viaje son considerados una buena fuente de información para las Organizaciones de Marketing de los Destinos (DMO), por tratarse de contenido generado (UGC) espontáneamente por los viajeros, los cuales narran sus experiencias y exponen sus fotografías u otros contenidos multimedia en la Web (Mariné Roig y Anton Clavé, 2014).

				La Organización Mundial de Turismo y la Comisión Europea de Turismo (2010) detallan las siguientes ventajas del uso del blog como herramienta de marketing 2.0.

				Si se hace bien, cada blog puede ser un canal directo entre el destino y una de sus audiencias objetivo. Mantenga cada uno de sus blogs con un asunto, evento o audiencia bien definido; un contenido general solo repetiría lo que su sitio web principal debería estar haciendo, y no lo haría igual de bien.

				Estimular una conversación real en ambos sentidos.

				Ayudar a las Organizaciones de Marketing de Destinos a cumplir sus dos cometidos de coordinador y de líder del destino.

				Facilitar inmediatez que resulta particularmente útil cuando se trata de las últimas noticias o de una crisis.

				Presentar un aspecto humano a su OMD, y una percepción más honesta y auténtica para las relaciones publicas (p. 68).

				A estas ventajas Ayestarán, Rangel y Ana (2012) agregan:

				Permite a las marcas emitir publicidad, se tiene control a través del SEM (pago por publicidad) sobre el mensaje publicitario. Con lo que no se puede considerar una práctica intrusiva.

				Los blogs son fáciles de posicionar en SEO, ya que proporcionan una gran visibilidad de la empresa como escaparate de la web corporativa o principal, redirigiéndose el tráfico a través de los enlaces da calidad que un usuario comparte en sus redes sociales (p. 212).
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				Microblogging

				Los canales de microcomunicación revolucionaron la comunicación personal y de la organización, a través del envío de mensajes con una longitud de 140 caracteres de forma instantánea y gratuita. La red más representativa del microblogging es Twitter.

				Twitter. Es una plataforma de publicación web gratuita, muy sencilla, ligada a la cultura de los móviles y de los mensajes de texto. Su dimensión de red social en línea confiere a los mensajes el potencial de la viralidad instantánea y su carácter global le convierte en una extraordinaria herramienta de monitorización de información, fuentes y tendencias (Orihuela, 2010). Se revela como herramienta inmediata para el lanzamiento de información de venta y ofertas que precisa de una estrategia para llegar con claridad al consumidor: el uso adecuado del hashtag pero, sobre todo, entender el protocolo de búsqueda de información por parte del cliente son pasos fundamentales para la elaboración de la oferta (Martínez Villa, 2012, p. 98).

				Twitter puede ser definido como un microblogging conversacional y, además de millones de personas, muchas empresas, organizaciones, medios de comunicación, ONGs o gobiernos lo utilizan para fines de comunicación tales como: marketing, atención al cliente, noticias, o incluso, activismo. Dadas sus propiedades aparentemente simples e inherentemente flexibles, en particular la brevedad y la velocidad (Del-Fresno-García, 2014, p. 248).

				Twitter es, probablemente, una de las redes sociales más influyentes en el ámbito comercial debido a la cantidad de mensajes y conversaciones que se producen entorno a las marcas, lo que interviene en la creación de la imagen de marca y las decisiones de compra. Desde otro ángulo es, también, una importante herramienta para recolectar las opiniones de los usuarios por la facilidad de monitoreo que brinda, permitiendo dar una atención personalizada e inmediata y generando una experiencia agradable con los clientes, que valoran la respuesta de las organizaciones, pero, sobre todo la inmediatez. "Los sitios de microblogging proporcionan una plataforma para conectar directamente, casi en tiempo real, con los clientes, lo que puede construir y mejorar las relaciones con clientes" (Jansen, Zhang, Sobel, & Chowdury, 2009, p. 2186).

				Esta nueva forma de comunicación revolucionó al mundo y su influencia depende de la calidad de los contenidos que se generan, no se trata de conseguir 
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				seguidores simplemente, sino de brindar una información relevante para que se mantengan en la Red. Contestando a la pregunta ¿Qué haces? se posiciona como el líder mundial. Socialbakers (2018) sostiene que existen 313 millones de cuentas creadas en el mundo, de los cuales el 82% accede desde el celular y se publican un promedio de 500 millones de tweets por día.

				Como resultado de la investigación "Actividad e influencia de las marcas de destino en Twitter" Guerrero-Solé y Fernández-Cavia (2013, p. 234) proponen las siguientes sugerencias para mejorar el crecimiento en Twitter:

				Encontrar un equilibrio entre las publicaciones y los retweets, se necesita encontrar un equilibrio entre la publicación de su información en la cuenta y la información de otras fuentes que pueden estar relacionados con sus objetivos (museos, teatros, empresas de turismo, administraciones).

				Teniendo en cuenta la influencia de los retweets y que el impacto es mayor que la influencia de la actividad, se deben encontrar estrategias para fomentar la retweeting y la difusión de sus mensajes.

				Promover acuerdos formales y no formales con otros usuarios. En este sentido, se debería promover su relación con otras cuentas de Twitter que puede retwittear sus mensajes y, en consecuencia, hacer que su visibilidad e influencia aumente en la Red.

				Promover conversaciones y la mención de su cuenta. Las menciones tienen influencia en el impacto y la visibilidad. En consecuencia, se necesita aumentar las menciones en las cuentas que, al mismo tiempo, puede tener un impacto positivo en el número de seguidores.

				Tener información sobre los usuarios que retwittean los mensajes de sus cuentas. Se necesitan saber qué información se retwittea, así como la actividad y el número de seguidores de estos usuarios. Teniendo en cuenta la naturaleza viral de la difusión de información en la Red, esto es un punto crítico si quieren mejorar su impacto.

				Difundir información de otros. Que permitan establecer alianzas estratégicas que trasciendan más allá de las fronteras geográficas.

				Redes para compartir fotografías y vídeos

				Teniendo en cuenta que actualmente nos dirigimos a un mundo audiovisual, estas plataformas de intercambio ofrecen a sus usuarios la posibilidad de 

			

		

	
		
			
				55

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Convergencia digital de la promoción turística

			

		

		
			
				almacenar, etiquetar y compartir fotografías o vídeos, permitiendo establecer la presencia de las organizaciones turísticas en los entornos digitales.

				La importancia de la fotografía en la publicidad desde siempre ha sido un tema de estudio, por tanto, la fotografía turística también se analiza desde la perspectiva de constituirse en un elemento clave en la promoción de los destinos turísticos, y, principalmente, su influencia en la percepción y construcción de la imagen del destino. Sin embargo, gracias a la presencia de las redes para compartir fotografías, se deben establecer dos parámetros de estudio, el primero, la publicitaria producida por las organizaciones y empresas turísticas con la intención de influir en la decisión del usuario, y el segundo, las fotos realizadas por los turistas, más naturales que cuentan una historia y que transmiten una experiencia.

				En cuanto a la fotografía publicitaria, Santillán (2010, p. 73) recopila los aportes de Martín de la Rosa (2003) y Molina (2004), sobre la relación de la imagen fotográfica con la construcción de la imagen de un destino, y concluye, que la imagen turística de los destinos se construye en base a un referente real, sobre la cual se articula todo un imaginario que idealiza el aspecto más exportable del destino, difuminándose el referente real, el cual es reemplazado por un referente turístico "la imagen turística". Incluye también los enunciados de Hunter (2007) que considera que las representaciones fotográficas de las guías de viajes y folletos turísticos son el motor de los discursos turísticos, ya que orientan la mirada hacia los recursos naturales y culturales de un destino, los muestran desde su mejor ángulo e incluso reglamentan las interacciones adecuadas turista-anfitrión a través de sus descripciones. Evidentemente los autores afirman que la foto publicidad colabora con la construcción de la imagen de un destino turístico, aunque, no siempre corresponda con la realidad.

				Desde el punto de vista de las fotografías realizadas por los turistas son los estudios realizados por Urry (citado en Donaire y Núria, 2011) en el año 1990 los que contribuyen a aclarar el panorama. Estos estudios centraron el valor de la imagen turística como el elemento básico de la experiencia turística y presenta el círculo hermenéutico de la producción turística, según el cual los turistas actúan a la vez como «consumidores» de imágenes que han creado otros y como «productores» de imágenes que serán consumidas por los futuros turistas. En este sentido, la fotografía colabora en la construcción social de la imagen de un lugar y condiciona no sólo la elección de este destino (de este lugar), sino también el comportamiento de los visitantes en estos espacios.
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				Este comportamiento de los turistas se mantiene hasta la actualidad, pero, con ciertas variaciones que se presentan con la aparición de las fotografías digitales, Donaire y Nuira (2011) establecen cinco cambios en la práctica de la fotografía turística:

				Las imágenes previas del destino eran muy escasas y provenían del propio destino o de la intermediación turística; durante la experiencia turística, los visitantes recogían un conjunto muy reducido de imágenes, que ayudaban a la construcción de la narración de viaje ya en el origen. En la era digital, los pre-turistas, turistas y post turistas están conectados entre sí y comparten la información, lo que desdibuja la secuencia clásica.

				El incremento exponencial en la capacidad de almacenamiento y la reducción del coste de "revelado" de las imágenes. La fotografía analógica exigía una relación muy precisa de las capturas, en la era digital se puede fotografiar cualquier cosa, de forma indiscriminada. Y este proceso puede tener incidencia en la imagen del destino.

				El efecto ensayo-error, las capturas pueden ser testadas de forma inmediata y permite corregir hasta que el resultado sea el esperado.

				El proceso fotográfico actual altera la construcción de la narrativa turística. En el periodo pre-digital, las fotografías eran reveladas y descubiertas en el lugar de origen. Semanas después del viaje, las imágenes con frecuencia estructuradas en un álbum, permitían reescribir el relato del viaje y proyectar la imagen idealizada de la experiencia turística. Ahora, los turistas revisan las capturas fotográficas desde el momento que las realizan y crean una narración turística desde el propio destino. Por otro lado, rara vez las imágenes son ordenadas y pasan a ser un zapping de instantes que se confunden.

				Las imágenes digitales han adquirido una función social. Mientras las imágenes analógicas tenían una función íntima, casi biográfica, las digitales son socializadas en las redes sociales.

				De esta manera, la fotografía, tanto la analógica nacida hace casi dos siglos como la actual fotografía digital, junto con las ilustraciones e imágenes virtuales generadas por ordenador ocupan un lugar de honor en la comunicación por Internet (Visa Barbosa, 2013, p. 96). Principalmente, la fotografía turística publicada por los turistas en los medios sociales como referencia de la experiencia del viaje que adquiere mayor repercusión e impacto. Porque 
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				comparten sus vivencias (positivas o negativas) acompañadas de comentarios, pero respaldadas con las imágenes que pretende transmitir la experiencia vivida, generando un relato que configura una imagen en la mente de otros usuarios.

				Maurer y Hinterdorfe (2013, p. 216-217) sostienen que las imágenes a menudo desencadenan las emociones y despiertan la atención de las personas sin usar palabras. Todo el que es capaz de ver puede percibir imágenes fácilmente. Por otra parte, casi todo el mundo que posee una cámara, una teléfono móvil y/o una computadora puede tomar fotografías, editarlas y publicarlos en línea, lo que demuestra la facilidad de la producción de la imagen y, también, implica un movimiento hacia una cultura basada en imágenes. Citando a Rosen 2005, los autores complementan que las primeras decisiones de turistas relativas a un destino suceden en la etapa de sueño o la inspiración, en la que las imágenes son los elementos más básicos. La investigación demuestra que las imágenes tienen una mayor influencia en las decisiones, los sueños y aspiraciones que los textos.

				Flickr. Reconocida mundialmente como la web de referencia para almacenar fotografías, se convirtió en un gran repositorio fotográfico que almacena la memoria en imágenes del mundo. "Incluye fotografías de diferentes usuarios que son de diferentes lugares y comparten sus fotos tomadas en diferentes partes del mundo durante sus viajes. El acceso a este sitio está abierto para que cualquiera pueda ver fotos" (Koerbitz & Önder, 2013), lo que repercute en el impacto y viralidad que mantiene la Red.

				Se trata de un sitio web para el alojamiento de imagen y de vídeo que permite a los visitantes subir sus imágenes y presentar su experiencia en el destino. Esta es una herramienta adecuada para realizar concursos de fotografía que permitan el reconocimiento de la marca e ilustrar las actividades en un determinado destino (Kozak & Baloglu, 2011).

				Para el turismo es importante la Red porque permite construir la imagen de un destino a través de la gestión colaborativa de los usuarios. Esta herramienta permite a las empresas medir el nivel de popularidad de sus productos y marcas y conocer como son etiquetados por los clientes […] esta web social nos aporta una gran cantidad de información sobre que mensajes han calado, cuáles son utilizados por los usuarios y cuáles no, como clasifican los productos, bajo que 
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				etiquetas, etc. En otras palabras de Business Intelligence no sólo gratuita, sino con información real del mercado (Celaya: 2011: 245).

				Pinterest. El posicionamiento que busca la red social de imágenes es convertirse en un tablero virtual en el que los usuarios comparten las cosas bellas. Con esta idea sugerente ha conseguido 100 millones de usuarios activos en cinco años desde su fundación (Revista La Vanguardia, 2015) y que sus seguidores compartan 50 millones de pines, según lo anuncia en su página de inicio Pinterest (2016).

				El creativo nombre de Pinterest surge de la unión de dos conceptos: el verbo inglés to Pin y el sustantivo Interest. Que yuxtapuestos y traducidos, sería algo parecido al concepto de "colgar intereses". La primera definición oficial de Pinterest publicada en su website, lo definía como un "tablero virtual para organizar y compartir todas aquellas cosas bellas de la web". Actualmente, la definición se ha simplificado y Pinterest se define a sí mismo como una herramienta para coleccionar y organizar "las cosas que gustan" (González Macías, 2013).

				Pinterest se aprovecha de la importancia y el poder de las imágenes, es una plataforma para compartir fotos en línea que permite a los usuarios recopilar, organizar y compartir imágenes de diferentes sitios web (Maurer & Hinterdorfer, 2013, p. 216-217). Lo que favorece a las organizaciones turísticas para crear la imagen del destino construyendo tableros en función de las fotografías compartidas por los turistas, es decir, difundiendo las referencias de los viajeros que comparten sus experiencias.

				La forma en que organizamos nuestros intereses en Pinterest se asemeja a la visión de un usuario que va recortando la realidad, aunque sin tijeras ni pegamento, y la organiza en su particular mural. Es un claro ejemplo de la necesidad de los individuos de ir adquiriendo pertenencias y de autorepresentarse a través de ellas (Visa Barbosa, 2013).

				Esta representación personal a través de los intereses aporta información importante para los destinos turísticos porque permite crear perfiles y "conocer" a sus seguidores, en función de sus preferencias visiblemente presentadas en los tablones de Pinterest. Brindando a las organizaciones de destino y turistas la oportunidad de relacionarse con los consumidores de una manera completamente nueva, permitiendo a las marcas no solo demostrar el valor que pueden aportar a la vida cotidiana de un cliente al ofrecer lo que el cliente está buscando sino que también da la oportunidad de construir la lealtad del consumidor (Evans Cario, 2013).
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				Instagram. Es una aplicación gratuita que se lanzó el 6 de octubre de 2010. En el primer año alcanzó los 27 millones de usuarios en el mundo (Liberos et al., 2014, p. 763), llegando a los 400 millones en el 2015 (Höhr, 2015), a un año de su creación.

				Entre las principales características de la Red se destaca la geolocalización, la movilidad y la aplicación de filtros que permiten mejorar las imágenes. Estos elementos contribuyen para compartir las experiencias de viaje: el registro geográfico crea un mapa en el que se detallan los sitios visitados por el viajero y al ser una aplicación móvil permite compartir en tiempo real las fotografías de los destinos y las vivencias del turista 2.0. Además, estas fotografías se pueden editar y mejorar con el uso de los filtros, lo que contribuye a mejorar la percepción de la imagen del destino.

				A nivel de marca, son varias las opciones que Instagram permite para interactuar con sus seguidores… Agregando un hashtag a las fotografías la marca puede recoger toda la actividad fotográfica que se ha compartido en Instagram para diferentes usos, como puede ser, el de realizar un concurso fotográfico (Liberos, et.al., 2014, p. 763). Recurso bastante común en las organizaciones turísticas en los cuales los viajeros comparten sus mejores fotografías del lugar que visitan contribuyendo con referencias que, mayoritariamente, permiten mejorar o tangibilizar la imagen del destino. La aplicación, también, registra la opinión de los usuarios a través de los comentarios, me gusta y la mensajería interna y favorece a la generación de relaciones con los turistas.

				Youtube. Al igual que las fotografías los videos contribuyen a la tangibilización del destino turístico porque permiten crear una imagen en la mente de los turistas –que no pueden ver el destino, sino hasta arribar a él–, favoreciendo al proceso de decisión y compra.

				De acuerdo a la investigación The 2014 Traveler’s Road to Decision realizada por Google (2014) los vídeos de viajes online son influyentes en las primeras etapas de decisión de viaje.

				Influencia de los videos en el proceso de decisión de viaje

				Fuente: Google (2014)
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				En este escenario, Youtube se consolida como uno de los iconos de referencia a nivel mundial en cuanto a la web social, porque permite ver, subir y compartir vídeos. Consecuentemente, en el ámbito empresarial es considerado como una herramienta de comunicación externa porque admite la publicación de vídeos referentes a la institución, eventos, productos y servicios con sus respectivas etiquetas, lo cual, genera visibilidad en la red. Además, consiente pautar publicidad en las redes sociales que se convierte en viral.

				El potencial de la nueva herramienta resulta de interés al servicio de las organizaciones (empresas e instituciones), que tienen la oportunidad de contar con su propio canal televisivo en Internet, un repositorio que reúne vídeos para ser comentados, para ser compartidos, para gustar y para fomentar la participación de los interesados (Costa-Sánchez, 2015, p. 86).

				Otra de las razones fundamentales para que las organizaciones turísticas utilicen YouTube como herramienta de comunicación es el creciente impacto y aceptación a nivel mundial. El estudio Digital Future in Focus Global 2015 (comScore, 2015), en relación al uso de contenido audiovisual en la Red sostiene que: Japón es el país que se destaca en minutos promedio por duración del video y por tener espectadores que pasan más tiempo mirando contenido audiovisual. Mientras que, Estados Unidos y Turquía, presentan un alto promedio de minutos por usuario, pero, se debe a videos de corta duración. Esto puede darse por una saturación publicitaria, y en el caso de Turquía, por una fuerte inclinación por los videos en las redes sociales.

				Promedio de minutos de video por usuario y por video

				Fuente: comScore (2015)
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				Redes sociales

				Las redes sociales son aplicaciones online gratuitas en las cuales convergen varios usuarios ya sea de forma privada o pública con la finalidad de intercambiar información (contenidos, fotografías, vídeos, audio), o simplemente relacionarse con otros usuarios que tengan similares intereses. Las principales características de la red social son la interactividad, la participación y el compromiso voluntario para publicar en la Red. Gustavo Aruguete en el 2001 (citado en Di Placido, 2010) define el concepto de redes sociales: "como formas de interacción social, un intercambio dinámico entre personas, grupos e instituciones en contextos de complejidad. Un sistema abierto y en construcción permanente que involucra a conjuntos que se identifican en las mismas necesidades y problemáticas y que se organizan para potenciar sus recursos", este concepto lo complementa Campos (2008):

				Entendemos las redes sociales como el "concepto de comunidad, a través de la creación de redes de usuarios que interactúan, dialogan y aportan comunicación y conocimiento; tecnología flexible y ancho de banda necesario para el intercambio de información y estándares web de aplicación libre; y una arquitectura modular que favorece la creación de aplicaciones complejas de forma más rápida, a un menor coste. Mientras en la web 1.0 los usuarios eran meros receptores de servicios, en la web 2.0 producen contenidos (blogosfera), participan del valor (intercambio) y colaboran en el desarrollo de la tecnología. El proceso de comunicación genera, en definitiva, un flujo activo de participación" (p. 2).

				En el ámbito empresarial, las redes sociales adquieren un papel estratégico en la comunicación, hacen posible establecer relaciones estrechas entre las organizaciones y sus stakeholders basadas en el compromiso y la relación interpersonal. En este sentido, lo importante no es tener presencia en Internet, sino conseguir ser parte de la conversación.

				Las marcas tienen que dejar de hablar bien de sí mismas, eso ya no se lo cree nadie, deben de conseguir que sean los usuarios los que hablen bien de ellas y esto no se logra comprando supuestas audiencias y haciendo mensajes elocuentes y repetitivos, sino generando experiencias positivas y memorables, conectando emocionalmente, ayudándolas en algo que ellas valoren, y consiguiendo generar un vínculo afectivo con la marca: no por lo que dice sino por lo que hace (Rosales, 2010: 82).
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				Por tanto, no se trata, solo, de adaptar lo offline a lo online, sino de pensar que las redes sociales, no son controlables, son totalmente bidireccionales y conversacionales, no son canales creados para la persuasión, sino para las relaciones sociales, no es el sitio natural de las marcas, y deben esforzarse por respetar las normas (Alonso Mosquera, Bartolomé, & Viñarás Abad, 2014, p.165).

				Las marcas tienen tres maneras de aportar valor en las redes sociales (Interactive Advertising Bureau, IAB, 2009, p. 18):

				Generando contenido, se debe dar una información más amplía, de mayor calidad y más cercana de nuestra marca a los usuarios de las redes sociales. Internet es un espacio donde podemos exponer toda nuestra comunicación de una manera no intrusiva y de calidad para el usuario.

				Dotando al usuario de herramientas y aplicaciones, las marcas pueden desarrollar herramientas y aplicaciones que beneficien la relación del usuario con su producto. Aplicaciones online integradas en una red social, o no, que den información o faciliten la compra de nuestro producto.

				Haciendo que el usuario viva la experiencia de nuestra marca: no sólo posibilitando una experiencia directa de un producto o un acontecimiento (evento de marca) sino permitiendo tener un diálogo fluido con cualquier usuario. Responder a comentarios, y opiniones crea una experiencia con nuestros clientes.

				Además, estas redes de intercambio constituyen una fuente de información sumamente importante, puede generar bases de datos con información detallada referente a la personalidad y estilo de vida de los usuarios, ya que ellos voluntariamente intercambian opiniones, recomendaciones, intereses, gustos, ocupación en su tiempo libre, motivaciones de compra, deseos, etc. Información que permite a las empresas conocer las tendencias del mercado.

				Rosales (2010 p.91) recalca que la presencia de una organización en una red social genera algunos beneficios, entre los más importantes señala:

				Permite conocer mejor a los usuarios al poder conversar con ellos al mismo nivel y sin intermediarios.

				Incrementa la capacidad de convocatoria y de transmisión del mensaje, incluso a veces llegando a tener un efecto viral.

				Genera ahorro en los costes de las comunicaciones.
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				Aporta y requiere transparencia generando mayor credibilidad en el mercado.

				Otra de las características fundamentales de las redes sociales para la implementación de las campañas turísticas es la facilidad de segmentación que brindan permitiendo alcanzar el mercado objetivo.

				Los expertos reúnen a las redes sociales en tres grandes grupos:

				Redes profesionales: Estas redes son utilizadas con fines profesionales; permiten ampliar contactos en aéreas específicas, con la finalidad de relacionarse con usuarios, contratar especialistas, buscar empleo, participar de congresos y eventos profesionales.

				Se crearon varias redes profesionales a nivel mundial, incluso algunos países poseen su propia red. Pero, la más reconocida es Linkedin a la que se integraron profesionales provenientes de 200 países y se desempeñan en 170 sectores distintos. El uso de redes profesionales es difundido en Norteamérica y Europa, sin embargo, no se ha consolidado en Latinoamérica, por ser países con mayor penetración de Internet.

				Redes especializadas: En estas redes sociales verticales en los últimos años se ha registrado un crecimiento constante y desarrollo de diversidad de alternativas, este tipo de redes se especializan en una determinada actividad social o económica formando comunidades de personas con similares intereses. Las redes son aprovechadas en el ámbito de la comunicación porque permiten llegar a un público específico para ofrecer sus productos o servicios. En el caso del turismo destacan Tripadvisor y Booking.

				Redes generalistas: Estas redes logran contactar a las personas haciéndolas visibles en la red, el usuario es activo y dinámico, comparte fotografías, música, vídeos y comentarios sobre diversas temáticas. En este sentido Facebook es la red generalista con mayor penetración a nivel mundial, alcanzando 1 billón y medio de usuarios en el 2015, seguido por la red Ozone con 668 millones.

				Facebook. Las principales características que presenta esta red para su éxito es la flexibilidad, la adaptación, la evolución y la capacidad viral que alcanzan los contenidos, con estos antecedentes se debe considerar Facebook como una herramienta de comunicación turística y adaptarse al modelo de comunicación.
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				Es un espacio para comunicar y comunicarse, donde empresas y profesionales deben introducirse aceptando las reglas del juego, y para ello hay que comprender dos principios fundamentales: El usuario es el centro y el contenido es el rey. Bajo estas dos premisas se puede utilizar la herramienta para conseguir múltiples beneficios (Rodríguez, Bravo y Troncoso, 2009, p. 65).

				Por tanto, al emplear estrategias de comunicación 2.0 es indispensable mantener una actitud y compromiso 2.0, es decir adaptarse a las necesidades del usuario, que en la era digital es quien va marcando el rumbo y las tendencias. En este sentido, hay que comprender que los usuarios que visitan las redes sociales se comportan de manera diferente al tradicional, entre las principales diferencias se destacan:

				El contenido que consume es generado por su lista de contactos.

				El usuario genera contenido para otros.

				El promedio de visita al sitio es mucho mayor incluso en un mismo día, y el número de páginas vistas mucho más elevado.

				El motivo principal porque una persona visita una red social son las personas que la componen (Rodríguez, Bravo y Troncoso, 2009). Por lo que es necesario diseñar un modelo de grupo o comunidad y definir la estrategia pensando en el usuario, sin saturarlo y basado en la comunicación. Para diseñar la estrategia Rodríguez, Bravo y Troncoso recomiendan a las empresas (2009, p. 73):

				Participar y conversar donde está el público objetivo.

				Responder a los comentarios y peticiones de información.

				En la estrategia de contenido, se debe permitir:

				Ser comentado.

				Ser consumido y compartido fácilmente.

				Ser consultado y localizado fácilmente.

				Que pueda ser seguido mediante suscripción.

				En Facebook, los grupos creados por los consumidores o las empresas proporcionan el foro idóneo para que pequeñas comunidades de personas con un interés común puedan comunicarse y expresarse en relación con dicho interés. Cualquier persona puede crear un grupo, e interactuar con otros usuarios, pero también existe la posibilidad de que empresas, organizaciones, 
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				famosos, marcas y productos puedan comunicarse con los consumidores que desean seguirles (Alonso Mosquera & Muñoz de Luna, 2014).

				En conclusión, los medios digitales y sociales se constituyen en las plataformas idóneas para la promoción de destinos y productos/servicios turísticos, siempre y cuando se adapten a las necesidades y exigencias de los usuarios.
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				Resumen

				Viajar cambia e influye positivamente en la vida. Permite abrirse a nuevas experiencias, enfrentar desafíos y experiencias únicas, convertirse en una persona más independiente, y crear recuerdos inolvidables para toda la vida. Aunque, con las nuevas tecnologías los lugares lejanos están al alcance de un clic se accede a fotos, videos, streets views, etc., nada se compara con experimentarlos de primera mano. El turismo es una de las industrias más grandes a nivel mundial. La Organización Mundial de Turismo (2018) señala que el 2017 se caracterizó por un crecimiento del 7% en llegadas de turistas, el porcentaje más alto desde 2010, consolidando al turismo como la clave para el desarrollo económico. Esta industria, en muchos países en desarrollo, es la principal categoría de exportación, y a nivel mundial representa el 7% de las exportaciones de bienes y servicios. ¿Cómo atraer el turismo a países, regiones o ciudades? Pues, elaborando una estrategia de marketing turístico para los segmentos de mercado objetivo tratando de satisfacer sus necesidades.

				Palabras claves: marketing turístico, turismo, marketing web turístico, branding, place branding

				Introducción

				El Informe de la Organización Mundial de Turismo, Tourism Towards 2030, prevé que el número de llegadas de turistas crecerá un promedio de 3.3% al año hasta el año 2030.
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				«Los viajes internacionales siguen creciendo con fuerza, consolidando al sector turístico como un motor clave del desarrollo económico. El turismo, como el tercer sector exportador del mundo, es esencial para la creación de empleo y la prosperidad de las comunidades de todo el mundo», dijo Zurab Pololikashvili, secretario general de la Organización Mundial del Turismo (2018). «Sin embargo, a la vez que seguimos creciendo, debemos estrechar la colaboración para asegurarnos de que ese crecimiento beneficie a todos los miembros de todas las comunidades receptoras y de que sea un crecimiento conforme con los Objetivos de Desarrollo Sostenible» (Organización Mundial del Turismo, 2018).

				La expectativa de felicidad con los productos turísticos es alta. Chias (2005) explica el rol del turismo en esta frase "el turismo es una actividad que se consume con una sonrisa". El conocer y disfrutar lugares nuevos o redescubrir los conocidos, practicar actividades y deportes que de otra forma no se practicaría y, conocer y relacionarse con otras culturas, son actividades fuera de lo cotidiano que tienen la promesa implícita de disfrutar el tiempo de ocio (Chias, 2005). Personas con un cierto nivel económico y cultural buscan el saber que da el viajar. Pero ¿cómo atraer a estas personas?

				Impulsar el turismo de países, regiones o ciudades requiere una planificación e identificación de atributos que hacen que este país, región o ciudad sobresalga de otros. El marketing turístico permite conocer lo que la gente quiere y construir productos/servicios turísticos que se adapten a esas necesidades.

				Para la American Marketing Association (2013) marketing se define como "the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large". Entonces, el objetivo del marketing es ganar mercado y generar riqueza para la organización.

				También es importante conocer el concepto de marketing turístico, para Mármol Sinclair & Ojeda García (2016, p. 8) es "la parte del marketing encargada de guiar la comercialización de los productos o servicios de las empresas y organizaciones que integran el sector turístico".

				Marketing en la planificación estratégica

				Para prever el futuro es necesario planificar, Bustos (2008, p. 102, como se citó en Túñez, 2012) explica que "la planificación consiste en el establecimiento del 
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				curso de acción óptimo que nos permitirá pasar de una situación dada hacia una situación deseada en función de los objetivos y metas predeterminadas".

				Las dos dimensiones de la gestión del marketing son: la estratégica y la operativa.

				Dimensiones de la gestión del marketing

				
					Marketing

				

				
					Dimensión

				

				
					Definición

				

				
					Estratégico

				

				
					Análisis

				

				
					Orienta a la empresa a mantener o aumentar sus ventajas competitivas en un período de tiempo a mediano o largo plazo.

				

				
					Operativo

				

				
					Acción

				

				
					Diseña y ejecuta acciones concretas de marketing mix en el corto plazo para lograr las estrategias planteadas.

				

				Elaborado desde Ojeda García & Mármol Sinclair, 2016, p.9.

				La dirección de marketing establece una relación con el consumidor a través de la creación de valor y satisfacción al cliente, es por lo que se debe obtener información fiable y oportuna respecto al entorno para tomar decisiones estratégicas.

				Plan de marketing turístico

				El plan de marketing turístico busca transformar los recursos en productos/servicios turísticos e incluso transformar el producto/servicio existente para satisfacer las necesidades de los clientes actuales y clientes potenciales. Sanz de la Tajada (como se citó en Editorial Vértice, 2007, p.16) define el plan de marketing turístico como:

				"Un documento escrito en el que, de una forma sistemática y estructurada, y previos los correspondientes análisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un período de tiempo determinado, así como se detallan los programas y medios de acción que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto".

				El plan de marketing turístico (Editorial Vértice, 2007, p.16) es un documento escrito que recoge los objetivos de la estrategia de marketing de la empresa basándose en el diagnóstico, fija el plazo para alcanzar los objetivos y establece los programas y medios de acción necesarios para alcanzar dichos objetivos.

			

		

	
		
			
				74

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Tendencias de la Comunicación para el Turismo

			

		

		
			
				Antes de trabajar en un plan de marketing turístico es fundamental formular, si no las hay, la visión, los propósitos y los objetivos del lugar, país, región o ciudad, para junto al posicionamiento y las estrategias de productos y mercados, dar coherencia a todo el trabajo (Chias, 2005). Esta planificación de marketing tiene dos orientaciones: la estratégica (de largo plazo) que define lo que se va a promover; y, la operativa (de corto plazo) que establece las acciones que permitirán incrementar la captación de turistas.

				Previo a la elaboración del plan de marketing turístico, Chias (2005) sugiere definir cuatro ámbitos de actuación: (1) Definición de la estrategia de producto; (2) Estrategia de mercados nacionales e internacionales; (3) Formulación del posicionamiento deseado en los mercados; y, (4) Balance de las actuaciones que se han planificado realizar.

				Los aspectos que se deben considerar en la gestión del marketing que mejoran la probabilidad de éxito de la organización (De Mateo, Bergés y Sabater, 2009, pp.89-90, como se citó en Túñez, 2012; Editorial Vértice, 2007, p. 17; Fischer & Espejo, 2011, p.33) son:

				Análisis de mercado para identificar clientes actuales y potenciales, sus necesidades y deseos, conocer los competidores, los proveedores y otros componentes del mercado.

				Fase de recopilación y análisis de la situación (diagnóstico) que facilite la fijación de objetivos y el diseño de acciones y programas. El diagnóstico permite fijar fortalezas y debilidades, descubrir oportunidades e identificar las amenazas.

				Pronósticos de marketing.

				Toma de decisiones estratégicas: definición de objetivos y las estrategias que permitirán alcanzarlos, y la selección del público objetivo.

				Fase de programación de estrategias y tácticas para alcanzar los objetivos y se elabora el presupuesto.

				Definición y ejecución de las estrategias del mix de marketing.

				Seguimiento, evaluación y control de todo el plan.
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				Asimismo, el plan de marketing turístico diferencia lo motivable de lo no motivable. Define prioridades en la asignación de recursos para frenar la tendencia de usar el presupuesto para eventos y actividades no planificadas o en mercados no prioritarios (Chias, 2005).

				El plan de marketing combina la estrategia de largo plazo y la estrategia de corto plazo para aumentar la captación de turistas. Determina qué es lo que se va a hacer, cuándo y cómo se va a realizar y define los responsables (Fischer & Espejo, 2011, p.29). En la industria turística es fundamental elaborar este tipo de plan debido a lo cambiantes que son los mercados.

				El plan de marketing tiene cuatro objetivos básicos (Rossitier & Percy, 1997, como se citó en Túñez, 2012, p.100): necesidad de categoría, notoriedad de la marca, actitud frente a la marca e intención de compra.

				Los departamentos vinculados con el plan de marketing (Ojeda García & Mármol Sinclair, 2016, p.159) son: investigación de mercado; relaciones públicas, publicidad y promoción; fijación de precios y venta de producto/servicio turístico; contabilidad y finanzas; y, atención al cliente. El plan de marketing ayuda a estos departamentos, que están vinculados entre ellos, a ser parte de la toma de decisiones, ya que no pueden redactar planes independientes.

				El plan de marketing turístico facilita la toma de decisiones de la empresa y el establecimiento de acciones alineadas a los objetivos institucionales. Además, permite coordinar los departamentos implicados y tener seguridad sobre el adecuado funcionamiento de la empresa y su rentabilidad. Asimismo, proporciona un historial de políticas y planes, e incluso puede sustituir al plan estratégico de la empresa, sólo en algunas ocasiones (Editorial Vértice, 2007, p.17).

				Existen varias metodologías sobre el enfoque y los contenidos de los planes de desarrollo, Chias (2005) establece contenidos clave sobre los que hay que actuar junto con el análisis de la situación actual del turismo en el lugar (volumen, características de los visitantes, finalidades y motivos de visita, comportamientos de uso e ingresos directos e indirectos):

				El territorio: la organización territorial y administrativa son posibles recursos turísticos.

				La accesibilidad: conexión con los mercados emisores.
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				La población: características sociológicas, psicográficas y geográficas.

				Los recursos con potencial turístico: identificación del patrimonio natural y cultural para determinar su potencial.

				Los equipamientos y servicios vinculados con el turismo: dimensionar y caracterizar empresas y organizaciones que desarrollan actividades turísticas, actividades de gestión cultural y natural.

				El sistema de organización y la dirección de la actividad turística: interrelación y participación directa del sector privado con las organizaciones públicas; Planes turísticos existentes; y, Legislación.

				El plan de marketing turístico es una herramienta de gestión que puede y debe dar resultados a corto plazo, principalmente el crecimiento de número de turistas, lo que incide en la mejora del producto actual y la creación de nuevos productos. La metodología técnica, que establece Chias (2005), tiene tres fases: análisis, estrategia y plan operacional.

				El análisis del entorno (fase técnica) realiza una recopilación histórica que no debe convertirse en un juicio sino en una interpretación de la realidad actual y de sus causas para facilitar la toma de decisiones.

				La estrategia (una fase fuertemente ligada al análisis del entorno) brinda soluciones a los problemas identificados en el diagnóstico.

				El plan operacional a través de acciones concretas, cronograma, etc. para que el futuro tome forma.

				El plan debe reflejar la realidad de la organización, debe valorar y analizar los clientes, proveedores y competidores para mejorar la probabilidad de éxito de los productos/servicios turísticos.

				El análisis del entorno

				El turismo genera directa o indirectamente un aumento de la actividad económica de los lugares visitados. Para Ojeda García y Mármol Sinclair (2016, p.161) el análisis del entorno y la valoración de los atractivos turísticos se centra en el estudio profundo y exhaustivo de la situación actual, así como de la posible evolución futura. Incluye la etapa del análisis de la situación (interna y externa) y el diagnóstico a través de la matriz DAFO. El análisis de la situación incluye el 
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				análisis interno, correspondiente a las fortalezas y debilidades, necesario para definir estrategias que permitirán aprovechar el o los segmentos de mercado basándose en la ventaja competitiva más relevante de la organización.

				El análisis interno, por su parte, tiene como objetivo el responder las preguntas dónde está ahora y cómo está compitiendo la organización. Brinda un punto de partida para competir en el mercado turístico identificando las fortalezas que permitirán competir, aspectos como compras, producción, estructura organizativa, contabilidad, recursos humanos, marketing, activos, calidad del producto, imagen de los productos, entre otros; y, las principales debilidades respecto a los competidores (Ojeda García & Mármol Sinclair, 2016, p.161).

				El análisis externo estudia las características del entorno en el que está inmersa la empresa turística, permite identificar las oportunidades y las amenazas. Es de vital importancia para el futuro de cualquier organización analizar el entorno donde están inmersas. El entorno del marketing de una empresa, según explican Kotler, Bowen y Makens (2015, p.90), está conformado por "agentes y fuerzas externas que influyen en su capacidad para desarrollar y mantener operaciones en beneficio de sus clientes objetivo". El análisis del entorno entonces permite ajustar las estrategias para aprovechar las oportunidades y enfrentar los desafíos o amenazas. Kotler, Bowen y Makens (2015, p.90) dividen el entorno en dos niveles que pueden afectar el éxito de la organización: el microentorno y el macroentorno.

				El microentorno incluye agentes y fuerzas cercanas (fortalezas y debilidades) que influyen en la capacidad de atención al cliente, e integran el sistema de suministro de valor la empresa (Kotler, Bowen & Makens, 2015):

				La compañía: la alta dirección y los distintos departamentos que integran la empresa.

				Competidores existentes: son de especial importancia porque intervienen el macro y microentorno por lo que deben vigilarse de cerca.

				Proveedores: empresas y personas que proporcionan los recursos necesarios a la empresa para ofertar sus productos/servicios turísticos.

				Intermediarios de marketing: grupo especializado de proveedores que colaboran con la empresa para promover, vender y distribuir el producto/servicio a los compradores finales.
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				Clientes: son cinco tipos de mercados de clientes: de consumidores, de negocio, gubernamentales, de revendedores e internacionales.

				Público en general: cualquier grupo con interés real o potencial que pueda influir en la capacidad de la organización para alcanzar sus objetivos (pp.91-96).

				El macroentorno son fuerzas sociales mayores (oportunidades y amenazas) que puede afectar al microentorno y a la empresa misma. Por lo tanto, estos dos niveles pueden afectar el éxito de la organización. Está compuesto por siete fuerzas (Kotler, Bowen & Makens, 2015) que condicionan el destino de la industria turística:

				Competidores: se debe considerar el tamaño y la posición en el sector con relación a los competidores actuales y futuros.

				Entorno demográfico: los mercados están formados por personas de lo que se debe considerar densidad, tamaño, ubicación, edad, sexo, raza, ocupación, entre otros.

				Entorno económico: factores que afectan el poder de compra del consumidor y las pautas de gasto, considerando que el poder adquisitivo depende de los ingresos actuales, el precio, los ahorros y el crédito.

				Entorno natural: recursos naturales que influyen en las actividades de marketing.

				Entorno tecnológico: se debe conocer y anticipar los cambios en el entorno y aprovechar las tecnologías para atender las necesidades humanas.

				Entorno político: se compone de leyes, instituciones públicas y grupos de presión que influyen en las actividades de la organización.

				Entorno cultural: instituciones y fuerzas que afectan a los valores básicos de la sociedad, sus percepciones, preferencias y comportamientos (pp.96-110).

				Aunque el entorno, micro y macro, es una variable incontrolable las empresas turísticas deben adaptarse o impulsar acciones que influyan en estas fuerzas para evitar las amenazas y aprovechar las oportunidades.
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				Segmentación de mercados turísticos

				El turismo es un fenómeno social, cultural y económico concerniente al movimiento de personas a lugares fuera de su lugar habitual de residencia. Estos visitantes, que pueden ser turistas, residentes o no residentes, realizan actividades que aumentan la actividad económica del lugar visitado (Organización Mundial de Turismo, 2008).

				El mercado turístico se integra de compradores y vendedores turísticos. Ningún mercado es homogéneo. La heterogeneidad del mercado dificulta la estandarización de estrategias e incluso la oferta de productos/servicios turísticos, pero crea nuevas oportunidades de negocios. Al realizar el análisis de los consumidores turísticos es importante recordar que son personas y que todas son diferentes en varios aspectos; y que estas personas, según explica Chias (2005), tienen demandas propias diferentes a las de sus familiares o amigos.

				El análisis de los segmentos de mercado y la selección de públicos objetivo es el soporte del plan de marketing para definir estrategias efectivas que se ajusten a los segmentos elegidos. Para esto debe existir un profundo conocimiento (Ojeda García & Mármol Sinclair, 2016, p.165).

				La segmentación de mercados turísticos define características de un grupo específico de clientes, con esta información se desarrollan estrategias para crear o modificar productos o servicios que satisfagan sus necesidades (Ojeda García & Mármol Sinclair, 2016, p.30). Incluso se deben considerar aspectos demográficos, psicográficos, geográficos y estilo de vida.

				La Organización Mundial de Turismo en su libro Turismo. Panorama 2020 de la OMT (como se citó en Chias, 2016) determina que "los turistas son cultos, maduros y económicamente acomodados, además han viajado, son medioambientalistas, se interesan por los sistemas sociales y culturales, y las costumbres de los destinos que visitan". Entonces los tipos de turistas son:
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				Tipos de visitantes

				
					Tipos de turistas

				

				
					Definición

				

				
					Excursionista.

				

				
					Es el visitante por un día o que se queda pernocta una noche en el lugar visitado.

				

				
					Visitante.

				

				
					Es una persona que viaja a un destino con una duración menor a un año con cualquier finalidad (ocio, negocios o motivos personales. Se considera turista si incluye pernoctación o como excursionista si es visitante por un día.

				

				
					Turista.

				

				
					Persona que decide ocupar su tiempo de ocio viajando a otros lugares diferentes al lugar de residencia, incluye pernoctación en estos lugares.

				

				
					Visitante de negocios (individual).

				

				
					Es un visitante para el que los negocios y motivos profesionales son el motivo de un viaje turístico. Grupo al que no se dirige ningún plan de marketing turístico. 

				

				
					Grupo de viaje.

				

				
					Es un grupo de personas que realizan un viaje juntos y comparten gastos. 

				

				
					Turistas de congresos, convenciones, reuniones, incentivos o ferias.

				

				
					Actividad de viaje que se realiza fuera del entorno habitual de una persona por al menos 24 horas. Es uno de los principales motores de desarrollo del sector turístico y un importante generador de ingresos, empleo e inversión.

				

				
					Visitantes por motivos personales o familiares.

				

				
					Visitante que viaja a un destino cuyo principal motivo es personal o familiar.

				

				Elaborado desde Organización Mundial de Turismo, 2008; Chias, 2005.

				Entonces, si segmentar es agrupar a los individuos del mercado en grupos homogéneos en base a sus hábitos y otras características, se debe tener un buen nivel de conocimiento del turista potencial (Chias, 2005): origen, edades, nivel de estudios, poder adquisitivo, tamaño del grupo de viaje y nivel de repetición al destino. La segmentación aplicada a la estrategia comercial de las empresas turísticas (Ojeda García & Mármol Sinclair, 2016, p.36) se realiza a través de:

				Identificar las variables de segmentación de mercado.

				Desarrollar los perfiles de los segmentos identificados.

				Valorar el atractivo de cada segmento, en base a tres criterios:

				Tamaño potencial de crecimiento del segmento.

				El atractivo estructural del segmento.

				Los objetivos y recursos de la empresa o destino turístico.

			

		

	
		
			
				81

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Marketing turístico

			

		

		
			
				Seleccionar el público o públicos objetivo: el público objetivo es el segmento del mercado al que está dirigido un producto/servicio. Es decir, el grupo de clientes a los que se prioriza los esfuerzos de marketing, por ser los segmentos más deseados.

				Decidir el posicionamiento del producto/servicio/destino turístico para cada segmento: se identifica y comunica los aspectos que permiten identificar la ventaja competitiva que diferencia la oferta turística de la organización de la oferta de la competencia.

				Desarrollar el marketing mix para cada segmento.

				Conservar a los turistas (clientes actuales) implica un coste más bajo que captar nuevos clientes, es por lo que se considera dividir, inicialmente, el mercado en turistas actuales y potenciales, y, en principales y secundarios, para definir las estrategias idóneas para cada uno de ellos. La segmentación de mercados es una decisión compleja. Para identificar los segmentos se debe tomar en cuenta, principalmente el de turistas potenciales, aspectos como: localidades y lugares visitados; actividades realizadas; imágenes derivadas de la visita; con qué otro destino compara el producto/servicio turístico; los elementos que definen el destino; satisfacción e intención de repetición y recomendaciones de terceros; y, calidad de servicios recibidos (Chias, 2005).

				Finalmente, se define el segmento estratégico, al que vamos a dirigir el marketing mix, considerando, además, si el producto/servicio turístico tiene la capacidad real para atender a este segmento. Una vez que se han definido el o los segmentos o públicos objetivos a los que se van a dirigir las estrategias. Los tipos de estrategias a los que se puede optar (Ojeda García & Mármol Sinclair, 2016, pp.37-38) son:

				Estrategia indiferenciada o masiva: se utiliza el mix de marketing para todos los segmentos identificados intentando satisfacer las necesidades de cada segmento con una misma oferta.

				Estrategia diferenciada o segmentada: ofrece productos turísticos adaptados a las necesidades de cada segmento o público objetivo.

				Estrategia concentrada o de nicho: el producto se adapta a las necesidades del segmento. Se suele usar para productos o servicios elitistas, principalmente.
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				Estrategia de micromarketing o microsegmentación: personalización de las acciones a personas concretas, especialmente de los que se tiene un conocimiento profundo. Es una práctica habitual y eficiente.

				Marketing mix

				El marketing mix es la gestión conjunta de herramientas utilizadas coordinadamente para alcanzar los objetivos de marketing en el mercado meta y potenciar sus resultados. Kotler, Bowen y Makens (2015, p.74) definen el marketing mix como "el conjunto de instrumentos de marketing tácticos y controlables que combina una organización para generar la respuesta deseada del mercado objetivo". Ojeda García & Mármol Sinclair (2012) señalan que el marketing mix es "la capacidad de combinar de forma adecuada los distintos instrumentos, que incluyen como variables, herramientas o elementos que dispone la empresa […] con el fin de conseguir los objetivos empresariales establecidos".

				Entonces, el marketing mix es combinar coherente y adecuadamente los instrumentos de marketing táctico, en los que puede tomar decisiones y en los que puede controlar la organización, en función de priorizar sus esfuerzos para atender al segmento o público estratégico que puede atender y en lo que puede hacer para influir en la demanda del producto turístico.

				Un programa de marketing combina eficazmente las denominadas "cuatro pes o p´s" de marketing para lograr un fuerte posicionamiento en los segmentos de mercado objetivo. Kotler (como se citó en Ojeda García & Mármol Sinclair, 2012, p.51) afirma que la estrategia óptima de marketing implica sintonizar los niveles de las variables del marketing-mix con el mercado meta.

				Variables del mix de marketing

				
					Producto

				

				
					Diseño y concepción del producto/servicio turístico que se comercializará, sus características y los condicionantes. 

				

				
					Precio

				

				
					Establece el valor de los productos o servicios, condiciones de pago, descuentos.

				

				
					Distribución

				

				
					Canales utilizados para poner al alcance del consumidor el producto/servicio turístico.

				

				
					Comunicación

				

				
					Acciones de comunicación que estimulará la demanda a través de mensajes al exterior e interior de la empresa y así proyectar la imagen de la empresa turística.

				

				Elaborado desde Ojeda García & Mármol Sinclair, 2012, p.50.
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				Pero ¿son suficientes estas cuatro variables del marketing mix para diseñar programas de marketing integrado para productos/servicios turísticos? Pues no, Túñez (2012, pp.101-102) incluye seis elementos principales que se deben incluir al mix de marketing para complementar las estrategias: publicidad, relaciones públicas, eventos y experiencias, marketing directo, promoción de ventas y venta personal.

				Producto/servicio turístico

				El punto de partida de la estrategia comercial es el producto. El producto turístico es aquello que el público puede comprar, aunque sea gratuito (Chias, 2005). El término producto es "cualquier cosa que se pueda ofrecer en un mercado, que suscite curiosidad, sea adquirido, utilizado o consumido y que satisfaga una necesidad o un deseo. Los productos suelen ser objetos físicos, servicios, lugares, organizaciones e ideas" (Kotler, Bowen & Makens, 2004, p.239).

				La gestión turística es un doble proceso de transformación, recursos en productos y productos en oferta, para los públicos objetivos (Chias, 2005). El proceso básico del turismo, descrito por Chias (2005), se estructura a partir de los recursos y llega hasta el mercado, de la siguiente manera:

				Si los recursos se estructuran para el uso y disfrute turístico (visitar, asistir, participar, estudiar, comprar, comer…) se convierten en productos.

				Si el producto se promociona fuera de su localidad, mediante un programa de actuaciones dirigidas a un público objetivo, se convierte en oferta.

				El mercado, atraído por el producto y la oferta, responde comprando, lo que representa en turistas, ingresos para el lugar, consolida el destino y creación de empleo.

				Proceso básico del turismo

				Elaborado desde Chias, 2005.
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				Los productos/servicios turísticos tienen un conjunto de atributos físicos y psicológicos que el consumidor considera para satisfacer sus necesidades. Ojeda García & Mármol Sinclair (2012, pp.52-53) explican que la parte tangible la constituye el producto en sí, mientras que la parte intangible se relaciona directamente con la percepción que los consumidores/usuarios tienen del producto/servicio.

				El producto/servicio turístico tiene cuatro niveles:

				Niveles del producto

				
					Producto o beneficio central

				

				
					Beneficio o servicio básico, contesta a la pregunta qué está comprando el cliente. 

				

				
					Producto esperado

				

				
					Está presente para que el cliente pueda usar el producto central.

				

				
					Producto de apoyo

				

				
					Oferta comercial que ayuda al posicionamiento, son los beneficios adicionales que añaden valor al producto central y ayudan a diferenciarlo de la competencia.

				

				
					Producto aumentado

				

				
					Combina lo que se ofrece (todos los productos anteriores) con la forma en que se entrega el producto, son servicios extra como la accesibilidad, el ambiente, la interacción con el cliente, coparticipación del cliente e interacción de este con otros clientes.

				

				Elaborado desde Kotler, Bowen & Makens, 2015, pp.240-248

				Si el producto/servicio se compone de un conjunto de atributos tangibles e intangibles ¿cuáles son estos elementos que combinados dan valor al producto/servicio turístico? Los recursos turísticos, como la infraestructura e instalaciones privadas básicas, infraestructura e instalaciones públicas, y elementos complementarios (Ojeda García & Mármol Sinclair, 2012, pp.54-56).

				El desarrollo y lanzamiento de los nuevos productos turísticos es un proceso secuencial complejo. Para crear productos/servicios turísticos es fundamental conocer a fondo a sus consumidores, al mercado y a la competencia para desarrollar productos que aporten un valor agregado a los clientes actuales y potenciales.
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				Desarrollo y lanzamiento de nuevos productos

				Elaborado desde Ojeda García & Mármol Sinclair, 2012, pp.66-67.

				El producto/servicio turístico es el punto de partida de la estrategia comercial de una empresa turística, y este producto/servicio parte de la motivación del cliente actual. La suma de diferentes productos/servicios turísticos que se estructuran para uso y disfrute turístico: visitar, asistir, participar, estudiar, comprar, comer…; si estos productos turísticos se promocionan fuera de su localidad este se convierte en oferta (Chias, 2016).

				Fijación de precios

				El precio es la variable del marketing mix que genera ingresos. Si una empresa no produce beneficios suficientes tendrá que abandonar el negocio. El producto y el precio, variables del marketing mix, deben diseñarse respetando una coherencia con el posicionamiento elegido por la organización. Las empresas, señalan Ojeda García y Mármol Sinclair (2012, p.70), deben reflexionar sobre las decisiones respecto a la fijación de precios ya que influyen directamente a la demanda de los productos/servicios turísticos.
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				"El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio. Es la suma de valores que los consumidores intercambian por el beneficio de poseer o utilizar un producto o un servicio" (Kotler, Bowen & Maken, 2015, p.299).

				Para decidir sobre esta variable se deben considerar factores internos y externos.

				Factores que influyen en las decisiones sobre los precios

				
					Factores internos

				

				
					Factores externos

				

				
					Objetivos de marketing.

					Estrategia corporativa.

					Marketing mix.

					Costes.

					Condiciones internas de la organización.

				

				
					Marco legal.

					Situación económica y factores sociopolíticos.

					Mercado y competencia.

					Naturaleza del mercado.

					Interdependencia de las demandas de los productos.

					Competencia.

					Elementos del entorno.

				

				Elaborado desde Kotler, Bowen & Maken, 2015, p.299; Ojeda García & Mármol Sinclair, 2012, p.72.

				Pero ¿por qué el precio tiene gran importancia dentro de la estrategia de marketing? Ojeda García & Mármol Sinclair (2012, p.71) hace un listado de ocho razones:

				Es el único instrumento que proporciona ingresos.

				Es un instrumento a corto plazo, es táctico.

				Es un poderoso instrumento competitivo.

				Es, en muchas decisiones de compra, la única información que dispone el consumidor.

				Es un indicador de calidad del producto o servicio ofrecido por la empresa.

				Sirve como elemento de diferenciación de la oferta de una empresa con respecto a la de sus competidores.

				Actúa como regulador de la demanda.

				Actúa como filtro de selección del tipo de clientes.

				Actualmente, los sistemas "todo incluido" han aumentado considerablemente. Este sistema es una estrategia de precios de las empresas turísticas, ya que supone un gasto diario neto inferior al efectuado por las otras modalidades de contratación de paquetes turísticos (Ojeda García & Mármol Sinclair, 2012, p.77).
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				Canales de distribución turística

				Diseñar un producto o servicio turístico que satisfaga las necesidades de los consumidores, es solo una parte del proceso del marketing, ponerlo en manos del consumidor final, requiere de un esfuerzo mayor, incluso del establecimiento de relaciones estratégicas, tanto con proveedores como con distribuidores, a esto se le conoce con el nombre de cadena de suministro (Kotler & Armstrong, 2012, p.340)

				Klotler y Armstrong (2012, p.340) señalan que tradicionalmente, quienes hacen marketing, se han enfocado principalmente, en la parte descendente de la cadena de suministro, es decir, en los canales de distribución o canales de marketing (mayoristas y minoristas). Sin embargo, también recalcan la importancia de diseñar una red de transferencia de valor, que en cada eslabón de la cadena, aumente el valor para el cliente final.

				Un canal se define como "camino o ruta por el que circula el flujo de productos o servicios desde su creación, en el origen, hasta llegar a su consumo o uso en el destino final" (Ojeda García & Mármol Sinclair, 2012, p.88), es el medio por el cual el producto o servicio llega a las manos del consumidor final. Un canal de marketing o canal de distribución es un "conjunto de organizaciones interdependientes que participan en el proceso de hacer que un producto o servicio esté a disposición del consumidor o usuario de negocios" (Kotler & Armstrong, 2012, p.341).

				En el sector turístico, Ojeda García & Mármol Sinclair (2012), definen los canales de distribución como:

				"La estructura que se forma en un mercado turístico por el conjunto de empresas y organizaciones, con el objetivo principal de facilitar y poner a disposición de los potenciales clientes los productos y servicios, realizando la concreción de la venta, confirmándola y efectuando su cobro, normalmente lejos del lugar donde se suministra el producto o servicio" (p.88).

				Los canales de distribución se deben elegir estratégicamente, pues, como se mencionó anteriormente, estos agregan valor al cliente: desde el horario de atención hasta la forma de pago, e incluso se pueden considerar como una forma de obtener una ventaja competitiva. Spotify, es un ejemplo de ello, es el líder de la industria de música minorista, y su característica principal es vender música 
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				para todo tipo de dispositivos a través de Internet. Los canales de distribución, según Kotler y Armstrong (2012), se pueden clasificar en directo o indirecto, dependiendo del número de intermediarios que tenga el canal:

				Canal directo sin intermediarios, la empresa vende directamente al consumidor final.

				Canal indirecto contiene uno o más intermediarios (p.343).

				Niveles de canales de distribución

				Elaborado desde Kotler & Armstrong, 2012, p.343.

				Los canales de distribución directa, determinan Ojeda García y Mármol Sinclair (2012, p.89), pueden ser de dos tipos: clásicos o tradicionales como los puntos de venta, el telemarketing; y, actuales o modernos como el e-commerce, las maquinas vending, los consorcios turísticos, el contact center o los call center turísticos, entre otros. Respecto a los canales indirectos, estas autoras, no mencionan ninguna clasificación. Sin embargo, los más habituales son: tour - operadores, agencias de viaje minoristas/mayoristas, canales de reservas independientes de prestadores, centrales de reservas de administraciones públicas, Computer Reservation System (CRS) e Internet Distribution Sistem (IDS) (Ojeda García & Mármol Sinclair, 2012, p.90).

				Las organizaciones pueden escoger un sistema de distribución o varios: un sistema omnicanal o multicanal.

				En el sistema multicanal "una sola compañía establece dos o más canales de marketing para llegar a uno o más segmentos de clientes" (Kotler & Armstrong, 2012, p.349).
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				En el sistema omnicanal la compañía establece su procedimiento de distribución a través de un solo tipo de canal, ya sea este directo o indirecto (Levy & Weitz, 2012, p.59).

				Existen algunas estrategias de distribución, que mencionan Ojeda García y Mármol Sinclair (2012) en su libro Marketing Turístico, que se pueden adecuar dependiendo de las necesidades del productor de servicios turísticos:

				Estrategias de cobertura del mercado: el prestador de servicios decide con qué canales va a llegar a sus clientes. Puede elegir entre algunas de las siguientes alternativas:

				Intensiva: Maximizar los puntos de venta, busca estar presente en la mayor cantidad posible de puntos de venta.

				Selectiva: Utilizar un número reducido de intermediarios, con características específicas.

				Exclusiva: Se limita la posibilidad de distribución a unos pocos intermediarios, mediante acuerdos de exclusividad.

				Estrategias de relación y negociación con el distribuidor: "es la forma en la que se relaciona con el canal, el planteamiento y la activación conjunta de la demanda" (Ojeda García & Mármol Sinclair, 2012, p.94). Estas pueden ser:

				Push o empuje ofrecen incentivos al intermediario, con el objetivo de que este, influya en los consumidores hacia la toma de decisiones favorables para la empresa.

				Pull o atracción dirige sus esfuerzos al cliente final.

				Mixta es una combinación de las dos estrategias anteriores.
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				Promoción de productos/servicios turísticos

				La comunicación, en la mezcla de marketing, cumple un rol fundamental. Es la herramienta que permite a la compañía, elaborar y entregar el mensaje de la propuesta de valor al mercado objetivo, de esta, dependerá si se logra posicionar el mensaje o no en el público objetivo, y si se logra transmitir correctamente el conjunto de beneficios, que, el producto o servicio tiene diseñado para satisfacer las necesidades de los consumidores.

				En la mezcla del marketing, al tema comunicacional, se lo identifica con la "P" de promoción. La promoción también tiene una "mezcla específica de publicidad, relaciones públicas, ventas personales, promoción de ventas y herramientas de marketing directo", que Kotler y Armstrong (2012, p.434) la denominaron como la "mezcla de la promoción". Además, sugieren que se deben combinar estas herramientas de forma cuidadosa para crear una mezcla promocional coordinada y lograr un fuerte posicionamiento de marca en el mercado:

				Publicidad: cualquier forma pagada de presentación y promoción no personales de ideas, bienes o servicios, por un patrocinador identificado.

				Promoción de ventas: incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o servicio.

				Ventas personales: presentación personal de la fuerza de ventas de la empresa, con el propósito de vender y de establecer relaciones a largo plazo con el cliente.

				Relaciones públicas: establecimiento de buenas relaciones con los diversos públicos de una compañía mediante la obtención de publicidad favorable, la creación de una buena imagen corporativa y el manejo o bloqueo de rumores, relatos o sucesos desfavorables.

				Marketing directo: conexiones directas con consumidores individuales seleccionados cuidadosamente, para obtener una respuesta inmediata y cultivar relaciones duraderas con el cliente (Kotler & Armstrong, 2012, p. 409).
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				Mezcla de herramientas promocionales

				Elaborado desde Kotler & Armstrong, 2012, p.413.

				El objetivo primario debe ser comunicar valor para el cliente de forma persuasiva y establecer relaciones con el cliente, en otras palabras "informar, dar a conocer, recordar y convencer a los clientes para incitarles a comprar" (Ojeda García & Mármol Sinclair, 2012, p.97).

				La comunicación es una herramienta fundamental para posicionar en el mercado cualquier producto o servicio, por ello, esta debe ser planificada y gestionada de acuerdo a los intereses de la organización, unificando el mensaje al público meta a través de todos sus canales. Razón por la cual cada vez más compañías están adoptando el concepto de comunicación de marketing integrado (IMC, por sus siglas en inglés).

				La comunicación de marketing integrado "integra y coordina cuidadosamente los múltiples canales de comunicación de la organización, para transmitir un mensaje claro, congruente y convincente acerca de la organización y sus marcas" (Kotler & Armstrong, 2012, p.412). Para establecer una comunicación de marketing eficaz, Kotler y Armstrong (2012, pp.412-420) definen cinco pasos:

				Identificar al público meta: "Compradores potenciales o usuarios actuales, quienes toman la decisión de compra o influyen en ella", de ellos dependerán las decisiones del sobre qué se dirá, cómo se dirá, cuándo se dirá, dónde se dirá y quién lo dirá" (p.415)
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				Determinar los objetivos de comunicación: Identificar qué respuesta se busca obtener del cliente, aunque por lo general es la compra. Sin embargo, para ello es necesario identificar con anterioridad en qué etapa se encuentra el público meta: conciencia, conocimiento, agrado, preferencia, convicción y compra y en base a esto establecerán los esfuerzos requeridos y las metas buscadas (p.416).

				Etapas de preparación del comprador

				Elaborado desde Kotler y Armstrong, 2012, p.416.

				Diseñar un mensaje: "Se debe decidir qué se va a decir (contenido del mensaje) y cómo va a decirlo (estructura y formato). Se sugiere diseñarlo a través del esquema AIDA: capte la atención, mantenga el interés, provoque el deseo y origine una acción" (p.417).

				Seleccionar los medios de difusión: A la hora de escoger un canal de comunicación se pueden elegir entre dos tipos generales: personales e impersonales.

				Canales personales: "Canales mediante los cuales dos o más personas se comunican directamente entre sí; incluyen la comunicación cara a cara, vía telefónica o por correo electrónico, e incluso a través de un "chat" por Internet". (p.418)

				Canales de comunicación no personales: "Medios de comunicación que envían mensajes sin contacto ni retroalimentación personales; incluyen los principales medios de difusión, ambientes y sucesos" (p.418).

				Seleccionar la fuente del mensaje y obtener retroalimentación: de la fuente seleccionada (con alta, media o baja credibilidad) resultará el nivel de persuasión, por lo que muchas organizaciones meditan e investigan mucho antes de elegir a su vocero (persona que es la imagen de la marca). (p.420)

				Actualmente a los voceros en el medio digital se los conoce como influencers.
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				Después de enviar el mensaje, el comunicador debe investigar el efecto que tiene el mensaje sobre el público meta (retroalimentación). Medir la conducta generada por el mensaje (cuántas personas compraron el producto, cuántas lo recomendaron y cuántas visitaron el destino turístico, etc). (p.420)

				En el turismo la comunicación se establece antes, durante y después de la prestación de servicios y todos los prestadores de servicios contribuyen a la imagen que el cliente se forma del producto/servicio/destino turístico (Ojeda García & Mármol Sinclair, 2012, p.97), más adelante en el apartado de Place Branding, se profundizará este tema.

				Ojeda García & Mármol Sinclair (2012) sugieren algunas herramientas extras que, además de las propuestas por Kotler y Armstrong, para el diseño de la mezcla de comunicación, se pueden utilizar en el mercado turístico:

				Merchandising: "Acciones de comunicación que se aplica en el punto de venta para hacer más atrayente el producto a los consumidores y para motivar y fomentar la compra" (p.108). La publicidad en el lugar de venta (PLV) "son los esfuerzos realizados para influir en el comportamiento de compra en el mismo punto de venta" (p.108).

				Ferias turísticas: "Eventos organizados como foros de contacto o puntos de encuentro entre diversas organizaciones del sector turístico. Sirven para presentar y promocionar la oferta comercial de empresas y destinos a intermediarios, prescriptores y público en general" (p.116).

				Workshops: "Encuentros profesionales entre empresarios de un destino turístico (ofertantes) y los organizadores de viajes de un mercado emisor (compradores/intermediarios) que se reúnen en un espacio de tiempo para hacer negocios" (p.116).

				El proceso se complementa con un buen plan de medios, que es el último eslabón en el desarrollo de una campaña de comunicación de marketing, para lo cual es necesario, en primer lugar, determinar presupuesto y objetivos.

				"El plan de medios y soportes constituyen los canales por los cuales se transmiten los mensajes publicitarios. Mientras que el soporte se define como un canal de comunicación específico por el que se puede transmitir un mensaje publicitario" (Ojeda García & Mármol Sinclair, 2012, p.98).
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				Marketing directo

				Es un conjunto de técnicas que facilitan el contacto inmediato y directo con el posible comprador, especialmente segmentado, a fin de promover un producto, servicio, idea, empleando para ello medios o sistemas de contacto directo. "El marketing directo consiste en conexiones directas con consumidores cuidadosamente elegidos, a menudo basados en una interacción personal" (Kotler & Armstrong, 2012, p.496).

				El marketing directo lo utilizan las compañías que buscan obtener una respuesta inmediata de los clientes meta-individuales. Las herramientas usualmente utilizadas son: "las ventas personales, el marketing por correo directo, el marketing por catálogo, el marketing por teléfono, el marketing por televisión de respuesta directa (DRTV, por sus siglas en inglés), el marketing en quioscos, las nuevas tecnologías digitales de marketing directo y el marketing en línea" (Kotler & Armstrong, 2012, p.500).

				El marketing directo se ha convertido en la forma de marketing con mayor crecimiento, cada vez más está orientado hacia la web. Es una herramienta poderosa para establecer relaciones con los clientes, debido a la personalización de servicios y productos que las compañías pueden brindar al interactuar directamente con el cliente.

				Las estrategias de marketing, según Kotler y Armstrong (2012, p.409) "están cambiando. Cada vez con mayor frecuencia, las compañías desarrollan programas de marketing enfocados, diseñados para establecer relaciones más estrechas con los clientes".

				El marketing directo eficaz requiere de una buena base de datos de clientes; que permita identificar: patrones de comportamiento y preferencias, en general una visión de 360 grados de los clientes, con el objetivo de establecer estrategias para servir de forma más eficiente al mercado meta. El marketing directo puede ser una herramienta poderosa para establecer relaciones redituables con el mercado meta.

				Marketing digital turístico

				Los viajeros modernos coordinan ellos mismos, previo al viaje, desde las reservas de hoteles, compran los pasajes de aviones, rentan autos, etc., gracias a las 
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				nuevas tecnologías. Estos viajeros buscan, generan y participan activamente en la red estableciendo contactos con otros individuos, marcas y organizaciones. Internet es un soporte importante para cualquier tipo de organización, donde deben estar dispuestas a participar activamente, deben generar espacios de encuentro interactivos con lo usuarios (Túñez, 2012, p.148). Esta herramienta de gestión de la comunicación externa, principalmente las herramientas de la web 2.0, se basa en la interactividad, hipertexto y multimedia.

				Marketing turístico en Internet, según la definición de Ojeda García y Mármol Sinclair (2012), es:

				"Un proceso estratégico de crear, poner precio, distribuir y comunicar productos/servicios para llegar a un público objetivo a través de internet, utilizando herramientas digitales, con el objetivo de satisfacer las necesidades del consumidor y lograr las metas empresariales en un entorno altamente competitivo" (p.122).

				La presencia en Internet de establecimientos turísticos y hoteleros, a través de páginas web, redes sociales, landing pages, entre otras herramientas, que favorecen el presentar y promover los productos/servicios turísticos. Esta presencia permite que los públicos se involucren en la construcción de la identidad y la imagen de la organización (Túñez, 2012, p.148), pero no pueden quedarse sólo con una página web y presencia en redes sociales.

				La Web 2.0 está evolucionando a la Web 3.0. Las herramientas que ofrece la Web 2.0 permiten comunicar el valor de una marca, interceptar la demanda, mejorar la reputación online y optimizar la ocupación y la facturación (Travaglini, Puorto & D’Amico, 2016). En cambio, la Web 3.0 es capaz de interpretar e interconectar un número mayor de datos, es decir, si un usuario realiza una solicitud al sistema será capaz de presentar alternativas personalizadas teniendo en cuenta el perfil del usuario (Ojeda García & Mármol Sinclair, 2012, p.123). Los establecimientos turísticos y hoteleros buscan conseguir la ocupación completa, incrementar ingresos y fidelizar a los huéspedes. Pero ¿cómo se consiguen estos objetivos?

				Travaglini, Puorto y D’Amico (2016) explican que se pueden lograr estos objetivos: (1) aumentando la visibilidad para localizar los clientes potenciales; (2) incrementando el grado de fidelización del cliente en el establecimiento; y, (3) con reputación online básica para incrementar ingresos. Además, de estos tres puntos, el boca a boca que se genera a través de aplicaciones especializadas en productos turísticos y redes sociales, especialmente con críticas positivas, incrementa el brand awareness y la calidad del servicio (Travaglini, Puorto & D’Amico, 2016).
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				La pirámide del marketing web turístico, propuesta por Travaglini, Puorto y D’Amico (2016), incluye elementos consecutivos como presencia, visibilidad, reputación, y revenue management.

				La presencia online de la empresa turística se refiere principalmente al sitio web o en el blog de la organización. Este sitio web debe estar adecuadamente optimizado para dispositivos móviles.

				La visibilidad permite interceptar clientes potenciales, incluye optimizaciones vinculadas al posicionamiento en motores de búsqueda (SEO), campañas publicitarias Pay Per Click y el marketing de redes sociales.

				La reputación que incluye la imagen y la marca en los canales digitales se encarga de la gestión de la reputación, monitorización de comentarios de clientes en los canales de comunicación.

				El revenue management o yield management, término originario de la industria aérea, consiste en desarrollar estrategias para vender el producto adecuado al cliente adecuado en el momento adecuado y al precio adecuado.

				La pirámide del marketing web turístico

				Elaborado desde Travaglini, Puorto y D’Amico, 2016.

				La estrategia de marketing en línea debe ser planificada cuidadosamente y alineada a las acciones de marketing tradicionales de la empresa turística. Los elementos que pueden integrar la estrategia de marketing en línea son: posicionamiento web, promoción web, publicidad online, e-mail marketing, 

				
					[image: ]
				

			

		

	
		
			
				97

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Marketing turístico

			

		

		
			
				Customer Relationship Management (CRM) manejo de relaciones con el cliente, diseño web y content marketing.

				Son muchas las posibilidades de herramientas que ayudan a desarrollar la estrategia de manera efectiva, entre ellas tenemos:

				Herramientas del marketing en Internet

				
					Search Engine Marketing (SEM)

				

				
					Incrementar la presencia de marca en los buscadores a través de anuncios Pay Per Click.

				

				
					Search Engine Optimization (SEO)

				

				
					Mejorar la posición de presencia de una empresa en los buscadores sin necesidad de pagar por ello.

				

				
					Anuncios de display o multimedia interactiva

				

				
					Banners1 ubicados arriba, abajo o a los lados del contenido de una página web.

				

				
					E-mail marketing

				

				
					Comunicación periódica y segmentada enviada a los usuarios con resultados inmediatos.

				

				
					Afiliados y patrocinios

				

				
					Afiliados: empresa que vende bienes y servicios por Internet, y se paga una comisión por cada venta realizada a sus referidos.

					Patrocinios: permite relacionar directamente una marca o empresa con los contenidos.

				

				
					Directorios especializados

				

				
					Son útiles para dirigirse a un público interesado en un determinado sector: directorios temáticos, búsquedas locales, comparadores de precios…

				

				
					Social Media Marketing (SMM)

				

				
					Combinación de marketing en Internet con medios sociales (blogs, redes sociales, microblogging, comunidades, complementadores de contenidos…

				

				
					Social Media Optimization (SMO)

				

				
					Optimiza la visibilidad de una marca/empresa/producto turístico para que pueda ser encontrada en redes sociales, blogs, YouTube, y atraer a un mayor número de personas.

				

				
					Customer relationtionship 

				

				
					Facilitar la venta por medio de la generación de leads2 para encontrar a los clientes potenciales con los que establecer contacto y cultivar una relación para generar un incremento sostenido de las ventas.

				

				
					Medios off line

				

				
					Promocionar las acciones online a través de los medios tradicionales.

				

				Elaborado desde Ojeda García & Mármol Sinclair, 2012, pp.124-126; Rosales, 2010, p.188.

				
					1	Los banners incluyen imágenes estáticas, imágenes dinámicas, videos, anuncios interactivos, entre otros.

					2	Los leads en marketing digital son los clientes potenciales. Anglicismo que hace referencia a la persona o compañía que ha demostrado interés en la oferta de la marca, mostrando dicho interés a través de una solicitud de información adicional o acudiendo a los puntos de atención al cliente. Tomado de Marketing directo, Diccionario de marketing y publicidad, Leads, s/f. https://goo.gl/FRdN5A 
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				Con el uso generalizado de las nuevas tecnologías, se considera que conversaciones aleatorias entre los usuarios en redes sociales son más creíbles que la publicidad dirigida a targets específicos. Kotler (2017) señala que los círculos sociales se han convertido en la fuente principal de influencia, superando a la comunicación de marketing externa e incluso el boca a boca tradicional y las referencias personales.

				Una iniciativa que aprovechó el auge de la economía colaborativa y las nuevas tecnologías es AirBnB (Airbed and Breakfast) (Tresce Digital Marketing Agency, s/f). Esta plataforma de comunidad que permite el encuentro de inquilinos para alquilar las viviendas a los viajeros a tarifas más económicas que los hoteles. Se han convertido, debido a su éxito, en competidores directos de la industria hotelera con 33.000 localidades en 192 países. AirBnB acompaña al usuario con avisos, felicitaciones, petición de valoración, recomendaciones de destinos, etc., así consigue visitas recurrentes a su sitio web y a su aplicación.

				Todas estas estrategias requieren de una monitorización constante de las herramientas y canales digitales para ajustar las estrategias, de ser necesario.

				Place Marketing

				El diccionario de la American Marketing Association, define el place marketing o marketing territorial, como "el marketing diseñado para influir en el público objetivo a comportarse de una manera positiva con respecto a los productos o servicios asociados con un lugar específico". Kotler, Haider y Rein (1993) definen el marketing de lugares o place marketing como "diseñar un lugar que satisfaga las necesidades de su mercado meta. Tiene éxito cuando los ciudadanos y empresarios están complacidos con su comunidad y se cumplen expectativas de los visitantes e inversionistas". El principal objetivo del place marketing es construir una imagen positiva del lugar, que atraiga tanto a turistas, estimular la inversión interna y aumentar las exportaciones.

				"Posicionar positivamente un lugar, mejora las oportunidades de un país, para exportar y atraer" (Govers, 2011, p.227). Es por lo que, cada vez más los países se preocupan por mejorar su imagen en el mercado internacional, en pro de mejorar sus economías nacionales a través del turismo.

				El marketing de lugares no es algo nuevo, a pesar de haberse convertido en tendencia en muchos gobiernos los últimos 10 años; en perspectiva histórica, 
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				según Dinnie (2008, p.20) "las naciones siempre se han posicionado a sí mismas, a través de sus símbolos, monedas, himnos, nombres, etc., la terminología como tal es lo nuevo".

				La necesidad de desarrollar un posicionamiento de marca país y atraer inversores, se ha dado desde hace mucho tiempo atrás, señalan Seppo y Teemu (2009, p.4) en How to Brand Nations, Cities and Destinations, el inicio de esta herramienta en el siglo XIX en Estados Unidos, cuando se realizaron varios esfuerzos, posicionamiento de lugar, para atraer inmigrantes de la costa este y de Europa, a la costa oeste de Estados Unidos, con la promesa de darles tierras.

				Así como el marketing ha evolucionado, el place marketing también, Molinen y Seppo (2009), identifican este desarrollo, en tres generaciones:

				Place promotion la primera, cuyo principal objetivo era promocionar lugares de trabajo industrial, fomentando diferentes tipos de incentivos; gran parte de la actividad se centró en atraer colonos o vender posibles sitios de la ciudad como empresas inmobiliarias.

				Place selling fue la segunda generación, el objetivo fue establecer lugares de trabajo para la industria y servicios, mediante el uso de funciones de crecimiento rentable.

				Place marketing es la tercera y última generación (generación actual), comenzó a inicios de los años 90, con el objetivo principal de posicionarse competitivamente en el mercado turístico, desarrollando el lugar, para servir a un mercado meta especifico

				Los cambios en el mercado global ocurren mucho más rápido que la capacidad para responder a estos cambios de los lugares turísticos. Por ello, los países y las ciudades buscan establecer conexiones y estrategias, que mejoren su capacidad de respuesta al entorno y su oferta de valor al mercado.

				Las estrategias que se utilizaban hace algunos años, para vender o promocionar un lugar, place promotion y place selling, ya no generan mayor impacto en los mercados actuales. Para competir eficientemente, los países deben desarrollar un enfoque de marketing real (Rainisto, 2003, p.12), que implica ampliar sus capacidades para satisfacer las necesidades de su mercado meta de la mano de estrategias digitales.
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				Niveles del Place Marketing

				Los gobernantes enfocados en desarrollar el place marketing, deben identificar nuevas ideas y procesos que les permitan competir en el mercado global eficientemente.

				Tres niveles del place marketing:

				Elaborado desde Kotler, Haider & Rein, 1993, p.19.

				En base a esta teoría, Kotler, Haider y Rein (1993), explican que para desarrollar un place marketing efectivo se deben analizar varios elementos, que denomina como los tres niveles del place marketing:

				El mercado objetivo (target markets): son los segmentos seleccionados y clientes a los que se eligen para comunicar la mezcla del marketing.

				Los factores del marketing (marketing factors): las atracciones e infraestructura del lugar, su gente, imagen y calidad de vida.

				El grupo de planificación (planning group): el grupo de personas encargadas del proceso de planificar y controlar el desarrollo del place marketing (p.18).
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				El proceso de toma de decisión del mercado meta, a la hora de elegir un destino turísticos u otro, menciona Kotler (2002, como se citó en Rainisto, 2003), dependerá directamente de los factores de atracción, que son los elementos considerados como valiosos, por cada uno de los segmentos, y los clasifica en: factores duros (hard factors), "los que son más o menos medibles objetivamente" y factores blandos (soft factors), los que "no son fácilmente medibles y representan características más subjetivas del lugar" (Rainisto, 2003, p.14).

				Entre los factores duros y blandos, que habla Rainisto (2003, p.14) en su tesis doctoral Success Factors of Place Marketing: A Study Of Place Marketing Practices In Northern Europe And The United States, tenemos:

				Place marketing: factores de atracción

				
					 Factores duros –Hard Factors–

				

				
					 Factores blandos –Soft Factors–

				

				
					Estabilidad económica

				

				
					Nicho del mercado

				

				
					Productividad

				

				
					Calidad de vida

				

				
					Costes

				

				
					Competencias profesionales

				

				
					Concepto de propiedad

				

				
					Cultura

				

				
					Servicios y redes de apoyo local

				

				
					Personal

				

				
					Infraestructura de comunicación

				

				
					Gestión

				

				
					Localización estratégica

				

				
					Flexibilidad y dinamismo

				

				Elaborado desde Rainisto, 2003, p.14.

				Rainisto (2003) menciona que, en este proceso de creación de valor, propuesto por Kotler, se deberían adicionar cuatro pasos más de marketing:

				Proveer de infraestructura básica para satisfacer las necesidades del mercado meta (inversores, ciudadanos y turistas).

				Crear nuevas atracciones para sostener el negocio actual, y atraer negocios y personas a nuevas inversiones.

				Desarrollar un proceso de comunicación fuerte que permita entregar el mensaje de los beneficios y la imagen al público objetivo.

				Y, finalmente, para atraer nuevas empresas, un lugar debe generar apoyo de los ciudadanos, líderes e instituciones de la localidad (p.19).
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				El proceso para diseñar la estrategia de place marketing, explican Kotler, Haider y Rein (1993, p.19), inicia con el análisis de la situación actual del lugar, lo que permitirá diseñar la misión y los objetivos, enfocados a desarrollar una infraestructura deseada por el mercado meta.

				En sí, crear una estrategia de place marketing consiste en analizar las oportunidades del mercado, desarrollar estrategias de marketing, planificar programas de marketing y administrar eficientemente los esfuerzos realizados (Kotler, Jatusripitak, & Maesincee, 1997, p.19) con el único objetivo de crear valor y adaptar el lugar, para así atraer y satisfacer al mercado meta.

				Marca País–branding de naciones

				Una marca "representa todo lo que un producto o servicio significa para los consumidores" (Kotler & Armstrong, 2012, p.243). Es por lo que la marca es considerada como el principal valor perdurable de una empresa. Es la impresión percibida en la mente del consumidor, sobre un producto o servicio turístico; la suma de todos los elementos tangibles e intangibles, que hacen una selección única (Seppo & Teemu , 2009, p.6). Una marca es un "nombre, término, diseño, símbolo o cualquier otra característica que identifica el bien o servicio de un vendedor como distinto de los de otros vendedores (American Marketing Association, 2014).

				Una marca no es solo un símbolo, es una promesa de algo, que se crea y toma forma en la mente del consumidor. Se considera que una marca existe cuando un número considerable de miembros de un determinado mercado meta o segmento, piensa de la misma manera sobre la personalidad de la marca (Seppo & Teemu, 2009, p.7). El prestigio y la reputación de una marca representan un factor de seguridad para el consumidor, a esto se le conoce como el termino valor de marca o brand equity: "el efecto diferencial positivo que el conocimiento del nombre de la marca, tiene en la respuesta del cliente ante el producto o su comercialización" (Kotler & Armstrong, 2012, p.243).

				El valor del mercado, según la American Marketing Association (2014), está "basado en las actitudes de los consumidores sobre los atributos positivos de la marca y las consecuencias favorables del uso de la marca". Por ende, el valor de la marca es en sí, la imagen que tiene el consumidor de la eficiencia del producto o servicio, para satisfacer sus necesidades.
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				No obstante, incluso una marca reconocida y diferenciada, no garantiza el éxito. Antes de que los consumidores respondan a la marca, deben conocerla y entenderla, y esa familiaridad debe conducir a una conexión fuerte y positiva entre el consumidor y la marca (Kotler & Armstrong, 2012, p.244) dando como resultado, el establecimiento de relaciones fuertes y redituables con los clientes.

				Existen diferentes tipos de marcas, Fischer y Espejo (2004) las clasifican en dos grupos:

				Marca de Familia o marca paraguas como también se la conoce, se la utiliza para todos los artículos de una empresa; por ejemplo: Nestlé utiliza su marca como segundo nombre de todos sus productos.

				Marca Individual es el nombre que el fabricante da a cada uno de los productos, independientemente de la firma que lo produce y de los demás artículos que fabrica; por ejemplo, La Lechera de Nestlé (p.193).

				Además de la clasificación antes mencionada, Fischer y Espejo (2004) mencionan dos variantes más:

				Fijación de marcas por líneas familiares: la misma marca se emplea para una línea de productos.

				Extensión de la marca: se emplea una marca ya existente para un producto nuevo o modificado, que por lo general pertenece a la misma categoría (p.193).

				Branding de naciones

				Branding se define como el proceso por el cual las compañías distinguen sus ofertas de productos de los de la competencia (Dinnie, 2008, p.14). El place branding, por otro lado, en términos de Anholt (2007) "es el manejo de la imagen del lugar a través de la innovación estratégica y la política coordinada, económica, comercial, social, cultural y gubernamental".

				Para desarrollar place branding se requiere de un compromiso a largo plazo. El objetivo, además de incrementar el atractivo de un lugar, es también establecer asociaciones fuertes y positivas, entre el lugar y cierta imagen, identidad y posicionamiento, a través de la innovación estratégica y coordinada (Rainisto, 2003).
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				Los lugares se pueden comercializar y posicionar de la misma manera que un producto o servicio; por lo cual el concepto de marca permanece invariable, en este sentido. La marca aporta los mismos beneficios en la comercialización y posicionamiento de la propuesta única de valor, que proponen (Seppo & Teemu, 2009), en un negocio o servicio:

				La diferenciación que crea la marca entre un producto y otro.

				Los beneficios emocionales para el cliente.

				Las facilidades para la toma de decisión de compra (p.7).

				Sin embargo, hay autores, que han adaptado el concepto de marca, a marca país, por ejemplo, Dinnie (2008, p.16) la define como "un conjunto de valores que permite a una nación hacer una promesa sobre una experiencia única y agradable".

				Es importante resaltar que Rainisto (2003); Seppo & Teemu (2009); Dinnie (2008); y, Govers (2011) señalan que dicha propuesta de valor debe basarse en la misión y visión que como nación se establezca. La marca destino ha sido el término utilizado en la anterior década para hablar de marca país, sin embargo, no son lo mismo, pues esta, se relacionada con el tema turístico, y al hablar de marca país se hace referencia a una marca paraguas para varios sectores.

				Además de esta terminología, Dinnie (2008) en su libro Nation Branding, recalca la importancia de diferenciar otros dos términos: marca nacional –national brand– y una marca país –nation brand–, cuyo significado encuadra conceptos diferentes:

				Marca país es la "combinación única y multidimensional de elementos que proporcionan a la nación diferenciación y relevancia culturalmente fundamentadas para todos sus públicos objetivos".

				Marca nacional es "distinta de una marca regional o de mercado de pruebas" (Dinnie, 2008, p.15).

				La marca país engloba mucho más que solo el nombre del país, estado o nación. Comunica su promesa de valor a través de los valores dominantes "los que definen las características de comportamiento de una población" (Dinnie, 2008, p.16), el tipo de constitución que gobierna el país, las religiones y las costumbres sociales (Dinnie, 2008, p.16). Requiere, además, identificar a stakeholders clave (representantes del gobierno, el comercio, las organizaciones sin fines de lucro, 
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				el turismo y los medios de comunicación) que contribuyan al posicionamiento de la marca en el mercado internacional.

				¿Un lugar puede ser considerado una marca? según Anholt (2010) sí. No hay duda que se puede aplicar concepto de marca para posicionar lugares, a pesar de que el nombre del país, no haya sido diseñado específicamente para vender o hacer referencia a los mejores atributos del lugar, los países pueden desarrollar asociaciones positivas a su nombre. Al igual que muchos productos, ya lo han hecho en el mercado Heinz, Hewlett-Packard o Black & Decker, cuyos nombres no se relacionan con los productos que venden.

				Las ciudades deben cumplir varios objetivos al mismo tiempo: desde atraer nuevas empresas (nacionales y extranjeras), conservar su base industrial, hasta desarrollar las industrias turísticas y de visitantes comerciales (Rainisto, 2003, p.15). En la actualidad, las naciones compiten entre ellas por obtener una cuota de participación en el mercado turístico mundial. Posicionar su nombre, mejorará las oportunidades para establecer asociaciones positivas y construir la marca de lugar.

				Se podría entender entonces a las naciones como negocios. Aquellas con un mejor posicionamiento de marca, pueden vender más rápido y fácil sus productos o servicios turísticos, atraer gente, turistas e inversionistas.

				En siglo pasado, Ashworth y Voogd (1990, como se citó en Lasarte, 2013, p.135) explicaban que "la percepción de las ciudades es definida como la imagen mental que se tiene de ellas, y conforma un componente activo de su éxito o fracaso económico". Por lo que identificar las apreciaciones que el público meta tiene sobre un país o lugar es un factor primordial en el desarrollo de un país.

				Identidad de marca e imagen del lugar

				Seppo y Teemu (2009) proponen tres conceptos esenciales relacionados con las marcas: identidad, imagen y comunicación

				La identidad de la marca está definida por quien diseña la marca, mientras que una imagen de marca es la imagen real desarrollada en la mente del receptor (el mercado meta).

				La imagen de marca se refiere a la forma cómo el propietario de la marca quiere que se experimente. La imagen de marca se refiere a cómo se está 
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				experimentando la marca en la realidad es decir la experiencia real del usuario.

				El mensaje es desarrollado por los factores elegidos de la identidad que necesitan ser comunicados al público objetivo como factores atractivos de la propuesta de valor del producto o servicio (p.7).

				En el branding de naciones, la identidad nacional juega el rol fundamental y básico para desarrollar el concepto y posicionamiento de la marca país.

				El conocimiento y la comprensión de las características principales de la identidad nacional es un requisito previo para desarrollar campañas de marca nacional, ya que la esencia de cualquier marca nacional proviene no solo de las empresas y marcas del país, sino también de su cultura en el sentido más amplio: el lenguaje, la literatura, la música, el deporte, la arquitectura, etc. encarnan el alma de una nación (Dinnie, 2008, p.111).

				Las características principales de la identidad nacional incluyen los mitos, las historias comunes, la cultura, los derechos y las obligaciones para todos los ciudadanos (Dinnie, 2008, p.112). Además de las características antes mencionadas, la identidad nacional tiene algunas facetas que permiten direccionar la comunicación a los mercados meta, dado que "sería imposible desarrollar efectivamente una identidad de marca nacional que se basará en cada capítulo de la identidad nacional de un país" (Dinnie, 2008, p.46), identificando que información podría ser útil para llamar la atención del mercado objetivo de la campaña de place branding.

				Posicionamiento de marca país

				El posicionamiento es uno de los principales conceptos que se maneja en el tema de marketing. Es una pieza clave en la gestión de la marca y la definición de estrategias. Kotler y Armstrong (2012) lo definen como un proceso a través del cual, se logra que "un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, en relación con los productos competidores".

				Establecer claramente los beneficios y atributos diferenciadores, en la mente del mercado meta, es uno de los objetivos primordiales de las naciones, por lo que, para lograr esta asociación, es necesario desarrollar un fuerte posicionamiento. Uno de los principales requisitos de este proceso es homogenizar la comunicación 
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				con el objetivo de transmitir el mismo mensaje, es decir los mismos atributos diferenciadores a un mercado meta, en todas las campañas publicitarias y canales de comunicación.

				En el proceso de posicionar lugares, existe un factor que genera siempre complicaciones, y es que, en la mayoría de países conviven habitantes con diferentes culturas, por lo que establecer un mensaje que represente a todos los habitantes y además transmita la propuesta de valor, se vuelve complejo, y los gobiernos, suelen dar salidas muy políticas, lo que impide establecer un fuerte posicionamiento. "¿Cómo, por ejemplo, debería una Gran Bretaña muy diversa estar cohesivamente posicionada? Esto no es meramente una pregunta abstracta, ya que algunas partes constituyentes del Reino Unido ya están estableciendo sus propias marcas nacionales distintivas" (Dinnie, 2008, p.52).

				Sin embargo, una declaración política clara, puede convertirse en materia prima, para establecer un enunciado de posicionamiento claro y positivo, como el caso de Costa Rica, "cuyo compromiso con la democracia y el rechazo de un ejército permanente le ha permitido al país posicionarse como un destino pacífico de ecoturismo" (Dinnie, 2008, p.53).
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				Resumen

				En el proceso de las comunicaciones integradas de marketing, la publicidad juega un rol muy importante, ya que su objetivo fundamental es informar, dar a conocer, recordar y convencer a los prospectos e incitarles a comprar para que se conviertan en clientes potenciales. Sin embargo, las tecnologías de la información y de las comunicaciones han trastocado la eficacia de las técnicas de comunicación tradicionales y los publicistas han recurrido a las prácticas más creativas para atraer a los consumidores. El uso de Internet, los Blog, los celulares, las comunidades virtuales, entre otros sumados a la creatividad, han hecho posible que cada vez los turistas puedan recibir una amplia información de las empresas turísticas y hoteleras, lo que demanda un monitoreo constante a fin de contrarrestar cualquier comentario que pueda opacar la imagen de la empresa. Esto implica una tarea importante y compleja ya que tendrán que garantizar la coherencia y consistencia de los mensajes emitidos a través de estos canales. Ante lo expuesto, surge la importancia de ofrecer a los turistas mensajes unificados y claros que no provoquen malos entendidos o falsas expectativas, a través de los canales más idóneos dentro del mix de comunicación.

				Palabras clave: comunicación turística, publicidad turística, tradicional y digital.

				Introducción

				La Organización Mundial del Turismo (OMT), celebró el 27 de septiembre de 2003, el "Día mundial del turismo" y promovió el tema "Turismo: Fuerza motriz para el alivio de la pobreza, la creación de empleos y la armonía social", 
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				para ello promovió gran cantidad de eventos en todo el mundo. Un aporte muy significativo fue el expuesto por el Papa Juan Pablo II, quien afirmó: "Las actividades turísticas desempeñan un importante papel en el combate contra la pobreza". Esta iniciativa propiciada por la OMT busca destacar la importancia del turismo en economías emergentes como las de América Latina y el Caribe (Kotler et al. 2007: 256-257).

				Según la definición de la OMT, el turismo "son las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un año con fines de ocio por negocios y otros motivos" (Ruano y Sánchez, 2012: 7). El turismo al momento cuenta con una gran diversificación en diferentes subsectores especializados que buscan satisfacer la demanda cada vez más diversa y exigente.

				Sin duda, la industria turística es la mayor en el mundo y la más internacional. Se calcula más de un billón de euros la inversión de viajes a otros países y 1.000 millones de viajeros. China superó los 1.300 millones de habitantes y en el año realizan 2.100 millones de viajes nacionales, esto es un gasto de 237.000 millones de dólares. El turismo interior de China ha crecido rápidamente y sumado a los 135 millones de visitantes internacionales, ha impulsado el auge de hoteles, centros de ocio, instalaciones aeroportuarias y otros lugares de apoyo al turismo. Otro ejemplo es Dubái, hace 30 años solo se apreciaba un arroyo y un palacio de un jeque, además su reputación de ser la capital del contrabando en el golfo Pérsico, ahora posee uno de los mejores hoteles del mundo y cuenta con un gran proyecto, DUBAILAND que es un complejo de 70.000 millones de dólares, de 28.000 hectáreas para parques temáticos, centros comerciales e instalaciones deportivas y culturales. Aunque se perciba que su economía surge del petróleo, el 30% de su producto interior bruto (PIB) proviene del turismo (Kotler et al., 2015).

				La ciudad vecina Abu Dabi, en cambio prefiere preservar la cultura árabe y a través de una estrategia más lenta busca evitar la irrupción de visitantes. Es por ello que se ha enfocado en atracciones turísticas de primer nivel a escala mundial como el parque temático de Ferrari en donde organiza eventos deportivos como la carrera Volvo Ocean (Kotler et al., 2015).

				Otro claro ejemplo de un país con enorme potencial es Cuba. Los inversionistas destinaron $3.500 millones a la industria turística cubana a partir de 1993 cuando 
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				su presidente Fidel Castro aceptó el dólar como moneda legítima en la década de los noventa. Para 1994 los ingresos de Cuba por turismo registraron $850 millones, superó al monto de exportación de azúcar en el país, convirtiéndose de esta manera en la fuente de ingresos más importante de Cuba. En el 2000, 1,8 millones de personas visitaron la isla y gastaron 1.900 millones (Kotler et al., 2007).

				El mejor aeropuerto del mundo no es americano ni europeo, sino es el de Hong Kong que se construyó en la bahía de una isla artificial. Tiene el mayor espacio que acoge a 87 millones de visitantes al año. El mayor hotel del mundo es el Jack´s Camp en Botswana. Los centros hoteleros más valorados se encuentran en Maldivas, Italia, Hong Kong, Australia, Francia, la India y las Seychelles. La mejor compañía aérea es Qatar Airlines (Kotler et al., 2015).

				El turismo genera empleo y estabilidad laboral. En el 2000 se emplearon en forma directa e indirecta a unos 200 millones de personas en todo el mundo, es decir el 11.75% del PIB mundial. Y al hacer una proyección, según la OMT, hacia el 2020, las visitas internacionales se calcula que ascenderá a 1,560 millones, en contraste con 565 millones en 1995. Se asegura que los ingresos del turismo internacional (sin costos de transportación) alcanzarán $2 billones en el 2020, en comparación con $401 mil millones registrados en 1995 (kotler et al. 2007).

				En todo país, el turismo se ha convertido en un generador de ingreso económico, lo que motiva a buscar nuevas estrategias empresariales y de comunicación que permitan la mayor rentabilidad. "De manera creciente, las ciudades perciben que el branding es una poderosa herramienta que les ayuda a incrementar turismo y comercio, a atraer inversiones, así como a incrementar su presencia cultural y política" (Seisdedos, 2007: 155). Las operadoras turísticas canalizan todos sus esfuerzos e incluso arman sus paquetes turísticos en función de los gustos, intereses y preferencias de los viajeros. "Los turistas quieren, especialmente, ciudades acogedoras: amables, sugerentes, cómodas, pensadas para la vida" (Puig, 2009: 58).

				La industria turística sigue en gran crecimiento y ofrece grandes oportunidades, pero se enfrenta a numerosos desafíos, uno de ellos es la intensa y continua oferta de la competencia. Y es ahí, cuando las empresas buscan diferenciar sus propuestas, a través de la publicidad.
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				La promoción/comunicación turística

				Se entiende por promoción, a la comunicación o transmisión de información de un determinado servicio, de un vendedor a un potencial comprador a través de distintos medios que pueden ser personales o impersonales, y tiene como fin convencer a los posibles consumidores sobre los beneficios de determinados productos o servicios de una organización. Por lo tanto, cumple con estimular la demanda entre los segmentos de mercado a los que se dirige (Serra, 2011).

				La comunicación turística, quizá es una de las herramientas más importantes que debe ser gestionada y planificada bajo criterios racionales. Manuel Rey considera que "engloba las actividades de información sobre productos y acciones de la empresa que se dirigen de modo persuasivo al mercado" (2008: 320). "La comunicación persuade, recuerda y refuerza el producto o servicio turístico" (Ojeda y Mármol, 2012: 97). Los autores detallan las principales funciones que tiene la comunicación turística:

				Informar sobre la empresa, y la existencia de sus productos y servicios, sus características diferenciadoras, así como contrarrestar situaciones negativas y las actividades de la competencia.

				Da a conocer sobre los canales de distribución a los consumidores.

				Contribuye al posicionamiento de la empresa, destacándola dentro de un mercado altamente competitivo.

				A su vez hace branding potenciando a la marca dentro del sector.

				Apoya a los vendedores.

				Argumenta sobre las soluciones que dan los productos o servicios a los problemas o necesidades y crea interés por ellos.

				El mix promocional o mix de comunicación

				Dentro del mix promocional se encuentra la publicidad que solo es una herramienta más del marketing. El éxito en la transmisión de un mensaje comunicacional está en la adecuada mezcla que se pueda hacer de los distintos instrumentos de comunicación, siempre y cuando respondan al presupuesto disponible, a las características del producto/servicio, al público objetivo, a 
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				los objetivos de la campaña, a las actuaciones de la competencia, así como de la estrategia general de la empresa (Ojeda y Mármol, 2012). Existen algunos instrumentos y técnicas de comunicación utilizados en el sector turístico, entre los principales se detalla los siguientes:

				Instrumentos y técnicas de comunicación más utilizados en el sector turístico.

				
					Instrumento

				

				
					Características

				

				
					Publicidad

				

				
					Una de sus funciones es la inserción de anuncios en medios masivos como radio, prensa, televisión, revistas, cine, publicidad exterior. Así como en libros, guías turísticas, folletos, etc. La publicidad es persuasiva y de carácter masivo. 

				

				
					Relaciones públicas

				

				
					Consigue información favorable para la empresa o destino y sus productos o servicios de forma gratuita. Son un conjunto de actividades y mensajes que buscan en grupos específicos crear una imagen favorable a la organización. 

				

				
					Promociones de ventas

				

				
					Acciones que a través de estímulos buscan incrementar la demanda a corto plazo. Se dirige a intermediarios, vendedores, consumidores o prescriptores. Se incluye también las promociones que forman parte de los programas de fidelización de clientes, que consisten en servicios gratuitos o descuentos, siempre y cuando superan un límite por la repetición de compra.

				

				
					Venta personal

				

				
					Acciones promocionales ejecutadas por un equipo de vendedores. Estas ventas se dirigen al público o a los distribuidores e intermediarios. Se define como la presentación oral de un producto a un posible comprador con el fin de realizar una venta.

				

				
					Ferias turísticas

				

				
					Promocionan la oferta comercial de empresas y destinos a intermediarios, prescriptores y a todo el público. Fundamentalmente son unos foros de contacto o puntos de encuentro entre diversas organizaciones. Sirven de medida ante las acciones de la competencia.

				

				
					Patrocinio

				

				
					Se busca financiación o cualquier tipo de ayuda material a ciertas actividades o eventos, lo que repercute en la imagen y estimula la demanda del público objetivo. Su uso está muy generalizado en este sector, sobre todo porque ayuda a conseguir notoriedad o mayor grado de conocimiento del producto turístico.

				

				
					Folletos turísticos y otros materiales promocionales impresos

				

				
					Material impreso promocional para intermediarios y consumidores finales. Es el instrumento más utilizado e incluye folletos, catálogos, libros y otros formatos similares. Cumplen con la función de dar soporte al personal de venta, sustituto o complemento de las acciones publicitarias, estimula la compra del producto, elemento contractual que actúa como garantía de lo que se recibe.

				

				
					PLV y merchandising

				

				
					Uso de pósters, displays que favorece a la publicidad en el lugar de venta (PLV). Son acciones que buscan exponer de la mejor manera al material promocional.
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					Instrumento

				

				
					Características

				

				
					Mailings y distribución directa domiciliaria

				

				
					Envío de material promocional como folletos, catálogos y más en forma directa al domicilio del grupo objetivo, lo que facilitan la obtención de una respuesta del cliente. Entre los principales instrumentos: catálogo de venta por correo, buzones o acción de dejar un mensaje en los buzones, cupón de respuesta en la prensa especializada o de información general, telemarketing, marketing directo a través de radio.

				

				
					Viajes de familiarización (fam trips)

				

				
					Viajes gratuitos que buscan influir en intermediarios y periodistas o líderes de opinión.

				

				
					Promoción telemática (Internet, GDS, redes sociales…)

				

				
					Canales informáticos que ayudan al consumidor final obtener información inmediata sobre destinos turísticos. 

				

				Fuente: Basado en Serra, Antoni (2011: 310-311) y Rey, Manuel (2008: 319-347)

				Algunos retos de la mezcla promocional

				Cuando el cliente realiza una evaluación objetiva del servicio recibido puede tener discrepancia entre lo que se le ofreció a través de los diferentes canales de comunicación y lo que realmente recibió. En primer lugar, la intangibilidad del servicio turístico y hotelero, lo que dificulta la comunicación de los beneficios a los usuarios a través de las diferentes estrategias. Esto genera desconfianza en los turistas, quienes prefieren buscar la recomendación de familiares y amigos o información en las comunidades virtuales, Blogs y redes sociales. Las promesas realizadas del servicio que el turista recibirá a través de la publicidad, promociones, ventas personales, la página Web, etc., es otro reto, y cuando no se cumplen en función de lo ofrecido, ocasionan insatisfacción lo que influirá en la evaluación final del usuario.

				De igual manera las expectativas de los turistas sobre el servicio turístico y hotelero en donde los encargados de la promoción deben estar claros de las experiencias reales que los turistas van a tener con la oferta, y los responsables operativos de entregar todo lo ofrecido. Otro reto es la educación a los turistas, en donde es clave la información que se le pueda proporcionar respecto a horarios, horas de recorridos, comportamiento, etc., ante cualquier inconveniente, la empresa turística y hotelera sería la responsable. Y por último las actividades de marketing interno, en donde todas las áreas comprometidas como ventas y proveedores de servicios tengan una comunicación horizontal a fin de 
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				garantizar lo que realmente ofrece la empresa, es por ello que se debe informar a los empleados los deseos y necesidades de los turistas, a fin de no afectar la calidad del servicio por falta de información (Izaguirre, 2014).

				El rol de la publicidad en el turismo

				En esta misma línea, es necesario conocer la evolución de la publicidad, la misma que se origina con la llegada de la modernidad en el siglo XIX, por la creciente necesidad de los productores para distinguir sus bienes de la competencia (Alameda, 2004). Por su parte, Arens, Weigold, y Arens (2008) añaden que se daban indicios de publicidad, desde cuando las personas realizaban acciones escuetas para promocionar sus bienes, los mismos que aún no eran producidos en grandes cantidades. Los arqueólogos han encontrado evidencia de publicidad entre los babilonios alrededor de 3.000 años a.C. Pese a su importancia en el ámbito económico, ésta, no despegó, sino, hasta el siglo XX, considerado por Raúl Eguizábal (2007) como el siglo de las masas, en donde los medios de comunicación adquieren protagonismo, y, la publicidad, el cine, la televisión y las revistas gráficas se extienden como cultura dominante.

				La publicidad es una herramienta del marketing, que debe informar a los consumidores sobre las características de un producto, su funcionamiento y sus usos. Persuadir a través de mensajes, para que la gente adquiera los productos y/o servicios y recordarlos en forma constante, ya que, existen tantas marcas en el mercado que pueden provocar olvido; y, si el producto no se encuentra entre las siete primeras dentro de una determinada categoría, existe un verdadero problema de posicionamiento, de ahí, que la empresa podría tomar decisiones radicales: "La publicidad se puede definir como comunicación colectiva, masiva y pagada, gracias a la cual se pretende informar y persuadir al mercado meta sobre los productos de la empresa, con la finalidad de influir en la actitud y la conducta de los consumidores potenciales y reales" (Reinares y Calvo, 1999: 18). Desde esta perspectiva, se debe señalar que de pronto la publicidad influye o ejerce manipulación en los deseos de las personas, más no en sus necesidades. Éstas se encuentran presentes en forma permanente según la teoría de Maslow. Ahora, todo depende de la forma cómo la gente logre satisfacerlas en función de su nivel socioeconómico o de sus deseos. Puede existir la necesidad de comunicarse o de transportarse, pero depende de las posibilidades que tenga una persona para cubrir esas necesidades; si es por estatus o prestigio, adquirirá un teléfono de alta tecnología o un vehículo último modelo.
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				Existen algunos aspectos relevantes que justifican su uso: "La publicidad forma parte integrante del sistema de producción y de distribución de masas al servicio del gran público" (Mattelart, 1991: 121). Los fabricantes necesitan informar y recordar al público sobre la existencia de su marca, es un sistema útil para la economía de la producción que ayuda a los consumidores elegir entre todas las opciones. Existen algunas funciones económicas de la publicidad: estabiliza los empleos a través de la venta constante de la producción; facilita el desarrollo de la creatividad e innovación y resulta fundamental para la financiación de los medios. La publicidad siempre será identificada bajo una firma o marca y dirigida a las masas. Es un tipo de "comunicación no personal, estructurada y compuesta de información, por lo general, pagada y de naturaleza persuasiva, sobre productos (bienes, servicios e ideas) por patrocinadores" (Arens, Weigold, y Arens, 2008: 7), en donde los mensajes son controlados por los anunciantes y transmitidos por medios masivos de comunicación como prensa, radio, televisión, revistas, etc.

				En algo que coinciden la mayoría de autores, es que la publicidad es de naturaleza persuasiva.

				La publicidad es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para diseñar comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a través de los diferentes medios de comunicación, pagada por un patrocinador y dirigida a una persona o grupo, con el fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio o idea (Fischer y Espejo, 2011: 202).

				Su objetivo principal es estimular la venta a corto o largo plazo; intenta modificar los gustos y motivar las preferencias de los consumidores hacia los productos de la empresa. Sin embargo, los autores exponen que pese a las bondades que tiene la publicidad, es criticada por ejercer influencia en la adquisición de productos hasta cierto punto suntuarios, o no indispensables, y, que marcan de alguna manera el nivel de vida. La gente adquiere productos para satisfacer sus deseos y necesidades, aunque en ocasiones lo haga más por prestigio que por necesidad (op. cit., 205).

				Una de las bondades de la publicidad es su poder de persuasión y con un mensaje bien estructurado y difundido puede llegar a grandes masas. "La publicidad influye en el comportamiento de la gente, es decir, marca rumbos" (Treviño, 2010: 4). Pero para convencer, la comunicación publicitaria debe ser lo más fresca, emocional, innovadora, no puede pasar por desapercibida, por lo 
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				que requiere de una alta dosis de creatividad que unida a la tecnología puede multiplicar sus mensajes ante un público cambiante por la presencia de tantas marcas en el mercado.

				Por lo general las campañas publicitarias buscan dejar impresiones positivas sobre los posibles usuarios, respecto a un destino en particular. Si un anuncio logra este objetivo, más una alta frecuencia en los diferentes medios, pues logra fijarse en la mente de los interesados, convirtiendo de esta manera ese destino, en la mejor opción entre otras (Castillo y Castaño, 2015). Al tratar de ejemplificar, cuando un individuo está considerando opciones para sus próximas vacaciones, puede tener una idea general de que el Cusco es una ciudad Mística, considerada la capital del Imperio Tahuantinsuyo con un gran legado histórico y arquitectónico, además declarada como Patrimonio Cultural de la Humanidad. Cuando esas nociones producidas por un anuncio en forma frecuente, se alinean con las experiencias que él se imagina, el Cusco se convierte en la mejor opción para su viaje. Claro, siempre y cuando el turista tenga interés y afinidad por este tipo de atractivos turísticos.

				Algo que siempre debe considerar toda organización, es que la publicidad no hace milagros, no puede resolver problemas como productos de mala calidad, con una distribución ineficiente, con precios que no se ajustan al grupo objetivo o con alguna dificultad para su venta. La publicidad tiene grandes ventajas, como llegar a masivas audiencias, tener un coste por impacto bajo, facilitar la selección de productos, dar prestigio a las marcas, fortalecer al uso de otras herramientas, etc., pero también tiene sus desventajas, por ejemplo, su coste por pauta es muy elevado sobre todo en televisión, por lo que solo podrían invertir las empresas con altos presupuestos para la promoción. Además, resulta un poco difícil medir su efectividad ante el uso de medios de comunicación masivos.

				Sin embargo, en turismo, la publicidad no se caracteriza por ser la principal herramienta de comunicación, ya que la mayoría de operadoras del sector turístico disponen de otros canales o instrumentos para dar a conocer su oferta a sus públicos.
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				Proceso de la planificación publicitaria

				Al igual que una campaña publicitaria de un producto/servicio, la publicidad turística establece un plan con un conjunto de actividades que permitirán el cumplimiento de los objetivos de comunicación, así como los de marketing en coordinación con las otras variables. Por lo general, estas campañas son diseñadas y ejecutadas por las agencias de publicidad que se encargan de desarrollarlas y ejecutarlas. El proceso se inicia con la entrega del briefing por parte del anunciante a la agencia, el mismo que contiene información sobre: empresa, producto/servicio, el mercado, la competencia, el presupuesto del que dispone, el grupo objetivo, y el tiempo que estará al aire la campaña. El brief "es el documento más importante para empezar a crear. Depende de él todo lo que hagamos después" (Farran, 2016: 18). Una vez revisado el brief con el equipo de cuentas y el de planificación estratégica de la agencia, se elabora el contrabriefing que es un documento en respuesta al primero. En donde se despejan dudas, se hace contrapropuestas, se amplía información, se plantean primeras ideas de la estrategia creativa, etc. Una vez que este documento está lo más completo y corregido, se diseña la planificación publicitaria con las siguientes etapas:

				Definición de los objetivos publicitarios: que pueden ser algunos, dependiendo de los objetivos de marketing. Por ejemplo, contrarrestar alguna noticia negativa respecto al destino turístico, estimular la demanda o reforzar una determinada imagen (Serra, 2011). "Se define como un objetivo de comunicación, fijado como resultado de una decisión de marketing, que un anunciante se propone conseguir a través de la publicidad" (Vilajoana, 2014: 29).

				Identificación del público objetivo: se determina al grupo de personas o la audiencia a la que se quiere llegar y se establece los perfiles de los públicos objetivo (target) que serían los destinatarios de la campaña. La identificación precisa de las características del grupo objetivo, establecen el diseño del mensaje, la estratificación de medios, así como los soportes que se utilizarán (Serra, 2011). Por su parte, Kotler et al (2015) enfatiza la importancia de conocer la audiencia objetivo, ya que de ello dependen las estrategias a implementar. "Es decir, los directivos tienen que conocer su mercado objetivo antes de comunicarse con él". Para Alberto Levy: "Conocer el mercado es descubrir cómo está segmentada la demanda. Si no sabemos esto no conocemos el mercado" (op. cit., 57).
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				Determinación del presupuesto disponible: en donde se establece cómo se usarán los fondos asignados a la campaña (Baak, 2010). Antes de iniciar cualquier actividad por parte de la agencia, debe estar aprobado el plan de medios, que contiene todos los rubros asignados a la pauta en ATL y BTL y se establecen los tiempos que las piezas publicitarias estarán al aire. También se incluye el presupuesto de producción que detalla los costos de la elaboración de las piezas publicitarias (spots, cuñas, anuncios impresos de prensa, flyers, etc.) y por creatividad, siempre y cuando se haya llegado a una negociación previa entre anunciante y agencia.

				Diseño del mensaje: la estrategia creativa define el mensaje comunicacional y depende mucho del diseño para que influya decisivamente en los viajeros. Sin embargo, la creatividad debe ser un medio y no un fin, ya que toda campaña debe responder a los fines de comunicación para los que fue diseñada (Serra, 2011). El contenido del mensaje se elabora a partir del beneficio, para ello los creativos recurren a la "Copy Strategy", que resuelve el qué decir del producto, idea o campaña en función del objetivo, es decir "lo que se quiere producir en la mente del público". Esta orientación estratégica, nace en la multinacional Procter y Gamble como guía para asegurar que las campañas mantuvieran una misma línea comunicativa:

				Formulación de objetivos: descripción concreta y concisa de lo que se conseguirá con la publicidad o del problema por resolver. También incluye el nombre de la marca y una breve descripción del consumidor meta.

				Por ejemplo: la publicidad convencerá a las amas de casa que el detergente Surf, elimina las manchas, dejando la ropa limpia y con un olor agradable. Además, las persuadirá para que consideren esta marca la próxima vez que busquen un detergente.

				Promesa básica: beneficio o ventaja que aporta el producto. Representa el elemento principal de una promesa y puede ser racional o emocional. Se establece un beneficio básico y uno o varios complementarios. Ejemplo: Surf quita la mugre y el mal olor.

				Afirmación del apoyo (reason why): razón por la que el producto aporta a esta ventaja. Expone el argumento o argumentos que 
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				explican el beneficio citado. Una explicación de la promesa, una sucinta descripción de la evidencia que respalda la promesa; el motivo que explica el beneficio.

				Ejemplo: detergente Surf quita la mugre y el mal olor, gracias a sus componentes de puntos azules que se concentran en las manchas y las elimina, dejando un olor agradable.

				Evidencia o prueba: elemento que confirma efectivamente que el argumento es cierto, y por tanto que el producto proporciona la ventaja que promete. Ejemplo: la ama de casa que muestra como al remojar y lavar la ropa con el producto, este adquiere un olor y limpieza total.

				Este ejercicio se puede aplicar para la elaboración del mensaje de cualquier tipo de producto/servicio.

				Planificación de medios: aquí se define los medios en los que se insertarán los anuncios publicitarios. Existen muchas posibilidades en su uso y en turismo son algunos los más efectivos, pero todo depende de una apropiada planificación de los soportes en el plan para llegar de manera precisa al grupo objetivo y con un mínimo coste (Serra, 2015). En esta fase se establece la frecuencia de los anuncios; el número de cuñas en las radios, la salida de spots en televisión, la inserción de anuncios en prensa, el tiempo de exposición de las vallas, etc.

				Estas fases, se soportan en la gestión de la investigación publicitaria, que "tiene por objeto estudiar los factores relevantes que intervienen en el proceso de comunicación publicitaria, especialmente aquellos relacionados con la efectividad publicitaria y con los medios y soportes publicitarios" (Vilajoana, 2014: 22). La mayoría de agencias cuentan con su propio departamento que proporciona a otras áreas la información pertinente para tomar decisiones acertadas en la estrategia, la creatividad y el plan de medios. Si la agencia no cuenta con este departamento, los trabajos se encargan a empresas especializadas en esta actividad. Fundamentalmente proveen información al planner1 servicio al cliente, al departamento creativo y al departamento de medios.

				
					1	Es el planificador estratégico o director de estrategias. Es especialista en la conducta de distintos tipos de públicos y en el desarrollo de marcas. Profundiza en el conocimiento del producto, el consumidor, el mercado y la competencia. Diseña la estrategia de comunicación. Orienta a los departamentos de cuentas y creatividad para la elaboración de los planes que se presentan al cliente.
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				El siguiente esquema resume el proceso de la planificación publicitaria.

				Proceso de la planificación publicitaria

				Fuente: Basado en Reinares, Pedro y Calvo, Sergio en Alameda, David (2004: 336).

				Por lo general se recurre a la investigación cuando se necesita información sobre: a) Estudios de mercado: datos cualitativos y cuantitativos sobre el producto/servicio, mercado, segmentos, oferta y demanda, competencia, necesidades de los consumidores, nivel de satisfacción que proporciona, ciclos de vida del producto, etc. b) Test de producto: como está ubicado en la mente de la gente. c) Pre-test publicitario: que se aplica al grupo objetivo antes de lanzar la campaña, a fin de conocer si el mensaje comunicacional fue asimilado. d) Test de nombre, de logotipo, de envase, y e) Estudio exploratorio: conocer a fondo al público objetivo, sus gustos y preferencias, sus frenos y motivaciones de compra, etc.

				Con la información obtenida en el brief del anunciante, los responsables de la campaña elaboran el brief creativo, que en términos generales contiene los siguientes pasos, según el modelo de Pere Soler2:

				Datos de identificación de la empresa: campaña, cliente, tiempo, medios, presupuesto, etc.

				
					2	Doctor en C. de la Comunicación. Licenciado en Psicología. Profesor de Marketing y Comunicación UAB. Director del Máster de Dirección de Comunicación Empresarial e Institucional (Presencial 15 ediciones. Online 8 ediciones). Autor de varias publicaciones. Ha trabajado en primeras firmas del sector (J.Walter Thompson, MMLB, Mc Cann Erickson, Burke Marketing Research).
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				Definición del grupo objetivo: al que se va a dirigir la campaña publicitaria. A través de la segmentación de mercado, se define las características, gustos y preferencias, hábitos de compra, estilos de vida, cuántos y quiénes son, actitudes negativas o frenos que provoca, actitudes positivas o motivaciones de compra.

				Posicionamiento: el actual o cómo la gente percibe al momento al producto y el deseado, que sería el cómo desea el anunciante que lo vean.

				La promesa o beneficio: lo que ofrece el producto, la solución que este da al problema presentado.

				Argumentación de la promesa: razonamiento que sostiene el beneficio prometido. Es lo se conoce como el "reason why" o la razón del "por qué" de la promesa, es decir es el argumento que explica la razón para que los consumidores adquieran el producto/servicio.

				Tono de la comunicación: es el enfoque que se utiliza para expresar el posicionamiento que puede ser racional, emocional, formal, informal, con tono humorístico, institucional, etc.

				Eje de campaña: idea central de la campaña o la "great idea" para los publicistas.

				Concepto de campaña: marca la línea creativa de la campaña, es decir, el cómo se va a contar al grupo objetivo los beneficios del producto/servicio.

				La comunicación turística digital

				Minuto a minuto aumenta la cantidad de páginas Web y redes sociales, así como el público que participa en ellas. "Las herramientas de investigación de mercado, de marketing y publicidad que ofrecen Internet son indispensables como estrategias de las empresas para ganar competitividad" (Pozo, 2010: 22), siendo Google y Facebook instrumentos claves que las empresas deben considerar cuando establecen sus estrategias de negocios.

				Sin duda alguna, la brecha del uso y acceso a esta tecnología es enorme entre países desarrollados versus países en vías de desarrollo. En el caso de Ecuador el número de usuarios incrementa, pero igual existe un gran segmento de la población que no goza de este privilegio. Esto produce una asimetría 
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				en el acceso a la información y también es un obstáculo para el desarrollo de la competitividad del país. Por su parte, el gobierno ecuatoriano se ha propuesto invertir en tecnología si se considera que esta es un pilar esencial, ya que Internet se ha convertido en un elemento clave para entender mejor al ciudadano y sus necesidades. "Internet y las redes sociales son en muchos países, los ejes para el fomento de la participación ciudadana, convirtiéndose así en el sustento electrónico de la democracia" (op. cit., 22). Es necesario darle su peso en la comunicación comercial. Tal como lo señala Araceli Castelló, Internet se constituye en un gran potencial no sólo para el mercado sino también para el área de negocios.

				Las posibilidades de branding, segmentación de targets, generación de notoriedad con costes reducidos, canal de ventas de fidelización y creación de comunidades en torno a la marca, entre otras, hacen de Internet un medio cuanto menos necesario en los planes estratégicos de los anunciantes (Castelló, 2010: 13).

				Sobre la evolución histórica de Internet como soporte publicitario, se afirma que comenzó en 1994, con la World Wide Web. Desde entonces ha pasado por algunos altos y bajos, lo que ha provocado desconfianza en los anunciantes. Ahora Internet se consolida como partner estratégico para los anunciantes, formando parte de las estrategias publicitarias "no sólo como canal de venta y fidelización, sino también como medio en el que rentabilizar al máximo la inversión y generar marca, creando comunidades en torno a ella" (Castelló, 2010: 25-26). Internet potencia la capacidad de segmentación, pues la audiencia se ha vuelto más exigente, selectiva, formada e informada dada la multicanalidad y la multiplicidad de mensajes y fuentes

				Los instrumentos tradicionales de promoción turística siempre han sido una fuerte herramienta de comunicación, por sus grandes ventajas, sin embargo, en la actualidad, según lo señalan Túñez, Altamirano y Valarezo (2016), Internet ofrece grandes posibilidades, ya que ayuda a que las ofertas de los destinos turísticos cada vez más se adapten a las necesidades de los turistas, en donde sus opiniones, así como sus experiencias vividas, expuestas en comentarios en blogs, redes sociales generalistas, canales de promoción turística o buscadores especializados, influyen ante la extensa oferta.

				La implementación de las Nuevas Tecnologías de la Información y de la Comunicación en el campo turístico, permite que pequeños y desconocidos destinos se posicionen en mercados nacionales e internacionales, que los 
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				destinos tradicionales segmenten su oferta para atraer a un público cada vez más exigente. También, las TICs influyen en los hábitos de consumo de los turistas, quienes disminuyen la adquisición de viajes programados por agencias de viajes o tour operadores para disfrutar del viaje independiente, donde la herramienta de planificación más utilizada es Internet (Túñez, et al., 2016: 253).

				En efecto, los turistas prefieren armar su propio destino turístico con la mayor flexibilidad tanto en la disposición del tiempo, como en la optimización de sus recursos económicos en donde Internet ofrece todas esas posibilidades por ser una herramienta instantánea y de bajo costo. Otra gran ventaja para el campo empresarial es la tendencia de los jóvenes en el uso de la Web y los que formarán parte del campo laboral. Al momento, un alto porcentaje de usuarios son jóvenes, y son los que determinan el consumo de medios, el cambio en su planificación y claro la imagen y el mensaje comunicacional a través de las campañas publicitarias. Según Prensky (Cit. Pisani y Piotet, 2009: 39), a este grupo se los conoce como los "nativos del mundo digital" o en inglés los "digital natives". Son los que nacieron en la era de la Internet y se consideran como internautas que se sirven de los instrumentos actualizados en el mercado y contrapone a los "digital inmigrants", o los inmigrantes, quienes nacieron en la era pre-digital.

				Sin importar la fase en la que se encuentre una organización, dentro de la Web, "lo importante para las empresas es analizar los cambios que están surgiendo y las implicaciones que tendrán en los hábitos de compra y consumo de sus clientes" (Celaya, 2009: 28). Es que ya no se puede pensar en forma individual, ya que los públicos se convierten en elementos sociales que consumen contenidos y generan nuevos. "Los consumidores se convierten en prosumidores (productor + consumidor)" Cortés (2009: 21), o son los que producen la información que consumen (Maciá y Gosende, 2011). Por lo tanto, "[…] los usuarios intervienen con una actitud colaborativa y descentralizada" (Dans, 2010: 280).

				Es innegable el aporte de la Web en todos los ámbitos y sobre todo en el promocional. Lejos de la percepción de que la Web sea un término de moda en el marketing, ésta representa una oportunidad para cualquier sector empresarial y más aún en el turístico, que se encuentra frente a un entorno cambiante en donde predomina la información que producen, pues ellos arman y disponen de lo que necesitan consumir, y esto debe verse y analizarse como ventaja para las empresas, a quienes les corresponde proveer todas las facilidades. Si bien ahora existen ciertas herramientas, mañana se evolucionará a otras, y las estrategias empresariales deberán marcar la diferencia.
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				Con el uso de las herramientas Web 2.0, se produce un cambio de estructura en la comunicación y en la forma de establecer relaciones. Sin duda alguna que estos cambios generan ventajas para las organizaciones, aunque algunas lo vean como amenazas por no tener control sobre la información que fluye en las conversaciones entre los clientes actuales y potenciales (Paladines, 2012: 78).

				Al momento, ya se está hablando de la Web 3.0, que desarrolla diferentes contenidos que pueden ser integrados dentro de portales Web relacionados con el Turismo. Surgen portales que enriquecen el contenido propio con información recopilada desde sitios Web 2.0. Los servicios web son la tecnología para integrar contenidos heterogéneos dentro de un mismo portal web. Internet se ha convertido en un medio con un gran tráfico y con alta capacidad para llegar a los grupos objetivos y, en forma proporcional, con baja inversión publicitaria. Algo que se pregunta la mayoría de expertos es ¿cómo se puede asignar un bajo porcentaje en publicidad, si la mitad de la población se conecta mensualmente?, lo que, si en caso que Internet desaparezca, su ausencia se notaría en gran proporción.

				Por otro lado, aunque sus costos son relativamente bajos, existen gastos a largo plazo como mantener el sitio Web actualizado, lo que resulta interesante para los visitantes. De lo contrario, el tener un sitio desactualizado deteriora su imagen y produce una opinión negativa ya que podrían pensar que no les interesa invertir en el lugar o que no le dan prioridad a la promoción. Un impresionante ejemplo de cómo usar Internet en forma efectiva como medio y canal de distribución, es el sitio web oficial de la Caribbean Hotel Association Charitable Trust, que se creó para promover al Caribe como un solo destino, en donde se fusionaron algunas organizaciones, cadenas hoteleras, aerolíneas y compañías de tarjetas de crédito, lo que permitió a los visitantes navegar, organizar sus vacaciones y hacer sus reservas de diferentes destinos caribeños (Kotler, et al., 2007). Un estudio realizado por Carrera y Vega (2017), detalla algunas actividades que realizan los turistas en diferentes fases.
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				Características principales del uso de Internet antes, durante y después de un viaje por parte de los turistas actuales.

				
					Antes del viaje

				

				
					Durante el viaje

				

				
					Después del viaje

				

				
					Utilizar buscadores .

				

				
					Visitar los puntos de información.

				

				
					Publicar fotos y videos del viaje en redes sociales.

				

				
					Consultar portales turísticos.

				

				
					Recoger tarjetas.

				

				
					Publicar blogs.

				

				
					Registrar sus favoritos .

				

				
					Comprar productos locales.

				

				
					Evaluar los lugares que ha visitado.

				

				
					Recibir newsletters .

				

				
					Hacer fotos y subirlas a redes sociales.

				

				
					Intercambiar experiencias y emociones.

				

				
					Visitar agencias de viajes.

				

				
					Hacer videos y subirlas a redes sociales.

				

				
					Recomendar a familiares y amigos (redes sociales, correos).

				

				
					Investigar el destino a través de las nuevas tecnologías sociales (blogs; photosharing; dating agencies; podcasts; ediciones multimedia de audio y video; comunidades de mensajería instantánea; etc.).

				

				
					Utilizar las recomendaciones de visitas y actividades presentes en las actividades sociales.

				

				
					Seleccionar su próximo destino de viaje de acuerdo a los comentarios de otros viajeros.

				

				
					Utilizar sistemas de geolocalización. 

				

				
					Geolocalización.

					Georreferenciar los puntos de interés.

				

				
					Publicar georreferencias.

				

				Fuente: Carrera, Frankz y Vega, Vladimir (2017: 487).

				El soporte de las redes sociales a la publicidad turística

				Por su parte, Celaya (2009: 92) califica a las redes sociales como "lugares en Internet donde las personas publican y comparten todo tipo de información, personal y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos desconocidos". En sí, es una aplicación online que ayuda al usuario crear su propio perfil con datos como: aficiones o hobbies, estudios, trabajos, hábitos sociales y también subir fotografías, videos, y otras aplicaciones que proliferan a gran velocidad. Las redes sociales pueden constituir cualquier grupo de personas que tienen una causa en común. Siempre han existido, sólo que con la tecnología se han desarrollado en forma diferente y han superado barreras como la geográfica, además que ayudan a consolidar vínculos que en conjunto se vuelven más fuertes. Al final, todo lo que se hace a través de ellas busca 
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				mantener vivos los lazos y de alguna manera facilita conocer el entorno de una gran cantidad de personas.

				Otro aspecto importante es, conocer los diferentes tipos de redes sociales que se relacionan con las comunidades virtuales, los "grupos de personas que comparten, discuten y se interesan por un mismo tema" (Dans, 2010: 286). Las redes funcionan al igual que un club social entre los internautas. "Son sitios Web en las que se pone a disposición del internauta un espacio propio, que él mismo puede y debe configurar, diseñar y llenar de contenido, para compartirlo con quien le interese" (op, cit., 269). Las que tiene mayor acogida por su popularidad son: Facebook, Youtube, LinkedIn, Instagram, Twitter, Google+, Snapchat, Spotify, Pinterest, Telegram, WhatsApp, Tumblr, Tinder y Twitch.

				Usuarios de las principales redes sociales en el mundo

				
					Nombre

				

				
					Fecha de creación

				

				
					Servicios que ofrece

				

				
					Usuarios a nivel mundial

				

				
					Facebook

				

				
					2004

				

				
					Red social que conecta personas con personas alrededor del mundo. Se comparten recursos como páginas web, fotos, videos...

				

				
					1.440 millones de usuarios.

				

				
					Twitter

				

				
					2007

				

				
					Servicio de microblogging. Permite enviar mensajes de texto plano de corta longitud, con un máximo de 140 caracteres, llamados tuits, que se muestran en la página principal del usuario. Los clientes pueden suscribirse a los tuits de otros consumidores –a esto se le llama "seguir" y a los usuarios abonados se les llama "seguidores"–.

				

				
					326 millones de usuarios.

				

				
					YouTube

				

				
					2005. Es propiedad de Google desde octubre de 2006

				

				
					Es un portal de Internet que ayuda a sus usuarios subir y visualizar videos. Cuenta con un reproductor online basado en Flash. Una de sus principales innovaciones es la facilidad para visualizar videos en streaming, es decir, sin necesidad de descargar el archivo al ordenador. Los usuarios, pueden seleccionar qué video quieren ver y reproducirlo al instante.

				

				
					1.000 millones de usuarios.

				

				
					Google +

				

				
					28 de junio de 2011

				

				
					Google Plus, Google+ o G+, es la red social de Google. Google afirma que es una plataforma social y no una red social, pues Google+ convive dentro y a lo largo del resto de productos y servicios de Google. El modo de funcionamiento y uso es muy diferente a Facebook o Twitter.

				

				
					500 millones de usuarios.
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					Nombre

				

				
					Fecha de creación

				

				
					Servicios que ofrece

				

				
					Usuarios a nivel mundial

				

				
					Instagram

				

				
					Octubre de 2010

				

				
					Es un programa o aplicación para compartir fotos con la que los usuarios pueden aplicar efectos fotográficos como filtros, colores retro y vintage; luego pueden compartir las fotografías en diferentes redes sociales como Facebook, Twitter y Flickr...

				

				
					400 millones de usuarios.

				

				
					Whatsapp

				

				
					2009

					En el 2014 fue adquirida por Facebook

				

				
					Aplicación de mensajería básica. Se pueden crear grupos y enviar entre ellos un número ilimitado de imágenes, videos y mensajes de audio.

				

				
					700 millones de usuarios.

				

				
					LinkedIn

				

				
					2002

				

				
					Es una red social profesional, es decir, está orientada más a relaciones comerciales y profesionales que a relaciones personales. Las empresas y profesionales buscan promocionarse, hacer networking y negocio.

				

				
					400 millones de usuarios (100 millones activos).

				

				
					Line

				

				
					2011

				

				
					Envío de mensajes, llamadas y/o videollamadas a través de teléfonos inteligentes. Stickers, emoticonos y juegos. Llamadas gratuitas a través de la red. Red social móvil llamada Timeline.

				

				
					450 millones de usuarios alrededor del mundo.

				

				
					Skype

				

				
					2003

				

				
					Comunicación gratuita por voz entre usuarios desde y hacia cualquier parte del mundo. Se usa también texto, voz (voIP) y video.

				

				
					300 millones de usuarios.

				

				Fuente: Velásquez, Andrea (2015: 136).

				En la región, Facebook es la red social con mayor penetración. Por lo tanto, es utilizada como una de las principales plataformas de promoción y difusión turística por los Gobiernos iberoamericanos registrando mayor interacción entre los organismos gubernamentales y los usuarios. No obstante, la actualización de las páginas en Facebook no se realiza de forma periódica, lo que supone que no se aprovechan de manera efectiva las posibilidades que brinda la red y se limita el desarrollo de la comunicación 2.0. Por ejemplo, las cuentas creadas por los Gobiernos de Honduras y Nicaragua no son actualizadas durante todo el periodo de análisis (Instituto Hondureño de Turismo) (Altamirano y Túñez, 2016: 80).

				Definitivamente las redes sociales se han convertido en una poderosa herramienta al servicio de los diferentes destinos para ofertar sus atractivos turísticos con campañas atractivas, además, ayudan a que los turistas puedan tener acceso más directo a la información y lo más completa posible, y así, el 
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				visitante forma parte de una comunidad en torno al destino, consiguiendo fidelizarlos a través de promociones dirigidas. De un estudio realizado por Sonia Monroy (2013: 5-6) a través del Proyecto CODETUR de la Universidad Pompeu Fabra, se conoce algunos datos interesantes

				El 93% de los Planes de Comunicación tienen por objetivo potenciar la imagen, la marca y las ventajas competitivas del destino turístico.

				Las redes sociales como Facebook o Tuenti son utilizadas por el 83% de los destinos.

				El 81% de los encuestados valora muy importante el sitio Web en la estrategia de comunicación del destino.

				YouTube y otros visores de vídeo son utilizados por el 72% de los destinos.

				Casi el 60% utiliza Twitter en la estrategia de comunicación del destino.

				El 54% considera que la Web ayuda mucho a comunicar la imagen de marca.

				El 51% de los destinos utilizan aplicaciones turísticas para teléfonos móviles.

				Casi el 50% considera muy elevada la utilidad de las herramientas 2.0 para la comunicación y promoción del turismo.

				La utilidad y aplicación de los dispositivos móviles en el ámbito del turismo son de importancia media para el 37% de los encuestados.

				El 35% de los destinos que tienen Plan de Comunicación no disponen de herramientas objetivas para evaluar sus acciones.

				El 25% de los destinos no dispone de Plan de Marketing.

				La gran mayoría de URL de los destinos contienen el nombre geográfico del destino más la palabra turismo o su abreviación. En pocos casos aparece "visit", siguiendo el modelo internacional.

				La mayor utilidad del sitio Web es ofrecer información estructurada en diferentes idiomas, facilidad de llegar al público y obtener datos de la demanda.

				La exposición a las críticas y los comentarios negativos, mayores miedos de los destinos en cuanto al uso de las redes sociales.
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				Importancia del posicionamiento en las redes sociales

				El posicionamiento es una de las tareas más complicadas para las organizaciones. Pero este es un concepto que se encuentra en el ámbito del marketing y la publicidad. Aunque la segunda, hasta cierto punto tiene una resistencia debido a su naturaleza misma de propiciar la compra/venta o el intercambio de servicios, se convierte en una necesidad ineludible para cualquier organización, sea pública o privada, para poder obtener beneficios (Dans, 2010). En este sentido, la empresa puede contar con el mejor producto y/o servicio, pero si no lo da a conocer en forma oportuna, no llega muy lejos. La meta de las organizaciones, con la promoción de sus productos, es alcanzar una posición privilegiada en el mercado. Existen grandes marcas que ya han conseguido un notorio posicionamiento, y se podría pensar que no necesitan más publicidad, sin embargo, siguen asignando grandes rubros a esta herramienta.

				Un producto debe tener un posicionamiento efectivo para que lo puedan referir, entonces resulta clave trabajar principalmente en el posicionamiento de marca, para que luego pueda ser recomendado. Resultaría interesante revisar los resultados que se pueden obtener a través de mediciones en investigaciones de mercado. En Internet resulta igual, pues si se logra que la marca aparezca en los primeros lugares de los buscadores más importantes, se tendrá asegurado un alto número de visitas diarias. Las herramientas digitales son un excelente recurso para ubicar a un producto y/o servicio en la mente del consumidor.

				A esto también se suma un efecto multiplicador alto: "En la época del Viral Marketing un usuario satisfecho que le "pase el dato" a un amigo o colega vale más que un spot. El boca a boca hará el resto" (Morrisey, 2003, cit. Capriotti, 2007). En efecto, cuando la gente organiza sus vacaciones e inicia la búsqueda de los destinos turísticos más atractivos, la recomendación de un amigo o experiencias vividas son determinantes en su decisión.

				En este mismo contexto Boronat y Pallares (2009: 22) afirman que el problema para las organizaciones no está en el desconocimiento del manejo de su propuesta de valor o posicionamiento en la red, sino, en definir comunicacionalmente cuáles son sus ejes diferenciadores o su posicionamiento deseado. El problema es comunicativo: "Sin un importante trabajo comunicacional previo a Internet, difícilmente sabremos trasladar a la red un posicionamiento claro y contundente". Desde este punto de vista, es recomendable que una marca tenga un camino recorrido y un trabajo comunicacional estructurado bajo 

			

		

	
		
			
				133

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Publicidad turística

			

		

		
			
				aspectos que lo distingan de sus competidores; y claro, soportado en medios tradicionales y digitales.

				Toda organización debe conocer lo que sus públicos piensan de ella y sobre ello responder a tres preguntas que Burgos y Cortés (2009) plantean:

				1) ¿Qué dicen de mí?: hay que determinar en qué términos se expresan los usuarios, cómo valoran a los productos, a la marca, a la estrategia, a la presencia que se tiene en Internet o a las acciones de comunicación. Esto permitirá dibujar el perfil de la empresa en la Red. 2) ¿Quién lo dice?: se debe considerar la relevancia de lo que se diga de la marca, para ello hay que hacer mediciones que permitan conocer el alcance real de lo que se comenta (número de suscriptores en un blog que refiera a la empresa, número de amigos en las redes sociales, o las veces que un mismo contenido se nombra en otros blogs, etc.). 3) ¿Dónde se dice?: conocer las herramientas que la gente usa para hablar de la empresa, lo que permitirá establecer las más apropiadas para cumplir con los objetivos planteados.

				Si lo planteamos desde la promoción turística; las agencias de viajes o tours operadores deben estar atentos a lo que se dice de su oferta o de sus servicios en la red. Una buena estrategia es el uso de los testimoniales (por ejemplo, en un fan page) de las personas que visitan sus destinos ofertados. Este es un apropiado espacio para medir la opinión del turista respecto a sus experiencias vividas. Pero para lograrlo, se debe realizar actividades, no en una forma aislada, sino como parte de la dinámica de negocio. Se debe fijar una metodología y una periodicidad de seguimiento (diario o semanal) acompañado de un informe con las conclusiones más importantes. Este ejercicio permitirá la definición del posicionamiento de la marca y luego para "[…] la medición de resultados y el seguimiento constante de la reputación corporativa de la organización" (op. cit., 146).

				Proceso de la comunicación publicitaria digital

				En la actualidad, cuando se habla de medios, ya no solo se hace referencia a los tradicionales, como prensa, radio y televisión, sino que se piensa en ellos en forma integral, en donde los canales digitales tienen una participación significativa en el modelo de negocios de las organizaciones: "Así pues, la comunicación de masas en el sentido tradicional, ahora también es una comunicación basada en Internet, tanto en su producción como en su transmisión" (Castells, 2009: 101). 
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				Con la revolución tecnológica no cambian las actividades de las personas, sino la forma como hacen uso de la tecnología como fuerza productiva. Así lo afirma Jesús Martín Barbero (2002: 33).

				En este contexto, se presenta un planteamiento de lo que sería el proceso de la comunicación publicitaria digital, que difiere a la tradicional en algunos aspectos.

				El proceso de la comunicación publicitaria digital

				Fuente: Basado en Ortega, Enrique (1999: 21) y Baak, Clow (2010: 6)

				Es evidente que los medios han atravesado por una "transformación tecnológica basada en la digitalización de la comunicación" (Castells, 2009: 89), lo que está favoreciendo a las acciones de mercadeo, de allí, es lógico que en el proceso de la comunicación publicitaria se presenten alteraciones significativas. Por ejemplo, en el rol de emisor estarían los anunciantes que serían las agencias de viajes, tour operador u operador turístico que a su vez contratan los servicios de agencias especializadas en publicidad digital; el mensaje o anuncio debe regirse a las normas de espectacularidad que maneja la creatividad publicitaria digital, en donde el paquete turístico es fundamental. Los medios serían todos los que conforman la palestra digital, así como los formatos apropiados, y los receptores, serían los turistas o viajeros que buscan el destino más apropiado para descansar en sus vacaciones.

				A este proceso se suma la gran cantidad de herramientas digitales que hacen posible medir en forma continua a las campañas, sobre todo el ROI. Pero a 
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				diferencia de la comunicación tradicional, este proceso no se puede cerrar, porque la comunicación se vuelve bidireccional: de ida y vuelta, desde el momento que el usuario tiene la capacidad de intervenir en la secuencia. La interacción generada por el contenido cambia el primer esquema, el receptor se convierte en emisor y hasta se empodera de la comunicación de la marca. Una característica principal que distingue a la era digital, es el "incremento de la capacidad interactiva de los modelos de comunicación en línea, para propiciar la inclusión de los usuarios en el proceso de producción del discurso" (Igarza, 2008: 171).

				Formatos publicitarios digitales

				Los formatos publicitarios están en constante innovación y logran un acercamiento cada vez más directo con sus públicos. Se debe buscar formatos atractivos y diferentes que logren enganchar a los potenciales clientes y a los que ya lo son. Javier Cerezo (2009) señala que los formatos publicitarios en sus inicios fueron muy básicos ya que predominaban los anuncios de texto, hasta que, en 1994, AT&T lanza el primer anuncio gráfico en la Red que es un dispositivo más conocido como banner. Este era muy rudimentario ya que cumplía con el concepto tradicional de publicidad 1.0, es decir, era estático y unidireccional, así como un anuncio de prensa o revista. Posteriormente el banner evolucionó inundando todos los espacios de la Web sin control, hasta que en 1996 se procedió a estandarizar a través de la Interactive Advertising Bureau (IAB)3.

				Para los siguientes años gracias a la ampliación del ancho de banda y al desarrollo de nuevas tecnologías de programación se dio paso a la creación de anuncios más sofisticados de audio y video. La publicidad e Internet evolucionan en forma paralela, y los usuarios se han ido adaptando a estos cambios, hasta llegar a una publicidad que es mucho más social, cooperativa e interesante. Pero ya en esta etapa de madurez, el banner no goza de tanta reputación por su desgaste y uso excesivo, y por el surgimiento de nuevas formas publicitarias que ganan terreno por su versatilidad, novedad y efectividad, "no obstante, sigue ocupando la portada de muchos sitios webs como principal fuente de ingresos" (op cit., 25).

				Sin duda alguna, en apenas una década la publicidad interactiva ha evolucionado de una manera tan dinámica e innovadora como ningún otro medio publicitario, 

				
					3	Es una institución reguladora en la red. http://www.iabspain.net/.
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				pero sobre todo al alcance de cualquier organización independientemente del monto de inversión del que disponga. A continuación, se presentan algunos formatos publicitarios que se usan en Internet para promocionar cualquier producto o servicio, y sobre todo destinos turísticos.

				Principales formatos publicitarios utilizados en el sector turístico

				
					FORMATO

				

				
					CARACTERÍSTICAS

				

				
					Website corporativo

				

				
					La web, es la existencia virtual de una organización en la Red. La web puede contener información y también publicidad. Debe ofrecer algo útil a sus visitantes ya que es una herramienta dinámica en donde la difusión y la comunicación persuasiva tienen inicio pero no fin. Es la cara visible de una empresa.

				

				
					Microsites

				

				
					Son mensajes breves y directos, es decir se trata de crear un site para una acción o producto en especial.

				

				
					Formatos integrados (banners)

				

				
					Se encuentran los siguientes formatos:

					- Banner: que puede ser colocado en la parte superior o inferior y tiene un diseño rectangular con distribución horizontal, por lo general son animados y tienden a enlazar a una página Web. Se puede encontrar algunos tipos de banners como el de retención que tiene un diseño muy sofisticado y busca reforzar la imagen de marca; el de impulso que busca atraer al usuario a hacer clic y el de trampa que imita a una ventana del sistema con un mensaje para que instintivamente el navegante haga clic para aceptar o cancelar.

					- Botón: son imágenes estáticas de reducido tamaño y enlazan a la página Web del anunciante.

					- Rascacielos: es muy parecido al banner, es rectangular pero su distribución es vertical y se sitúa en la parte derecha y también en la izquierda o en ambas partes en forma simultánea. Pueden ser fijos pero más son móviles.

					- Robapáginas: aparecen en la página sustituyendo una parte de la información de ésta y es más grande que los botones, pero menor que los banners, tienen un aspecto cuadrado y pueden ser estáticos o animados.
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					FORMATO

				

				
					CARACTERÍSTICAS

				

				
					Formatos flotantes

				

				
					Que producen hasta cierto punto rechazo por su naturaleza intrusiva ya que interrumpen la navegación del usuario. Este tipo de formatos no resultan efectivos, y pueden perjudicar a la marca al ocasionar un efecto contraproducente, es decir de rechazo.

					A continuación, se describe brevemente algunos formatos flotantes de publicidad en la Red.

					- "Pop-up, windows" (ventanas flotantes): que se abren instantáneamente junto con la página que abre el usuario.

					- Cursores animados: permite introducir mensajes o animaciones del anunciante en sustitución del cursor de usuario. Sustituye el cursor por un elemento relacionado con el anunciante.

					- Los "avisos pop under": son ventanas que aparecen al ingresar a un sitio Web pero que se abren detrás de la página que el usuario está leyendo, por lo que en forma obligada es visto por el usuario una vez que termina su actividad, y puede resultar menos intrusivo, además que puede haber mayor predisposición al mensaje.

					- Layers o capas: que son anuncios que se mueven libremente por la pantalla para llamar la atención.

					Dentro de esta categoría se encuentra el formato expandible, una publicidad que se inicia como formato integrado en el sitio web (formato dinámico enriquecido) y que se expande por la pantalla mediante la interacción del usuario. Este es uno de los más usados por su versatilidad al moverse por toda la pantalla.

					- Cortinillas: es un formato que normalmente ocupa toda la pantalla y se muestra en un sitio web mientras el usuario espera a que se cargue la página que requiere. Es muy breve su duración e incluye un enlace para continuar la navegación si el usuario no está interesado en la publicidad.

				

				
					Formatos de transición: interstitials y superstitials

				

				
					Estos formatos aparecen en la pantalla antes de acceder a la información o al contenido de una web. Entre los principales, se destacan dos:

					- Interstitials: ocupa por completo el espacio del navegador.

					- Superstitials: también interrumpe el espacio del navegador, sin embargo, utiliza películas Flash que son visualizadas en gran formato y facilitan la interacción del usuario.

				

				
					Patrocinios

				

				
					Relaciona a la marca con el contenido de una página Web y con este tipo de acciones el anunciante busca principalmente conseguir imagen y notoriedad de marca. El autor muestra tres diferentes tipos de patrocinio:

					- Patrocinio general: incluye un mensaje en un sitio Web junto con la publicidad de otras empresas.

					- Patrocinio exclusivo: donde se patrocina una determinada sección de un sitio Web que tiene contenidos de interés para el público objetivo.

					- Bartering o post patrocinados: cuando un anunciante entrega la muestra de un producto o paga al medio seleccionado, con el fin de que este hable bien de la marca. Esta modalidad de patrocinio se ha popularizado con la llegada de los blogs y otros medios sociales.
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					FORMATO

				

				
					CARACTERÍSTICAS

				

				
					Publicidad en comunidades virtuales

				

				
					Favorecen y promueven la comunicación en todas direcciones; entre consumidores, del consumidor a la marca, de la marca al consumidor. Las comunidades virtuales son parte del marketing relacional o de relaciones porque ayudan a conocer al consumidor y fidelizarlos, sin embargo, el mantenerlas genera un costo constante.

				

				
					Rich media banners

				

				
					Que incluyen contenido dinámico y cuyas medidas pueden variar dependiendo del medio. Un banner será rich media si incorpora video, audio o funciones interactivas avanzadas. Existen algunos formatos que más se utilizan:

					- El Formato dinámico enriquecido: con el desarrollo de la tecnología "Flash" (aplicación multimedia usada para aportar animación, vídeo e interactividad a las páginas Web) permite un cierto grado de interactividad con el usuario, algunos ejemplos de este tipo de formato son el "advergaming"; juegos online con funciones publicitarias, o la realización de encuestas, donde los cuestionarios se muestran diferentes para cada uno de los usuarios.

					- Formato de vídeo estándar: que por la tecnología Flash logra producir el video en streaming (en el momento) y así poder ver el mismo spot en Internet como en televisión.

					- Formato video enriquecido: este formato va más allá del vídeo estándar, consigue que el usuario interactúe con la publicidad para, por ejemplo, personalizar la pieza publicitaria.

				

				
					Video y spots (streaming media)

				

				
					Son formatos en crecimiento gracias a la banda ancha. Se visualizan gracias a las tecnologías streaming que permiten presentar información en formato de audio y video. La interactividad se puede dar durante la visualización del video o cuando este termina.

				

				
					Enlaces patrocinados y publicidad contextual

				

				
					Tiene que ver con las palabras que el anunciante contrata en los buscadores. Los anuncios se ubican en redes de contenidos relacionados con las palabras claves. Las principales empresas dedicadas a este tipo de publicidad son: Google, Yahoo, MSN y Miva.

				

				Fuente: Basado en Maqueira, Juan y Bruque, Sebastián (2009: 133-136), Cerezo, Javier (2009: 35-38) y Vilajoana, Sandra (2014: 87-93).

				Una aplicación que resulta interesante es la que se puede bajar en los móviles, que posibilita la búsqueda de hoteles, restaurantes y vuelos. Se puede planear en cualquier parte del exterior y buscará los más cercanos al usuario. Todo lo que se expone tiene una valoración, así como las críticas de personas que han utilizado los servicios, además se puede hacer reservas, ver su situación en el mapa y guardarlo en la sección "favoritos" que se visualiza en la pantalla inicial de la aplicación. Otra sección es "qué hacer" que facilita elegir el tipo de atracción que se requiera (Monroy, 2013).
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				Existe una alta tendencia en el desarrollo de nuevos formatos de marketing directo según el uso de los canales y soportes digitales que le dan un nuevo concepto al marketing. Pero Cuesta y Alonso (2010) aseguran que los formatos van perdiendo vigencia y efectividad, y surgen otros con gran fuerza como el digital signage (señalización digital) para la publicidad en exteriores, el uso de hologramas para los móviles, la televisión tridimensional, o el blended marketing (combinación de elementos offline con online). También se puede hablar de Google Wave (comunicación en tiempo real) con una mezcla especial de correo electrónico, mensajería instantánea, más un poco de Twitter, de Friendfeed, de Google Docs y de Facebook, en donde se puede añadir ficheros y fotografías. Por sus características sería una red social más. Entre los que están quedando obsoletos está por ejemplo el banner, que es un formato muy antiguo, también el correo electrónico que fue todo un éxito dentro de las herramientas 1.0, y que ahora funciona, pero combinado con otras.

				Cada una de estas herramientas tiene sus grandes ventajas: El digital signace, que es el uso de contenidos digitales emitidos a través de pantallas como monitores LCD, pantallas de plasma o paneles de LED y cuyo objetivo es presentar contenidos en forma dinámica y no estática, sustituyen cada vez más a los carteles publicitarios tradicionales. Pero el formato se hace más sofisticado ya que ofrece publicidad segmentada por sexo y edad, gracias a una cámara y un algoritmo de reconocimiento facial que trabajan de forma independiente en cada monitor. La televisión tridimensional; en donde las empresas deberían interesarse en crear un modelo 3D de un producto, que permita a las audiencias interactuar con los objetos de algún modo. Otra nueva forma de formato son los hologramas publicitarios para el celular en donde se puede capturar y proyectar imágenes en 3D y transferir a otros dispositivos. Sin embargo, si bien existen muchos formatos para el futuro, se debe sacar provecho a los ya existentes; así, un banner puede funcionar si es creativo, que al hacer clic los mensajes se enganchen de tal forma que la gente no deje de pinchar; si es algo novedoso seguro tendrá una gran cantidad de visitas y será posteado en Twitter.

				Otra herramienta recomendada por Sonia Monroy (2013), que sería imprescindible en el sector turístico es Facebook Graph Search, es un buscador interno para esta red social que ayuda a los usuarios hacer búsquedas sobre lugares, personas, fotos, intereses, etc. Ya está disponible para los usuarios de esta red en Estados Unidos. Los turistas afirman que tienen en cuenta las recomendaciones encontradas en las redes sociales a la hora de seleccionar, por ejemplo, el hotel donde hospedarse en sus vacaciones. Así que este buscador 
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				ofrecerá a los interesados una nueva vía para buscar y planificar sus viajes. A continuación, se detalla el uso de esta herramienta en cada una de las etapas de un viaje:

				Búsqueda de la inspiración (Dreaming).- ¿A dónde viajar? Este buscador ayuda a ver las fotos de los destinos visitados por amigos o familiares. Se puede buscar como: "Fotos sacadas en lugares en los que han estado mis amigos".

				Organizando el viaje (Planning).- ¿Dónde me quedaré? Permite conocer en qué lugar se hospedaron los amigos; la búsqueda sería: "Hoteles en Barcelona en los que hayan estado mis amigos". Las recomendaciones de Facebook influyen en los planes de viaje de los internautas, más aún si son de "amigos".

				Reserva del viaje (Booking).- ¿Confirmo el hotel escogido? A modo de ejemplo se podría hacer una búsqueda de "Fotos hechas en el Hotel Meliá Castilla" y posteriormente, poder ver solamente fotos hechas por los amigos.

				Disfrutando del viaje (Experience).- ¿Qué puedo hacer aquí? Se pueden realizar búsquedas locales de restaurantes, museos, atracciones turísticas en las que han estado los amigos, etc. Para ello, se podría realizar la siguiente búsqueda local "Lugares que mis amigos han visitado en Barcelona", y así recibir una recomendación más personalizada sobre qué hacer en el destino.

				Compartiendo la experiencia (Sharing).- ¿Pongo celosos a mis amigos? Además de hacer recomendaciones relacionadas con qué hacer, este buscador también hace posible compartir las experiencias, ayudando a futuros viajeros, que, como cualquier interesado, busca información a través de este buscador (Monroy, 2013).

				Algo importante que hay que considerar, es que más allá de los formatos publicitarios estándar, los profesionales deben trabajar en:

				Espacios que no interrumpan la experiencia de navegación, que aporten contenido relevante para el usuario y en los que la marca pueda integrarse de forma natural ofreciéndole un valor añadido. […] Por tanto, se debe trabajar en que la publicidad esté todo lo integrada posible para no ser rechazada (Castelló: 108-109).
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				En la actualidad, el marketing turístico tiene como objetivo la desestacionalización y diversificación de la oferta, para lo cual se busca encontrar nichos de mercado que estén surgiendo o potenciándose. Las agencias de viajes se enfrentan a nuevos retos y su objetivo principal será atraer a los turistas a destinos concretos, pero para ello deberá utilizar argumentos muy creativos. Entre los atractivos que más se destacan:

				Turismo relacionado con parques de ocio y parques temáticos.

				Turismo rural (que ha ganado mucho terreno en los últimos años).

				Turismo de aventura (piragüismo, cicloturismo, escalada, descenso de cañones, etc.).

				Turismo de relax o de salud.

				Turismo gastronómico.

				Turismo relacionado con algunos deportes (turismo de golf, náutico, de esquí y estaciones de invierno).

				Para dar a conocer esta diversificada oferta, los responsables de la promoción recurren a actividades novedosas, sobre todo en las redes sociales. A continuación, se detallan algunas acciones que han sido aplicadas por algunas ciudades, cuyos resultados han sido muy efectivos.

				Concursos de videos para promocionar un determinado lugar: en donde los propios usuarios son los que suben los videos logrando una alta implicación de los seguidores. Y lo más importante, por la confianza que genera la recomendación del usuario. Un claro ejemplo fue la campaña "Hay otra Sevilla… llena de experiencias" en donde los usuarios subían sus propias experiencias en diferentes sitios de la ciudad, es decir ellos mismos promocionaban. Al final los resultados fueron excelentes y los videos fueron muy creativos.

				Concurso de fotos por categoría: con alta implicación por parte de los viajeros, que subían sus fotos según la categoría; deportes y aventura, naturaleza y paisaje, playas, gastronomía, pueblos, ciudades y cultura. Con todas estas opciones de turismo de la zona crearon el álbum de fotos de Asturias. La campaña fue muy exitosa.

				Concurso de fotos en Instagram: fue una campaña organizada por el organismo de turismo de Costa Brava Pirineu de Girona que tenía como objetivo promover un destino turístico y aumentar el número 
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				de seguidores en Instagram. A diferencia del anterior, las fotos sobre el pirineo de Girona se subieron en diferentes semanas según lo que correspondía; tonalidades verdes, naranjas, marrones, azules, etc. La campaña "El otoño de colores" también superó las expectativas, y su resultado fue la creación de un álbum de la zona.

				El destino como premio o reclamo de la promoción: en donde una marca de chicles a través de la campaña online daba a conocer el premio de la promoción offline; "una vuelta al mundo". El concurso consistía en un trivial de preguntas sobre seis destinos: Los Ángeles, Bora Bora, Hong Kong, Sídney, Papeete y Auckalnd. Los resultados superaron las metas propuestas por el anunciante.

				Sorteo de 100 vuelos a distintos destinos para promocionar rutas de una compañía aérea: sin duda alguna esta campaña ha sido un referente para los profesionales en marketing digital y en redes sociales, no solo por su viralidad, sino por su eficacia y porque ha sido replicada. La compañía aérea Vueling a través de una aplicación de "momento ganador", sorteó 100 vuelos a los principales destinos con el objetivo de promocionarlos y darlos a conocer entre sus clientes. La campaña "Vueling Day" incrementó el número de fans y cumplió con su objetivo que era el de dar a conocer un servicio.

				Un viaje a Canarias, a cambio de un slogan: esta fue una acción conjunta entre dos anunciantes. Turismo de Gran Canaria y Viajes Nautalia plantearon un concurso de textos que consistía en la propuesta de un slogan por parte de los usuarios que incluía frases con todo lo que le gustaba de la isla. La campaña "Gran Canaria me inspira" logró que el destino sea recomendado para el resto de usuarios. "Gran Canaria, la Isla que enamoró al tiempo" fue el slogan ganador4.

				Otro tipo de campaña exitosa para promocionar los destinos turísticos, es la que expone Sonia Monroy (2013).

				Vivencias en el destino turístico: se tenía como objetivo dar a conocer internacionalmente a las Islas del Gran Arrecife Colarino, para lo cual contrataron a una agencia de publicidad Nitron quien lanzó la campaña 

				
					4	Steve, S. (22 de enero de 2018). Recuperado el 29 de abril de 2018, de Turismo y redes sociales, 5 ejemplos de promociones online en Ideas para tu Web: https://www.easypromosapp.com/blog/2015/03/turismo-y-redes-sociales-5-ejemplos-de-promociones-online/
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				"el mejor empleo del mundo" y consistía en que una persona tenía que permanecer seis meses en la isla, realizando actividades como bucear, tomar fotos, pasear por la isla para luego bloguear sobre ello. La campaña superó las expectativas y los contenidos se distribuyeron por algunos canales como Facebook, Twitter, YouTube, etc. El sitio Web colapsó y a través de YouTube se exponía los miles de interesados por participar de todo el mundo.
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				Universidad de Alicante

				Resumen

				La correcta integración de las redes sociales en las estrategias de comunicación de las organizaciones de marketing de destinos es un imperativo que requiere de las herramientas necesarias para soslayar un uso, en muchos casos, experimental. Entre estas, destaca la medición del engagement online por ser un indicador de la eficacia comunicativa en estos canales. El presente capítulo se centra en la conceptualización y medición de este índice dada la diversidad de propuestas al respecto y, por su dimensión emocional. Esto plantea la necesidad de incorporar a su fórmula el carácter del mismo dado que puede expresar tanto satisfacción como insatisfacción. En función de esto proponemos dos fórmulas: una relativa al engagement online (positivo) y otra al disengagement online (negativo). Su implementación nos permite concluir acerca de la necesidad de medir ambos índices pues al igual que el engagement online sirve para fidelizar usuarios y, a través de estos, atraer a nuevos usuarios, el disengagement online no solo repercute en el usuario que lo manifiesta, sino que puede alejar a usuarios reales y potenciales.

				Palabras clave: comunicación 2.0; disengagement; engagement; redes sociales; turismo.
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				Introducción

				Las redes sociales son una de las principales fuentes de consulta de los turistas (Altamirano y Túñez López, 2016). Su correcta integración en las estrategias de comunicación, así como su gestión, es un imperativo para las organizaciones de marketing de destinos [OMD] (Domínguez Vila y Araújo Vila, 2012; Rodríguez Darias, Díaz Rodríguez y Santana Talavera, 2012; Túñez López y Altamirano, 2015). Las marcas turísticas deben incentivar y colaborar activamente en esta "inteligencia colectiva" (Lévy, 1994) construida a partir de la interacción de los usuarios (Martínez-Sala, Monserrat-Gauchi y Campillo Alhama, 2017; Phua y Jin, 2011; Segarra-Saavedra y Tur-Viñes, 2017; Túñez López, Altamirano y Valarezo, 2016). En este espacio los individuos han alcanzado un papel relevante convirtiéndose en los principales portavoces de las marcas (Altamirano Benítez, Marín-Gutiérrez y Ordóñez González, 2018; Altamirano y Túñez López, 2016). De hecho, los resultados de su interacción, los contenidos generados por los usuarios [CGU], ejercen mayor influencia sobre las decisiones finales de otros turistas que los de las OMD (Altamirano y Túñez López, 2016; Biz, Santos, Michelloti Bettoni y Mendes Thomas, 2016; Fotis, Buhalis y Rossides, 2012; Leung, Law, Van-Hoof y Buhalis, 2013; Martínez-Sala y Campillo-Alhama, 2018b; Santana Talavera, Rodríguez Darias, Díaz Rodríguez y Aguilera Ávila, 2012). Tal y como señalan Túñez López et al., (2016)

				En conclusión, la comunicación turística colaborativa 2.0 ha de ser promovida por las instituciones para relacionarse eficazmente con el turista 2.0 y debe orientarse a la creación y la gestión de comunidades virtuales en las cuales se compartan de manera voluntaria contenidos que sirvan como referencia para otros viajeros que buscan un destino turístico o planifican un viaje (p. 254).

				La correcta explotación de las redes sociales y de su potencial comunicativo requiere de herramientas de evaluación que faciliten a las OMD el control de un entorno en el que los usuarios pueden convertirse en vehículos de comunicación de las marcas (Altamirano Benítez et al., 2018) al adoptar su papel como adprosumers (Caro, Luque y Zayas, 2015). Por ello la medición del engagement online ha despertado gran interés académico y profesional en cuanto indicador de la eficacia de la comunicación en redes sociales (Hays, Page y Buhalis, 2013; Mariani, Di Felice y Mura, 2016; Mariné-Roig y Huertas, 2016). El engagement online permite evaluar el grado de consecución de sus objetivos de marketing y comunicación convirtiéndose en una herramienta esencial (Torres, 2009). El presente capítulo se centra en la medición de este índice por su importancia, ya 
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				señalada, por la falta de consenso en torno a la misma (Chan-Olmsted, Wolter y Wang, 2017; de Aguilera, Baños y Ramírez, 2016; Holleebeek, 2013; Mariani et al., 2016) y, principalmente, porque por su propia acepción como comportamiento cognitivo y afectivo (de Aguilera et al., 2016; Mollen y Wilson, 2010) se trata de un factor clave sujeto a la emocionalidad de los usuarios que lo manifiestan. En consecuencia puede expresar satisfacción o insatisfacción (Altamirano Benítez et al., 2018) lo que plantea dudas acerca de las fórmulas propuestas para su medición al no considerar su naturaleza o carácter (Frick, 2010; Hays et al., 2013; Huertas, Setó-Pàmies y Míguez-González, 2014; Mariani et al., 2016; Oviedo-García, Muñó-Expósito, Castellanos-Verdugo y Sancho-Mejías, 2014; Van Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick, Pirner y Verhoef, 2010; Vivek, Beatty y Morgan, 2012). En estas se da por hecho que toda interacción de los usuarios muestra su grado de compromiso y conexión con la marca (Oviedo-García et al., 2014; Van Doorn et al., 2010; Vivek, 2009).

				Académicamente, el análisis del carácter del engagement online contribuye a la escasa investigación sobre el uso y gestión de las redes sociales turísticas desde perspectivas cuantitativas y cualitativas (Hays et al. 2013; Mariani et al., 2016). Desde el punto de vista profesional las OMD requieren de herramientas de control y evaluación de las redes sociales consensuadas (Rabassa et al., 2016) que reflejen fielmente la realidad en orden a facilitarles su correcta gestión y consiguiente consecución de sus objetivos de comunicación y marketing. Porque, pese a su importancia, las OMD siguen utilizando las redes sociales de manera experimental (Hays et al., 2013; Huertas, Morgan y Pritchard, 2016). El interés del tema abordado en este capítulo se deriva, por lo tanto, del actual enfoque marketiniano de la comunicación turística (Campillo Alhama, 2013) que requiere de métricas exactas que permitan evaluar la implementación de estrategias y su contribución a la consecución de los objetivos de las OMD mediante la construcción y desarrollo de marcas sólidas a partir del establecimiento de relaciones con sus públicos.

				El engagement bajo el paradigma relacional y colaborativo

				El estudio del engagement suscita gran interés en los ámbitos académico y profesional (Brodie, Ilic, Juric y Hollebeek, 2013; Chan-Olmsted et al., 2017; Frick, 2010; Hollebeek, 2011; Oviedo-García et al., 2014; Segarra-Saavedra y Hidalgo-Marí, 2018) sin que se haya alcanzado todavía consenso al respecto de una única definición. Según los distintos y variados ámbitos desde los que 
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				se ha abordado su conceptualización encontramos diferentes propuestas (Brodie et al., 2013; de Aguilera et al., 2016; Chan-Olmsted et al., 2017) por lo que Chan-Olmsted et al. (2017) concluyen que se trata de un concepto que está en proceso de definición. En la misma línea de Aguilera et al. (2016) confirman que admite tantas definiciones como contextos desde los que se aborde, aunque, tras realizar una exhaustiva revisión bibliográfica, nos proponen la siguiente definición provisional:

				[…] un estado mental (afectivo y cognitivo) del sujeto del engagement, de naturaleza multidimensional, que denota el nivel de intensidad en la relación con el objeto del engagement y que se caracteriza por un comportamiento activo (interacción, participación) del sujeto con respecto del objeto (p. 113).

				En el ámbito del marketing y la comunicación organizacional encontramos igualmente diferentes propuestas de definición (Brodie et al., 2013; Hollebeek, 2011; Vivek et al., 2012) que coinciden al señalar su carácter tridimensional: cognitivo, emocional y conativo (de Aguilera et al., 2016; Vivek et al., 2012). Su compleja naturaleza dificulta su conceptualización aunque, atendiendo a los requerimientos de consideración del contexto (Brodie et al., 2013; de Aguilera et al., 2016) y centrándonos en el ámbito señalado, podemos referirnos al engagement como el grado de conexión de los individuos (clientes reales y potenciales) con las organizaciones generado a partir de las experiencias que han vivido con estas, con sus productos y/o con sus servicios (Vivek, 2009) así como con otros individuos en relación a estos (Gambetti y Grafigna, 2010). De esta definición se desprende la estrecha relación entre el logro del engagement y las relaciones entre las organizaciones y sus públicos, y entre estos. Los individuos en general, públicos o no, se han convertido en agentes proactivos, cocreadores y generadores de valor de las organizaciones, productos, servicios, marcas, etc., de tal forma que las relaciones, la interacción bidireccional entre la organización y sus públicos es la base del engagement (Oviedo-García et al., 2014). Este nuevo rol sienta las bases del marketing relacional y colaborativo que sostiene que las organizaciones deben establecer relaciones bidireccionales que fomenten la interacción con los públicos con los que interactúan, así como potenciarlas para alcanzar y atraer a otros públicos ajenos a la organización (Gambetti y Grafigna, 2010; Kumar, Aksoy, Donkers, Venkatesan, Wiesel y Tillmanns, 2010; Serrano Cobos, 2006; Vivek et al., 2012). Se trata de explotar su papel como prosumer (Toffler, 1980) y adprosumer (Caro et al., 2015) ya que su participación y sus relaciones ofrecen un enorme potencial de enriquecimiento mutuo (Bonsón, Royo y Ratkai, 2015; Segarra-Saavedra, Martínez-Sala y Monserrat-Gauchi, 
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				2018). Las organizaciones deben, en este sentido, lograr engagement alentando la participación e interacción de sus públicos para ampliar el alcance de su comunicación (Dolan, Conduit, Fahy y Goodman, 2015; Gummerus Liljander, Weman y Pihlström, 2012). El engagement, en consecuencia, debe contemplar el conjunto de relaciones dentro y fuera de los intercambios entre la organización y sus públicos (de Aguilera et al., 2016).

				Dado que la base del engagement es la participación e interacción (Oviedo-García et al., 2014; Van Doorn et al., 2010; Vivek et al., 2012) y que ambas se incentivan mediante el intercambio de información, contenidos, etc., las tecnologías de la información y la comunicación [TIC] conforman un espacio idóneo para su logro (Calder, Malthouse y Schaedel 2009; Vivek, 2009). El carácter social y colaborativo de las TIC, también denominadas tecnologías de las relaciones, la información y la comunicación [TRIC] (Marfil-Carmona, Hergueta Covacho y Villalonga Gómez, 2015; Marta-Lazo y Gabelas, 2016) para resaltar precisamente este carácter, ha adquirido todo su protagonismo con llegada del modelo 2.0 (Lacalle, 2011) y de uno de sus máximos exponentes, las redes sociales (Nafría, 2008). Los individuos usan estos canales para relacionarse con las organizaciones y con otros individuos relacionados, o no, con estas, al respecto de sus productos, servicios o marcas (Martínez-Sala et al., 2017; Phua y Jin, 2011). Tal y como señala Bermejo Berros (2008, p. 49), también y sobre todo en las redes sociales, "El receptor además de audiencia, de público y de consumidor, deviene usuario y prosumer, es decir, co-productor, distribuidor y consumidor, todo al mismo tiempo", pudiendo convertirse en prescriptor o portavoz de la marca, adprosumer (Caro et al., 2015; Marauri Castillo, Pérez Dasilva y Rodríguez González, 2015; Martínez-Sala y Campillo-Alhama, 2018a). A este respecto Segarra-Saavedra y Tur-Viñes (2017) concluyen que las opciones compartir, cooperar, comunicar y conversar que ofrecen las redes sociales constituyen las cuatro C fundamentales de la web 2.0 y son el factor determinante del cambio de receptor pasivo de contenidos a agente activo. En este contexto las organizaciones deben integrar las redes sociales en sus estrategias de comunicación al tratarse de canales clave para que los públicos participen e interactúen con sus marcas, productos y servicios favoreciendo así unas relaciones personalizadas que generen engagement (Castelló, 2010; Campillo Alhama, Ramos Soler y Castelló Martínez, 2014). Esta es la base para su fidelización y la fuente de nuevos clientes (Serrano Cobos, 2006). Así lo confirman Túñez López y Altamirano (2015) al señalar el papel estratégico de estas comunidades virtuales en la comunicación empresarial debido a su 
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				capacidad para establecer relaciones estrechas entre las organizaciones y sus públicos basadas en el engagement logrado a partir de una relación interpersonal.

				El sector turístico, ámbito de estudio de este capítulo, no es una excepción a la realidad descrita. Los turistas 2.0 (Altamirano y Túñez López 2016; Domínguez Vila y Araújo Vila, 2014) se caracterizan por un abandono de la comunicación unidireccional en favor de un comportamiento activo generando contenidos, compartiendo información y experiencias al tiempo que referencian marcas, productos o servicios turísticos (Altamirano Benítez et al., 2018; Suau Jiménez, 2012; Túñez López et al., 2016). La influencia de los CGU en la interacción y decisiones finales de otros usuarios (Altamirano y Túñez López, 2016; Fotis et al., 2012; Leung et al., 2013; Martínez-Sala y Campillo-Alhama, 2018b) se ha traducido en importantes esfuerzos por parte de las OMD en lo concerniente a la integración de las redes sociales en sus estrategias de marketing y comunicación, aunque sin alcanzar los resultados deseados debido al desconocimiento característico de cualquier canal de reciente creación y al cambio constante que las caracteriza (Mariné-Roig y Huertas, 2016). En este sentido se requieren directrices que aporten la base científica necesaria (Huertas et al, 2016) para una correcta gestión de la comunicación en las redes sociales mitigando los efectos de un uso experimental (Hays et al., 2013). También, la incorporación de perfiles profesionales especializados como el social media strategist, content manager, content curator, record manager y community manager para reforzar la gestión relacional garantizando la eficacia de la comunicación 2.0 (Campillo Alhama y Martínez-Sala, 2017). Estas figuras necesitan de una formación específica así como de herramientas y métricas de control y evaluación. En lo que respecta a las redes sociales, existen diferentes instrumentos que se centran en la audiencia y en la presencia de la marca (Kietzmann, Hermkens, McCarthy y Silvestre, 2011) pero, además de estos indicadores clásicos, se requieren otros más próximos al engagement (Lamas, 2010) por ser este un indicativo habitual de la eficacia de la comunicación en redes sociales de las OMD (Hays et al., 2013; Mariani et al. 2016; Marinè-Roig y Huertas, 2016).

				El engagement online

				En el ámbito de la comunicación online es donde el concepto engagement y su medición se han manifestado con mayor antelación y presencia (de Aguilera et al., 2016). Mollen y Wilson (2010) lo definen como la expresión comportamental resultante del grado de compromiso cognitivo y afectivo de un usuario al 
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				respecto de una marca, producto o servicio. El engagement online es crucial en la construcción y desarrollo de las marcas (Passikoff, Keys y Schultz, 2007; Payne, 2011) al provenir de la manifestación de un interés mostrado por los usuarios mediante su participación e interacción en los canales digitales con estas y con otros usuarios en relación con las mismas. Así lo expresan Oviedo-García et al., (2014) y Van Doorn et al., (2010) al referirse al engagement online como la manifestación del compromiso de los públicos con una organización, producto, servicio o marca a través de interacciones y comportamientos que van más allá del intercambio comercial, en línea con las conclusiones de Aguilera et al. (2016).

				Las redes sociales juegan un papel crucial en la generación de engagement al basarse en la interacción y participación de los usuarios que acuden a estos espacios para compartir ideas, experiencias, etc. (Altamirano Benítez et al., 2018; de Aguilera et al., 2016) satisfaciendo sus deseos de interacción social, entretenimiento, información, etc. (Bond, Ferraro, Luxton y Sands, 2010).

				En el sector turístico, la comunicación a través de las redes sociales ha alcanzado un alto grado de complejidad con el consiguiente crecimiento de investigación al respecto para asegurar la consecución del engagement online (Harrigan, Evers, Miles y Daly, 2017; Hays et al., 2013; Leung, Bai y Stahura, 2015; Perez-Vega, Taheri, Farrington y O’Gorman, 2018). Como resultado del necesario enfoque bidireccional de la comunicación (Altamirano Benítez et al., 2018; Martínez-Sala et al., 2017) el engagement online se ha relacionado y evaluado a partir de diferentes variables, entre ellas la participación e interacción de los usuarios (Altamirano Benítez et al., 2018; Altamirano y Túñez López, 2016; Biz et al., 2016; Fotis et al., 2012; Harrigan et al., 2017; Mariani et al., 2016; Mariné-Roig y Huertas, 2016; Mendes Thomaz, Biz y Gândara, 2013; Míguez-González y Fernández-Cavia, 2015; Perez-Vega et al., 2018; Rabassa et al., 2016). Incluso más allá de la bidireccionalidad, y atendiendo a las expectativas de los turistas 2.0, las marcas turísticas deben dotar a sus estrategias de comunicación de un carácter multidireccional (Campillo Alhama et al., 2014; Campillo Alhama y Martínez-Sala, 2017) haciendo prevalecer el establecimiento de un diálogo con los usuarios. Este es la base a partir de la cual se puede, previa consecución del engagement online, establecer una relación duradera basada en la credibilidad y la confianza que propicie la conversión del usuario en adprosumer (Bond et al., 2010; Caro et al., 2015). La relevancia descrita del engagement online exige instrumentos de medida y evaluación para su seguimiento, control y consiguientes medidas preventivas y/o correctoras.
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				Medición y evaluación del engagement online

				El engagement online, como manifestación conductual, se puede medir en función del grado de participación de los usuarios a través de las opciones de interacción que ofrecen los canales digitales (Hollebeek, Glynn y Brodie, 2014; Vivek et al., 2012). De manera específica, en el ámbito de las redes sociales, el engagement online se materializa bajo la forma de "me gusta", contenidos compartidos y comentarios dentro y fuera de la comunidad de seguidores de la marca (Perez-Vega, Waite y O’Gorman, 2016).

				La fórmula para la medición del engagement online ha sido también objeto de numerosos enfoques y propuestas (Frick, 2010; Oviedo-García et al., 2014; Van Doorn et al., 2010; Vivek et al., 2012). Pese a la falta de consenso (Holleebeek, 2013; Mariani et al., 2016) todos coinciden en su relevancia y en la necesidad de medirlo, y desde esta premisa la cuestión que se nos plantea gira en torno a las fórmulas mayormente utilizadas. Entre estas, partimos de la propuesta por Oviedo et al., (2014) porque se plantea en nuestro mismo ámbito de estudio, la red social Facebook. Los autores concluyen que la métrica correspondiente al engagement online en Facebook, debe basarse en las interacciones resultado de la participación del usuario en respuesta a las actuaciones y comunicación de la marca. Por ello su propuesta contempla variables relativas al número de publicaciones (comunicación de la marca) y a las opciones básicas de interacción de los usuarios (respuesta del usuario en forma de "reacciones", "compartir" y "comentar") con la siguiente formulación:

				
					Nº "reacciones" + nº "compartir" + nº "comentar"

				

				
					X 100

				

				
					Nº postsX nº fans

				

				Esta fórmula y, variaciones de la misma, han sido aplicadas en diferentes investigaciones en el ámbito turístico (Altamirano Benítez et al., 2018; Hays et al., 2013; Huertas et al., 2014; Mariani et al., 2016). En función de los resultados obtenidos, autores como Mariani et al. (2016) y Oviedo et al. (2014) señalan que la inclusión del número de seguidores en el denominador favorece a aquellos perfiles con menos seguidores por lo que el crecimiento de la comunidad incide negativamente en el índice del engagement online. Esta anomalía también es señalada en el ámbito profesional por el prestigioso IAB Spain en su informe sobre redes sociales cuando concluye que Instagram es la red social que mayor engagement (interacciones/comunidad) registra debido al tamaño más reducido 
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				de su comunidad (IAB Spain, ontwice, Epsilon Technologies y Gestazion, 2017). Para subsanar esta deficiencia la propuesta final de los autores es la siguiente:

				
					Nº "reacciones" + nº "compartir" + nº "comentar"

				

				
					X 100

				

				
					Nº posts

				

				Sobre este último planteamiento podemos concluir que hay cierto consenso a nivel académico (Herrera-Torres, Pérez-Tur, García-Fernández y Fernández-Gavira, 2017; Mariani et al., 2016; Oviedo et al., 2014) y profesional (IAB Spain et al., 2017; Rezab, 2014). Sin embargo, se observan discrepancias en cuanto al grado de implicación atribuible a cada una de las tres formas de interacción (Valerio, Herrera-Murillo, Villanueva-Puente, Herrera-Murillo y Rodríguez-Martínez, 2015). Todos coinciden al respecto de que la opción "reacciones" recoge un menor grado de implicación que compartir contenidos y comentar, siendo la acción más frecuente (Bonsón et al., 2015; Merino-Bobillo, Lloves-Sobrado y Pérez Guerrero, 2013; Sabate, Berbegal-Mirabent, Cañabate y Lebherz, 2014; Mariani et al., 2016). Las diferencias las hallamos en torno a las opciones "compartir" y "comentar". Merino-Bobillo et al., (2013) consideran que "compartir" es la opción de mayor nivel de implicación (nivel 3), situando "comentar" en el segundo nivel. Sin embargo, para Sabate et al., (2014) y Mariani et al., (2016) "comentar" se sitúa en el mayor nivel de implicación (nivel 3) dado que implica que el usuario ha invertido tiempo en escribirlo y en compartirlo, situando la opción "compartir" en el segundo nivel.

				A partir de estas consideraciones Mariani et al., (2016) aplican diferentes combinaciones de porcentajes sobre las variables de la fórmula para identificar variaciones concluyendo que modificarlos no supone diferencias notables en los resultados finales por lo que finalmente validan la fórmula sin ponderación de las variables. Los autores, además, distinguen entre la medición del engagement online global y el engagement online de los usuarios y entre usuarios, lo que implica distinguir entre la interacción global, la de los usuarios con la marca y la que se produce entre los usuarios en el canal de la marca.

				En ninguno de los casos descritos el cálculo del engagement online discrimina el carácter o naturaleza de la interacción de los usuarios pese a que en los canales digitales los usuarios pueden mostrar satisfacción o insatisfacción (Altamirano Benítez et al., 2018). Concretamente, la red social Facebook permite expresar matices sentimentales mediante las opciones de su forma de interacción básica: "reacciones". Esta incluye las siguientes posibilidades "me gusta", 
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				"me encanta", "me divierte", "me asombra", "me entristece" y "me enfada". Así mismo, los comentarios pueden ser positivos o negativos. Estos matices, aunque considerados en anteriores investigaciones en el ámbito empresarial (Monserrat-Gauchi y Martínez-Sala, 2016; Monserrat-Gauchi, Quiles-Soler y Martínez-Sala, 2017; Quiles-Soler, Martínez-Sala y Monserrat-Gauchi, 2016) y turístico (Mariné-Roig y Huertas, 2016) no han sido relacionados con la medición del engagement online con los consiguientes posibles errores en cuanto a su evaluación. Los planteamientos de medición revisados consideran que el conjunto de interacciones de los usuarios son una manifestación de una conexión y compromiso con la marca que se traduce en comportamientos y conductas positivas hacia esta, cuando la realidad puede ser otra bien distinta si sus reacciones y comentarios expresan insatisfacción con la marca y en consecuencia disengagement. Esto deja patente un nuevo reto en la medición del engagement online que tenga en cuenta su naturaleza con el fin de adecuar los objetivos y estrategias de comunicación a cada segmento de usuarios según cual sea la percepción que tienen de la marca y su consiguiente posicionamiento.

				La relevancia del engagement online plantea la necesidad de analizar e investigar en torno a su correcta medición y evaluación con el fin de verificar si efectivamente requiere de un enfoque cuantitativo y cualitativo que considere los matices sentimentales y emocionales que los usuarios pueden expresar a través de las opciones básicas de interacción de la red social Facebook. Para ello se hace necesario cuantificar el índice de engagement online diferenciando en función del carácter de la interacción de los usuarios, ya sea de satisfacción o insatisfacción (Altamirano Benítez et al., 2018; Mariné-Roig y Huertas, 2016; Monserrat-Gauchi y Martínez-Sala, 2016; Monserrat-Gauchi et al., 2017; Quiles-Soler et al., 2016).

				Implementación de las fórmulas del engagement y del disengagement online y análisis comparativo de sus resultados

				Propuesta de fórmulas para la medición del engagement y del disengagement online

				El ámbito escogido para abordar esta aproximación a la reformulación del engagement online es el turístico por la importancia adquirida por los canales 
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				digitales, y de forma específica, por las redes sociales como fuente principal de consulta (Altamirano y Túñez López, 2016) y la consiguiente necesidad por parte de las OMD de contar con herramientas apropiadas para una gestión óptima (Domínguez Vila y Araújo Vila, 2012; Rodríguez Darias, Díaz Rodríguez y Santana Talavera, 2012; Túñez López y Altamirano, 2015). En cuanto a la red social, se ha seleccionado Facebook por ser la de mayor audiencia y notoriedad (Asociación para la investigación de Medios de Comunicación [AIMC], 2018; Institute Advertising Bureau Spain [IAB Spain], 2017) y la más habitual en las estrategias de comunicación de los destinos turísticos (Domínguez Vila y Araújo Vila, 2012; Rabassa, Mariné-Roig y Huertas, 2016).

				De forma específica calculamos el engagement online y el disengagement online de los destinos españoles de sol y playa de mayor tráfico de turismo internacional y nacional (Instituto de Turismo de España, 2016; Instituto Nacional de Estadística [INE], 2016) por su relevancia en la industria turística española (Secretaría de Estado de Turismo e Instituto de Turismo de España, 2012; Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, 2007).

				Perfiles en Facebook de los principales destinos de sol y playa españoles

				
					OMD. DESTINO

				

				
					ENLACE PERFIL FACEBOOK

				

				
					Agència Catalana de Turisme. [CT]

				

				
					https://www.facebook.com/catalunyaexperience?ref=ts

				

				
					Patronat de Turisme Costa Brava Girona. Costa Brava (Provincia de Gerona). [GE]

				

				
					https://www.facebook.com/costabravapirineudegirona

				

				
					Diputació de Barcelona. Costa del Maresme (Provincia de Barcelona). [B]

				

				
					https://www.facebook.com/BarcelonaEsMoltMes

				

				
					Patronat de Turisme de la Diputació de Tarragona. Costa Dorada (Provincia de Tarragona). [T]

				

				
					https://www.facebook.com/Costadauradatur/?ref=ts

				

				
					Agència Valenciana del Turisme. [C.V.]

				

				
					https://www.facebook.com/comunitatvalenciana

				

				
					Patronat de Turisme de la Diputació de València. (Provincia de Valencia). [V]

				

				
					https://www.facebook.com/valenciaturisme

				

				
					Patronato Provincial de Turismo de la Costa Blanca. (Provincia de Alicante). [A]

				

				
					https://www.facebook.com/costablancaorg

				

				
					Patronato Provincial de Turismo de Castellón. (Provincia de Castellón). [CS]

				

				
					https://www.facebook.com/turismodecastellon
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					OMD. DESTINO

				

				
					ENLACE PERFIL FACEBOOK

				

				
					Empresa Pública para la Gestión del Turismo y del Deporte de Andalucía, S.A. [And]

				

				
					https://www.facebook.com/viveandalucia

				

				
					Servicio Provincial de Turismo Diputación de Almería. (Provincia de Almería). [AL]

				

				
					https://www.facebook.com/costadealmeria/

				

				
					Patronato de Turismo de la Provincia de Málaga Turismo y Planificación Costa del Sol S.L.U. (Provincia de Málaga). [MA]

				

				
					https://www.facebook.com/visitacostadelsol

				

				
					Patronato Provincial de Turismo. Diputación de Cádiz. Costa de la Luz (Provincia de Cádiz). [CA]

				

				
					https://www.facebook.com/CadizTurismo

				

				
					Patronato Provincial de Turismo de Huelva. (Provincia de Huelva). [H]

				

				
					https://www.facebook.com/HuelvaTurismo

				

				
					Patronato Provincial de Turismo. Diputación de Granada. (Provincia de Granada). [GR]

				

				
					https://www.facebook.com/turgranada

				

				
					IBATUR (Institut Balear del Turisme). Islas Baleares [I.B.]

				

				
					https://www.facebook.com/TurismeIllesBalears

				

				
					Promotur Turismo Canarias S.A. Islas Canarias [Can]

				

				
					https://www.facebook.com/canarias.es

				

				
					Turismo de Tenerife. [TF]

				

				
					https://www.facebook.com/VisitTenerifeES/

				

				
					Patronato de Turismo de Fuerteventura. [F]

				

				
					https://www.facebook.com/ifuerteventura

				

				
					Patronato de Turismo de Gran Canaria. [G.C.]

				

				
					https://www.facebook.com/MyGranCanaria

				

				
					Sociedad de Promoción Exterior de Lanzarote S.A. [LZ]

				

				
					https://www.facebook.com/TurismoLanzarote

				

				Fuente: elaboración propia.

				Para la medición del engagement y del disengagement online recurrimos a la fórmula validada por Herrera-Torres et al., (2017), Mariani et al., (2016) y Oviedo et al. (2014):

				
					Nº "reacciones" + nº "compartir" + nº "comentar"

				

				
					X 100

				

				
					Nº posts

				

				Su implementación requiere de un análisis cuantitativo de los posts publicados y de contenido cuantitativo de la interacción de los usuarios (Tabla 2) para distinguir su matiz sentimental y emocional.

			

		

	
		
			
				161

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Engagement y Disengagement online, factores clave en las estrategias de comunicación turística 2.0

			

		

		
			
				Variables de la fórmula del engagement y del disengagement online: descripción y premisas para su medición y evaluación

				
					VARIABLE

				

				
					ÍTEMS DE ANÁLISIS

				

				
					TIPO DE ANÁLISIS

				

				
					Nº Posts

				

				
					Número de posts

				

				
					Análisis cuantitativo

				

				
					"Reacciones"

				

				
					Número de reacciones que ha generado el post:

					Total

					Positivas: "me gusta", "me encanta", "me divierte" y "me asombra".

					Negativas: "me entristece" y "me enfada"

				

				
					Análisis de contenido cuantitativo

				

				
					Número de reacciones que han generado los comentarios de los usuarios:

					Total

					Positivas: "me gusta", "me encanta", "me divierte" y "me asombra".

					Negativas: "me entristece" y "me enfada"

				

				
					"Compartir"

				

				
					Número de veces que ha sido compartido el post:

					Total

				

				
					Análisis cuantitativo

				

				
					"Comentar"

				

				
					Número de comentarios de usuarios que ha generado el post:

					Total

					Positivos

					Negativos

				

				
					Análisis de contenido cuantitativo

				

				
					Número de comentarios de los usuarios que han generado los comentarios de los usuarios:

					Total

					Positivos

					Negativos

				

				Fuente: elaboración propia.

				La categorización de las "reacciones" es resultado de la revisión bibliográfica y del análisis de contenido realizado. En lo que respecta a la opción "compartir" se considera de carácter positivo tal y como concluyen Merino-Bobillo et al., (2013), Sabate et al., (2014) y Mariani et al., (2016). La evaluación de los comentarios se centra en los de los usuarios al respecto de los posts publicados por la marca turística y de los propios comentarios de los usuarios, tal y como recomiendan Mariani et al., (2016). La pertinencia y validez de las variables queda respaldada por su implementación en los estudios e investigaciones revisados, así como por el propio análisis realizado por los autores supervisados por profesionales de reconocida experiencia en el ámbito del marketing digital.
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				Las fórmulas propuestas para el análisis cualitativo-cuantitativo del engagement y disengagement online son las siguientes:

				Engagement online (positivo):

				
					(Nº "me gusta" + "me encanta" + "me divierte" + "me asombra") + nº "compartir" + nº comentarios positivos

				

				
					X 100

				

				
					Nº posts

				

				Disengagement online (negativo):

				
					(Nº "me entristece" + "me enfada") + nº comentarios negativos

				

				
					X 100

				

				
					Nº posts

				

				A continuación, presentamos los resultados derivados de la implementación de ambas fórmulas, así como los de la del engagement online global con el fin de determinar si efectivamente es necesario realizar una medición que considere su naturaleza y/o carácter. Los datos relativos a la interacción de los usuarios, así como el número de posts, imprescindibles para el cálculo del engagement online, han sido extraídos de los perfiles de la muestra en el periodo julio 2016. Se escogió este mes por formar parte de la temporada alta del sector turístico internacional (Organización Mundial del Turismo, 2016). El análisis se realiza dos días después de la publicación de los posts, plazo establecido en base a la frecuencia de acceso a Facebook que es diaria (IAB Spain, 2015).

				Engagement online global

				En la tabla 3 mostramos los resultados de la cuantificación de la interacción global de los usuarios, con el correspondiente cálculo del engagement online global.

				Interacción de los usuarios e índice engagement online global

				
					OMD

				

				
					Nº Posts

				

				
					INTERACCIÓN USUARIOS

				

				
					Engagement online global

				

				
					"Reacciones"

				

				
					"Compartir"

				

				
					"Comentar"

				

				
					CT

				

				
					73

				

				
					114.987

				

				
					28.049

				

				
					3.761

				

				
					201.092

				

				
					GE

				

				
					63

				

				
					13.875

				

				
					2.148

				

				
					319

				

				
					25.940

				

				
					B

				

				
					76

				

				
					9.835

				

				
					2.287

				

				
					297

				

				
					16.341
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					OMD

				

				
					Nº Posts

				

				
					INTERACCIÓN USUARIOS

				

				
					Engagement online global

				

				
					"Reacciones"

				

				
					"Compartir"

				

				
					"Comentar"

				

				
					T

				

				
					102

				

				
					1.994

				

				
					467

				

				
					39

				

				
					2.451

				

				
					C.V.

				

				
					75

				

				
					24.368

				

				
					8.955

				

				
					955

				

				
					45.704

				

				
					V

				

				
					89

				

				
					8.060

				

				
					1.912

				

				
					221

				

				
					11.453

				

				
					A

				

				
					180

				

				
					20.576

				

				
					3.968

				

				
					502

				

				
					13.914

				

				
					CS

				

				
					15

				

				
					1.337

				

				
					841

				

				
					31

				

				
					14.727

				

				
					And

				

				
					36

				

				
					4.016

				

				
					928

				

				
					107

				

				
					14.031

				

				
					AL

				

				
					57

				

				
					7.907

				

				
					1.741

				

				
					244

				

				
					17.354

				

				
					MA

				

				
					93

				

				
					1.711

				

				
					1.022

				

				
					68

				

				
					3.012

				

				
					CA

				

				
					38

				

				
					17.372

				

				
					4.145

				

				
					756

				

				
					58.613

				

				
					H

				

				
					33

				

				
					11.423

				

				
					27.193

				

				
					655

				

				
					119.003

				

				
					GR

				

				
					57

				

				
					1.427

				

				
					151

				

				
					18

				

				
					2.800

				

				
					I.B.

				

				
					66

				

				
					1.192

				

				
					91

				

				
					21

				

				
					1.976

				

				
					Can

				

				
					87

				

				
					49.178

				

				
					10.156

				

				
					1.205

				

				
					69.585

				

				
					TF

				

				
					36

				

				
					2.659

				

				
					835

				

				
					54

				

				
					9.856

				

				
					F

				

				
					56

				

				
					10.481

				

				
					771

				

				
					376

				

				
					20.764

				

				
					G.C.

				

				
					32

				

				
					4.762

				

				
					718

				

				
					103

				

				
					17.447

				

				
					LZ

				

				
					16

				

				
					5.979

				

				
					1.220

				

				
					139

				

				
					45.863

				

				
					Totales

				

				
					1.280

				

				
					313.139

				

				
					97.598

				

				
					9.871

				

				Fuente: elaboración propia.

				Observamos que el número de "reacciones" es muy superior al de "compartir" y "comentar" en todos los casos excepto en el perfil de la provincia de Huelva en el que un solo post fue compartido 24.663, una cifra muy por encima de los resultados habituales. Se trata de un vídeo promocional protagonizado por el cantante Manuel Carrasco, embajador de la marca. El alto número de "reacciones" determina altos índices de engagement online global. Los destinos con mayor número de "reacciones" son también, en general, los que mayor índice de engagement online global logran, a excepción de Huelva por el motivo ya señalado y de otros como Costa de la Luz, Lanzarote, Gran Canaria, etc., que alcanzan altos niveles de interacción en las tres opciones que ofrece Facebook. 

			

		

	
		
			
				164

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Tendencias de la Comunicación para el Turismo

			

		

		
			
				Estos tienen en común un menor número de posts publicados frente al resto de perfiles, lo que les permite lograr altos índices de engagement online global. Del mismo modo, Costa Blanca, pese a los altos niveles de interacción logrados, no logra un alto índice de engagement online global debido también al número de posts que, en este caso, es el más alto de todos los perfiles (180).

				A continuación, representamos gráficamente los índices de engagement online global de los perfiles analizados.

				Engagement online global

				Fuente: elaboración propia.

				Del gráfico anterior se desprenden las notables diferencias de engagement online global entre los destinos analizados. En función de este hemos podido clasificar los destinos en cuatro grupos o categorías. En primer lugar, con índices superiores a 100.000, encontramos dos destinos Cataluña y la provincia de Huelva. Le siguen aquellos perfiles con un índice de engagement online global entre 45.000 y 70.000. En este grupo encontramos Islas Canarias, Costa de la Luz, Lanzarote y Comunidad Valenciana. El grueso de los perfiles se encuentra en el tercer grupo con índices comprendidos entre 10.000 y 26.000 aproximadamente. En esta categoría se integran, por orden de mayor a menor, Costa Brava, Fuerteventura, Gran Canaria, provincia de Almería, Costa del Maresme, Costa de Azahar, Andalucía, provincia de Valencia y Tenerife. Cierran la serie, también por orden descendente, Costa del Sol, Provincia de Granada, Costa Dorada e Islas Baleares, con índices que no superan los 3.000 puntos, aproximadamente.
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				Engagement online (positivo)

				Al igual que para el cálculo del engagement online global, para el engagement online (positivo) se ha cuantificado la interacción de los usuarios, pero limitándonos a aquella que expresa satisfacción. Esta ha sido identificada mediante una evaluación cuantitativa-cualitativa de las "reacciones" y de los comentarios (Tabla 2). Los resultados finales se muestran en la siguiente tabla.

				Interacción de los usuarios positiva e índice engagement online (positivo)

				
					OMD

				

				
					Nº Posts

				

				
					INTERACCIÓN USUARIOS POSITIVA

				

				
					 Engagement online (positivo)

				

				
					"Reacciones" positivas

				

				
					"Compartir"

				

				
					"Comentar" positivo

				

				
					CT

				

				
					73

				

				
					114.969

				

				
					28.049

				

				
					3.753

				

				
					201.056

				

				
					GE

				

				
					63

				

				
					13.753

				

				
					2.148

				

				
					313

				

				
					25.736

				

				
					B

				

				
					76

				

				
					9.826

				

				
					2.287

				

				
					288

				

				
					16.317

				

				
					T

				

				
					102

				

				
					1.991

				

				
					467

				

				
					33

				

				
					2.442

				

				
					C.V.

				

				
					75

				

				
					24.294

				

				
					8.955

				

				
					893

				

				
					45.523

				

				
					V

				

				
					89

				

				
					8.054

				

				
					1.912

				

				
					217

				

				
					11.441

				

				
					A

				

				
					180

				

				
					20.549

				

				
					3.968

				

				
					480

				

				
					13.887

				

				
					CS

				

				
					15

				

				
					1.331

				

				
					841

				

				
					27

				

				
					14.657

				

				
					And

				

				
					36

				

				
					4.016

				

				
					928

				

				
					107

				

				
					14.031

				

				
					AL

				

				
					57

				

				
					7.905

				

				
					1.741

				

				
					241

				

				
					17.345

				

				
					MA

				

				
					93

				

				
					1.710

				

				
					1.022

				

				
					68

				

				
					3.011

				

				
					CA

				

				
					38

				

				
					17.354

				

				
					4.145

				

				
					744

				

				
					58.536

				

				
					H

				

				
					33

				

				
					11.380

				

				
					27.193

				

				
					643

				

				
					118.839

				

				
					GR

				

				
					57

				

				
					1.426

				

				
					151

				

				
					17

				

				
					2.796

				

				
					I.B.

				

				
					66

				

				
					1.191

				

				
					91

				

				
					17

				

				
					1.968

				

				
					Can

				

				
					87

				

				
					49.036

				

				
					10.156

				

				
					1.179

				

				
					69.392

				

				
					TF

				

				
					36

				

				
					2.656

				

				
					835

				

				
					50

				

				
					9.838

				

				
					F

				

				
					56

				

				
					10.472

				

				
					771

				

				
					374

				

				
					20.744

				

				
					G.C.

				

				
					32

				

				
					4.761

				

				
					718

				

				
					102

				

				
					17.441
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					OMD

				

				
					Nº Posts

				

				
					INTERACCIÓN USUARIOS POSITIVA

				

				
					 Engagement online (positivo)

				

				
					"Reacciones" positivas

				

				
					"Compartir"

				

				
					"Comentar" positivo

				

				
					LZ

				

				
					16

				

				
					5.973

				

				
					1.220

				

				
					132

				

				
					45.781

				

				
					Totales

				

				
					1.280

				

				
					312.649

				

				
					97.598

				

				
					9.676

				

				
					 

				

				Fuente: elaboración propia.

				Los datos expuestos en la tabla 4 muestran que la interacción de los usuarios expresa mayormente satisfacción, con pocas variaciones al respecto de los resultados globales (Tabla 3). En el ámbito de las "reacciones" las diferencias no superan en ninguno de los casos el 1%. Se dan mayores diferencias en el ámbito de los comentarios, donde el margen de variación es más amplio, oscilando entre el 0.22% de Cataluña y el 23.53% de Islas Baleares. Los perfiles con las mayores variaciones son, además de Islas Baleares, Costa Dorada, Costa de Azahar, Comunidad Valenciana y provincia de Granada. Cabe señalar que, en todos estos casos, a excepción de la Comunidad Valenciana, el número de comentarios se sitúa entre los más bajos de los logrados por los destinos analizados por lo que, pese a sus altos porcentajes de variación, en unidades las diferencias son poco significativas. Hay un solo caso, Andalucía, que no muestra diferencia alguna, es el único en el que todas las manifestaciones de los usuarios expresan satisfacción.

				 

				Engagement online positivo

				Fuente: elaboración propia.
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				El escaso margen de variación observado entre la interacción de los usuarios global (Tabla 3) y positiva (Tabla 4) da como resultados índices engagement online (positivo) casi idénticos a los obtenidos a nivel global (Gráfico 7). De hecho, si ordenamos los destinos analizados en respectivos rankings, estos ocupan las mismas posiciones. En cuanto a los cuatro grupos o categorías identificados en relación con el índice de engagement online global, estos también se mantienen, así como los perfiles que los integran.

				Disengagement online (negativo)

				En la siguiente tabla se recoge la interacción de los usuarios que expresa insatisfacción. Estos datos al igual que los que expresan satisfacción son el resultado de la evaluación cuantitativa-cualitativa de las "reacciones" y de los comentarios (Tabla 2).

				Interacción de los usuarios negativa e índice de disengagement online (negativo)

				
					OMD

				

				
					Nº Posts

				

				
					INTERACCIÓN USUARIOS NEGATIVA

				

				
					Disengagement online (negativo)

				

				
					"Reacciones" negativas

				

				
					"Comentar" negativo

				

				
					CT

				

				
					73

				

				
					18

				

				
					8

				

				
					36

				

				
					GE

				

				
					63

				

				
					122

				

				
					6

				

				
					204

				

				
					B

				

				
					76

				

				
					9

				

				
					9

				

				
					24

				

				
					T

				

				
					102

				

				
					3

				

				
					7

				

				
					9

				

				
					C.V.

				

				
					75

				

				
					74

				

				
					62

				

				
					181

				

				
					V

				

				
					89

				

				
					6

				

				
					4

				

				
					12

				

				
					A

				

				
					180

				

				
					27

				

				
					22

				

				
					27

				

				
					CS

				

				
					15

				

				
					6

				

				
					4

				

				
					70

				

				
					And

				

				
					36

				

				
					0

				

				
					0

				

				
					0

				

				
					AL

				

				
					57

				

				
					2

				

				
					3

				

				
					9

				

				
					MA

				

				
					93

				

				
					1

				

				
					0

				

				
					1

				

				
					CA

				

				
					38

				

				
					18

				

				
					12

				

				
					77
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					OMD

				

				
					Nº Posts

				

				
					INTERACCIÓN USUARIOS NEGATIVA

				

				
					Disengagement online (negativo)

				

				
					"Reacciones" negativas

				

				
					"Comentar" negativo

				

				
					H

				

				
					33

				

				
					43

				

				
					12

				

				
					164

				

				
					GR

				

				
					57

				

				
					1

				

				
					1

				

				
					4

				

				
					I.B.

				

				
					66

				

				
					1

				

				
					4

				

				
					8

				

				
					Can

				

				
					87

				

				
					142

				

				
					26

				

				
					193

				

				
					TF

				

				
					36

				

				
					3

				

				
					4

				

				
					18

				

				
					F

				

				
					56

				

				
					9

				

				
					2

				

				
					20

				

				
					G.C.

				

				
					32

				

				
					1

				

				
					1

				

				
					6

				

				
					LZ

				

				
					16

				

				
					6

				

				
					7

				

				
					82

				

				
					Totales

				

				
					1.280

				

				
					490

				

				
					195

				

				Fuente: elaboración propia.

				Los resultados obtenidos muestran un reducido número de interacciones de insatisfacción y por consiguiente de disengagement online, pero, presente en todos los perfiles a excepción del de Andalucía. Las variaciones con respecto a las interacciones positivas son considerables. En el ámbito de las "reacciones" y de los comentarios, Cataluña es el perfil que mayor variación porcentual presenta, mientras que Costa Brava es el que menor variación experimenta en el ámbito de las "reacciones" e islas Baleares en el de los comentarios. Las "reacciones" de carácter negativo no siempre superan al número de comentarios como ocurría en los casos anteriores. Se dan casos en los que los igualan, Costa del Maresme, provincia de Granada y Gran Canaria. También Andalucía, pero porque, tal y como hemos señalado, no muestra ninguna reacción ni comentario de insatisfacción. E igualmente encontramos casos en los que los comentarios superan a las "reacciones": Costa Dorada, provincia de Almería, Islas Baleares, Tenerife y Lanzarote. Al igual que ocurría al respecto del engagement online global tampoco observamos una relación directa constante entre los perfiles con mayor número de "reacciones" negativas y los de mayor índice de disengagement online. El motivo es el mismo, el reducido número de posts en los perfiles de Costa de Azahar y Lanzarote, y el alto número de publicaciones de Costa Blanca. A este respecto constatamos que Costa de Azahar dejó de publicar posts el 15/07/2016.
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				En líneas generales podemos señalar que los temas más controvertidos y que mayor insatisfacción generan son los servicios relativos al turismo de mascotas (playas para perros) y actividades festivas en las que intervienen animales ("Bous a la mar"). También hemos podido constatar numerosas quejas al respecto de los efectos de un turismo desmedido (suciedad, masificación, etc.), así como de la calidad de los servicios, infraestructuras, etc. Y, por último, en relación a la usabilidad de los posts (enlaces rotos, websites inoperativas, etc.). En el gráfico 3 representamos los índices de disengagement online (negativo) de los perfiles analizados.

				Disengagement online (negativo)

				Fuente: elaboración propia.

				Como en los índices anteriores observamos notables diferencias entre los destinos analizados. Los perfiles de Costa Brava, Islas Canarias, Comunidad Valenciana y Huelva son los de mayor índice de disengagement online con resultados que superan los 100 puntos. Le siguen Lanzarote, Provincia de Cádiz y Costa de Azahar con índices entre 70 y 82. La mayoría se sitúan en un grupo cuyos índices oscilan entre 12 y 36 (Cataluña, Costa Blanca, Costa del Maresme, Fuerteventura, Tenerife y provincia de Valencia). El resto no supera los 10 puntos. Los resultados descritos evidencian que no existe correlación entre los destinos con mayores índices de engagement online (positivo) y con menor índice de disengagement online, tal y como observamos en el gráfico 4.
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				Comparativa engagement online global, positivo y disengagement online (negativo)

				Fuente: elaboración propia.

				Hay un solo caso, además de Andalucía por los motivos ya señalados, en el que, si elaboramos un ranking en función de los índices de engagement online (positivo) y disengagement, el destino ocupa la misma posición, se trata de Costa del Maresme. El resto presenta altos índices de engagement online (positivo) al tiempo que de disengagement. Los más notorios son Islas Canarias, provincia de Huelva y de Granada y Costa del Sol.

				Conclusiones

				En la última década la industria turística ha adquirido un papel protagonista en el entramado socioeconómico de muchos países (Piñeiro-Naval, Serra y Mangana, 2017) convirtiéndose en uno de los principales motores de desarrollo (Orgaz Agüera y Moral Cuadra, 2016). En su evolución están jugando un papel determinante las TIC (Jiménez Morales y de San Eugenio Vela, 2009; Túñez López et al., 2016), en especial Internet (Celaya, 2009), y con la llegada del modelo 2.0, las redes sociales. Estas se han convertido en canales imprescindibles para la difusión y comercialización de los destinos turísticos (Altamirano Benítez et al., 2018; Domínguez Vila y Araújo Vila, 2012; Rodríguez Darias et al., 2012; Túñez López y Altamirano, 2015). Su correcta integración en las estrategias de marketing y comunicación de las OMD es una exigencia que requiere de los conocimientos y herramientas necesarios para soslayar un uso experimental que no potencia todas sus posibilidades comunicativas (Altamirano Benítez et 
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				al., 2018; Altamirano y Túñez López, 2016; Biz et al., 2016; Fotis et al., 2012; Hays et al., 2013; Huertas et al., 2016; Mariani et al., 2016; Mariné-Roig y Huertas, 2016; Mendes Thomaz et al., 2013; Míguez-González y Fernández-Cavia, 2015; Rabassa et al., 2016). En este ámbito ha adquirido especial relevancia la medición del engagement online por ser un indicador de la eficacia comunicativa de la comunicación a través de estos canales (Hays et al., 2013; Mariani et al., 2016; Mariné-Roig y Huertas, 2016). Su conceptualización, así como la fórmula para su medición y consiguiente evaluación es el tema principal de este capítulo dada la diversidad de propuestas al respecto (Chan-Olmsted et al., 2017; de Aguilera et al., 2016; Holleebeek, 2013; Mariani et al., 2016). Como resultado de la revisión bibliográfica al respecto y en función de la fórmula más común y recientemente aceptada en la red social objeto de estudio: Facebook (Mariani et al., 2016; Oviedo et al., 2014; Sabate et al., 2014) se nos plantea la necesidad de diferenciar los matices sentimentales y emocionales que los usuarios pueden expresar a través de las distintas opciones de interacción que ofrece esta red social. Para ello se hace necesario considerar dos fórmulas: una relativa al engagement online (positivo) y otra al disengagement online (negativo), dado que los usuarios pueden expresar tanto satisfacción como insatisfacción en relación con la organización, marca, producto o servicio (Altamirano Benítez et al., 2018). La implementación de ambas fórmulas nos permite concluir acerca de la necesidad de medir tanto el engagement como el disengagement online. Los resultados validan nuestra propuesta dado que hay un solo perfil (Andalucía) en el que todas las manifestaciones de los usuarios son positivas o de satisfacción. En el resto, los usuarios expresan su insatisfacción mediante las opciones de interacción "me entristece" y "me enfada" y también mediante comentarios negativos (quejas, comunicación de experiencias insatisfactorias, etc.). Al respecto del nivel de implicación de los usuarios, en el ámbito del engagement online hemos confirmado que las "reacciones" siguen siendo la opción más usada corroborando el bajo nivel de compromiso de los usuarios (Bonsón et al., 2015; Merino-Bobillo et al., 2013; Sabate et al., 2014; Mariani et al., 2016). Sin embargo, a la hora de manifestar su insatisfacción, los usuarios denotan una mayor implicación dado que el número de comentarios supera en algunos perfiles al de las "reacciones". Algunos usuarios insatisfechos no permanecen indiferentes o se limitan a dar a los botones "me entristece" o "me enfada" sino que quieren dejar constancia manifiesta de su experiencia y la comparten mediante comentarios con los consiguientes perjuicios para la marca.
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				Aunque no era objeto de este capítulo analizar qué contenidos son los que mayores muestras de insatisfacción generan, hemos podido comprobar que, en general, son los temas relacionados con las mascotas, la protección de los animales, la calidad de los servicios e infraestructuras los que más conflictos suscitan. También, como muestra palpable de una tendencia que las OMD no pueden obviar, observamos claros indicios del auge de la turismofobia (Huete y Mantecón, 2018), prueba del conflicto entre dos de los principales públicos de los destinos turísticos: los ciudadanos residentes y los turistas.

				Aunque el índice de disengagement online es muy inferior al del engagement online en todos los casos, su presencia es un factor a considerar por las OMD dada la enorme influencia que los CGU tienen en las decisiones finales de otros usuarios (Altamirano y Túñez López, 2016; Biz et al., 2016; Fotis et al., 2012; Leung et al., 2013; Martínez-Sala y Campillo-Alhama, 2018b; Santana Talavera et al., 2012). Bajo el paradigma relacional y colaborativo (Serrano Cobos, 2006) la comunicación a través de las redes sociales persigue el engagement online como base para el establecimiento de un vínculo que permita la fidelización de una comunidad de marca en la que se generen lazos emocionales y sociales con los usuarios (Castelló Martínez, 2010). A este propósito debemos añadir la medición del disengagement online con el fin de plantear los objetivos necesarios, y consiguientes estrategias de comunicación, en orden a restablecer las relaciones con estos públicos. Al igual que la consecución del engagement online sirve para fidelizar a los usuarios actuales y a través de estos, atraer a nuevos usuarios hacia la marca, el disengagement online no solo repercute en el usuario que lo manifiesta, sino que puede alejar a usuarios reales y potenciales.

				La medición del disengagement online es una necesidad, así como el establecimiento de pautas y premisas que lo prevengan y lo contrarresten para lo cual es esencial la retroalimentación (Cascales García, Fuentes Moraleda y Esteban Curiel, 2017). Esto plantea futuras líneas de investigación en torno a los factores que desencadenan el disengagement online. Su estudio requiere de un análisis multivariable de carácter cualitativo que permita identificar qué productos o servicios despiertan insatisfacción, así como el origen de las interacciones de carácter negativo. Por otro lado, dadas las manifestaciones antiturismo observadas entendemos crucial discernir entre la interacción de los ciudadanos residentes y de los turistas con el fin de plantear objetivos y estrategias personalizadas que atiendan las necesidades de ambos públicos de forma equilibrada.
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				Promoción digital de servicios turísticos a través de la web y portales especializados

				Alex-Paúl Ludeña-Reyes

				Universidad Técnica Particular de Loja

				Yanina Guamán-Camacho

				Universidad Técnica Particular de Loja

				Resumen

				El presente capítulo del libro abarca en sus contenidos las características que todo empresario debe conocer acerca de la promoción digital de empresas que ofertan servicios turísticos a través de la web y portales especializados brindando una serie de componentes actuales, enmarcados en las nuevas tecnologías de la información y comunicación con énfasis en la promoción digital a través de portales especializados incluyendo sus implicaciones, posicionamiento en vías habituales de tráfico web (buscadores en Internet) y su posicionamiento a través de canales de pago y no pago. Uno de los aspectos fundamentales que se presenta en la actualidad se relaciona directamente con la estructura de las experiencias de éxito creadas para estos fines, es por ello que se analizan los portales especializados: Booking.com, Expedia y Tripadvisor. Además, se presenta la evolución y la tipología de los clientes que han ido apareciendo con las nuevas tecnologías de información y comunicación en los servicios turísticos en el siglo XXI, centrando la atención en los baby boomers, generación "X", generación "Y" y generación "Z", paralelo a estos tópicos se expone la importancia relativa que generan las opiniones y reseñas en línea junto a los factores utilizados que impulsan la decisión de compra. Finalmente, se señalan los pasos que siguen las generaciones antes mencionadas en el proceso de adquisición de un producto para que los empresarios puedan tener en cuenta a la hora de planificar sus estrategias de venta a través del Internet.

				Palabras Clave: Medios sociales; Portales especializados; Nuevos clientes, Turismo, Promoción digital, servicios turísticos.
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				Introducción

				La dinámica actual de la sociedad, las empresas que ofertan servicios turísticos, la aparición de las nuevas tecnologías de información y comunicación hacen que estemos ante un entorno que está en constante evolución con una posibilidad abierta para innovar en cuestión de minutos. Dicha innovación resulta incluso competitiva puesto que demanda liderar el equipo vanguardista porque resulta que ahora la empresa se adapta a los requerimientos de los clientes que cada día son más exigentes. Nuevas alternativas, nuevos portales especializados, nuevas aplicaciones, nuevos espacios aparecen cada instante y lo preocupante es que seguirán apareciendo, de hecho, hasta que este documento se publique quizás las alternativas analizadas evolucionaron o existen nuevas opciones. Esta situación hace que sea difícil escoger la mejor opción y proyectarla en la empresa que oferta servicios turísticos; sin embargo, la experiencia, los objetivos empresariales y las líneas estratégicas serían los únicos indicadores válidos para seguir como organización exitosa. Es decir, todo lo que está presente ahora mismo en la web debe aprovecharse como una herramienta útil para cumplir cada meta planteada, utilizando criterios de innovación, tecnologías, marketing, sin descuidar la calidad total en el producto que se pretende comercializar.

				A lo largo del capítulo se presenta una recopilación actualizada sobre la promoción de los servicios turísticos haciendo énfasis en la web, dejando claro que no intentamos trasladar a usted estimado lector un manual de marketing digital, sino mostrar cuáles son las herramientas digitales que deben ser aprovechadas por los gestores de empresas que ofertan servicios turísticos para tener una opción viable para vender sus productos y llegar al cliente objetivo de forma acertada. Se menciona también el posicionamiento de los principales buscadores sea de forma natural SEO (Search Engine Optimization) y publicidad pagada SEM (Search Engine Marketing). Así mismo se abordarán a los portales especializados más exitosos que notoriamente han afectado de manera positiva a la rentabilidad de las empresas que forman parte. Finalmente se realiza un recorrido sobre la segmentación de los nuevos clientes que aparecieron simultáneamente con el uso de Internet y las nuevas tecnologías, enfocados en los servicios turísticos ya que tienen mayor conocimiento sobre el producto turístico como tal, sus necesidades son más específicas con respecto a la calidad y sobre todo con la percepción de los servicios esperados versus los servicios recibidos.
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				Las NTIC‘s en la promoción de servicios turísticos en la web

				La influencia de Internet en la decisión de compra de servicios turísticos está estrechamente relacionada a las NTIC’S (Nuevas tecnologías de la información y Comunicación). Es un cambio que se realizó hace pocos años, es decir, para el año 2000 según (Siguaw, Enz, & Namasivayam, 2000) no se consideraba a las TIC’s como una prioridad estratégica. De hecho Pablo y Juberías (2005) señalan que la innovación constante en los usos de hardware, software y la Red significa que sólo las empresas dinámicas que pueden evaluar las exigencias de sus accionistas y responder de manera eficiente, serán capaces de superar la competencia manteniendo su prosperidad a largo plazo.

				El comportamiento de los usuarios que se interesan en servicios turísticos de la web tienen definidos sus hábitos de compra y de consumo. Este nuevo segmento de clientes se ha visto influenciado por las innovaciones tecnológicas. Entre las características más importantes de los servicios turísticos que están alojados en la web es que existen productos actualizados constantemente tanto por parte de los empresarios como de parte de los usuarios (Bulchand, Melián, & González, 2011). El ahorro de recursos como el tiempo y el dinero hacen de una experiencia altamente influyente. Sumado a los anteriores es preciso señalar que la confianza que se siente por las valoraciones en línea que dan otros viajeros al producto o servicio es crucial para el momento de elección (Park & Gretzel, 2007; Sparks & Browning, 2011; Ye, Law, & Gu, 2009).

				Estar presente en Internet es una alternativa poderosa para llevar al mundo a la puerta del negocio que oferta servicios turísticos, muchos viajeros antes de iniciar el viaje comienzan con Internet, específicamente los motores de búsqueda para encontrar el lugar del viaje y luego para decidir el lugar de hospedaje, alimentación, recreación, diversión, etc. Existe un gran porcentaje de viajeros que buscan estas alternativas usando mapas y también gente que necesita de la recomendación de escritores de viajes hasta viajeros experimentados.

				Entonces, los directivos de establecimientos que brindan servicios turísticos deben tomar en consideración el criterio de Ip, Leung y Law (2011) quienes manifestaban en su momento (siete años atrás) que la no aplicación de las tecnologías daba como resultado desventajas orientadas al cliente y al servicio, esta premisa actualmente se puede ratificar, puesto que existen empresas 
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				que aún no hacen uso de dichas tecnologías y quienes si la usan, en un gran porcentaje lo hacen de forma incorrecta.

				La razón principal por la cual las empresas han decidido ingresar al mundo del comercio en línea y utilizar las nuevas tecnologías de la información, es para cuidar a sus clientes, utilizándolo como un arma estratégica que les permita personalizar sus servicios. Hoy en día, las NTIC’s no son solo un recurso, sino más bien una necesidad de todos los que quieran estar presentes en un mundo globalizado. Bajo una perspectiva de negocios estas herramientas nos ayudan a llegar a los consumidores de un modo rápido, económico y efectivo.

				Actualmente su impacto alrededor del mundo ha cambiado la forma en que se realizan los negocios en línea, pero sobretodo ha beneficiado a muchos sectores laborales, uno de los más beneficiados por los continuos cambios e innovaciones tecnológicas ha sido el sector turístico. Los establecimientos deben someter sus decisiones tecnológicas a un proceso de análisis en cuanto al grado de impacto que pueden tener en la percepción de sus clientes. De otra manera la incorporación de tecnología no tendrá una influencia positiva en el rendimiento del establecimiento o será una cuestión de suerte.

				Existen numerosas investigaciones lideradas por Domecq y Ballestero (2007) o Sahadev e Islam (2005) quienes comprueban científicamente que a través del uso de las NTIC’s y una correcta promoción digital la empresa mejoraría su productividad y su eficiencia financiera, así como también la mejora de servicios, lo que se traduce a una satisfacción de sus clientes potenciales y habituales quienes al final del proceso se fidelizan con la empresa.

				Otras de las ventajas indiscutibles incluyen la reducción de costes en los procesos de compra del servicio turístico, por ende aumento de cuota de mercado y un rendimiento mejorado entre los empleados (Kim, Lee, & Law, 2008), teniendo en cuenta que la adopción de las tecnologías simplifica procesos, reduce costos operativos tiene también un riesgo para el recurso humano, el riesgo de ser sustituido. Es importante recalcar que la calidez del ser humano por más apariciones de herramientas tecnológicas no podrá ser reemplazada.

				Con estos antecedentes nos enfocaremos en la promoción de los servicios turísticos a través de la web cuyo propósito es posicionar la empresa en los sitios creados para estos fines. Es necesario tener definido cuál es el público objetivo al cual la empresa quiere direccionar sus esfuerzos, cuál es el mercado 
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				potencial que se ha identificado y sobre todo cuál es la mejor alternativa para que los clientes nos encuentren en Internet. Es importante mencionar que actualmente ya no es suficiente tener un sitio web, estar en las redes sociales más representativas o en alguna aplicación disponible ya que el nuevo turista está hiperconectado y dispone de las últimas herramientas tecnológicas, por lo que es muy importante estar atentos a las tendencias y a la innovación para diseñar productos turísticos.

				En el caso de que la empresa cuente con una plataforma que ayude a gestionar el negocio, al ahorro de tiempo y costos, se hace primordial contar con una web que sea fácil de usar, intuitiva, llamativa y que sugiera acciones puntuales al usuario. Por ejemplo: llamar, enviar un mensaje, reservar y/o comprar. Con estos requisitos previos es hora de seleccionar una estrategia de posicionamiento para lo cual tenemos dos opciones que se detallarán en los siguientes apartados.

				Posicionamiento en vías habituales de tráfico web (buscadores en Internet)

				Cuando el negocio existe en Internet es importante hacerlo conocer y para ello se cuenta con el posicionamiento natural-orgánico en buscadores (SEO) y el posicionamiento de pago en buscadores (SEM). Las dos alternativas son estrategias interconectadas entre sí, que buscan objetivos comunes, siendo el más importante el atraer clientes potenciales a nuestra página web. Al referir el término "interconectadas entre sí" no dejamos de lado la opción de aprovecharlas por separado, puesto que cada una posee opciones que resultan sumamente rentables.

				Para lograr un correcto posicionamiento natural de la empresa es necesario realizarlo por medio de los buscadores, dichos buscadores se relacionan a una página de Internet que da la opción de realizar búsquedas en la web a través de palabras claves que se colocan en el casillero de búsqueda. Luego el buscador desplaza una lista de páginas relacionadas con las palabras claves que se solicitaron. Pero cuando las palabras claves no son las adecuadas posiblemente redireccione a otras páginas.

				Según el portal Envista Cultural Visual (2017) distingue a nivel mundial a los 10 mejores buscadores, a continuación se presenta una reseña, sus visitas durante el año y su origen:
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				GOOGLE: Creado en Estados Unidos, el motor de búsqueda de Google es la página más visitada de todo Internet con 1.800 millones de visitas cada mes.

				BING: Creada por la compañía estadounidense Microsoft con la intención de convertirse en una de las grandes alternativas a Google recibe 500 millones de visitas al mes.

				YAHOO: Creada en Estados Unidos, con 490 millones de visitas mensuales, Yahoo sigue siendo uno de los tres mejores buscadores de Internet.

				BAIDU: El motor de búsqueda chino por excelencia vio la luz el 1 de enero de 2000. Baidu recibe 480 millones de visitas por mes.

				ASK: Con 300 millones de visitas mensuales, famoso por su servicio de preguntas y respuestas similar al de Yahoo. Fue creado en Lituania.

				AOL: El buscador de AOL es solo uno de los muchos servicios que ofrece esta compañía norteamericana. Cada mes recibe 200 millones de visitantes.

				DUCKDUCKGO: Muy popular debido a su política de protección de los datos de sus usuarios. Fundada en Estados Unidos y recibe la visita de 150 millones de personas al mes.

				WOLFRAMALPHA: WolframAlpha no es un motor de búsqueda al uso, ya que sus resultados se basan en hechos y datos sobre la consulta realizada. 35 millones de personas utilizan este buscador británico cada mes.

				YANDEX: El más usado en Rusia, recibe 30 millones de visitantes cada mes.

				WEBCRAWLER: Desarrollado en 1994 por la Universidad de Washington. Fue el primer metabuscador de la historia, recibe 25 millones de visitas mensuales.

				Según lo mencionado anteriormente y para efectos de mejor aplicabilidad centraremos la atención en el buscador más utilizado en el mundo "Google", convertido en el medio a través del que la mayoría de usuarios buscamos información, este buscador supone la base del tráfico en la Red y supone también una importante fuente de tráfico si se logra aparecer en los principales resultados de búsqueda.
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				Posicionamiento SEO

				Se denomina posicionamiento SEO al proceso de mejorar la visibilidad de un sitio web en los diferentes buscadores sin realizar ningún tipo de pago económico para aparecer entre los primeros resultados de búsqueda según el criterio de búsqueda que se emplea. Conseguir estar en la primera página de resultados es una ventaja potente para que los usuarios visiten la web de la empresa y por consiguiente una posible compra de lo que se oferta.

				Con esta opción gratuita que brinda Internet es necesario optimizar la información que se presenta a través de la página web empresarial con la finalidad de que una vez que el posible cliente visite a la empresa de manera on-line se enganche con los productos y por ende con la empresa.

				Precisamente Google tiene en cuenta más de 200 factores para posicionar una web sin pagar, entre los más importantes está el número de enlaces e importancia del contenido, con texto altamente trascendental para el interés del potencial cliente que busca información, por ejemplo: destino turístico, producto turístico, alimentos y bebidas, recreación y diversión, etc.; otro factor que es tomado en cuenta son las palabras claves que se utilizan al momento de realizar la búsqueda, por ejemplo: no es lo mismo buscar con la palabra clave "hoteles" que "hoteles económicos en Ecuador" esta distinción de palabras claves hace que el buscador brinde resultados específicos; si a esa búsqueda se le suma una palabra clave más y se coloca "hoteles económicos en Ecuador + mitad del mundo" me direccionará a los hoteles ubicados en la ciudad de Quito que es conocida también como mitad del mundo. Un indicador potente que toma en cuenta Google es la antigüedad de la página y la reputación que tiene como fuente de información. Es decir, que si una empresa creó una página web 10 años atrás y al ser la única existente en la mitad del mundo obviamente todos los resultados de búsqueda apuntarán a dicha página.

				Entre los principales beneficios del tráfico SEO es que cuando se alcanzan las primeras posiciones es muy difícil perderlas, generalmente se mantienen por un largo tiempo siempre y cuando usemos una correcta estrategia, como la de colocar artículos de interés para los potenciales usuarios de la Red sin necesidad que sean netamente de los servicios que ofrece la empresa.

				Otra ventaja muy importante es que la mayor parte de usuarios que buscan en Internet prefieren hacer clic en los resultados naturales que en los de pago. 
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				Así mismo estos resultados permiten a la empresa ser visible para miles de alternativas de búsquedas. El tema económico es fundamental en este tipo de posicionamiento porque a medio y largo plazo resulta ser gratuito y finalmente este tipo de publicidad de no pago da la posibilidad de crear una marca familiar en los buscadores al ser parte de los principales resultados.

				En la ilustración n°1 que se presenta a continuación se puede evidenciar cuáles son los procesos a seguir para tener unos resultados de visibilidad en publicidad de no pago aplicable a las empresas que venden servicios turísticos.

				Proceso para posicionamiento SEO

				Fuente y elaboración: Los autores, 2018.

				La selección de palabras claves son fundamentales para que los buscadores clasifiquen el sitio web de la empresa, de tal manera que se refleje con términos que los clientes "podrían" buscar algún tipo de producto y/o servicio turístico y que dicha terminología describa de la forma más natural y coherente a la empresa y sus productos. Lo conveniente es tener una lista de posibles palabras y precisamente el buscador de por sí va a sugerir palabras relacionadas y relevantes a lo que la empresa desea mostrar.

				La identificación del buscador ideal debe ser en función a decidir en cuál se va a promocionar la empresa, obviamente dependerá a que segmento estamos interesados llegar, por ejemplo: si queremos posicionarnos en países iberoamericanos deberíamos apostar al 100% por Google, pero si por el contrario quisiéramos tener visibilidad a un público oriental deberíamos apostarle al buscador Baidu.
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				Acoplar nuestro sitio web es fundamental de cara a la usabilidad que tendrían los posibles clientes. Es decir, con el apoyo de un experto deberíamos solventar problemas como bloqueos de pestañas emergentes, bloqueo de contenido, contenido no adaptado a dispositivos celulares que en muchos casos bloquean o no muestran el contenido como se pretende. Por lo tanto, es indispensable asegurarse que el sitio web funciona a la perfección anticipándonos a la usabilidad del cliente potencial.

				Optimizar el sitio web empresarial tiene dos referencias, la una enlazada al contenido que se genera que inevitablemente debe ser de calidad e interés para los potenciales clientes y la otra articulada a los enlaces externos que por defecto también deben incluir contenido relevante. Todo esto se puede conseguir con la asesoría de un experto que debe utilizar correctamente el dominio, subdominio, algoritmos, códigos, etiquetas, atributos, metadescripción, rutas, etc., con el fin de meticulosamente crear el contenido y que este no sea detectado por el buscador como SPAM.

				Incrementar la popularidad externa es una base que toma tiempo y debe tener un proceso lento, se trata de apoyarse entre empresas del sector, colocando webs externas de alto impacto en la web de la empresa, adicional a ello es importante conseguir que los proveedores, colaboradores y clientes incluyan dentro de su contenido enlaces a la web de la empresa.

				La medición de resultados, el análisis de resultados, la toma de decisiones y la retroalimentación son cuestiones que están estrechamente ligadas y que se pueden resolver a base de los informes estadísticos proporcionados por herramientas presentes en Internet. Sin embargo se sugiere el uso de Google Analytics que también es una herramienta con una versión gratuita que ofrece información sobre cómo los visitantes utilizan el sitio, de qué forma llegaron, de qué región y un resultado aprovechable es que brinda pautas para que el cliente siga visitándolo.

				Posicionamiento SEM

				Se denomina SEM a la publicidad que se le da al sitio web de la empresa en los buscadores más usados a través de la publicidad pagada con el fin de aparecer en lugares estratégicos de la pantalla de visualización de resultados a manera de una especie de alerta con etiquetas denominadas "anuncios" las mismas que tienen altas probabilidades de que el cliente potencial direccione su atención 
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				haciendo clic en el anuncio. Para seguir en la aplicabilidad de este contenido seguiremos tomando como ejemplo al buscador líder, es decir a Google, quién tiene la posibilidad de ubicar en el primer lugar a la empresa que primero pague por promocionarse y también a la empresa que más pague.

				Una de las herramientas disponibles en la actualidad es Google AdWords misma que permite que su público potencial y objetivo vean su empresa mientras buscan lo que ofrece Google. Un punto a destacar en este apartado es que según esta herramienta sólo se cobra por clic, dicho de otro modo, cuando el cliente haga clic en el anuncio y por ende lo visite o cuando el cliente escoja la opción de llamar, además estos anuncios tienen la posibilidad de visibilizar a la empresa de forma local e incluso a nivel mundial.

				El precio por clic puede ir desde centavos de dólar hasta varios dólares. Esto depende de si la empresa es la que empieza a pagar y no existe competencia que también pague por publicidad. En el caso de que existan varias empresas que ofertan el mismo producto a través de la publicidad pagada se empleará el sistema del que paga más estará en mejor posición adoptando la premisa de "que el anunciante que más paga es el que estará mejor posicionado".

				Entre los principales beneficios del tráfico SEM es que quién lanza la publicidad tiene el absoluto control en los presupuestos máximos y mínimos, el sistema no cobra si ningún cliente hace clic. Es decir que se paga únicamente por resultados reales. Otro punto importante es que se puede controlar cuando inicia y termina la campaña, incluso se puede detenerla para aprovechar ese presupuesto en otra campaña, todo esto en tiempo real. La naturaleza de las empresas intentan mostrar y vender la variedad de productos que ofertan por lo tanto también se pueden crear campañas publicitarias distintas direccionadas por diferentes palabras claves obteniendo un mayor alcance con el objetivo claro de obtener más clientes.

				Finalmente la ventaja más importante de este sistema es que se puede obtener diagnósticos de todas las campañas realizadas a través de las estadísticas que se generan, analizando fechas, palabras claves, puntos geográficos desde donde están haciendo clic en nuestra publicidad, horarios de más tráfico web, todo esto a través de informes y estadísticas que obviamente sirven como una herramienta valiosa a la hora de tomar decisiones a nivel de gestión empresarial, incluso para determinar los segmentos ya que los resultados se obtienen en cualquier momento, incluso al momento que termina la campaña.
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				En la ilustración n°2 podemos observar una serie de pasos claves que los gestores de empresas de servicios turísticos deberían seguir para tener una experiencia más exitosa.

				Procesos relevantes para ser una empresa exitosa en SEM.

				Fuente y elaboración: Los autores, 2018

				La planificación de las campañas debe ajustarse a la realidad de la empresa en función del producto que se pretende comercializar. Esto con el fin de tener un mejor control sobre lo que se va a promocionar versus el presupuesto establecido, de tal manera que podamos usar los recursos de forma conveniente para cubrir la planificación mensual, semestral y/o anual.

				Las palabras claves influyentes deben coincidir con la intención de promoción, es así que deben poseer características únicas y coincidentes en las posibles búsquedas de los potenciales clientes, sólo así se podrá asegurar una retribución de la inversión a corto plazo.

				La rotación de la publicidad es un elemento clave, puesto que es importante manejarla en función de la planificación. Lógicamente que al mostrar contenido diferente la empresa está asegurando tener alternativas para los clientes y como resultado datos importantes para analizar cuál fue la campaña más impactante y sobre ellos tomar las mejores decisiones.

				Implementación de las landing pages que son conocidas también como las páginas de aterrizaje, dicho de otra forma es la imagen que se presenta como primer impacto luego de que el cliente potencial hace clic en algún link, anuncio, 
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				red social, etc. Esta herramienta debe mostrar lo que pretendemos resaltar de nuestra empresa para intentar cautivar al visitante y si es posible debe incluir un formulario para obtener los datos de quién realmente se interesó y a quién posteriormente se le dará un seguimiento personalizado.

				La separación de campañas publicitarias (promoción, reconocimiento de marca y de re marketing) brinda la opción de tener los resultados según el tipo de publicidad, esta opción también nos da la posibilidad de analizar cuáles tienen mejor impacto.

				Las campañas móviles son parte de la evolución del mundo actual, gran parte de la población a nivel mundial posee un dispositivo móvil inteligente, por lo que es necesario y fundamental crear campañas con contenidos cortos e incluso aprovechar esta herramienta tecnológica para utilizar la opción de lading pages que se adapten a las pantallas de dispositivos móviles.

				El uso del sistema de pujas como estrategia es la opción más viable cuando se trata de cumplir los objetivos empresariales, entre ellos constan la de pagar más para estar mejor posicionado en relación a la competencia, con el sistema de pujas automáticas podemos obtener una retribución de la inversión inmediata a través del aumento de las visitas al sitio web, aumento de visibilidad en los primeros resultados de búsqueda, estar posicionado por delante del dominio específico de la competencia, entre otros.

				El seguimiento y evaluación de las campañas es la herramienta estadística más importante que la tecnología permite obtener de forma inmediata. Esta información permite determinar el funcionamiento o no de las campañas publicitarias así mismo como la evaluación en tiempo real.

				La retroalimentación y toma de decisiones sobre los informes permitirá tomar la mejor decisión de forma que se asegure la optimización de la inversión y que los resultados obtenidos brinden pautas métricas del cumplimiento o no de los objetivos trazados al inicio de las campañas.

				Posicionamiento en portales especializados de servicios turísticos

				Además de realizar campañas publicitarias en buscadores, existen numerosas alternativas para continuar con la promoción y difusión de la empresa 
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				proveedora de servicios turísticos, siendo una de las mejores opciones darse de alta en directorios especializados. Generalmente puede incluirse la información básica. Por ejemplo el enlace a la página web, la ubicación georreferenciada, el horario de atención, imágenes de los productos ofertados y otra información relevante que se considere pertinente.

				Es necesario conocer cuáles son las potencialidades de cada sitio especializado, por lo que se sugiere hacer un análisis minucioso en cuanto a la relevancia en nuestra temática (servicios turísticos) y que conlleve a un estándar alto de seguridad, confiabilidad y calidad para los usuarios que de hecho se convierten en los clientes potenciales. Existen algunas herramientas que inicialmente son gratuitas, pero conforme se pretende mejor visibilidad empiezan a generar cobros por el servicio o en su defecto apuestan por una comisión por venta y existiendo también aquellas que son de pago, que por su importancia e impacto es inevitable tener presencia en estos sitios.

				Incluso en los últimos años han aparecido en Internet sitios que permiten comparar los servicios turísticos de forma real sobre los precios y servicios que ofertan, dejando entreabierta la sugerencia precisa para comprar el producto y/o servicio que tiene los precios más bajos del mercado, estas opciones articulan la facilidad con la rapidez encontrando siempre las mejores opciones.

				Ahora bien, aparecer en estos sitios que están relacionados con la actividad que la empresa pretende mostrar tiene una serie de implicaciones. Una de las más importantes es determinar la factibilidad y coherencia en cuanto a las ofertas que se presenten, ya que obviamente habrá que romper esquemas de precios elevados para mostrarse más competitivos en función a los precios de la competencia. Esto con el fin de resultar como una oferta más interesante y atractiva que las empresas alojadas en el sitio. Generalmente las ofertas representan un ahorro que va desde el 30% al 50% en temporadas altas y del 40% al 60% en temporadas bajas.

				La masificación de portales especializados en búsqueda de hoteles, restaurantes, actividades de recreación, diversión, rent a cars, vuelos, etc., se convierte en una de las actividades más demandadas en el sector turístico. Es así que las plataformas más conocidas como Booking, Trivago, Tripadvisor, Despegar.com, eDreams, Kayak, Expedia, Google maps, entre otras, se encuentran presentes en más de 1.000 sitios web y aplicaciones con la finalidad de que el usuario pueda acceder a un servicio específico o realizar incluso paquetes turísticos que incluyan hospedaje, alimentación, transporte y actividades de ocio.

			

		

	
		
			
				198

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Tendencias de la Comunicación para el Turismo

			

		

		
			
				De cierta forma los portales especializados están dejando desplazados a los sistemas globales de distribución (GDS) por cuanto en la actualidad brindan la opción de ajuste a la necesidad de cada viajero. Es decir, que es posible buscar un vuelo con o sin escala, un hotel según la fecha de viaje, la ciudad, número de viajeros, tipo de hotel, número de noches, etc. Todo esto gracias a la combinación de algoritmos que operan de forma sincrónica para realizar la búsqueda de acuerdo a los criterios ingresados que dan como resultado una eventual reserva de cualquier tipo de servicio turístico requerido.

				Según las estadísticas actuales de la Organización Mundial de Turismo (OMT), el turismo superó las expectativas de crecimiento en 2017 un notable aumento del 7% en 2017 hasta alcanzar un total de 1.322 millones. Las previsiones apuntan a que este fuerte impulso se mantendrá en 2018, con un ritmo de entre el 4% y el 5% (Organización Mundial del Turismo, 2018). Por lo tanto se pronostica de la misma forma una demanda potencial para seguir utilizando las opciones que nos brinda Internet.

				Realizar un viaje por uno mismo nunca hubiese sido tan fácil sin la ayuda de las webs de viajes, por lo que revisaremos las mejores alternativas que son más conocidas por los usuarios y por ende las más usadas.

				Booking.com

				Booking.com fue creada en Ámsterdam en el año 1996 y ha pasado de ser una pequeña empresa emergente holandesa a una de las más grandes empresas e-commerce de viajes a nivel mundial. Esta empresa ha generado fuentes de empleo que sobrepasan los 15.000 trabajadores en 198 oficinas de 70 países de todo el mundo. Su misión es poner el mundo al alcance de todos, con la finalidad de que los usuarios del mundo puedan viajar de forma más fácil gracias a Internet. Booking puede conectar a viajeros con la oferta más amplia en lo que respecta a servicios turísticos, concretamente a alojamientos como apartamentos, casas, resorts de lujo, bed & breakfasts, iglús y casas en los árboles.

				La web y apps de Booking.com están disponibles en más de 40 idiomas ofreciendo más de 28.379.093 opciones de alojamiento en total, en 131.298 destinos de 228 países y territorios en todo el mundo. Cada día se reservan más de 1.550.000 noches en la plataforma. Los clientes ya sea que viajen por ocio o negocios, pueden reservar de forma inmediata su alojamiento ideal de forma fácil y rápida, sin gastos de gestión y con la garantía de que no pagarán de más. El equipo de asistencia está a disposición de los clientes las 24 horas, 
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				los 7 días de la semana, en más de 40 idiomas (Booking, 2018). Los servicios más representativos de Booking se fundamentan en:

				Alta variedad en función al tipo de alojamiento independientemente del sector, que puede ser un apartamento en la ciudad, una casa en un árbol o un resort de lujo en la playa.

				Los precios más bajos del mercado posicionando el concepto de que si se encuentra un precio más económico, Booking lo iguala. Así los clientes fieles de Booking los siguen prefiriendo ante la competencia.

				La confirmación de las reservas en el instante es uno de los puntos positivos de Booking, ahorrando tiempo y recursos para sus usuarios.

				El no cobro por cancelación de la reserva en muchos casos es un aspecto valioso al momento de realizar la reservación, ya que, de paso, no cobra ningún cargo por la gestión para el cliente.

				Garantiza la seguridad y privacidad a los usuarios.

				Posee atención al cliente las 24 horas del día durante todo el año.

				Cuentan con un sistema de calificación de los servicios recibidos, en el cual los usuarios son quienes cuentan de forma detallada incluso a través de fotografías la experiencia positiva y/o negativa recibida.

				El empresario y/o gestor hotelero que quiera ser parte de Booking debe agregar su establecimiento a la web y cancelará una comisión mensual por el acumulado de las reservas que han generado.

				Expedia

				Es una web centrada en la utilidad para los usuarios. Su interfaz ofrece todo tipo de opciones, empezando por vuelos de ida y vuelta o una sola ruta, hoteles, vuelo más hotel, vehículos, cruceros, rentas vacacionales y actividades de recreación. Además no dejan de llamar la atención los banners enfocados en las ofertas de última hora, especiales, del día y los excelentes descuentos en los servicios turísticos que oferta. Lo que la hace especial y diferente al resto de webs son las tarifas combinadas y los precios de los paquetes turísticos con el sistema todo incluido.

				Expedia.es permite organizar de manera fácil y ágil las vacaciones familiares o individuales de forma personalizada, es decir a tu medida. Empezó a 
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				funcionar en el año 2007 obteniendo de a poco un liderato mundial en lo que respecta a las agencias de viajes en línea (Expedia, 2018). Los servicios que predominan en Expedia se basan en:

				Los millones de precios que son publicados a diario y las ofertas especiales en más de 500 aerolíneas.

				Están alojados en su web más de 120.000 hoteles a nivel mundial sobrepasando los cuatro millones de habitaciones.

				Si se trata de rent a cars Expedia tiene convenios con las mejores empresas a nivel mundial. Es decir tiene una presencia en la mayor parte de destinos turísticos del mundo.

				Su página web ha sido combinada con la última tecnología para de forma fácil organizar un viaje de negocios o de placer.

				Garantizan la seguridad de los usuarios, apegados a la confidencialidad de datos personales o formas de pago.

				Cuentan con un sistema de calificación de los servicios recibidos, en el cual los usuarios son quienes cuentan de forma detallada incluso a través de fotografías la experiencia positiva y/o negativa recibida.

				Este portal especializado utiliza una serie de sistemas de distribución global (GDS) para reservar, principalmente el sistema de reservas "Sabre" además se apoya en su propio sistema de reservas que ha sido generado gracias a la red de empresas socias.

				Tripadvisor

				TripAdvisor mundialmente famosa por ofrecer consejos de millones de viajeros, una amplia variedad de opciones de viaje y funciones de planificación con enlaces directos a herramientas de reserva. Dichos enlaces buscan en cientos de sitios web con la finalidad de encontrar los hoteles con características detalladas y en ocasiones al mejor precio. Los sitios con la marca TripAdvisor conforman la comunidad de viajes más grande del mundo.

				Según la última actualización del portal TripAdvisor realizada en octubre de 2017 en la plataforma, ésta alcanza la cifra de más de 600 millones de opiniones y comentarios sobre la selección más grande del mundo de perfiles de viaje internacionales (más de 7,5 millones de alojamientos, aerolíneas, atracciones 
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				y restaurantes). TripAdvisor les proporciona a los viajeros la sabiduría de las multitudes para ayudarlos a decidir dónde alojarse, qué vuelo tomar, qué hacer y dónde comer. Los sitios de la marca TripAdvisor están disponibles en 49 mercados y son la sede de la comunidad de viajes más grande del mundo, la cual cuenta con 455 millones de usuarios exclusivos promedio mensuales (Tripadvisor, 2017).

				Al contar con más de 600 millones de opiniones auténticas de viajeros, los usuarios se apoyan para tomar la mejor decisión en el momento de planificar el viaje, buscar servicios turísticos y realizar las reservas, ya sea en hoteles, restaurantes y/o atracciones en el destino. Esta web ofrece también ofertas de pasajes de avión muy bajas, por cada reserva que realice obtiene su guía de viaje del destino dónde compró el producto, tendrá acceso a los foros populares que incluyen la mayor parte de destinos turísticos a nivel mundial. Entre las características más importantes que se pueden citar dentro de las capacidades de TripAdvisor constan las siguientes:

				Es la principal referencia de la mayoría de viajeros en el mundo a la hora de decidir realizar un viaje.

				Concentra las opiniones que dejan los viajeros después de hacer uso de los servicios turísticos comprados.

				Existe un ranking por categorías tanto para los hoteles, restaurantes, bares, tiendas y otros establecimientos, generalmente los 10 primeros son los que tienen un mayor éxito empresarial.

				Hoy en día, el algoritmo de TripAdvisor toma en cuenta tres factores para los rankings:

				Número de reseñas: Cuantas más opiniones escriban los viajeros, mejores son las posibilidades de estar en el top.

				Temporalidad: Cuanto más recientes sean las opiniones mejor valoración tendrán al momento de mantener la posición, subir o bajar.

				Puntaje: TripAdvisor utiliza un sistema de "burbujas" que hacen las veces de las estrellas, que los usuarios otorgan por la experiencia recibida, por lo tanto, cuanto mejor sea la valoración, mejor será la posición.
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				Los usuarios son los principales generadores de contenidos, ya que a través de imágenes reales cuentan a los posibles viajeros la experiencia con el fin de dar expectativas precisas de lo que encontrarán en el establecimiento.

				Los establecimientos agregados a TripAdvisor están supeditados a brindar un excelente servicio, ya que siempre se anticipan a evitar las opiniones negativas con el fin de no afectar su reputación.

				Generalmente los ahorros fluctúan entre el 10% y 30% con la opción de búsqueda en más de 200 sitios web con la intención de ofrecer los precios más bajos del día.

				Todos estos portales especializados en vender servicios turísticos están centrados en sus aplicaciones móviles, tienen la ventaja potente para las empresas, puesto que obtienen una retroalimentación importante para que a través de los comentarios de los clientes se pueda tomar acciones correctivas en el caso de una mala gestión o se pueda implementar estrategias con su recurso humano por los excelentes servicios brindados por el personal de la empresa hacia el cliente.

				Luego de analizar las opciones para ser parte de Internet como empresa que oferta servicios turísticos, es necesario abordar a los nuevos segmentos del mercado con el fin de determinar cuál es la forma más efectiva para hacerles conocer el producto y/o servicio, a continuación se presentan sus principales características.

				Segmentación de nuevos clientes en el siglo XXI

				Internet y las nuevas tecnologías están revolucionando el mundo turístico. Los prestadores de servicios cada vez van avanzando en cuanto a la forma de manejo del marketing y publicidad de sus empresas. De igual forma los clientes han adoptado nuevas herramientas para decidir comprar y adquirir servicios turísticos.

				La aparición de Internet y el desarrollo de herramientas tecnológicas han dado paso a la segmentación de clientes con características marcadas de acuerdo a un periodo específico de tiempo los mismos que se dividen en cuatro grupos: baby boomers, generación "X", generación "Y" y generación "Z". Cada uno de estos grupos tiene un porcentaje elevado en cuanto al uso de Internet siendo los millennials 
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				con el 95% el que tiene el porcentaje más alto, seguido de la generación Z con un 93%, continua la generación X con un 86% y finalmente los baby boomers con un 78% (Cajal, 2018).

				Baby boomers

				Los baby boomers se los ha categorizado como personas estables, que están entre las edades de 52 y 70 años. Una característica especial es que son personas nacidas después de la Segunda Guerra Mundial. Acostumbrados a realizar trabajos definidos y mantenerse en el puesto por mucho tiempo aunque no necesariamente les guste lo que realizan, sus actividades recreativas y de esparcimiento son limitadas y las mujeres aún mantienen la idea de familia tradicional, sin embargo comenzaron a darse paso al ámbito laboral.

				Este grupo, aunque es el menos relacionado con la tecnología el uso de la misma ha ido incrementándose paulatinamente. Según un estudio realizado por Carrillo (2017) los baby boomers son el grupo que más gasta en productos comprados online ($203 dólares americanos) seguido de la generación X ($190 dólares americanos) y los millennials su consumo es menor ($173 dólares americanos). Es importante recalcar que los baby boomers lo que buscan es comparar precios con diferentes prestadores de servicios turísticos por lo que también usan portales especializados en línea como Booking, tripadvisor o Trivago entre otros. Está comparativa la utilizan para analizar, seleccionar y decidirse en la compra del servicio turístico buscado.

				El correo electrónico es uno de los medios que utiliza esta generación, siendo una ventaja para las empresas turísticas ya que tiene bajo coste resultando ser muy efectivo (Bowen et al., 2011). Es uno de los medios en el cual se debe pedir permiso para enviar publicidad a la bandeja de entrada de los usuarios. De lo contrario lo único que se consigue es que se envíen los correos a la sección de spam. Cabe mencionar que en el uso de este medio hay una delgada línea entre añadir valor al cliente y ser intrusivo (Bowen et al., 2011).

				Esta generación aún mantiene los avisos en televisión para informarse de un producto o servicio siendo un medio idóneo para captar este segmento. Los avisos por este medio manejan información unidireccional donde ellos son los que reciben información pero no pueden retroalimentar la misma, convirtiéndose en espectadores de la publicidad brindada. Los volantes o publicidad impresa llaman la atención y es de utilidad para este grupo. Prefieren ver lo que se les 
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				ofrece de forma física que de manera online. Sin embargo, han ido insertándose en el mundo de Internet y usan ciertas redes que hoy en día son usadas por los millennials tales como Facebook, Twitter o LinkedIn.

				Escenarios de compra de los baby boommers

				Los escenarios de compra que se pueden apreciar al momento de elegir un servicio turístico de los baby boomers según Arbeláez, Nathalia y Osorio (2013), son los siguientes:

				Escenarios de compra

				Fuente: (Arbeláez et al., 2013)

				Elaboración: Los autores, 2018.

				La generación baby boomers según los aspectos mencionados por Arbeláez et al., (2013) lo que más les llama la atención es vivir "experiencias" y tener un buen asesoramiento. Por ejemplo: si se les ofrece elaboración de café quieren vivir esa experiencia; es decir pasar las diferentes etapas de preparación del café hasta llegar incluso a probarlo.
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				Generación "X"

				La generación "X" comprende entre las edades de 38 a 51 años. Considerados como más equilibrados por ende son más propensos a estar empleados, durante esta etapa apareció el uso de Internet y presenciaron muchos cambios con el avance de la tecnología. Tienen que convivir en constantes cambios para adaptarse a la siguiente generación ya que son los padres de los "millennials". Teniendo así, una gran ventaja ya que se están en contacto permanente con los "baby boomers" y los "millennials" presentando facilidad de comunicación puesto que los primeros son sus padres y los segundos sus hijos constituyéndose como un puente entre estos dos grupos.

				Las personas de esta generación son el grupo que presenta mayores necesidades de consumo debido a que están bombardeados de publicidad. Sin embargo, tratan de buscar información más específica de lo que desean adquirir, así como características especiales de un lugar o destino turístico y toman más conciencia del valor que aporta el servicio turístico a obtener. Así como menciona Altamar (2017), este grupo valora más la experiencia de un bien o servicio que su propia adquisición. Buscan siempre una mejor calidad de vida y una mayor satisfacción personal.

				Son la generación que mayor número de transacciones online realiza debido a su mayor estabilidad económica respecto a los otros grupos. Los medios utilizados por este grupo son correos electrónicos, medios sociales, radio, redes sociales como Facebook, Twitter o Instagram. Este grupo está enfocado más a viajes familiares y al turismo de negocios.

				Forma de comprar de la generación "X"

				La generación "X", está rodeada de publicidad en donde el consumismo y optar por lo desechable es una opción, esta generación presenta índices altos de la necesidad por comprar, es decir, esta generación define la felicidad y éxito con esta frase: "Trabajar para vivir"(Altamar, 2017).

				Se puede considerar esta generación como el mayor comprador de productos de publicidad divulgada en un determinado tiempo ya que se consideró esta manera de consumismo como una forma de mostrar su superioridad. Sin embargo, ahora manejan el dinero de una forma más prudente, mostrando un poco de duda e incertidumbre cuando se presenta demasiada publicidad.
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				Esta generación busca información de los productos a adquirir debido a que buscan un aporte de valor a la adquisición realizada, por ejemplo: comprar computadores, los mismos que realizan un determinado tipo de trabajo aportando un valor significativo en su crecimiento y desarrollo personal, permitiéndoles obtener resultados de acuerdo al uso que les den. Esta generación, según Altamar (2017) valora más la experiencia de un bien o servicio que su propia adquisición. Presentan altas exigencias de instantaneidad, lo que significa un crecimiento para la tecnología móvil.

				Generación "Y" o "Millennials"

				Generación "Y" o "Millennials" comprende las edades de 24 y 36 años. Son personas multitareas, son emprendedores y creativos, conocieron sobre los diferentes dispositivos electrónicos ya que son muy adaptados a la tecnología, usan redes sociales aunque no publican todo lo que viven, intentan vivir de lo que aman hacer y sobre todo gastan en viajar.

				Los "millennials" son conocidos como la generación del social media, ya que el uso de redes sociales como Facebook y Twitter son de esta generación y su principal fuente de información en línea es a través de un "like" (me gusta), contenidos compartidos por sus amigos o siguiendo una página empresarial del prestador de servicios. Por lo tanto, el uso de redes antes, durante y después de una compra es su principal reflejo de los servicios turísticos que han obtenido siendo así que valoran las opiniones, recomendaciones y la puntuación que recibe un destino turístico, bien y/o servicio, pueden basarse en sitios de opiniones tales como Booking, Tripadvisor o Trivago, entre otros. Sin embargo, pueden mantener diversas fuentes de las generaciones anteriores para informarse. Según Pérez (2015) uno de cada cuatro "millennials" escribe alguna publicación y 6 de cada 10 las leen.

				Existen diferentes motivaciones de los "millennials" para comprar, incluso se los puede dividir de acuerdo al rango de edad y son definidos por la etapa de vida en la que se encuentran. Según Pérez (2015) estas serían las principales:

				18 y 21 años: Compran como una forma de explorarse a sí mismos, tanto a nivel personal como social, comienzan a definir sus gustos y preferencias.

				22 y 27 años: Compran para mostrar su independencia. Pagan de acuerdo a las necesidades que se les presenten.
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				28 a 34 años: Compran pensando en invertir en lo que consideran importante, con madurez comienzan a dar valor a lo que les puede ser más rentable y genere más ingresos, se forman en educación financiera.

				Los medios utilizados en esta generación se mencionan a continuación:

				Medios sociales: también conocida como la social media, constituida por plataformas web las cuales permiten intercambios de contenido entre usuarios.

				Sitios web: considerando cualquier clasificación ya sea el sitio Web 1.0 (estático), Web 2.0 (interactivo) o Web 3.0 (inteligente), por ejemplo: sitios de información, sitios de noticias, sitios de promoción web, entre otros.

				Redes sociales como:

				Facebook: que permite encontrar amigos y formar una sociedad virtual es decir el círculo de amigos que se forma dentro de esta red social, usada también por las empresas a través de las fanpages o páginas empresariales.

				YouTube: sitio especializado en videos, las personas o empresas tienen canales y forman una familia o red a través de seguidores.

				Instagram: es una red social que permite subir imágenes con todas las funciones para que sea acorde a lo que el usuario quiere transmitir, constituyéndose una forma visual de compartir experiencias.

				Etapas de compra de los "millennials"

				Los "millennials" tienen acceso al tipo de información que deseen ya sea de un producto o servicio turístico. Las etapas que puedan seguir al momento de compra varían siendo así que según Pérez (2015) detalla cuatro pasos: existe una etapa de pre-compra, luego realizan una investigación, buscan un medio de compra y la finalmente se tiene la post compra, cada una de estas etapas se detalla a continuación:
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				Etapas de compra de los millennials.

				Fuente: Pérez, 2018.

				Elaboración: los autores, 2018.

				Está claro que en este grupo el uso de Internet es esencial. Por lo tanto, la conexión Wi-Fi es primordial. Así como lo afirma en su investigación Sevillano (2015) en el que hace referencia a que los "millennials" siempre en sus viajes buscan diversión y tecnología, Wi-Fi gratis, redes sociales y plataformas viajeras de "economía colaborativa".

				Además, este grupo suele autogestionar sus viajes. Con el conocimiento que poseen a través de Internet y diferentes sitios de viajes, el uso de agencias de viajes ha disminuido por cuanto ellos buscan las mejores opciones, apoyados en sitios web de viajes, comentarios en portales especializados y como se ha mencionado anteriormente este grupo valora los comentarios emitidos acerca de un sitio o servicio turístico.

				Opiniones y reseñas en línea

				Con el uso de la tecnología nuevas formas de poder expresar lo vivido se han desarrollado, es el caso del eWOM (electronic Word of Mouth) distinto al boca a boca convencional. Su repercusión es casi a nivel mundial debido a que el uso de los diferentes sitios web para ver comentarios lo pueden realizar personas de diferentes países. Por ende, no es sorprendente que las interacciones virtuales 
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				entre los consumidores de productos y servicios turísticos se hayan proliferado en los últimos años (Sosa, 2011).

				Estos comentarios pueden ser positivos, neutros o negativos y se los considera válidos de acuerdo a tres factores:

				Fuente: Constituye el recurso donde los clientes ven los comentarios, se basa de forma primordial en la credibilidad del sitio pudiendo ser plataformas de opinión centrados en la web e incluso foros discusión de servicios turísticos. Los sitios web o foros constituyen fuentes de información de los "millennials" para una futura compra alojativa o adquisición de servicios turísticos.

				Mensaje: El mensaje transmitido puede tener diferentes aspectos ya sean positivos, neutros o negativos, los cuales tienen el poder de influir en la compra de un servicio turístico; sin embargo, tener solo comentarios positivos no necesariamente dará una buena imagen del establecimiento turístico porque se puede considerar información no verídica, por el contrario, si hay varios comentario negativos los lectores van a considerar real la información compartida por las personas que han adquirido el servicio e incluso puede reducir el número de comentarios que realicen acerca del establecimiento turístico siendo este tipo de comentarios más influyentes en las personas que lo leen.

				Receptor: El receptor de los comentarios en línea considera real o no un comentario de acuerdo a su criterio y experiencia. Según Wu y Wang (2011) los comentarios tendrán más impacto dependiendo de la experiencia como consumidor ya que ellos estarán más influenciados según la calidad mientras que los consumidores principiantes por el número de comentarios encontrados en un sitio web. Otro factor considerado como receptor de comentarios es dependiendo si es hombre o mujer debido a las características de cada uno, por lo que valorarán diferentes aspectos de los proporcionados en los comentarios encontrados en línea.

				Características del eWOM

				Los comentarios en línea tienen características particulares, debido a que son opiniones vertidas sobre un producto o servicio turístico adquirido. En el estudio de Kaijasilta (2013) presenta nueve elementos identificados siendo sus características las siguientes:
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				El eWOM es una opinión compartida entre consumidores acerca de experiencias recibidas en servicios turísticos.

				Existen los líderes de opinión los cuales influyen en el intercambio de contenidos: debido a que mayor credibilidad existe mayor confianza en los lectores para seleccionar un destino o servicio turístico.

				La interacción sucede vía internet a través de varias plataformas. Existen diversas plataformas en los sitios turísticos, destacándose, Booking, Tripadvisor, Trivago y Airbnb entre otros.

				Los comentarios eWOM se basan en la Red. Es decir con el uso de Internet.

				Dirigida a varias personas: el alcance del eWOM se considera a nivel mundial ya que un solo comentario en línea puede ser visto por personas no solo del mismo país sino incluso en otro continente.

				eWOM es la interacción sin limitaciones de tiempo y localización: con los comentarios en línea cualquier persona puede acceder al sitio web donde quiere compartir su experiencia y publicarla a cualquier hora del día y desde el lugar en donde se encuentre el único requisito es el acceso a Internet, aplica también para quienes leen los comentarios.

				Este puede ser anónimo: las personas al comentar en línea pueden mantener su identidad de la forma que crea conveniente, incluso no es necesario compartir los comentarios en línea con sus datos personales.

				Pueden producirse problemas de credibilidad: debido a que los usuarios no están convencidos de que todo lo que ven escrito en los sitios de comentarios sean verdaderos, aún hay un porcentaje de duda en cuanto a si los comentarios los hicieron verdaderos consumidores de servicios, o son comentarios que ha puesto la empresa turística valiéndose de otras personas para tener comentarios positivos.

				Cada vez más presente en la toma de decisiones de compra del consumidor: con el avance tecnológico, se puede tener acceso a productos turísticos que en años anteriores era prácticamente limitado, muchos usuarios se basan en estos comentarios para elegir o descartar su próximo destino o servicio turístico.

				Rol de las empresas turísticas en eWOM

				Las empresas turísticas tienen que dar seguimiento a los comentarios en línea que realizan los usuarios de portales turísticos especializados, tanto en 
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				comentarios positivos como negativos. Según el estudio de Kaijasilta (2013) el eWOM puede ser "un arma de doble filo para las empresas" el eWOM positivo puede ser la forma más poderosa de la publicidad como el eWOM negativo puede ser una pesadilla. Esto se debe a que comentarios no manejados adecuadamente pueden tener efectos negativos en la empresa.

				Es necesario cuidar la forma con la que se responde estos comentarios compartidos por los clientes, debido a que se la considera una estrategia de marketing la cual siendo manejada adecuadamente aportará beneficios para el establecimiento. La persona responsable del departamento de marketing o que esté a cargo de esta función debe tener un horario establecido para que el manejo de las redes en las cuales la empresa este participando sea idóneo y responda a los comentarios emitidos por los usuarios acerca del establecimiento, sin importar si son positivos, neutros o negativos.

				Impactos del eWOM

				Los impactos del eWOM se consideran desde varios puntos de vista, a continuación se mencionan los siguientes:

				Desde la perspectiva de las empresas: las empresas turísticas consideran que estar inmersos en el mundo tecnológico es esencial. Clientes potenciales buscan a través de Internet el lugar a hospedarse. Según Jimmy Xie, Miao, Kuo y Lee (2011) consideran que el uso del eWOM es frecuente en el mercado hotelero actual y tiene el potencial para influir en la toma de decisiones de los consumidores. Siendo los comentarios positivos y negativos una referencia para la toma de decisión de un establecimiento, puesto que los comentarios positivos denotan las fortalezas que se tiene como establecimiento mientras que los comentarios negativos, aspectos en los que se puede mejorar para brindar un mejor servicio.

				Desde la perspectiva de los consumidores: Los consumidores consideran que los portales de opinión de los establecimientos son creíbles si tiene comentarios tanto positivos como negativos. Dando atribución a los comentarios positivos como un referente para elección de un establecimiento incrementando el interés por el mismo; por el contrario, si se encuentra un comentario negativo, recurrirán a otros comentarios para reafirmar o descartar la opinión leída.

				Impacto en las intenciones de compra: Anderson (2012) encontró que un aumento en la puntuación de contenido generado por el usuario puede aumentar 
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				el rendimiento del hotel. Si encontramos comentarios positivos reafirma la percepción que los clientes tienen hacia la empresa o marca. Por lo tanto, si tenemos comentarios negativos encontramos dos situaciones: la primera en la que el lector busca más información para asegurarse si la información negativa es reafirmada por otros clientes y la segunda que da percepción de credibilidad debido a que si encuentra solo comentarios positivos se puede dar opción a que los lectores asuman que son comentarios realizados por la empresa y no por clientes como tal.

				Respuesta a los comentarios en línea negativos o positivos

				El interactuar con los consumidores a través de los comentarios realizados en portales de opinión o foros da un enfoque de la importancia que tiene la empresa con los clientes de acuerdo a la manera en que se responde. Para que el comentario positivo o negativo sea un aporte de valor para la empresa turística se debe utilizar adecuadamente la información que se brinda como respuesta.

				Lee y Song (2010) consideran tres niveles de la estrategia corporativa de respuesta (defensiva, complaciente y ninguna acción). Según estos autores indican que a veces no tomar ninguna acción en contra de la crítica negativa puede proporcionar un resultado más favorable que el uso de una estrategia defensiva. 

				Pero ¿cómo es la manera adecuada de responder? Analizaremos principalmente como gestionar una opinión negativa, además se presenta ejemplos en los cuales se analiza opciones de respuesta. Es importante recordar que con los comentarios podremos saber qué es lo que los clientes demandan, lo que más les gusta y lo que menos, con ello podremos tomar acciones correctivas o mejorar las actuales líneas de acción de la empresa.

				Como gestionar una opinión negativa:

				Tenemos que conocer los canales que generan opinión y vigilarlos.

				Se debe tener previstas comunicaciones.

				Se debe tener calma, ante todo, no hay que tomarse las críticas como un ataque personal.

				Reconocer los errores, pedir disculpas e intentar solventar los errores.

				No quitar la razón por completo a una persona que ha puesto una opinión negativa.
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				Si el tema está muy denso, intentar dejar la mejor imagen en los comentarios y tratar de desviar la conversación a canales privados.

				Nunca inventar críticas positivas "para compensar", si se descubre es peor.

				Ejemplos de cómo contestar una opinión negativa, obtenidos de TripAdvisor:

				Análisis de comentarios:

				Viajero 1

				Comentario: Lo pasamos bien, pero la casa estaba llena de moscas y era insoportable.

				Respuesta no adecuada: Son los inconvenientes de ir al campo, ¿qué esperabas?

				Análisis: Con esta respuesta no estamos brindando ninguna solución, no se considera la opinión del viajero y además resulta un poco cortante en la manera de expresarse.

				Respuesta idónea: Estimado viajero, nos alegramos de que disfrutarais el fin de semana y lamentamos el incidente de las moscas, justo eso día habían abonado terrenos cercanos. No sucede más de una o dos veces al año, pero buscaremos una solución para minimizarlo con mosquiteras en la ventana. Muchas gracias por tu opinión.

				Análisis: En esta respuesta se trata al cliente tomando en consideración su opinión, sintiendo el inconveniente suscitado, explicando el porqué de la situación y la acción a realizar para mitigar el percance señalado. Además, se agradece por la opinión.

				Viajero 2

				Opinión: Pasamos bastante frio y la propietaria no nos permitía subir más la calefacción.

				Respuesta no adecuada: La calefacción estaba puesta, pero si vais en manga corta es normal que tuvierais frío. Estamos en el Pirineo.

				Análisis: Se da respuesta a lo que el cliente indica y se está diciendo que el cliente esta errado. Se debe recordar que hay que tratar de mitigar la mala experiencia que el cliente percibe.
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				Respuesta idónea: Estimado viajero, lamentamos que pasarais frío. La caldera está programada para tener una temperatura de confort de 20° en todo el alojamiento. Además, en los baños disponemos de calefactores. Adicional, es recomendable asegurarse de cerrar todas las ventanas y venir con ropa cómoda de abrigo, dado que estamos en el Pirineo. Muchas gracias por tu opinión.

				Análisis: Se trata al viajero con sutileza, se puede apreciar que toman en consideración lo que el comenta, se explican las posibles causas de su malestar y además se indican algunas consideraciones que debió tomar el viajero antes de viajar al sitio. Finalmente, se agradece por el comentario publicado.

				Por lo antes mencionado, es importante la forma en la que el director o la persona que maneja los comentarios en línea deben responder, debido a la forma en la que se realiza será un aporte o no en la publicidad positiva o negativa de la misma. Si tienes críticas negativas se sugiere realizar lo siguiente:

				Contar hasta 10 antes de contestar.

				Responder en el tiempo necesario, no dejar pasar mucho tiempo para contestarlo, hay que responderlo.

				Reconocer el error, averiguar la causa y plantear una solución.

				Ofrecer soluciones reales, indicar que la empresa está solucionando el impase.

				No eliminar comentarios a menos que contengan insultos.

				Dominar la situación, tomar el control y mostrar seguridad en las respuestas.

				Nunca olvide que lo que se responde es a nombre de la empresa no es personal.

				Si las críticas son agresivas, mantener la cordialidad firme.

				Si duda o no tiene clara la respuesta no la dé. Hable con sus superiores y juntos piensen la mejor respuesta.

				Para finalizar, no dejemos que el cliente llegue a Tripadvisor o a cualquier otro portal, realicemos una encuesta en una tablet por ejemplo obteniendo su valoración y si tiene algún inconveniente lo solucionamos antes de que deje el establecimiento. Una vez realizado esto le pedimos que realice comentarios en línea, seguramente comente su experiencia pero también estará agradecido por la solución antes de abandonar la empresa.
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				Credibilidad de la fuente

				La credibilidad del portal web dependerá de distintos factores considerados por los suarios. Ohanian (1990) señala tres factores que influyen en la credibilidad de una fuente, los cuales son: la honradez, el atractivo y la experiencia. Sin duda, la confianza que se tiene en una fuente de información abarca la percepción que el cliente tendrá acerca de la empresa, afianzando la búsqueda en Internet para encontrar sitios adecuados ya sean los más calificados, usados e idóneos a lo que estamos buscando para tener más seguridad en la información encontrada. Un sitio web atractivo capta más la atención que uno monótono y la experiencia de la persona que maneja el sitio logrará más impacto que uno que no la posea. Un cliente potencial espera encontrar lo que se ofrece en la publicidad en línea cuando llega al lugar, constituyendo la honestidad un factor para llegar a obtener comentarios positivos.

				Ventajas y desventajas del eWOM

				El eWOM al ser un recurso que se puede encontrar en línea presenta ventajas y desventajas:

				Ventajas.

				Los comentarios en línea nos permiten llegar a más clientes. Una publicidad bien enmarcada con los objetivos claros tendrá mejores resultados.

				Los comentarios en línea ayudan a tener conocimiento colectivo, cada usuario comparte su experiencia que sirve de guía y apoyo a los otros usuarios teniendo en cuenta que indican detalles que a cada cliente le pareció adecuado o incorrecto de acuerdo a los servicios recibidos y su percepción generada.

				Existen diferentes recursos para los comentarios en línea, lo cual facilita al cliente potencial conocer a través de los usuarios lo que va adquirir, si quiere un sitio de hoteles, restaurantes o lugares turísticos tendrá al alcance los comentarios de cada servicio acompañado incluso de imágenes reales.

				Los comentarios en línea son heterogéneos debido a que existe una diversidad de opiniones de acuerdo al grupo conformado en determinado sitio web.
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				Desventajas.

				Si un comentario no es manejado adecuadamente puede generar mala publicidad para la empresa turística teniendo un gran alcance negativo puesto que está a la vista de todos.

				Existen comentarios que son publicados de forma anónima propiciando una reputación contraria a lo que la empresa turística brinda, haciendo que los comentarios en línea sean considerados no verídicos por parte de los lectores.

				Existe cantidad de información en cuanto a la diversidad de comentarios, lo cual puede resultar tedioso para los lectores al encontrar información no relevante.

				Se debe tener cuidado con la información que se proporciona debido a que muchos usuarios han sido víctimas de hackers. Los cuales utilizan información de otros usuarios haciéndose pasar por ellos para emitir comentarios irreales.

				Generación "Z"

				Generación "Z" o "Centennials" están alrededor de los 23 años o menos. Desde su niñez usan Internet, aprenden en línea, están adaptados a los diferentes dispositivos electrónicos. Tienen a su alcance suficiente información, comparten en tiempo real todo lo referente a sus vidas haciendo su vida social en la web, intentan innovar con lo que ya existe.

				Este grupo utiliza medios sociales como YouTube, Snapchat, Instagram o Facebook. Están rodeados de tecnología y aunque no han cumplido los 18 años les gusta mostrarse en público, no hay mejor opción para ellos que tomarse selfies y subirlas a redes sociales contando sus experiencias vividas.

				Este grupo está influenciado por imágenes, el uso de la tecnología forma parte de ellos, manejan de manera innata diferentes dispositivos electrónicos y aplicaciones, incluso aprenden en línea, por ejemplo si quieren saber cómo se elabora un determinado producto una opción para ellos es ver tutoriales en YouTube, también han optado por esta opción al realizar actividades académicas.
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				Su forma de viajar, aunque no está definida se podría decir que está basada en la parte visual (fotos, videos, publicaciones) encontrada en internet. Siendo Instagram y Snapchat los más usados por esta generación.

				Factores utilizados que impulsan la decisión de compra

				La decisión de compra en los grupos descritos como "baby boomers", generación "X", generación "Y" o "millennials" y generación "Z" o "centenials" presenta algunos factores. Según el estudio presentado por Carrillo (2017), se presenta:

				Factores que impulsan la decisión de compra.

				Fuente: Global online consumer.

				Elaboración: Carrillo, 2017.

				Se consideró un total de 18.430 respuestas calificadas que se realizaron en forma online entre las edades de 15 a 70 años de entre 51 diferentes países.

				Análisis:

				Se puede observar que a nivel de Latinoamérica sobresale factor precio y promociones con el 29%, seguido de un 25% perteneciente a las características del producto, 24% a la marca, continuando con un 13% que consideran los comentarios en línea y finalmente un 9% otro factor.

				
					[image: ]
				

			

		

	
		
			
				218

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Tendencias de la Comunicación para el Turismo

			

		

		
			
				Si consideramos la parte de los comentarios en línea se obtiene los siguientes resultados:

				Asia 22%

				Australia/Nueva Zelanda 12%

				América del Norte 17%

				Europa del Este/Rusia 19%

				Europa 16%

				América Latina 13%

				África y Oriente Medio 16%

				Siendo así, los consumidores de Asia son los que presentan un porcentaje más alto en el factor comentarios en línea con un 22%.

				Pasos generales de las generaciones para adquirir un producto

				Cada grupo mencionado tiene características que los hacen diferenciarse unos de otros sin embargo se considera de manera general los siguientes pasos para decidirse y adquirir un producto, de acuerdo a Carrillo (2017):

				Conciencia.

				Consideración.

				Conversión.

				Evaluación.

				En primer lugar, la conciencia que incluyen los desencadenantes y las personas influyentes:

				"Baby boomers": se basan más en la publicidad impresa y el correo electrónico.

				Generación "X": está rodeado de publicidad y su consumo es mayor que las demás generaciones.

				Generación "Y": saben discernir entre la publicidad de los diferentes medios en línea.
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				Generación "Z": que es una generación netamente tecnológica y más visual.

				En segundo lugar, la consideración que se tiene en el producto e investigación de la empresa:

				Generación "baby boomers": visualizan más los productos a través de material impreso y valoran que las empresas tengan un espacio físico.

				Generación "X": analiza tanto los medios usados por los baby boomers como lo de los millennials mencionando entre ellos correos electrónicos, medios sociales, radio, redes sociales como Facebook, Twitter o Instagram.

				La generación "Y" o "millennials": son la generación social media, usan Facebook, Twitter y portales especializados para analizar un producto, servicio o empresa turística.

				Generación "Z": se basan netamente en información en línea por lo que son natos tecnológicos.

				En tercer lugar, se considera la conversión que abarca aspectos dónde y cuándo comprar:

				"Baby boomers": prefieren un espacio físico que les de seguridad o a su vez contar con una persona de confianza para realizar compras de productos o servicios.

				Generación "X": pueden comprar a través de servicios en línea u espacios físicos donde se considera que lo adquirido les proporcione valor.

				Generacion "Y": El uso de portales en Internet o hacer reservas de vuelo en línea es una buena opción, toman en consideración los comentarios en línea, pero aún prefieren sitios físicos.

				Generación "Z": la mayoría de estos clientes aún dependen de sus padres.

				Finalmente, la evaluación donde se analiza la experiencia y retroalimentación:

				"Baby boomers": valoran la experiencia vivida por lo cual esperan recibir lo que compran aun cuando el precio sea alto.
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				Generación "X": esperan recibir lo que se les ofrece, han ido incrementando su uso en los comentarios en línea y contrastan la información recibida con el servicio obtenido, comentan con sus amigos (boca a boca tradicional).

				Generación "Y": les encanta viajar y comentar su experiencia a través de redes sociales, si una experiencia es buena compartirán con sus amigos en Internet.

				Generación "Z": sus experiencias siempre estarán en línea, o plasmadas en una imagen compartiendo sus sentimientos y la forma en la que perciben lo vivido.
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				Turismo deportivo activo de destino: tendencias, oportunidades y modalidades de gestión

				Barbara Mazza

				Sapienza–Università di Roma

				Resumen

				En la era contemporánea, las dinámicas de consumo están cada vez más influenciadas por lógicas globalizantes y por la circulación digital de la información. En este escenario, ¿cuáles son las tendencias más recientes en el ámbito del turismo deportivo? ¿Qué disciplinas y qué destinos están en condiciones de generar una mayor atención, de producir oportunidades para la valorización de un territorio? ¿Cómo explotar la capacidad de atracción de una actividad deportiva para promover un destino turístico? La reflexión que se presenta en este ensayo se propone brindar algunas indicaciones útiles a estudiosos y profesionales del sector, para organizar procesos gestionales y estrategias de promoción y valorización de los territorios, a partir de las tendencias que actualmente se delinean en el turismo deportivo. Para proceder de manera sistemática, es necesario comenzar a razonar en base a algunas consideraciones que emergen en la literatura, y que permiten circunscribir el campo de reflexión al ámbito específico del turismo deportivo activo de destino.

				Palabras claves: Comunicación Turística, Turismo Deportivo.

				Turismo deportivo activo y pasivo: roles y funciones comparados

				En la literatura de la materia se observa que las primeras elaboraciones conceptuales, han delimitado dos macro-categorías de turismo deportivo, 
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				distinguiéndolo entre pasivo y activo, según las modalidades de comportamiento del visitante (Hall, 1992; Gammon y Robinson, 1997; Gibson, 1998; Standeven y De Knop, 1998; Pigeassou, 2004; Getz, 2008). La disciplina examina el fenómeno, relacionando las dinámicas de uso con los flujos turísticos con la disponibilidad económica y con la entidad del evento en cuestión, a partir de la cobertura mediática y de la relevancia social de dicho evento. Otros estudios examinan los aspectos motivacionales para comprender las elecciones de los turistas deportivos y sus repercusiones, positivas y negativas, en el territorio anfitrión en términos económicos, ocupacionales, productivos y, más recientemente, también ambientales, relacionados a cuestiones de seguridad y sostenibilidad.

				La mayor parte de los estudios, especialmente los que siguen la línea tradicional, definida como "hard" (Ritchie y Adair, 2004), se concentran en el turismo deportivo pasivo, relativo a la participación de actores (atletas y relativo staff técnico-gerencial) y visitantes de eventos deportivos (espectadores). En esta categoría de turismo deportivo, las numerosas clasificaciones (Gratton, Dobson y Shibli, 2000; Roche, 1992 y Cherubini, Canigiani y Santini, 2005) incluyen mega y grandes eventos (olimpíadas, mundiales y campeonatos), además de algunos otros eventos de medianas dimensiones (torneos de carácter nacional o regional) que, por su relevancia, tradición y capacidad de atracción son seguidos, a nivel global, por un vasto público y por grandes medios de comunicación.

				Como consecuencia, los grandes eventos se convirtieron en una vidriera que alimenta el circuito turístico para las estaciones siguientes. Solo por poner algunos ejemplos: luego del éxito de la Copa del Mundo FIFA 2010, organizada en Sudáfrica, se registró un incremento de más del 10% de turistas extranjeros que llegan al territorio para asistir al evento o participar de otras manifestaciones deportivas. En ese año, estos espectadores han representado alrededor del 70% de las llegadas totales en el país (FIFA, 2011). De la misma manera, en Australia las llegadas de los que siguen los principales eventos deportivos equivalen al 15% de los arribos totales de un año en el país. Por otro lado, se estima que estos visitantes generan un rendimiento mayor respecto de otros, porque permanecen por más tiempo (71% de turistas deportivos vs. el 60% de otras tipologías de turistas) y gastan más del doble del promedio de todos los visitantes internacionales (en promedio, el 20% más respecto de otros visitantes) (Tourism Australia, 2017). En Canadá, según la Alianza Canadiense de Turismo Deportivo (CSTA), los visitantes del FIFA Women’s World Cup Canada (WWCC) generaron un impacto de 493,6 millones de dólares, y contribuyeron a un aumento de 249 millones de dólares canadienses para el PIB de las 6 provincias anfitrionas 
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				durante los 52 encuentros deportivos del torneo (Canadian Sport Tourism Alliance, 2015). En 2015, Chile organizó el torneo de fútbol Copa América, el más grande de su estilo en América del Sur: las ventas de los viajes internacionales aumentaron un 47% respecto del año anterior, especialmente en viajes desde la Argentina (+112%) y Brasil (+48%). El gasto total de los turistas extranjeros fue de 66.855.475 USD. Aquellos que viajaron en avión (66%) permanecieron, en promedio, 7,3 noches en el país y gastaron, en total, 1.126,8 USD. Los visitantes del campeonato gastaron 154 USD por noche, más que los viajantes llevados al país por otras razones de viaje que en promedio gastan 88 USD por noche (OECD, 2017).

				En total, los diferentes estudios citados concuerdan en que estos eventos contribuyen a valorizar la imagen del lugar de destino y el brand del país anfitrión y, ocasionalmente, a dar una amplia visibilidad a los aspectos característicos y representativos del territorio en términos productivos, culturales, ambientales y/o sociales. Por este motivo, en esta macro categoría "pasiva" –de acuerdo a las principales definiciones reportadas en la literatura inherente, arriba citada– la dimensión turística se subdivide, a su vez, entre los que visitan una nación/región/ciudad para asistir al evento deportivo (la mayoría de los casos) y aquellos que visitan por celebridad y nostalgia (fenómeno decreciente en los últimos años), es decir, para acceder a sitios como estadios, palacios y museos de deporte, en los que se desarrollaron manifestaciones relevantes, participaron atletas famosos o donde es posible encontrar personalidades deportivas.

				El otro aspecto de los estudios se concentra en los llamados eventos "soft", que atañen principalmente el turismo deportivo activo. Este último comprende a aquellos que viajan para participar de manifestaciones deportivas competitivas o no competitivas, en deportes recreativos o solo para experimentar una disciplina como distracción y actividad de tiempo libre durante las vacaciones. Muchos deportes al aire libre, entre los cuáles maratones, golf, excursionismo, ciclismo, deportes de montaña, de viento (vela y kitesurf) y de agua (windsurf, canoa, etcétera) se encuentran entre las disciplinas más difundidas en tal ámbito. Muchas veces, estas disciplinas son objeto de estudio de carácter científico.1

				
					1	Entre los estudios más recientes, se señalan: R. TOMIK, G. KOSMALA y A. ARDENSKA, "Active sport tourism in Poland: environmental condition and motivational aspect", European Journal of Geography, núm. 8(1), 2017, pp. 129-138; P. WICKER "The carbon footprint of active sport tourists: an empirical analysis of skiers and boarders", Journal of Sport & Tourism, 2017, pp. 1-21; S. DUGLIO y R. BELTRAMO "Estimating the economic impacts of a small-scale sport tourism event: The case of the Italo-Swiss mountain trail CollonTrek", Sustainability, núm. 9(3), 2017, p. 343; T. HINCH, N. HOLT y S.L. SANT, "Making places 
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				Según la definición de De Knop (1990), hay tres tipos de turismo activo: la pura vacación deportiva, es decir un viaje que tiene como objetivo aquel de practicar un deporte; el viaje como ocasión para aprovechar las instalaciones deportivas en un destino vacacional, aunque el deporte no sea el motivo principal del viaje; la vacación deportiva privada, en la que los turistas practican deportes no organizados, realizando ocasionalmente una o más actividades propuestas en ese lugar.

				Adoptando una perspectiva más extensa podemos distinguir, en esta categoría, aquellos que la OECD2 define como eventos deportivos participativos y especializados. Los primeros (campeonatos junior o reservados a algunas categorías de atletas o manifestaciones no competitivas) son eventos "de destino", que convocan a miles de participantes extranjeros en el país anfitrión, muchos de los cuales llevan consigo a más personas (cónyuges, amigos, familia) y a menudo prolongan las vacaciones relacionadas al evento. Por ejemplo, como refleja el citado estudio, en 2015 el Campeonato del Mundo de Orientación en Escocia ha convocado a 6.000 visitantes, que han gastado más de 9 millones de libras. Los segundos, en cambio, atraen a grupos de atletas más reducidos y de algunas disciplinas menores (como los deportes extremos o de aventura y, más en general, los sostenibles, cuidadosos del impacto ambiental, económico y social, tanto actual como futuro) y, normalmente, no prevén más de 1.000 visitantes. Tienen la ventaja de ser menos costosos y menos onerosos en términos organizativos, y hasta pueden determinar un mayor porcentaje de gasto por parte de los visitantes internacionales. Algunos estudiosos (Getz y Connell, 2017) han demostrado que el turismo deportivo activo genera, tendencialmente, mayor actividad y una más elevada frecuencia del número de viajes, en diferentes momentos del año, aunque de duración más bien breve. Por el contrario, aquellos que practican un deporte con menor frecuencia y regularidad, efectúan un menor número de viajes, pero de mayor duración. Estos viajes están concentrados en algunos picos estacionales.

				El concepto de especial podría confundir si se relaciona solamente a la idea de deportes menores, que convocan un número reducido de atletas y generan un resultado económico no significativo. Por poner unos pocos ejemplos que desmienten tal consideración y que tienen que ver con los deportes más difundidos entre los deportistas activos, basta pensar a los números del turismo de golf, que 

				
					through sport tourism events: the case of the Canadian Death Race. CAUTHE 2015: Rising Tides and Sea Changes: Adaptation and Innovation" Tourism and Hospitality, 2015, p. 522.

					2	OECD, cit.
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				crecen en todo el mundo. Entre las mejores 20 naciones golfísticas, a fines de 2014, se han identificado 206 países con 34.011 instalaciones. La enorme mayoría de tal oferta (79%) se concentra entre los 10 primeros países del golf, entre los que encontramos Australia, Canadá, Inglaterra, Japón y los Estados Unidos, a la vez que crecen regiones como Asia, África y el Caribe. Entre estos, solo en Sudáfrica –por nombrar uno de los casos menos desarrollados– el sector ha creado más de 50.000 puestos de trabajo, las entradas totales equivalen a 29,2 mil millones de ZAR y se estima que el valor total de la industria, incluyendo el efecto multiplicador, es de 58,4 mil millones de ZAR (R&A, 2017). En los Estados Unidos se realizaron más de mil maratones (1.100 en 2016) con un total de más de 600.000 de participantes, y es el país con el mayor número de participantes internacionales. Nueva York, Chicago, Boston y Los Ángeles cuentan presencias entre 20.000 y más de 50.000 personas. El conjunto de este tipo de eventos representa, en un año, alrededor de US$ 60 millones de entradas en tasas de inscripción, y US$ 70 millones en ventas de calzado y accesorios. La mayor parte de las maratones se desarrolla entre julio y octubre, y las estadías de los visitantes son más bien breves, con un promedio de 2-3 días (Running USA, 2017).

				Según el World Economic Forum (2017), entre las tendencias de los turistas deportivos de los próximos años hay principalmente viajes de aventura, en especial si son organizados de manera personalizada y modelada según necesidades específicas (actividades de agua, como surf y canoa; actividades subacuáticas, especialmente entre mujeres de África y América; excursionismo en la zona de los Alpes; y ciclismo). Ante estas consideraciones, no debe sorprender que 25 millones de personas practiquen regularmente escalada deportiva a nivel mundial (CHA, LEE, HEO, SHIN, SON y KIM, 2015). Inclusive en los Estados Unidos, en 2016 casi la mitad de la población (el 48.6%) declaró haber participado en al menos una actividad al aire libre, equivalente a 144 millones de participantes que realizaron un total de 11 mil millones de actividades al aire libre, sobre todo triatlón, deportes de montaña, ciclismo callejero, windsurf y otros. Carreras, jogging y carrera por senderos permanecen entre las actividades al aire libre más populares, pero el ciclismo BMX ha registrado el mayor crecimiento de participantes, en promedio del 18% (Outdoor Foundation, 2017).

				Respecto de los deportes de montaña, actualmente hay 2.132 localidades de esquí en 67 países del mundo (de los cuales el 84% está concentrado en los Alpes), que ofrecen alrededor de 6 millones de plazas, 1.005 estructuras cubiertas dedicadas a las actividades deportivas indoor y 26.531 instalaciones para deportes de escalada. Cada uno de los centros más importantes recibe más de 
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				100.000 esquiadores por año, y el 80% de todas las visitas turísticas se concentra solamente en el 20% de las estructuras presentes en todo el mundo. Desde una perspectiva global, el flujo de turistas extranjeros se limita a aproximadamente el 12% del total, y confluye sobre todo en Europa. Se observa un crecimiento en Canadá, el este de Europa y Asia, aunque no registramos un aumento de las estructuras disponibles. El problema de las disciplinas invernales es que el mercado ha madurado, y la mayoría de los consumidores nació entre los años ‹60 y ‹80, pero las generaciones más jóvenes parecen menos interesadas. Para evitar el riesgo de una reducción en el número de visitantes del sector, es evidente la necesidad de apostar a la calidad de las infraestructuras y de personalizar nuevos y diversos modelos de consumo, que también atraigan a los no esquiadores mediante ofertas especiales y estándares tecnológicos elevados. Hasta ahora, Internet y las aplicaciones de teléfonos móviles son instrumentos eficaces para la venta de paquetes turísticos y ofertas promocionales: mejoran la comunicación, facilitan las reservas y la organización del viaje, las ventas de paquetes de un día y, al mismo tiempo, hacen más confiables e inmediatas las previsiones meteorológicas, especialmente de la nieve. De todas maneras, esto no siempre es suficiente para cumplir con los objetivos: hasta hace un par de años, algunas de las localidades de esquí más famosas y conocidas del mundo apenas contaban con 100.000 amigos en sus páginas de Facebook, aunque recibieran más de 1 millón de visitas durante el año 2017 (Vanat, 2017 ).

				El rol de la tecnología es esencial, inclusive en el sector ciclístico, en el que el mercado tiende a concentrarse en el turismo en mountain bike que hace las veces de catalizador del desarrollo económico. Los apasionados de esta actividad realizan principalmente actividades todoterreno (guijos, senderos no asfaltados, áreas desconectadas) y gustan de la disciplina por sana, recreativa, sostenible y no contaminante. En todo el planeta, el turismo de mountain bike genera, para las comunidades y regiones anfitrionas, ingresos estimados, en promedio, entre los US$ 6 y los 12 millones. Si bien el número de accidentes y lesiones va en aumento, se considera un deporte popular, que ve crecer el número de participantes y de competiciones. Además, los estudios afirman que las bicicletas eléctricas son una verdadera novedad: los avances en términos de diseño y tecnología, que permiten que los ciclistas aumenten la potencia al pedalear, reduciendo los niveles de fatiga, hacen de las bicicletas eléctricas un importante desafío de mercado (Research and Markets, 2017).

				De esta breve exposición sobre las tendencias de los deportes considerados de mayor importancia, presentada como ejemplo y sin pretensiones de 
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				exhaustividad, podemos vislumbrar una diferencia significativa entre turismo deportivo activo y pasivo. El primero se nutre de deportes mainstream y de la influencia de los medios de comunicación, a partir de las disciplinas tradicionales y generales. Las características de los eventos realizados son, entre otras, un gran número de participantes y espectadores y una amplia y difundida cobertura mediática. Por el contrario, el turismo deportivo pasivo parece mucho más focalizado en disciplinas que, más allá de ser más o menos del sector, tienen características emergentes y usan Internet y sus canales, principalmente las redes sociales, para una mayor difusión. El cuidado de la naturaleza, el ambiente, la ecosostenibilidad, pero también la modalidad de prácticas originales, personalizables y con el potencial tecnológico amplificado se combinan exitosamente con las expectativas de las generaciones más jóvenes, a las cuales se dirigen numerosos segmentos. Por otro lado, en sintonía con lo afirmado hasta ahora, se puede agregar que los deportes mainstream son más propensos a exaltar la competición y el respeto de las reglas, pero los deportes extremos, emergentes y de aventura permiten una mayor libertad y apuntan primordialmente al valor de la experiencia (Lebeau y Sides, 2015; Camoletto, Sterchele y Genova, 2015).

				El rol estratégico del turismo activo de destino para el territorio anfitrión

				Con el objetivo de individualizar algunas praxis útiles y optimizar la presencia de turistas deportivos activos en un determinado destino turístico, debemos detener la atención en los aspectos estructurales y de gestión. Pero antes de esto es necesario delimitar el campo de nuestra reflexión, en vista de algunas cuestiones abiertas acerca de las cuales surgen interrogantes en la comunidad científica. Entre estos interrogantes, la hipótesis aún no verificada respecto del uso de estrategias de maximización del deporte, es si es mejor apuntar hacia un porfolio de pequeños eventos deportivos concentrados en un pico estacional (invierno en zonas de montaña, verano en zonas de mar, por poner los casos típicos) o inclinarse hacia una estrategia orientada a recibir manifestaciones de diversos deportes para cubrir el año entero, independientemente de la estación (Gratton, Shibli y Coleman, 2005; Taks, Chalip, y Green, 2015; Cheung, Mak y Dixon, 2016). En el primer caso, los beneficios en términos económicos podrían ser mayores porque están relacionados con la valorización de las peculiaridades del territorio, pero al mismo tiempo estan más sujetos a eventuales fluctuaciones del mercado y a las variaciones de consumo. En el segundo, se podría aprovechar 
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				la alternancia entre turismo deportivo activo y pasivo y optimizar el eventual efecto de propagación de interés, especialmente para los eventos masivos. Pero en este caso, el impacto global depende del valor y de la capacidad de atracción de los eventos propuestos. Además, no está descontado que una excesiva falta de homogeneidad en los eventos y sus relativos targets de referencia favorezcan a la construcción de una imagen o identidad, como así también de una reputación del destino correspondiente. Para obtener resultados válidos, se presupone que el destino turístico se convertirá en un punto de referencia de espectadores y «activistas», pero hasta ahora no existen ejemplos relevantes de este tipo.

				Por el contrario, en base a los ejemplos reportados en el segundo párrafo, es posible considerar que una gestión cuidadosa de los productos del turismo deportivo activo brindará ganancias a los destinos, que pueden ser equivalentes o mayores respecto a la inversión en eventos importantes, realizados excepcionalmente. Esto implica que el destino turístico se convierta en un lugar de atención internacional para un segmento específico de actividades deportivas, y garantice las mejores condiciones en términos de heterogeneidad de propuestas, innovación, servicios, estructuras, niveles de sostenibilidad, etc. Y por último pero no por eso menos importante, es imprescindible monitorear el desarrollo del ciclo de vida del o de los deportes para poder intervenir rápidamente si fuera necesario resolver eventuales fases involutivas (Hinch, Higham y Moyle, 2016).

				Ante tales presupuestos, muchos estudios dedicados a la competitividad de los destinos del turismo deportivo se concentran en la importancia de la relación entre ventaja comparada y ventaja competitiva (Pechlaner, Bachinger, Volgger y Anzengruber Fischer, 2014; Knežević Cvelbar, Dwyer, Koman, y Mihalič, 2016; Andrades y Dimanche, 2017; Zehrer, Smeral y Hallmann, 2017 y Pechlaner y Innerhofer, 2018). El índice de medida que deriva de esto permite estimar el valor global del destino turístico y el impacto económico en términos de rendimiento de mercado.

				El concepto de competitividad turística, según la definición elaborada por la Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económicos (OECD):

				Concierne la capacidad del lugar para optimizar su grado de atracción para residentes y no residentes, de distribuir calidad, innovación y atractivos (por ejemplo proponiendo una buena relación calidad-precio), servicios turísticos para consumidores, ganando cuotas de mercado a nivel nacional e internacional, 
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				a la vez que garantizando que los recursos disponibles a favor del turismo sean utilizados de manera eficiente y sostenible (Dupeyras y Mac Callum, 2013).

				El atractivo es, entonces, una precondición, pero para aprovecharla es oportuna una gestión adecuada de los recursos en el más amplio sentido del término, como veremos a continuación.

				Por otra parte, es menester hacer hincapié en el hecho de que la distinción entre beneficios comparados y competitivos se basa en la diferencia entre recursos disponibles para un destino turístico (comparados) y su eficaz utilización (competitivos).

				El conjunto de los recursos disponibles (económicos, estructurales e infraestructurales, humanos, sociales, culturales y demás) expresa la potencialidad de un destino turístico (inclusive en relación a otros destinos similares), permite estimar la factibilidad de las intervenciones, definir estrategias y planificar e impostar las acciones dirigidas a mejorar las propias dotaciones. La utilización, en cambio, concierne a las efectivas modalidades de gestión de los procesos actuados, con el objetivo de aprovechar al máximo los recursos y alcanzar las metas establecidas, como así también para determinar el desarrollo de dichos recursos y el crecimiento integral del destino. Por consiguiente, el valor diferencial estándar para un destino turístico deberá alcanzar un mínimo positivo en la relación entre uso y disponibilidad, es decir generar competitividad, explotando la combinación de los elementos comparativos disponibles. Los beneficios competitivos son claves en el camino al éxito a largo plazo. De acuerdo con Zehrer, Smeral y Hallmann (citado en Henderson, 2015) la competitividad, por su condición de construcción multidimensional, indica el grado de superioridad que se ha alcanzado en un determinado sector y, en tal sentido, deberá considerar cómo es percibida por turistas y residentes, distribuidores de servicio y por la competencia.

				En el modelo de competitividad de destinos turísticos, elaborado por Ritchie and Crouch en 2003 y revisado en 2005, se diferencian cinco dimensiones que engloban el conjunto de recursos necesarios: factores de soporte, atractivos, modalidades y procesos de gestión, políticas y estrategias de planificación, elementos relevantes y amplificantes3.

				
					3	En detalle, en el modelo se presenta la siguiente declinación: (1) factores y recursos de apoyo: infraestructura, accesibilidad, facilidad de recursos, hospitalidad, empresas y voluntad política; (2) recursos principales que comprenden: fisiología constructiva, clima, cultura e historia, una combinación de actividades, eventos especiales, entretenimiento, superestructura y vínculos de mercado; (3) 
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				En el ámbito del turismo deportivo activo, respecto del conjunto de factores y recursos de sostén y apoyo, existen cuatro factores que resultan particularmente importantes en el impacto económico para todo tipo de eventos deportivos, especialmente en pequeña escala: comidas, alojamiento, entretenimiento y sostenibilidad.

				Según algunos estudiosos (Dixon, Backman, Backman y Norman, 2012), los deportistas activos tienden a gastar poco en actividades fuera del evento deportivo, a excepción de las categorías arriba nombradas. Es menester precisar que no debemos considerar las diferentes dimensiones de manera aislada, sino en permanente relación. Por ejemplo, las comidas y el alojamiento suelen determinar una percepción unívoca de la calidad de la oferta turística, el entretenimiento es inherente a la cultura y a la historia, como así también a la combinación de actividades propuestas, pero la sostenibilidad estará influenciada por la imagen, la gestión y la política del destino turístico, aparte de los elementos relevantes y amplificantes. Por otra parte, más allá de los factores prioritarios anteriormente indicados, en muchas disciplinas algunos elementos (como clima e infraestructura o voluntad política y seguridad) pueden convertirse en decisivos según las características de práctica, a los lugares que hospedan los eventos y a otras circunstancias. Además, la sostenibilidad (en todas sus dimensiones: ambiental, social, económica y cultural) significa algunos beneficios cuyos destinatarios son los residentes. De esta manera, la comunidad local tiene mayores probabilidades de compartir las entradas económicas positivas asociadas al deporte, usufructuar de más oportunidades de acceso local a las locaciones deportivas y a las infraestructuras permanentes en el territorio, y de beneficiarse por la renovación urbana y el cuidado ambiental como inversión imprescindible para un objetivo de su interés.

				El conjunto de elementos indicados en el modelo requiere una cuidadosa planificación de las acciones a realizar, pero sobre todas las cosas, la estructuración de un proceso de actuación integrado. Esto quiere decir que no basta saber proyectar una combinación de acciones para llevarlas a cabo, sino que es indispensable contar con el apoyo de una red cohesionada de actores 

				
					gestión del destino turístico compuesto por organización, marketing, calidad del servicio/experiencia, información/investigación, gestión de recursos humanos, finanzas y capital de riesgo, gestión de los visitantes, gestión de los recursos y gestión de las crisis; (4) política de destinación, planificación y desarrollo con factores latentes de definición, misión/visión/valores, posicionamiento/marca, desarrollo, análisis competitivo/colaborativo, monitoreo y evaluación y auditorías; (5) elementos relevantes y amplificantes constituidos por: posición, seguridad, costo/valor, interdependencias, conciencia/imagen y capacidad de carga.
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				que operen en el territorio, y que obren en virtud de objetivos plenamente compartidos (Totonova, 2015).

				Esta sinergia se traduce en una estrecha cooperación entre instituciones locales, organismos deportivos, actividades comerciales, áreas productivas que trabajen juntos a nivel intersectorial (industria, transportes, agricultura, edilicia, etc.) y representaciones sociales. No es un proceso simple, pero es más fácil de manejar en contextos locales de menores dimensiones. Por otra parte, específicamente en el ámbito deportivo, las mismas dinámicas integradoras generan ocasiones virtuosas en las que es posible crear un paquete de ofertas multideporte, que puedan implementar una cuota mayor de visitantes.

				Desde hace decenios, y sobre todo si se consideran las principales buenas prácticas presentadas en la literatura y en los trabajos de investigación del campo, se han realizado sport comissions que tienen la función de coordinar y manejar las redes de actores involucrados en el sistema de actividades deportivo-turísticas y de entretenimiento a realizar en un determinado territorio (Nicholson, Kerr y Sherwood, 2015; Hums y Mac Lean, 2017 y Gowthorp, Toohey y Skinner, 2017). En algunos casos, participan activamente organismos gubernamentales que apuntan a definir y perseguir objetivos de desarrollo económico, social y ambiental más amplios y a largo plazo, a favor de la entera nación y para garantizar el apoyo público a las iniciativas promovidas.

				La literatura ha demostrado cuán difícil es respaldar, sobre todo a nivel financiero, la realización de grandes eventos deportivos. A su vez, hay una mayor posibilidad de obtener mayores ganancias en términos económicos, sociales y culturales para las comunidades anfitrionas en un programa de eventos menores o de sector, con convocatoria internacional y de carácter deportivo (o combinado, deportivo/cultural). Por lo general, estos resultados positivos se dan en áreas alejadas de los centros más importantes y en situaciones en las que el nivel de desembolso financiero y el índice de riesgos son menores. El informe de la OECD (2017) reporta diferentes ejemplos de acercamientos estratégicos e integrados que han permitido sistematizar el conjunto de eventos deportivos y culturales con el objetivo de valorizar y promover los territorios, consiguiendo resultados de gestión e impactos económicos positivos, como sucedió en Australia, Canadá, Nueva Zelanda, Dinamarca, el Reino Unido y Escocia.

				En los últimos cinco años, Australia pasó de una gestión de los eventos separada a una integrada. El equipo está constituido por organismos gubernamentales a 
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				cargo de la gestión del marketing turístico, entes turísticos y agencias dedicadas a la realización de eventos deportivos. Además de incrementar el número de visitantes, esta organización ha facilitado el desarrollo de eventos en el sector a nivel regional. El gobierno canadiense ha comenzado una política de hospitalidad desde 1983, que ha sido potenciada en algunas provincias y territorios locales en 2008, precisamente con el objetivo de promover el turismo nacional y regional mediante el deporte. Tal política se basa en: un enfoque proactivo y estratégico de apoyo a las ofertas deportivas; un proceso decisional eficaz, oportuno, transparente y coordinado entre instituciones y comunidad deportiva; una inversión a favor del turismo deportivo; una sólida gestión fiscal y adecuadas inversiones financieras. Del mismo modo, el gobierno de Nueva Zelanda trabaja en colaboración con el sector de estos eventos, a fin de ampliar la reputación de los mismos e incrementar la economía nacional. El mismo método ha sido aplicado en Escocia, con un programa dedicado para el decenio 2015-2025, y el Reino Unido ha promovido, desde 2014, una estrategia coordinada entre industria y gobierno para apoyar la promoción de los eventos de alto perfil en el territorio, para así, también, potenciar infraestructura y financiaciones. Así se identifican las ofertas innovadoras, y se promueven distintas acciones de marketing y sociedades estratégicas. En la misma dirección opera Dinamarca, donde crearon un organismo nacional a cargo de la gestión de los eventos deportivos, constituido y sostenido por el gobierno, el comité olímpico nacional y la confederación deportiva. Gracias a los esfuerzos conjuntos, actualmente el país acoge 250 eventos deportivos internacionales, entre los cuales se destacan numerosos campeonatos mundiales y europeos.

				En general, y de nuevo en base al informe de la OECD 20174 (que comprendió más de 30 ciudades y países) y a lo observado en otras investigaciones (Gössling, Hall y Weaver, 2009; Ruhanen, Weiler, Moyle y Mc Lennan, 2015; Mallen, 2017 y Babiak, Thibault y Willem, 2018), podemos sintetizar los principales beneficios derivados del turismo deportivo activo en un destino turístico cuyas ganancias pueden variar según la dimensión, duración, tipología del evento, infraestructura disponible y cantidad de capital invertido para garantizar frutos a largo plazo:

				Los visitantes deportivos contribuyen a dinamizar la economía de la ciudad/región anfitriona, y a determinar un efecto multiplicador en los réditos en todos los sectores de provisión involucrados. Este resultado 

				
					4	OECD, cit. 2017/02.
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				es mucho más evidente respecto a lo que sucede en los grandes/mega eventos deportivos: en esos casos, no siempre las ganancias permiten cubrir los gastos y la inversión. Además, algunos beneficios (como el incremento de la ocupación, las presencias del sector hotelero, etcétera) están atadas al período de realización de la manifestación y al período inmediatamente sucesivo, pero en el turismo activo estos beneficios son más prolongados (Hinch, Higham y Moyle, citado en Giampiccoli, Lee y Nauright, 2015).

				Las estrategias de gestión integrada permiten maximizar la sinergia y favorecer el crecimiento de diferentes sectores productivos partícipes. Por otra parte, la infraestructura construida para los eventos es uno de los legados permanentes más visibles para el territorio anfitrión. También en este caso se nota una evidente diferencia respecto de los grandes eventos deportivos cíclicos que, en muchos casos, han dejado como herencias inutilizadas "catedrales en el desierto". Por el contrario, en los destinos turísticos deportivos activos, tales intervenciones generan un impacto real en el crecimiento del turismo local y, en consecuencia, un beneficio efectivo y prolongado en el tiempo para la comunidad local.

				La disciplina deportiva del evento producido puede aumentar el valor del brand del destino turístico, incrementando su reconocimiento internacional en los principales mercados turísticos y promoviendo que vuelvan los participantes de aquellos eventos, quienes se habrán sentido a gusto en el lugar y con la oferta integral y la hospitalidad.

				El turismo deportivo activo, especialmente cuando produce el desarrollo de prácticas sostenibles, puede generar mejoras y cuidados en lo concerniente al impacto ambiental, dándole visibilidad a nivel internacional y con un evidente beneficio en términos de reputación del lugar.

				Respecto del desarrollo sostenible, operadores y estudiosos están concentrándose en el tema con una creciente atención en la dimensión local, especialmente luego de las disposiciones del Acuerdo del Clima de Paris de 2015 (United Nations, 2015). Más allá de los aspectos positivos indicados hasta ahora, también, es necesario considerar los impactos negativos, como por ejemplo las emisiones de gas de efecto invernadero, producto de la movilidad de los visitantes. El objetivo es individuar soluciones y prefigurar nuevos desafíos, 
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				oportunidades y modos de pensar y organizar la acogida en los territorios (Hall, 2004; Lennan, Ruhanen y Weiler, 2014; Van Der Zee y Olders, 2016; Bec, Mc Lennan y Moyle, 2016 y Budeanu, Miller, Moscardo y Ooi, 2016).

				El valor estratégico de la comunicación al servicio de la atracción

				Si la atracción es una precondición de la competitividad, la comunicación es una dimensión esencial e imprescindible de la capacidad de generar atracción. Tal afirmación implica el comienzo de una estrategia de comunicación, marketing y promoción única, unívoca e unitaria, que apunte a exaltar el valor de la relación entre el deporte y el destino turístico. Esta impostación debe convertirse en acciones destinadas a tres principales categorías de destinatarios: actores de proceso, residentes y visitantes deportivos.

				La prioridad comunicativa destinada a los actores del proceso puede ser sintetizada en el concepto de cultivo de imaginarios y relaciones: instituciones, organismos gubernamentales, turísticos y deportivos, pero, también, socios productivos y comerciales, financiadores y patrocinadores, que para operar de manera sinérgica y conjunta, necesitan una concepción clara, definida y convergente del valor y las potencialidades del destino turístico para promover. Además, deberán cooperar a favor de la promoción, de la valorización del territorio y de las actividades turístico-deportivas para concretizar.

				Retomando el concepto clástico de cultivo elaborado por Gerbner (2011) y aplicándolo a la comunicación del destino turístico, se trata de construir visiones respecto de la realidad social del lugar, configurando una imagen para transmitir, generando una aculturación y la sedimentación de un sistema de creencias y representaciones mentales, a la vez que favoreciendo la difusión de aquel sistema cognitivo. El efecto de cultivo provoca la confirmación de la consideración del lugar para los sujetos predispuestos y el adoctrinamiento para aquellos que no lo conocen o son escépticos respecto de sus potencialidades, a partir de conceptos difundidos por los principales instrumentos de comunicación a disposición, a fines de modificar y/o confirmar prospectivas y puntos de vista anteriores.

				En extrema síntesis, el cultivo produce el mainstream alrededor del destino turístico y alimenta convicciones culturales, valores, estilos de vida, opiniones 
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				y modelos de comportamiento. Como señala Morin (1962), la construcción del imaginario se sirve de ritos y ceremonias, de la constitución de visiones y elementos identitarios; de renovaciones y confirmaciones; de la integración del sentir común mediante el uso de historias. Estas últimas se basan en la confección de relatos, leyendas y mitos, coherentes con los valores del lugar, con símbolos correspondientes a los valores profundos y a las tradiciones, lenguajes específicos, ricos de metáforas y de otras figuras retóricas, que encuentran su máxima síntesis en la producción de slogans. Las historias encierran aquel conjunto de indicadores culturales que representan y expresan características y cambios, para de esta manera adecuar y actualizar la imagen del destino turístico a través del tiempo.

				El imaginario compartido se convierte, de este modo, en el sub-estrato comunicativo de todo mensaje, el terreno común, el lenguaje de referencia, el sistema de significado alrededor del cual consolidar el pacto comunicativo con todos los sujetos involucrados. Esto debe suceder, in primis, dentro de la Red operativa, constituida por todos aquellos que concurren a la promoción y a la valorización del destino turístico anfitrión y de las actividades deportivas. Estas actividades serán protagonistas de ese imaginario colectivo sobre el que se define y exalta el valor mismo del destino, y se alimenta el deseo de participación y de pertenencia.

				Cultivar las relaciones significa entonces reforzar y consolidar la tendencia respecto de los objetivos y las relativas acciones para llevar a cabo, conscientes de la premisa "la unión hace la fuerza" (y lleva al resultado). No es casualidad que las sociedades entre públicos y privados sean consideradas esenciales para asegurar una experiencia de alta calidad, en la que la imagen del destino turístico esté fuertemente relacionada al concepto de lugar del deporte, para maximizar los beneficios en una adecuada planificación de los procesos (Andersson, Getz y Mykletun, 2014 y Gammon, Ramshaw y Wright, 2017).

				La segunda tipología de actores, que no debe pasar desapercibida sino que debe ser incluida, es aquella de los residentes y, de manera más profunda, de la opinión pública. Si los actores del proceso participan en la definición misma del imaginario colectivo, la opinión pública es la referencia primaria mediante la cual testear la eficacia de los contenidos propuestos. El objetivo, en este caso, tiene que ver con la búsqueda del consenso, y los residentes constituyen la unidad esencial de referencias comunicativas. La falta de adhesión al proyecto por parte de la comunidad local equivale a la invalidación del resultado del 
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				proceso entero. Por lo tanto, es menester activar una comunicación constante, que se base en tres elementos fundamentales: credibilidad de la propuesta, concientización y difusión de los beneficios y su verificación efectiva en el tiempo.

				La literatura del sector turístico-deportivo subraya, en varios niveles, cuán decisivos son estos aspectos y cómo hay que cuidarlos en todas las fases del proyecto (antes, durante y después). Los estudiosos reportan numerosos ejemplos de comunicación ineficaz, por lo general relacionada a problemáticas evidentes que pueden verificarse en coincidencia con una inadecuada planificación que, como consecuencia, hace del turismo deportivo un factor crítico para el desarrollo del destino turístico (Haxton, 2015; Kim, Jun, Walker y Drane, 2015; Lenskyj, 2015; Preuss y Solberg, 2015): excesivo aumento del tráfico, de la contaminación atmosférica y acústica, superpoblación turística que genera un servicio deficiente en la ciudad/región, estructuras inadecuadas, infraestructura y servicios para compartir con los turistas, problemas de recolección de residuos, aumento de precios y del costo de vida para los habitantes de la zona. Además, el aumento del valor de mercado en el destino turístico conlleva a una excesiva estacionalización de las oportunidades ocupacionales que no activa dinámicas de desarrollo a nivel local, se generan inversiones innecesarias para el bienestar del territorio, etc.

				Una propuesta creíble es la de exponer los puntos positivos y oportunidades de las iniciativas previstas en el destino turístico. Sin esconder sus límites y eventuales críticas, se debe demostrar la factibilidad y la concreción de un programa centrado en el turismo deportivo, y presentar el conjunto de beneficios que se pueden obtener a favor del territorio, indicando con claridad los tiempos y posibles riesgos, para poder reportar correctamente los resultados obtenidos (Masterman, 2014; Getz, 2014; Allameh, Khazaei Pool, Jaberi, Salehzadeh y Asadi, 2015; Taylor y Francis, 2017; Wise, Mulec y Armenski, 2017). De este modo, la percepción de las ganancias será fruto de un balance objetivo entre lo prometido y lo realizado por los organizadores, entre lo deseado y lo que los residentes efectivamente obtuvieron. Según el enfoque del customer base event equity (Liu, Kim, Choi, Kim y Peng, 2015), inclusive en el caso de las intervenciones comunicativas es necesario efectuar una medida sistemática de todos los procesos comenzados, y verificar el grado de percepción en relación a los varios stakeholders involucrados.
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				La otra categoría para reparar y estimular es, naturalmente, aquella de los visitantes, y en particular de los turistas deportivos y sus acompañantes. El objetivo es atraerlos al destino turístico, hacerles apreciar el conjunto de propuestas que atañen el evento, el entretenimiento (relacionado con el acontecimiento) y el valor agregado ofrecido por el destino turístico en términos culturales, enogastronómicos, productivos y demás. Además, se buscará que los visitantes estén satisfechos para promover que vuelvan. No se intenta aquí referirnos al conjunto de estrategias de promoción típicas de la comunicación turística (tanto por razones de brevedad como por la coherencia con la temática tratada), sino que se pondrá la atención solo en los aspectos inherentes a la valorización de un destino dedicado a la práctica de actividades deportivas y, por consiguiente, el target específico será el turista deportivo activo.

				En conjunto, es posible considerar la imagen de un destino turístico y/o de un evento deportivo como la construcción cognitiva que asocia representaciones racionales y afectivas del lugar anfitrión y de la manifestación a un grupo de personas, pero es la correspondencia y la sobreposición entre el lugar y la ocasión del evento lo que refuerza el valor de tal imagen. Lugar y ocasión son ineficaces el uno sin el otro, y no es casualidad que sea evidente notar cómo, en muchas situaciones, la construcción de los brands tiende a combinar, de manera holística, los logotipos del territorio anfitrión y del evento o de la disciplina deportiva más representativa (Parent y Chappelet, 2015; Lee y Brown, 2017; Miličević, Mihalič y Sever, 2017). Algunos estudiosos5 sostienen que el método más eficaz es aquel de confiar la dimensión racional al destino turístico, destacando sus peculiaridades ambientales, paisajísticas, histórico-culturales o relacionadas con la oferta de servicios y estructuras especiales. Tales aspectos pueden difundir algunos elementos afectivos indirectos, ligados a posibles opiniones sucesivas (respecto de las atracciones, confort, ambiente, relación calidad-precio, etc.). La dimensión afectiva resulta asignada a elementos icónicos que connotan el deporte, porque éste es considerado dominante en las elecciones del turista deportivo, especialmente cuando coincide con la motivación principal del viaje. Además, el turista deportivo le atribuirá a esta dimensión un juicio de valor (agrado) respecto de su estadía y a la eventual posibilidad de volver.

				A diferencia de otro tipo de viajantes, por lo general el turista deportivo sufre menos de la presión informativa de marketers y de los medios, porque siente menos la necesidad de comparar distintas propuestas similares: por su condición de turista deportivo (Thøgersen, Jørgensen y Sandager, 2012), sabe qué es lo que 

				
					5	D.W.S. CHOI, D.J. SHONK y G. BRAVO, cit.
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				busca. Si se toma el período de los últimos dos decenios, considerando tanto el aumento de la oferta como el interés del viaje para participar de actividades y eventos deportivos, se puede afirmar que, respecto del pasado, los turistas deportivos cuentan hoy con una oferta más amplia de eventos para elegir. Si bien es cierto que el proceso decisional parece ser más complejo, la tecnología de la comunicación ha contribuido a difundir eventos y destinos turísticos en todo el mundo: es así como los individuos son más conscientes de lo que se les ofrece, y de esta manera seleccionan aquellos de su interés.

				Los criterios determinantes del turista deportivo para elegir son, sobre todo, el resultado de la influencia de su estilo de vida deportivo, la conformidad a las normas del grupo, la imitación de otros atletas y las dinámicas de socialización entre «compañeros» de deporte (Koschate-Fischer, Hoyer, Stokburger-Sauer y Engling, 2017). Según el modelo de comportamiento del consumidor deportivo, elaborado por Trail y James en 2013 (Trail, 2015), los factores que influyen en el proceso decisional son internos y externos. En su modelo, la cultura influencia los factores internos (personalidad, necesidades, valores y objetivos) y los externos (conciencia, interés y evaluación del producto). Los autores confirman que la actitud respecto del producto deportivo es un factor determinante principal en las dinámicas de consumo.

				Como se ha dicho anteriormente, además de la macro diferencia entre turistas activos y pasivos, la elección también está condicionada por la regularidad de la participación activa: deportistas estacionales (que combinan la práctica de deportes con sus vacaciones) y deportistas rutinarios (que todo el año buscan ocasiones, aunque sean breves, para practicar un deporte). Este es otro de los motivos por los cuales los turistas deportivos se colocan más fácilmente en la categoría de aquellos que tienen una visión elaborada de su destino turístico, y son más propensos a saltar la fase de evaluación del proceso. La presencia de eventos fijos (campeonatos, torneos o meros paquetes dedicados) afecta positivamente para hacer de ese destino turístico un lugar al que poder volver y encontrarse con otros atletas. Normalmente, el «activista» evalúa con mucha atención la calidad de los servicios y de las estructuras deportivas, más que de los otros factores disponibles. Otro aspecto fundamental de la elección está relacionado con cuán amplia es la gama de las actividades de entretenimiento presentes en el lugar. Como se ha dicho, el turista deportivo prefiere viajar acompañado, sobre todo con familiares y amigos y, por ende, considera la oferta de actividades alternativas que puedan interesarle a cónyuges e hijos un valor agregado del destino turístico.
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				Respecto del ciclo de vida del deporte y su incidencia en el destino turístico, es evidente que la imagen del lugar necesita constantes actualizaciones. Con tal propósito, Agarwal (1994) señala que recientemente el turismo deportivo ha comenzado a ser considerado una estrategia importante para rejuvenecer y revitalizar los destinos turísticos, y es por esto que se nutre de elementos innovadores, capaces de atraer nuevos segmentos de mercado. Así, los destinos turísticos más populares se están expandiendo de manera proactiva, a la vez que diversifican sus propuestas de turismo deportivo asociadas a emociones, diversión y experiencias únicas (Kilili, Wallace y Bozdaglar, 2016). Para los turistas, actividades como orientación, senderismo en la montaña, parapente o bicicleta de montaña son experiencias memorables que les permiten reconectarse con la naturaleza e interactuar con culturas y tradiciones locales (Wallace, 2018). Basta pensar, solo para retomar uno entre los ejemplos arriba citados, al fermento generado por el snowboard cuando hizo su aparición, dando vuelta la escena de los deportes de montaña y logrando un nuevo interés por las disciplinas invernales, especialmente entre los jóvenes. En ese momento, los primeros destinos turísticos que pusieron a disposición estructuras para la práctica del nuevo deporte se convirtieron en las más competitivas para los turistas deportivos. Lo mismo sucedió en las localidades de mar en las que las condiciones climáticas eran más acordes para recibir surfistas, o las estructuras hoteleras pioneras en equiparse para recibir a los ciclistas y brindarles servicios de cuidado y asistencia técnica para la manutención de sus bicicletas, y así sucesivamente. Del mismo modo, las características culturales de un territorio influyen en las motivaciones, decisiones y eventuales limitaciones de viaje del turista deportivo, y la consecuente disponibilidad a volver a visitar aquel lugar (Choi, Shonk y Bravo, 2016).

				Al confeccionar y difundir la identidad deportiva de un destino turístico, la comunicación visual, el marketing y las redes sociales cobran un rol esencial.

				La comunicación visual es un recurso estratégico para difundir el imaginario de manera directa e inmediata, es sugestiva para presentar la ambientación y atraer a los organizadores de sucesos de particular relevancia, exalta estructuras e inspira eventos atléticos que pueden desarrollarse y, sobre todo, es un recurso para devolver las imágenes de un estilo de vida deportivo mediante souvenirs, ropa y accesorios, con motivos del destino turístico o con videos musicales, spots publicitarios, relatos o historias asociados al lugar en películas o series televisivas, storytelling en YouTube y colecciones de imágenes posteadas en 
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				Instagram o Flickr, de las que los mismos atletas son vectores y difusores (Pedersen, 2017).

				Las estrategias de marketing combinan y enfatizan con un determinado criterio la asociación deporte/destino turístico para promover que las personas viajen y participen de los eventos deportivos. De esta manera, los participantes obtienen beneficios relativos a la participación, como por ejemplo socializar, reforzar la identidad subcultural de la propia disciplina deportiva, mejorar aspectos de la salud y el bienestar físico-mental, además de vivir una experiencia única.

				En general, los destinos turísticos buscan convertirse en mitos o, al menos, en lugares de moda o de tendencia, en los que el deporte pueda consolidarse (Faggiani, 2011). El mito se construye alrededor de una «fábula», que convierte el destino turístico en único e irrepetible a partir de elementos simbólicos fuertemente relacionados. Para hacer esto será necesario, por ejemplo, enfatizar algunas peculiaridades del territorio que garanticen prestaciones deportivas puntuales y, quizás, confirmarlo mediante resultados obtenidos con el testimonio de atletas, mucho mejor si se trata de campeones de fama que ayuden a construir, sellar y sedimentar el valor del lugar. A diferencia del mito, la moda no trabaja con la identidad sino con la imitación, y es útil para dar notoriedad a un destino turístico. Transmite exclusividad a partir de un determinado valor agregado del lugar. En este caso, la unicidad de una instalación deportiva puntual, la innovación y la vanguardia técnica pueden resultar elementos que hagan de ese un destino turístico especial, en particular si se lo relaciona con una ambientación sugestiva o elementos atractivos ofrecidos. O, inclusive, por albergar un evento deportivo fijo, como si fuera un lugar de encuentro para un sector puntual. Por ejemplo, el cine ayuda a difundir tales visiones, exaltar la moda y aumentar el deseo de ser protagonistas. Cuando se trabaja sobre los efectos mito o moda, no es casualidad que sea útil aprovechar el valor del destino turístico tanto en calidad de turismo activo como pasivo de nostalgia.

				Por último, aunque no menos importante, es menester considerar el rol central de la comunicación dialógica puesta a disposición en las páginas de Internet y redes sociales. Algunos estudios (Clavio y Walsh, 2014; Steinmann, Mau y Scramm Klein, 2015; Yuksel y Milne, 2015; Yuksel, Milne y Miller, 2016 y Hamari y Sjöblom, 2017) confirman que Facebook, YouTube y Twitter son los canales más difundidos entre esta categoría de usuarios. YouTube, en particular, alcanzó un promedio de 4 mil millones de visualizaciones de vídeo de contenido deportivo al día, y una facturación de más de US$ 6 mil millones 
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				al año por publicidad vinculada a estos contenidos (Delaware North, 2017). En la red hay numerosos sitios, blogs y páginas dedicadas a compartir imágenes de experiencias, emociones, valores y performances. En especial, el uso de las redes sociales resulta más eficaz por el hecho de que las disciplinas del sector gozan de menor visibilidad respecto de los medios generales. Algunas de ellas deben su difusión precisamente a los canales digitales. Por ejemplo, el caso del parkour que, en 2013, contaba con alrededor de 70 grupos activos en la Red, a los que estaban formalmente afiliados 1.400 traceurs y ha superado el umbral simbólico de un millar de inscriptos en solo dos años. Para hacer entender la consistencia del fenómeno, basta pensar que para el skateboarding fueron necesarios seis años para conseguir los mismos resultados en tiempos en los que no era posible explotar tales canales.

				Experiencia y participación son rasgos característicos de la comunicación en la web: permiten elaborar y compartir contenidos, protagonizar un relato deportivo y dialogar directamente con atletas y entrenadores que visitaron un destino turístico. Además, favorecen el acceso directo a la meta elegida mediante la compra de billetes, estacionamiento, paquetes de alojamiento, comidas y bebidas y mucho más, visitando virtualmente los lugares mediante aplicaciones que pueden indicarnos el camino hasta el destino turístico. Del mismo modo, esto hace las compras más convenientes para los visitantes y tiende a incrementar sus niveles de gasto (Pine y Gilmore, 2015; Filo, Lock y Karg, 2015; Newland y Aicher, 2018).

				Según un reciente estudio acerca del futuro digital, los millennials prefieren ser activos o co-creativos, y enriquecen contenidos deportivos con efectos dramáticos o cómicos, agregando comentarios personalizados. Como una nueva prueba de la importancia que los jóvenes le dan al deporte, las tres categorías principales que atañen el actual mercado online del turismo deportivo activo son: fandoms, viajes deportivos recreativos y torneos juveniles. Esto significa que los jóvenes son, tendencialmente, turistas deportivos activos ya sea de manera real como digital.

				Para un destino turístico, transmitir de manera eficaz significa hacerse de los instrumentos adecuados y saber explotar las oportunidades interactivas ofrecidas por Internet y las redes sociales para atraer la atención de las jóvenes generaciones. Esto es aún más importante precisamente como respuesta a la necesidad de revitalizar los destinos mediante la oferta deportiva. Pero no basta con ampliar las propuestas: es preciso recrearlas a nivel digital para promover 

			

		

	
		
			
				Tendencias de la Comunicación para el Turismo

			

		

		
			
				246

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				y facilitar su difusión con reproducciones virtuales. Compartir y co-crear son actividades que estimulan el activismo de los jóvenes y su propensión a pasar alternativamente de destinos turísticos reales a digitales, y viceversa.

				Algunas consideraciones conclusivas

				Este ensayo ha intentado brindar un cuadro de los escenarios actuales y que se prefiguran en el futuro inmediato en el ámbito del turismo deportivo activo de destino, focalizando la atención principalmente en las modalidades de gestión, promoción y valorización de los territorios anfitriones. Los aspectos sobresalientes evidencian por lo menos tres dimensiones fundamentales en las que profundizar, tanto a nivel conceptual como en términos de comparación empírica.

				En primer lugar, asistimos a una diferenciación cada vez más clara entre turismo deportivo pasivo y activo, en la que el segundo se presenta en condiciones de brindar un impacto económico, cultural y social, más ventajoso y duradero. Aunque no concentre la misma cuota de inversiones ni genere las mismas ganancias que el pasivo en términos integrales, en términos de economía real y de beneficios efectivos en el territorio, es evidente que intervenciones menos ingentes pero más estables y prolongadas pueden producir resultados útiles para las economías locales.

				En segundo lugar, los esfuerzos de gestión ilustrados en el presente ensayo y relativos a distintos países del mundo señalan la conciencia y voluntad de crear sistemas operativos integrados y virtuosos en pos de las iniciativas que se promueven a favor del desarrollo local. Puede deducirse que las oportunidades de desarrollo estarán garantizadas en aquellos países que se muevan en esta dirección, pero los otros corren el riesgo de perder el tren de la competitividad internacional en el sector.

				En tercer lugar, es interesante notar la importancia de los estudios, hasta ahora poco difundidos, entre el ciclo de vida de los deportes y la promoción de un destino turístico. Esta dimensión, especialmente en términos de marketing y comunicación, es crucial para definir nuevas estrategias que atraigan a las jóvenes generaciones, en particular si se la combina con la innovación en todos sus aspectos: desde el desarrollo tecnológico de estructuras y servicios como respaldo de la actividad deportiva, a la adopción de tecnologías a favor de procesos de venta y promoción de las ofertas, a la construcción de imaginarios 
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				colectivos para compartir, co-crear y experimentar de manera combinada en lo real y lo virtual para aumentar cada vez más la cultura del deporte.

				El resultado del razonamiento, que a la vez es el fundamento mismo, es que el valor del deporte en términos culturales, sociales, económicos y de bienestar es imprescindible en la vida del hombre, invierte los tiempos, cambios y evoluciones. Valorizar el deporte significa exaltar la experiencia humana, las relaciones y la calidad de la vida. Es por esto que cuanto más aumenta su potencial deportivo, más se beneficia una sociedad. Los latinos tenían como lema Mens sana in corpore sano. Los destinos turísticos podrían adaptarlo, transformándolo en Activae vitae in amet sano.
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				Resumen

				La presente publicación tiene la finalidad de mostrar desde otra óptica el tema de planificación de destinos turísticos, enfocado principalmente en el uso de las nuevas tecnologías, mediante los sistemas de georreferenciación. En la primera parte se aborda el tema de planificación estratégica sostenible; que es la nueva forma de planificar los territorios con vocación turística, aquí se habla sobre los pilares, los programas y los ejes estratégicos en los que debe basarse la planificación para poder llegar a darle el sentido sostenible. Se detalla cual sería la metodología adecuada para aplicar la planificación estratégica en una zona identificando claramente el proceso metodológico a seguir; sin dejar por fuera ninguna área de interés. La segunda parte de la publicación habla sobre las nuevas tecnologías en el sector turismo, con especial énfasis en los sistemas de información geográfica. Se analiza la importancia de los sistemas de información geográfica en la planificación y cuáles de éstos pueden enfocarse al turismo para servir de herramienta en el proceso de planificación turística. Para finalizar, se aborda la herramienta ArcGis, destacando los principales resultados que se pueden obtener mediante el uso de la misma.

				Palabras claves: Planificación, destinos turísticos, Tecnologías de la Información y de la Comunicación, Georreferenciación.
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				La planificación estratégica como herramienta para el desarrollo de destinos turístico sostenibles

				En la actualidad el hombre vive en una sociedad en donde día a día trata de cubrir sus necesidades, definiéndolo como un ser consumidor. En el trabajo de suplir sus necesidades, se han pasado por alto muchos principios intangibles cuya consecuencia son problemas de índole ambiental, económico y social.

				Ante esta situación es imprescindible que se busquen estrategias viables en favor de la sostenibilidad del territorio, una de esas estrategias surge a partir del año 1987 bajo la denominación de informe Brundtland, conocido hasta la actualidad como la fuente del origen del desarrollo sostenible, este busca un equilibrio entre el crecimiento económico, los recursos naturales y la sociedad, sin comprometer la posibilidad de vida en el planeta. Esta concepción del desarrollo sostenible, se ha elevado recientemente como política en algunos países del primer mundo, y consecuentemente a los menos desarrollados a enormes encrucijadas, en las cuales se deben vencer muchos paradigmas y lograr asumir la sostenibilidad.

				El término de turismo sostenible empieza a tomar fuerza en 1992 dentro del marco de la Cumbre de la Tierra que se celebró en Río de Janeiro. Según Jiménez (2009, p.8):

				Tres organizaciones clave en materia de turismo; World Travel & Tourism Council (WTTC); Organización Mundial del Turismo OMT y el Consejo de la Tierra, trabajaron para formular la Agenda 21 para la Industria de Viajes y Turismo, hacia un Desarrollo Sostenible Ambientalmente.

				La declaración de esta agenda es de gran interés para reforzar la conceptualización del turismo bajo enfoques sostenibles, ayudando a que las personas lleven una vida sana y productiva en armonía con la naturaleza, conservándola, protegiéndola y restaurándola. Por lo que la participación en el ámbito del desarrollo turístico y planeación será bajo la visión y toma de decisión local, siendo el turismo el que debe generar empleos para mujeres y hombres de los pueblos indígenas, al mismo tiempo que se apoye la identidad, cultura e intereses de los mismos.

				Más tarde, en 1995 en el marco de la conferencia mundial del turismo sostenible celebrada en Lanzarote, Islas Canarias, España, es cuando se formula la Carta de Lanzarote, enfocada al turismo sostenible. Esta contempla recomendaciones a 
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				nivel mundial para todos los actores involucrados en turismo en la que señala "que es el soporte ecológico a largo plazo, viable económicamente y equitativo desde una perspectiva ética y social para las comunidades locales" (Jiménez, 2009, p.9).

				En la actualidad el turismo se posiciona como un pilar importante para las economías de diferentes países, que ven como alternativa económica viable. Por lo que es necesario plantear un turismo en el que se busque equilibrar aspectos sociales, económicos y ambientales para lograr así un turismo con mayor proyección.

				Este último componente responde a un turismo diferente, amigable al ambiente que promueva un equilibrio ecológico de la mano con el desarrollo, es así que, algunas organizaciones internacionales han tratado de conceptualizar este término.

				De acuerdo con la Organización Mundial de Turismo (2000), quien plantea al turismo sostenible como aquel que pretende satisfacer las necesidades de los turistas, así como, de los destinos turísticos, protegiendo e incrementando las oportunidades de futuro, es decir, utilizar los recursos de manera planificada para satisfacer las necesidades de índole económico y social conservando la integridad cultural y del medio ambiente.

				Es así que, el turismo dentro del desarrollo local es un factor importante en los aspectos económicos y sociales de un territorio, autores como Toselli y Mazza (2014, p.46) señalan que el "desarrollo local es un proceso de crecimiento de la actividad económica y cambio de la estructura productiva, y por lo tanto promueve políticas de transferencia de recursos de las actividades tradicionales a las actividades modernas, incluyendo dentro de éstas últimas al turismo".

				Países en vías de desarrollo como Ecuador se encuentran en un largo trayecto hacia la sostenibilidad, con su política denominada Sumak Kawsay (el buen vivir) está dirigiéndose a formar una sociedad que asuma la sostenibilidad como forma de vida. De esta manera una ciudad sostenible apunta a estrategias equilibradas y una de esas estrategias es el turismo sostenible el que busca satisfacer las necesidades de los turistas y destinos, protegiendo e incrementando las oportunidades de futuro. Ecuador posee una biodiversidad extraordinaria que crea un patrimonio natural y cultural para las actuales y futuras generaciones, lugares naturales únicos, así como atractivos comerciales y sociales (Ojeda, 2015). Evidentemente, Ecuador es un país con un potencial turístico importante 
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				debido a su mega diversidad, sin embargo en varios destinos del territorio ecuatoriano se observa la deficiente gestión del territorio ya que muchos de estos carecen de planes estratégicos que sean ejecutables y que ofrezcan resultados factibles para el destino.

				Además, gran parte de los destinos turísticos corresponden a los que están en un entorno de naturaleza y generalmente se realizan en ecosistemas frágiles, por lo que es necesario que se genere una planificación en estos entornos. Así pues, "la necesidad de mantener un entorno ambiental no deteriorado surge modernamente tanto de las preocupaciones ambientalistas, generalizadas socialmente como las preocupaciones para salvaguardar los negocios turísticos en las zonas saturadas que tienden a volverse repulsivas por las excesivas presiones ambientales" (Picornell, 2015, p. 83).

				En este sentido "el turismo esta alcanzado un importante lugar en el desarrollo económico del Ecuador, siendo uno de los principales sectores que genera riqueza en la economía ecuatoriana, con un aporte relevante del Turismo Internacional, que se evidencia en el incremento del gasto turístico" (Castillo, et al., 2016, p.71).

				En consecuencia, el desarrollo de un turismo en el territorio actúa de forma diversa, desde la generación de empleos, creación status ocupacionales, transformación de valores hasta modificaciones de consumo. Estas formas se van atenuando cuando se establecen planes con mecanismos y estrategias que determinen procedimientos para su desarrollo.

				En la actualidad, la industria del turismo experimenta grandes cambios, es uno de los principales motores de la economía a nivel mundial, con más expectativas de crecimiento a medio y largo plazo, debido a la dinámica del sector, como se menciona, es una actividad que llevada de forma coherente puede generar el desarrollo económico de un destino, ya que puede considerarse transversal y multidimensional con otras actividades socioeconómicas en territorio, que conlleven el desarrollo sostenible de los destinos. Al hablar de turismo y de territorio es necesario tener en cuenta el trabajo que se puede desarrollar en conjunto con el fin de brindar destinos sostenibles, para conseguir este desarrollo es necesario de la planificación, fundamentalmente de la planificación estratégica ya que esta permitirá organizar estratégicamente el futuro del territorio de forma sostenible. La Organización Mundial de Turismo (2004), señala que, para conseguir un verdadero desarrollo, gestión y manejo de 

			

		

	
		
			
				261

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Planificación de los destinos turísticos y el uso de las nuevas tecnologías, a través de los sistemas de georreferenciación

			

		

		
			
				la actividad turística, la planificación turística desde diferentes ámbitos como es internacional, nacional, local y de sitio es fundamental para alcanzar destinos de éxito. Existen varios autores del campo del turismo que han generado conocimiento sobre este importante tema de planificación, por su puesto cada uno se diferencia por la metodología propuesta, Antón et al. (2005), Boullon (2006), Castellanos (2011), Gunn y Var (2002), Hernández (1982), Ivars (2003), Molina y Rodríguez (2009), Mcintyre (1993) y Marco (2015) entre otros. En todos estos aportes se podrá observar que la planificación turística no es un método único y uniforme que lo aplicamos en los diferentes territorios de forma igual, por ende, la planificación turística no es un fin sino una herramienta para el planificador del destino.

				La primera herramienta de planificación que Ecuador desarrolló fue a finales del 2007, en la que intervinieron más de 700 actores del sector turístico construyendo Plan Estratégico de Desarrollo del Turismo Sostenible del Ecuador al 2020 denominado PLANDETUR 2020, como señala para seguir analizando la importancia de la planificación estratégica Shulte (2003): "También queda en evidencia que es mucho más sencillo desarrollar el turismo en un país sobre la base de planificación estratégica" (p.92). En la actualidad, este plan ya dejo de ser funcional debido a la dinámica del sector, esto ha generado desde la parte gubernamental, la propuesta de cinco pilares estratégicos y seis programas nacionales para convertir a Ecuador en potencia turística. De acuerdo con el Ministerio de Turismo (2018) en donde se describen los pilares, programas y ejes:

				Pilares

				Seguridad, para generar confianza.

				Calidad, para generar finalidad.

				Destinos y productos, para generar experiencia única, es decir un turismo consciente.

				Conectividad, para generar eficiencia.

				Promoción, para generar demanda.

				Programas

				Programa de Destinos Turísticos de Excelencia.

				Programa Nacional de Señalización Turística.

				Programa Nacional de Capacitación para la Excelencia Turística.

				Programa Nacional de Crédito para el Desarrollo de Servicios Turísticos.
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				Programa Nacional de Fortalecimiento Institucional.

				Programa Nacional de Promoción Turística.

				Ejes estratégicos.

				Fomento al turismo interno.

				Incremento del turismo receptivo.

				Generación y atracción de inversiones.

				Es importante señalar que, a nivel de Ecuador, la bibliografía referente a planificación turística es muy escasa, esto se debe a que son temas que solo han sido desarrollados en el territorio a través de consultorías como son los planes estratégicos o planes de ordenamiento, y no han pasado a ser parte de investigaciones académicas de profundidad. Es fundamental evidenciar las directrices para la planificación, pero también es importante que el proceso no quede en una consultoría, sino que sean elevadas a investigaciones que proponga la academia como parte de la vinculación con la colectividad. Para finalizar, Carrera (2015, p.1) en su investigación señala que, "al realizar un diagnóstico del destino, esto le permite evidenciar las directrices para la planificación turística del destino". Propuesta de planificación turística que Carrera realizó en el cantón Puerto Quito.

				Para continuar con la planificación estratégica como herramienta para el desarrollo de destinos turístico sostenibles, se propone una metodología con el fin de llegar a desarrollar una planificación del territorio, que ha sido perfeccionada por la academia, ya que parte desde una base conceptual y de conocimiento del territorio.

				Metodología de planificación estratégica

				La revisión de la literatura y la experiencia en territorio es la base fundamental para la construcción de la metodología de planificación estratégica de destinos turísticos, ahora bien, un proceso metodológico de planificación turística permite la innovación del destino y con ello la evolución de un estado a otro, es decir, cambiar la realidad actual por una nueva realidad, a través de la generación de alternativas que den solución al destino. Como señala Shulte (2003): "También queda en evidencia que es mucho más sencillo desarrollar el turismo en un país sobre la base de planificación estratégica" (p.92). Evidentemente, al considerar al turismo bien planificado como alternativa viable para el desarrollo, esto determina la pauta para conceptualizarlo como 
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				"un factor que contribuye al desarrollo local y puede constituirse en un verdadero dinamizador económico y social de un territorio" (Toselli y Mazza, 2014, p.46). Esta propuesta ha sido implementada en varios destinos de Ecuador, lo expuesto por diferentes autores y la experiencia en territorio ha permitido desarrollar esta metodología y brindar planes basados en la sostenibilidad a los diferentes destinos desde el punto de vista de seis aspectos fundamentales de diagnóstico y elaboración, para el desarrollo del territorio, y un último aspecto que corresponde al seguimiento y evaluación del plan y que depende de la institución, por consiguiente, es importante señalar que cada territorio debe ser planificado en base a sus particularidades, es decir, la planificación de un destino no depende únicamente de lo que señala un autor, fundamentalmente depende de las condiciones de cada territorio. A continuación, se presenta la propuesta metodológica para planificar los territorios desde un ámbito turístico, como se señala anteriormente, este proceso no es fijo, es dinámico depende fundamentalmente de las particularidades de cada territorio.

				Proceso metodológico para la planificación turística del destino

				Fuente: Elaboración propia.
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				En la gráfica 1 se presenta el proceso metodológico para la planificación estratégica sostenible de los territorios, iniciamos con el diagnóstico situacional del destino, donde se analiza la información relevante de estudios antes desarrollados, bases de datos de entes gubernamentales, entre otros, información que nos permitirá describir la situación actual en la que se encuentra el destino, esta información también es contratada con la visita in situ, además, se puede determinar los actores y los diferentes sectores del destino. Así mismo, este diagnóstico debe desarrollar algunos ámbitos (social, económico y administrativo) como son: el físico espacial, el socio cultural, el ecológico territorial, el económico productivo y el político administrativo.

				Después del diagnóstico, procedemos con la determinación del potencial turístico de un destino, en efecto para conocer el potencial turístico se debe "valorar al recurso, es decir, conocer el potencial turístico del recurso o su valor actual, su posible funcionalidad y sus relaciones dentro del sistema de la oferta turística, así como los posibles conflictos que pueden deberse a otro, usos que dicho recurso podría tener" (Antón et al., 2005, p.72). Iniciamos analizando la oferta turística que implica investigar las empresas que facilitan al turista la permanencia en el destino, estos pueden ser: alojamiento, restauración, esparcimiento, desplazamiento, entre otros. Es decir, son todos los servicios que se brindan en territorio exceptuando las agencias de viajes emisoras, debido a que estas operan en el lugar de origen. A continuación, procedemos con el análisis del inventario de atractivos turísticos, permitiendo determinar los recursos, el inventario y la evaluación de atractivos turísticos para proceder a trabajar con la matriz de perfil competitivo la cual nos enseña la posición competitiva de los atractivos dentro del destino, su valoración se aplica en función de factores relevantes, estos dependen del destino y de la visión del planificador, ahora bien, "los recursos territoriales constituyen la –materia prima– de la actividad turística y configuran, junto con la oferta de alojamiento, la turística complementaria, los servicios generales e infraestructuras, la formación del personal, y otras como las tipologías edificatorias, se refiere al producto turístico" (Antón et al., 2005, p.62). Finalmente, procedemos con la identificación de la problemática existente, a través de la participación activa con las instituciones públicas, privadas y la sociedad en general, debido a su conocimiento del territorio, lo que permite conocer la realidad actual, proceso que es desarrollado con la determinación de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que el destino dispone, es decir realizar una radiografía actual del territorio.
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				Ya con la determinación del potencial turístico, se procede a utilizar las TIC´s, principalmente la cartografía y los sistemas de información geográfica (SIG) como herramienta clave para el proceso de planificación. El presente trabajo se basa principalmente en la utilización del uso de las tecnologías para la gestión y planificación de los territorios, es decir, por un lado, la cartografía es considerada como un arte de comunicación que permite representar resultados y proyecciones en el espacio (Antón et al., 2005; Castellanos, 2011). De igual manera, los SIG permiten conocer al territorio desde un ambiente micro y macro, como se indica a continuación: "Un SIG es un sistema de información compuesto por hardware, software y procedimientos para capturar, manejar, manipular, analizar, modelizar y representar datos georreferenciados, con el objetivo de resolver problemas de gestión y planificación" (Antón et al., 2005 p.129). Es decir, son tecnologías enfocadas para la gestión y análisis ya que pueden representar un conocimiento geográfico del territorio, y que principalmente nos permitan tomar decisiones. Como señala Viñán (2016): "La característica fundamental de los SIG, es de ser una herramienta multidisciplinaria, siendo una aplicación de índole ambiental y territorial" (p. 82).

				Seguidamente, procedemos con la caracterización de la demanda turística, constituyendo un aspecto fundamental para el territorio, ya que permite conocer las características básicas de los flujos turísticos de los posibles mercados emisores, ya sean nacionales y extranjeros, la caracterización nos permite determinar variables como: género, edad, nivel de educación, duración de viaje, gasto de viaje, disposición a la visita, motivación de viaje, forma de viajar, patrones de compra y calidad del destino, entre otras. La caracterización depende de un proceso metodológico estadístico, esta se debe trabajar de acuerdo con las especificaciones que se observen en el destino, la información cualitativa y cuantitativa obtenida permite determinar el perfil y el segmento de mercado para el destino.

				Continuamos con la propuesta del plan de desarrollo turístico sostenible, cuya visión y misión es el desarrollo de un programa de turismo sostenible para el destino, basado en sus atractivos turísticos, de manera que este se constituya en parte del motor de la economía de la localidad. Además, prevé de un sistema institucional que permite promover el desarrollo turístico del destino. Así como, estructurar una oferta turística sostenible, basada en sus atractivos naturales y culturales y la capacidad de la comunidad. Por otro lado, promover la generación de emprendimientos de los habitantes del territorio, para brindar los productos y servicios turísticos a los visitantes. Finalmente, promover el 
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				desarrollo y crecimiento de la oferta turística y el posicionamiento del destino planificado.

				Procedemos a continuación con la formulación de estrategias, basada en la herramienta administrativa FODA, que conlleva un proceso metodológico, en primer lugar, utilizamos el FODA levantado en el proceso del potencial turístico, este FODA constituye la principal herramienta estratégica para un análisis situacional, prevé conocer la realidad competitiva para realizar el Plan sostenible de un destino y su área de influencia, basados en los insumos obtenidos en los procesos antes descritos. Pasamos a la focalización, que es la determinación de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas más importantes, a través de la vinculación, es decir, las fortalezas y oportunidades se priorizan en una matriz denominada "matriz para estrategias ofensivas", y otra de amenazas y debilidades denominada "matriz para estrategias defensivas". A continuación, trasladar las priorizaciones a la matriz FODA definitiva, sobre la cual se trabajan las estrategias. Seguidamente, se elaboran las estrategias en base a cuatro tipos: Estrategias FO (fortalezas/oportunidades), Estrategias FA (fortalezas/amenazas), Estrategias DO (debilidades/oportunidades) y Estrategias DA (debilidades/amenazas). Procedemos con la priorización de estrategia, este proceso lo realizamos con base en una escala de priorización, que resulta de la priorización antes señaladas; estas se califican en función de las necesidades más importantes que se han identificado a lo largo de todo el proceso, y principalmente considerando además las conclusiones y recomendaciones de los actores que fueron parte del proceso. Finalmente, determinamos el mapa estratégico de gestión, proceso que prevé aterrizar cada una de las estrategias, identificando medios, recursos, plazos y responsables, de forma tal que puedan ser efectivamente realizables y claramente medibles; es decir, para la conformación del mapa estratégico se agrupan las estrategias identificadas según los desafíos estratégicos, que permiten identificar lo que se debe hacer y poder hacerlo, además, permiten vincular las estrategias hasta conseguir el cometido final.

				Para que se cumplan con el principio de sostenibilidad, falta un componente que debe estar unido a la planificación estratégica, este es el ordenamiento territorial. "La justificación de la ordenación territorial tiene que ver con la incapacidad de los mecanismos de mercado para reparar los desequilibrios territoriales y las externalidades que plantea el crecimiento, sobre todo si éste toma un cariz espontaneo" (Antón et al., 2005, p.17). Por consiguiente, este plan permite analizar los mecanismos más idóneos de zonificación y uso del suelo, 
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				es decir, ver la verdadera vocación productiva que pueden tener los territorios, generando un equilibrio entre los pilares de la sostenibilidad, es así que, se debe concebir el ordenamiento territorial como un efecto de la planificación estratégica de los territorios (Viñán, 2014).

				Innovación en los destinos turísticos

				El mercado turístico al ser dinámico necesita de destinos innovadores, para ello, es importante la planificación del territorio desde un ámbito turístico, pero complementado con las técnicas actuales como, por ejemplo, las nuevas tecnologías enfocadas en el sector turístico, de las cuales se habló de forma general en párrafos anteriores. Tema que se profundizará en la siguiente sección.

				Nuevas tecnologías en el sector turístico: Sistemas de Información Geográfica

				Una de las particularidades de la actividad turística es el uso constante de la información, esta se convierte en una de las razones por las cuáles las Tecnologías de la Información y la comunicación (TIC), tienen un impacto notable en los procesos inherentes a esta actividad. La constante evolución tecnológica ha hecho que el comportamiento de los consumidores cambie en igual magnitud, por ende, tanto las empresas como los destinos turísticos se ven obligados a adaptarse; sin embargo, esto no es suficiente para seguir el ritmo de la evolución tecnológica.

				Las TIC tienen la ventaja de abrir el abanico a nuevos servicios, lo que conlleva a la reestructuración de los servicios tradicionales; en donde se observa una articulación socioeconómica, que lo que busca es que exista más eficiencia en la gestión de los recursos públicos (Ivars & Javier, 2016).

				Con este contexto, se entiende que actualmente se ha dado un enfoque diferente a los destinos; denominándolos «destinos inteligentes», cuya definición se deriva del concepto de ciudad inteligente (Smart city), en donde se aprecia que el papel de las ciudades es crecer y desarrollarse de forma emergente como centros de conocimiento, gestión de la información, tecnologías e innovación; de tal manera que estas particularidades pasan a identificarse con un nuevo entorno de descubrimiento, gracias a la unión existente entre innovación y TIC, ocasionada fundamentalmente por el desarrollo y crecimiento de Internet. (Komninos, 2013).
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				De aquí se desprenden las Nuevas tecnologías de la información y la comunicación (NTIC), que se estructuran de tal manera que conciben al territorio como una plataforma, y son necesarias para la conectividad con otros destinos y la interacción con el visitante; logrando que el destino turístico tome la figura de un laboratorio en donde es preciso generar procesos afines a la investigación, seguimiento y evaluación de la actividad turística, esto incluye varios pasos, los mismos que se muestran en la siguiente gráfica:

				Estructura Nuevas Tecnologías

				Fuente: (SEGITTUR, 2018)

				Elaboración: Los Autores

				De este modo es como se hace más notorio el valor que posee la información a través de las NTIC, estas tecnologías enfocadas al turismo permiten; entre otras 
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				cosas, garantizar la eco-eficiencia del destino; conectar personas, destinos, servicios y cosas; interpretar al destino y generar nuevas redes de comunicación; así como crear nuevas conexiones emocionales entre el visitante y el destino turístico.

				Una de las formas que precisan la conexión de destinos y servicios; por ejemplo, es el hecho de contar con un instrumento que permita el tratamiento espacial de la información estadística concerniente al turismo, en donde la herramienta más adecuada; y que se ha venido usando desde hace ya algún tiempo, es un sistema de información geográfica (SIG). Dicha herramienta permite el tratamiento de datos georreferenciados, así como la integración de diferentes tipos de datos, la relación interactiva de variables, presentación cartográfica de la información estadística (mapas) y el análisis espacial de estos datos. Logrando de este modo gestionar de forma más adecuada al destino. (Montero, Alvarez, & Gonzalez, 1999)

				Se inicia con la definición de un SIG, un Sistema de Información Geográfica (SIG o GIS, en su acrónimo inglés [Geographic Information System]) es una integración organizada de hardware, software y datos geográficos diseñada para capturar, almacenar, manipular, analizar y desplegar en todas sus formas la información geográficamente referenciada con el fin de resolver problemas complejos de planificación y de gestión (Laboratorio Unidad Pacífico Sur–CIESAS, 2010). En este sentido, se definen los componentes de un SIG, que básicamente son: hardware, software, usuarios y geoinformación. Uno de los procesos más importantes en los Sistemas de información geográfica, consiste en la obtención de los datos, puesto que son la base para el análisis de la información. Si no existe una correcta determinación de dichos datos, los resultados que se generen pueden ser erróneos, ya que presentarán inconsistencias y por ende se volverán inservibles. Por ello siempre se deben obtener los datos de fuentes oficiales tales como Ministerios, Sub-secretarías o plataformas Web oficiales.

				Los SIG funcionan como una base de datos con información geográfica, la cual está asociada a través de un identificador (id) en común a los objetos gráficos de un mapa digital, de forma que si se señala un objeto es posible ver sus atributos, y de forma inversa, si se elige un registro de la base de datos es posible conocer su localización en el mapa. Una de las razones fundamentales que mueve la utilización de un SIG es la capacidad de gestionar la información espacial, lo que permite que la información se almacene en diferentes capas temáticas y que éstas se organicen de forma independiente, logrando de este modo que se pueda 
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				trabajar en ellas de forma ágil y sencilla, además que se facilita la posibilidad de relacionar las diferentes características de la información almacenada, para crear una nueva capa de información; lo que no es posible obtenerse de otra manera.

				Existen algunas cuestiones que se pueden resolver a través de un SIG, se presentan en la siguiente gráfica en orden de complejidad de mayor a menor.

				Casos que se pueden resolver a través de SIG

				Fuente: (Laboratorio Unidad Pacífico Sur–CIESAS, 2010)

				Elaboración: Los Autores

				Dada la versatilidad de los SIG, su campo de aplicación es amplio por ello se utiliza en la mayoría de actividades como un componente espacial, su evolución viene dada por el crecimiento e importancia actual que han generado las NTIC. Una de las actividades en las que se utiliza, frecuentemente, hoy en día es en el turismo, con mucho auge en países desarrollados, como por ejemplo en el continente europeo; sin embargo, para el caso de países subdesarrollados, su uso y desarrollo aún es incipiente; por ejemplo, en el caso concreto de Ecuador son las principales ciudades: Quito, Guayaquil y Cuenca, en donde se empieza a ver la aplicación de esta herramienta aplicada para la planificación y gestión turística.

				Sistemas de georreferenciación enfocados al turismo

				Una vez que se han definido los SIG, sus implicaciones y utilidades, es importante comentar sobre cómo se usan y para qué sirven en el desarrollo de la actividad turística. Empezamos recalcando que es muy importante la determinación de datos; en donde, se deben buscar fuentes oficiales o en su defecto fuentes directas para la obtención de información.
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				Partiendo del hecho, de que la principal utilidad que se da a los SIG en turismo es el registro y análisis espacial de los datos, el primer paso es determinar el modelo funcional que siguen este tipo de herramientas, para poder modelizar o tratar a la información y obtener de este modo los análisis o resultados deseados.

				 Modelo Funcional SIG turismo.

				Fuente: (Universidad de Málaga, 2016)

				Elaboración: Los Autores

				En la gráfica 4 se observa que el proceso que se sigue en la herramienta no es complejo; sin embargo, si requiere de información verídica para que los resultados posteriores al análisis sean los adecuados.

				Es entonces donde surge la necesidad de identificar los tipos de datos que se requieren; en este sentido se encuentra como primer punto la fuente de la información, que puede ser primaria (tomada directamente a través del levantamiento de puntos mediante un GPS) y que tiene la ventaja de que se puede controlar la información que se requiere exactamente; o también puede 
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				tomarse información secundaria, que se obtiene de fuentes ya existentes en donde la ventaja más notoria es el costo y la disponibilidad inmediata de la información, se puede obtener a través de fuentes o bases de datos oficiales. Como segundo punto están las características del dato geográfico, que para el caso que se está analizando en este capítulo, se utilizarán entidades naturales (geología, masas vegetales) y entidades artificiales (límites políticos y administrativos) y metadatos (datos sobre datos).

				De igual forma es importante identificar la naturaleza de los datos geográficos, en este caso existen dos componentes, el espacial y el temático; en el primero se encuentra la cartografía propiamente dicha y en el segundo la información o los atributos asociados a los puntos geográficos que se presentan en la cartografía; por ejemplo, si hablamos de un atractivo turístico el atributo sería el número de visitas a ese atractivo en particular. Por lo general los atributos de un punto geográfico se encuentran en una tabla de datos que se deriva de la cartografía y que por lo general es allí donde se almacenan los resultados de los análisis que se vayan generando.

				Para hablar de la georreferenciación o localización geométrica se hace referencia por ejemplo a una fotografía o mapa (jpg), que al contener información de geolocalización se convierten en datos geográficos, a los que adicional se puede sumar información alfanumérica. Es aquí donde surge el tema de proyecciones y sistemas de coordenadas, en donde la proyección se refiere a cómo la superficie esférica de la tierra se representa en una superficie plana, como la de la cartografía. El sistema de coordenadas proyectadas puede ser UTM, que es una proyección universal transversal de Mercator. El sistema de coordenadas se debe seleccionar de una lista que presenta la herramienta, para el caso de estudio de este capítulo se utiliza las coordenadas geográficas WGS_1984, debido a que es el que se ha definido como de uso estatal por el Instituto Geográfico Militar (IGM) del Ecuador.

				En cuanto a los tipos de datos existentes son tres: numérico, que puede ser booleano, fecha, entero o real (entero con decimales); texto y objetos que pueden ser archivos e imágenes.

				Finalmente se encuentran los modelos espaciales, que básicamente son los modelos en donde se almacenarán los datos. Por un lado, está el modelo raster que fue el dominante en los años 80 por su cartografía analógica, este modelo es el más adecuado cuando se busca representar fenómenos continuos o de 
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				delimitación difusa, por ejemplo, la altitud de montañas, mapas de vegetación, etc. Las principales ventajas que este modelo presenta son: facilidad de captura, estructura de datos simple, es sencillo manipular y gestionar la información, aplican a este modelo un amplio conjunto de aplicaciones y posee un buen almacenamiento para imágenes digitales. Por otro lado, está el modelo vectorial, que también se inició en los 80 y se presenta por capas, este modelo alcanzó gran acogida gracias a programas como AutoCAd o a los primeros SIGs que surgieron como es el caso de ArcINFO. La particularidad de este modelo es que permite incluir bases de datos y como ventajas se destacan, que ocupa menos memoria, cálculo de magnitudes geométricas, las salidas gráficas son de mejor calidad, los datos son fáciles de mantener y actualizar, y permite una mayor capacidad de análisis especialmente en redes.

				Como conclusión se puede decir que la mayor parte de elementos que existen en la naturaleza se pueden representar a través de formas geográficas (puntos, líneas o polígonos; mediante el modelo de vectores) o a través de celdillas con información (modelo raster), siendo éstas formas de ilustrar el espacio intuitivas y versátiles, y que ayudan a comprender de mejor manera aquellos elementos que son objeto de estudio.

				Tipo de Modelos de SIG

				Fuente: (Confederación de Empresarios de Andalucía, 2010)

				Elaboración Propia.

				
					[image: ]
				

			

		

	
		
			
				Tendencias de la Comunicación para el Turismo

			

		

		
			
				274

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Modelos representados en un SIG

				Fuente: (Instituto Geográfico Agustín Codazzi, 2018)

				Elaboración Propia.

				En la gráfica 5 se muestra cómo se representan en cartografía los dos tipos de modelos que se han analizado, mientras que en la gráfica número 6 se encuentra la imagen de cómo se observan los modelos en un SIG específicamente. Por lo antes expuesto, se puede acotar que para el caso del análisis turístico se usa el modelo vectorial, puesto que se trabaja con puntos de coordenadas geográficas (atractivos, ciudades, etc.), líneas (vías) y polígonos (rutas). Partiendo de esta conclusión, se definen entonces las aplicaciones de los SIGs que se aplican en turismo, existen algunas, pero entre las más relevantes están las que permiten:

				Inventariar recursos.

				Planificar y reglamentar.

				Desarrollo de geomarketing.

				Seguridad pública.

				Distribución de fondos.

				Analizar redes.

				Estas aplicaciones permiten mejorar la gestión de destinos, a través del monitoreo, seguimiento, análisis y evaluación. Dichas aplicaciones han logrado desarrollarse en gran medida en los últimos años gracias a que han permitido 
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				que se fusionen la cartografía analógica (de los años 80), la cartografía digital en capas (Cads) y las bases de datos. Lo cual da como resultado la versatilidad y utilidad de este tipo de aplicaciones, sobre todo para el ámbito de la investigación. Para comprender mejor de qué forma se aplican los SIG en el área del turismo se presenta la tabla que sigue.

				Aplicaciones de los SIG en turismo

				
					Área

				

				
					Aplicaciones de los SIG

				

				
					Comercio y servicios (turismo)

				

				
					Localización de establecimientos (oferta)

					Inventario de atractivos turísticos (oferta)

					Estudios de demanda turística, flujo y gestión de visitantes

					Medición del impacto del turismo

					Determinación de rutas

					Accesibilidad

					Análisis de empleo

					Análisis de patrones de comportamiento de los turistas.

				

				Fuente: (Universidad de Málaga, 2016)

				Elaboración Propia.

				De igual forma los SIG pueden responder a seis grandes aspectos que se habían mencionado en la gráfica 3 y que ahora los asociamos directamente al ámbito turístico:

				Localización: ¿Cuántas plazas en restaurantes existen en un determinado municipio?

				Condición: ¿Dónde se ubica un servicio complementario y a qué distancia está si elijo viajar en transporte público?

				Tendencias: Comparar situaciones temporales, ¿cuántos hoteles existían en fechas distintas en una zona determinada?

				Rutas: ¿Cuál es el camino más adecuado para trasladarse de un punto a otro? ¿Qué puntos pueden asociarse entre sí para formar la ruta más adecuada?

				Pautas: Relacionar ciertos aspectos particulares de una zona, ¿dado el número de visitantes a una zona se puede relacionar con la presencia de variedad de atractivos en esa zona?

				Modelos: Simular situaciones, ¿qué efecto tiene en la ocupación hotelera en una zona costera, el hecho de que haya existido un terremoto un año atrás?
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				En cuanto a los tipos de software SIGs que se usan en turismo, se puede decir que desde sus inicios y hasta la actualidad los SIGs son de escritorio, como los más comunes; sin embargo, debido al desarrollo de las NTIC se han creado otras opciones de rápida expansión.

				Los tipos de software SIG se pueden clasificar en los siguientes: los SIG de escritorio, son los que se instalan en un computador constituyen una herramienta compleja que permite introducir datos, modelarlos, analizarlos y representarlos (ejemplo: ArcGis); Visor SIG, que es un software gratuito y sencillo que logra introducir y representar datos (ejemplo: ArcExplorer); Web SIG, que permiten visualizar datos y realizar análisis sencillos mediante el uso de Internet (ejemplo: Google Maps); servidores cartográficos, este tipo de software distribuye mapas a través de internet y poseen varios tipos de servicios; bibliotecas y extensiones espaciales, los cuales brindan características adicionales a los SIGs; por último pero no menos importantes están los SIG móviles, que se usan para la recolección de datos de campo mediante dispositivos móviles como teléfonos o tablets (ejemplo: Mytrack).

				De todos los tipos de software explicados el que mayor utilidad da a los análisis en turismo es ArcGis, del cual hablaremos en el siguiente apartado.

				ArcGis para análisis y planificación turística

				En la actualidad este software es el más utilizado, ArcGis Desktop, que es de la familia de aplicaciones SIG de escritorio, surge en los años 90 y desde entonces ha venido evolucionando hasta convertirse en la herramienta más adecuada para el análisis exploratorio de datos (ESRI, 1995). Posee varias aplicaciones asociadas, entre ellas destacan ArcReader, ArcMap, ArcCatalog, ArcToolbox, ArcScene y ArcGlobe; todas estas aplicaciones son comercializadas a través de tres niveles de licencias que son: ArcView, ArcEditor y ArcInfo. Este software es utilizado tanto en empresas públicas como en empresas privadas, sin embargo, una desventaja que presenta es el alto costo de la licencia.

				A pesar de ello, la principal ventaja que aporta este software en el ámbito del turismo es la capacidad que posee para cruzar dos o más variables de modo que los análisis a través de este sistema se pueden; no solo aplicar, sino también mostrar a través de la cartografía que se obtiene como resultado de la modelización.
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				Generalmente, para trabajar en el tema de planificación turística, se utiliza dentro de ArcGis la aplicación denominada ArcMap, que nos permite visualizar y explorar los datos geográficos de un área de estudio; en este caso por ejemplo la ubicación de los atractivos turísticos, de la oferta, estadísticas de demanda, etc. A estos puntos puede asignárseles símbolos de acuerdo a lo que se desea mostrar, generando de este modo diseños de mapa que luego pueden ser impresos o publicados. A través de esta aplicación se puede tanto exportar como importar bases de datos desde Excel o Stata, lo cual hace que el trabajo de presentación e incorporación de datos al sistema se facilite.

				El aplicativo ArcMap logra representar la información geográfica a través de capas y diferentes elementos en un mapa. Los elementos usados con mayor frecuencia y que se pueden incorporar son: marco de datos (capas del mapa), barra de escala, flecha de norte, cuadrilla, título, leyenda, entre otros.

				ArcMap, es la aplicación principal de ArcGis por tanto, es usada para desarrollar algunas de las tareas de SIG, tanto las habituales, así como para las especializadas de usuario.

				Las tareas comunes que se pueden desarrollar en este aplicativo, se describen brevemente a continuación:

				Trabajar con mapas: se puede trabajar mediante documentos de ArcMap para examinar la información, así mismo permite activar o desactivar capas; lo que permite que se presenten diferentes tipos de datos y acceder a las tablas de atributos para revisar información concreta de cada capa.

				Imprimir mapas: esto permite imprimir los mapas diseñados en la aplicación en varios formatos PDF, JPG, PNG, tiff, etc.

				Compilar y editar bases de datos SIG: el aplicativo ofrece un método de mucha utilidad a los usuarios, ya que permite automatizar las bases de datos que se han incluido en la herramienta. De este modo permite la edición de las capas en el mapa de tal manera que se actualizan las iniciales o se generan nuevas.

				Utilizar geoprocesamiento para automatizar y desarrollar análisis: tiene la particularidad de que se puede ejecutar modelos o secuencias de comandos de geoprocesamiento, así como ver mapas en donde se plasman resultados de los análisis.
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				Organizar y administrar bases de datos y documentos de ArcGis: a través de ello se puede organizar todas las bases de datos, documentos de mapa, archivos de ArcGis y otros tipos de información SIG. Este proceso se puede hacer a través de una ventana denominada Catálogo.

				Publicar documentos de mapa como servicios de mapas a través de Internet: se puede compartir el contenido generado en ArcMap, a través de la publicación de la información geográfica como una serie de servicios de mapas, esto se hace mediante ARcGis for server, que es el servicio de Internet para usuarios del que dispone ArcGis.

				Compartir archivos ArcMap con otros usuarios: este aplicativo permite a través de sus herramientas empaquetar bases de datos, para de este modo poder compartir el trabajo con otros usuarios.

				Con algunas de las tareas antes descritas se puede trabajar bajo bases de datos sobre las capas y finalmente presentar los resultados en un mapa, se muestra un ejemplo en la siguiente gráfica.

				Mapa de Ecuador con los principales atractivos turísticos

				Fuente: (Universidad Técnica Particular de Loja, 2015)

				Elaboración propia

				
					[image: C:\Users\resanchez\Dropbox\Estefania\Admin\CAPITULOS\CAPÍTULO 4\APOYOS\MAPAS CAP 4\mapa_todos_atractivos.png]
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				En la gráfica 7 se muestra un ejemplo de un resultado sencillo que se obtiene a través de ArcMap, allí se puede observar, por ejemplo, cómo se encuentran distribuidos los principales atractivos turísticos en el territorio del país (a excepción de Galápagos); para lograr esta presentación es necesario tener la ubicación geográfica de cada uno de los atractivos, adicional a la parroquia, cantón y provincia a la cual pertenecen, con ello a través de la capa de la división política parroquial, se puede añadir los datos a la capa. Como se mencionaba antes se puede jugar con las imágenes, estilos, cuadrilla, leyenda, etc.

				Para la adecuada planificación y gestión turística este tipo de software es usado cada día con mayor frecuencia, pues a partir de la ubicación espacial de los principales elementos que conforman el sistema turístico, se pueden desarrollar algunos análisis. Además, partiendo de la premisa de que en la mayoría de estudios sobre turismo se confirma la hipótesis de que éste si puede ser una fuente de crecimiento económico, es en donde toma valor el análisis especialmente de la demanda. Donde se busca principalmente definir qué influye en los visitantes y qué los mueve a elegir un destino turístico u otro.

				Algunos de los principales análisis que se pueden desarrollar con la ayuda del ArcGis, se comentan a continuación:

				Análisis exploratorio de datos espaciales: esto es lo más habitual que puede hacerse, se convierte en un análisis descriptivo de los datos (gráfica 7), plasmando en el mapa la ubicación y distribución de una variable en el espacio; complementando esta presentación con algunos otros datos como índice de concentración, desigualdad, etc.

				Análisis espacial: a partir de este análisis espacial de datos lo que se busca es que se explique de forma precisa cuál es la interacción que existe entre una variable dependiente (atractivos) y otros agentes heterogéneos (visitas) que pueden estar causando un impacto positivo o negativo. Los efectos pueden ser de cercanía, ubicación geográfica, política pública, etc., esto deja un planteamiento interesante para indagar cómo las interacciones de forma individual están conduciendo a un comportamiento colectivo y a patrones agregados, de este modo se explican las relaciones espaciales que pueden ser de dos tipos complementarias o sustitutivas.

				Para el último análisis explicado existe un abanico extenso de investigaciones, por ejemplo, medir los efectos de desbordamiento (tourism spillover) en los flujos turísticos entre dos áreas analizadas (Balli & Tsui, 2016); efectos 
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				regionales sobre la producción, el empleo y la inversión, en donde se analizó que las regiones vecinas se beneficiaban de forma diferente en cuanto al turismo de la región y el ubicado en otros lugares del país (Andraz, Norte, & Gonçalves, 2016); efectos de desbordamiento de las atracciones y como éstas se relacionan con las llegadas de turistas a una región, con las atracciones de otras regiones cercanas (Bo, Bi, Hengyun, & Hailin, 2016); como el turismo y la oferta de capital humano influyen de forma positiva en los ingresos regionales (Kostakis & Theodoropoulou, 2017); análisis e implicaciones de la distribución espacial de atractivos turísticos: el caso de Ecuador (Sánchez- Cevallos, 2017).

				Como se ha visto hasta el momento surgen algunas investigaciones que se basan en el modelado de datos a través de ArcGis y sus aplicativos, este tipo de trabajos apoyan a la planificación y gestión del territorio aportando resultados concretos sobre qué, cómo, cuándo y dónde; se debe hacer, para lograr que el desarrollo turístico sea sostenible en un territorio, sobretodo poniendo especial cuidado a regiones ricas en recursos naturales como es el caso de Ecuador.

				Por ello el Ministerio de Turismo a partir del año 2017 ha planteado una nueva metodología de inventario turístico, en donde se busca que exista un registro valorado de todos los sitios que dados sus atributos sean; naturales o culturales, puedan formar parte del patrimonio del país. Así mismo en este nuevo proyecto en su fase III, habla sobre la sistematización geográfica en donde el Ministerio de Turismo del Ecuador (2017), señala que: "Al concluir con la jerarquización se obtendrá una base de datos alfanumérica actualizada de los atractivos turísticos nacionales. Con este insumo susceptible de georreferenciación se ingresa en el sistema de información geográfico –SIG– para planificación turística posibilitando la generación de mapas y reportes" (p.11).

				De esta manera se puede observar como los insumos generados por ArcGis apoyan firmemente en la planificación y gestión de los destinos turísticos, y que actualmente es una realidad; que incluso países subdesarrollados como Ecuador, están considerando esta nueva herramienta dentro de los procesos de planificación turística territorial.

				Estudio de caso: Loja

				Finalmente, en este apartado se busca dar un ejemplo concreto de cómo el uso del software ArcGis está siendo implementado no solo por la empresa pública y privada; como se había mencionado antes, sino principalmente por la academia 
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				en los procesos investigativos que desde allí se generan con la finalidad de aportar de forma consciente al desarrollo de la sociedad.

				En la actualidad, en la ciudad de Loja la oferta turística no está levantada de forma correcta, debido a que la metodología de inventario de atractivos y catastro de oferta turística está en proceso de prueba y aprobación. Partiendo de esta premisa se desarrolló un primer estudio sobre el levantamiento y georreferenciación de la planta turística, lo cual permitió determinar que no existe un proceso claro y adecuado para el registro de los establecimientos, por ende, uno de los principales hallazgos fue dado por el porcentaje de planta turística que está registrado a través de los entes gubernamentales encargados de regular este proceso, resultando que del 100% solamente el 70% de establecimientos se encuentran registrados. Con ello se puede determinar la informalidad que existe en el desarrollo de las actividades turísticas lo que conlleva a una mala planificación del destino. La siguiente gráfica demuestra lo que se explicó en el párrafo anterior.

				Alojamientos de la ciudad de Loja

				Fuente y elaboración: (Correa & Ojeda, 2018)

				
					[image: C:\Users\Usuario\Documents\Karlita\ANTEPROYECTO\Mapas modificados\3. Alojamiento_1.jpg]
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				En la gráfica se muestra la ubicación espacial de los establecimientos que conforman los hoteles y sus subtipos en la ciudad de Loja. Se puede ver que existe una concentración en la parte céntrica de la ciudad de Loja especialmente. A partir de esta base de datos se pueden desarrollar algunos análisis que ayudan a la planificación adecuada del destino por parte de los actores inmersos en la actividad turística.
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