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¢cHacia déonde evoluciona el
marketing digital?

El marketing digital se considera una estrategia esencial de competitividad
para conseguir incrementar las ventas. Los retos principales que debe afrontar
el sector turistico, tal y como se apunté en la edicion del Digital Travel Summit
de este 2016, organizada por E-dreams, son la segmentacion, la experiencia,
los multicanales, la internacionalizacion, el cross channely el equilibrio entre
hipersegmentacion e inversion. Una de las estrategias mas utilizadas
actualmente en el sector turistico es el e-mail marketing, una de las principales
herramientas de venta directa. Este canal presenta una mayor tasa de
conversion en comparacion con las busquedas en motores o los anuncios en las
redes sociales. Otra técnica en marketing creciente es el video-marketing.
Segln datos de Segittur, el video online supondré el 80% del trafico total en
Internet el ano 2019. Las ventajas que ofrece es que es facil de consumir,
mejora el posicionamiento SEQ, aumenta la conversiény la viralidad, favorece
el engagementy no implica grandes esfuerzos econémicos. Para optimizar
todos estos canales y plataformas digitales de publicidad han proliferado las
estrategias integradas de marketing programatico, las cuales posibilitan la
automatizacion del proceso de compray la colocacién de publicidad, asi como
facilitan el envio de mensajes personalizados en diferentes canalesy de forma
dirigida. Aunque es una préactica muy reciente se considera que es el futuro del
marketing online. Sin embargo, las estrategias de marketing digital deben
seguir complementandose con otras técnicas tradicionales como las
estrategias off-line y desarrollar, de este modo, una estrategia de marketing
multicanal.

LO MAS DESTACADO



http://blog.segittur.es/turismo-y-marketing-on-line-la-era-del-video/

MERCADOS

TABLA 1: Top 8 de los destinos por
proporcién de turistas conectados que
tienen previsto visitarlos en los
préoximos doce meses

1 China [ 61
2 Australia 57
3 Tailandia 55
4 Italia 54
5 Reino Unido 53
6 Alemania 53
7 Estados Unidos 53
8 Espana 53

Fuente: TripAdvisor (2015): Tripbarometer Connected
Traveler.

CUADROQ 1: Caracteristicas distintivas
de los turistas conectados 0 3.0

v Conectado y actualizado
v Influyente
v'Recomendador y recomendado

v'Concienciado
v'Alternativo

Fuente: Cognodata (2016): Cinco caracteristicas que
diferencian al turista 3.0.
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El turista conectado

La irrupcion de los teléfonos inteligentes ha incidido en el sector
turistico influenciando los habitos de comportamiento de la
demanda y generando un perfil de turista que esta constantemente
conectado a través de su dispositivo moévil, el cual utiliza para
inspirar, planificar el viaje y mejorar su experiencia turistica durante

todo el proceso.

La conectividad a Internet ya
represento, en su momento, cambios
en los habitos de los clientes. Con
unos siete mil millones de
suscriptores moéviles en todo el
mundo, segln The International
Telecommunication Union en mayo de
2014, la conectividad movil se ha
posicionado, también, como un
elemento importante de la sociedad.
La conectividad movil ha influenciado
el comportamiento del mercado
turisticoy ha generado nuevas
tendencias de consumo como el Tech
revolution. Este nuevo patrén de
consumo hace referencia a la
necesidad del sector de adecuarse a
un nuevo consumidor que destaca por
estar permanentemente conectadoy
que realiza compras desde distintos
dispositivos™.

Desde una perspectiva general se
constata que el 42% de la poblacion, a
nivel internacional, considera que es
importante estar permanentemente
localizable, independientemente de
donde se encuentre, segln un estudio
de GFK elaborado el verano de 2015.
Esta proporcion es ligeramente
superior entre las personas de edad
comprendida entre los 30y los 39
anos.

América del Sur es la region que
cuenta con una mayor proporcion de
turistas conectados, seguida por
Oriente Medio y Asia?. Sin embargo,
China es el destino que puede esperar
la llegada de un mayor niumero de
turistas conectados durante los
proximos doce meses. En Espana, el
Reino Unido, Alemania y Estados
Unidos, de los visitantes que pueden
recibir en los proximos doce meses, el
53% pueden ser conectados (TABLA
1)2.
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Frente a este escenario, el sector tiene el
reto de cambiar la forma como gestiona
los viajes y las relaciones con los
clientes.

Aproximacion al perfil

Los turistas conectados 0 3.0 se
caracterizan por ser personas que se
alejan de los modelos clasicos de viajar,
gue estan concienciadas con la
responsabilidad social, que consideran
las recomendaciones realizadas por
tercerosy que, a la vez, recomiendany
son influyentes. Son personas que se
mantienen al dia de las ofertas, reservas
y destinos (CUADRO 1). A estos también
se les conoce como Adprosumer, ya que
producen contenidos y tendencias con
los comentarios y recomendaciones que
realizan, ademas de ser consumidoresy
usuarios digitales activos®.

A partir de un estudio elaborado por
Experian Marketing Services sobre el
segmento de turistas conectados
estadounidenses, se puede conocer, con
mas detalle, que la mayoria son menores
de 45 anosy con un poder adquisitivo
mayor que la media. Mas de la mitad
estan casadosy tienen hijos, lo que
propicia que busquen viajes para realizar
en familia. EL 77% cree que es
importante disponer de Internet en sus
desplazamientos, el 82% es probable
que lleven consigo mas de un dispositivo
movily el 98% se muestra dispuesto a
utilizar el mévil para buscar ofertas
localess4.

El uso del movil

Elano 2015 se ha duplicado el niUmero
de reservas de establecimientos
hoteleros realizadas a través de
aplicaciones moéviles, una proporcion
ligeramente superior entre los turistas
conectados.

"Deloitte y facebook (2014): El viajero digital. Las redes sociales como fuente de inspiracion del sector turistico. Deloitte. Madrid.

* Tripadvisor (2015): TripBarometer Connected Traveler.

7 IMF Business School (2016): Radiografia del perfil del viajero: Del turista tradicional al 3.0.
“Experian Marketing Services (2013): Engaging The Connected Traveler. Experian Marketing Services. Nova York.


http://www.gfk.com/fileadmin/user_upload/dyna_content/ES/Reports/REP-2016-Q2-Estudio_Global_GfK_-_Importancia_de_estar_siempre_localizables.pdf
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TABLA 2: Comparativa de la frecuencia
del uso del movil durante las vacaciones
entre los turistas conectados y el
conjunto de turistas

% uso del movil durante Turistas Global
las vacaciones conectados turistas

Consultar

L 81% 67%
mapas/geolocalizacion
Buscar restaurante 72% 56%
Buscar actividades 67% 51%
Leer comentarios 64% 47%
Buscar hoteles 50% 36%
Realizar reservas a 46% 36%

restaurantes

Fuente: TripAdvisor (2015): Tripbarometer Connected
Traveler.

GRAFICO 1: Caracteristicas de la
informacion moévil en tiempo real
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Fuente: Travel Tech Consulting y Amadeus (2011): The
always-connected traveller: how mobile will transform
the future of air travel.
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Aungue el volumen sea aun bajo,
apunta como una tendencia al alza.
Esta tendencia de utilizar plataformas
moviles para realizar reservas es mas
evidente en la contratacion de
actividades. Asi, el teléfono movil se
sitla como el segundo dispositivo méas
popular para reservar las actividades
arealizar durante el viaje entre los
turistas conectados, después del
ordenador portatil, mientras que
desde una perspectiva global los
turistas en general utilizan en menor
medida el mévil para reservar
actividades antes del viaje?.

Ademas, los smartphones se
consideran un companero esencial
durante el viaje, ya que contribuyen a
vivir una mejor experiencia. El turista
conectado utiliza, en mayor medida, el
dispositivo movil para localizar
lugares o consultar mapas, revisar el
correoy las redes sociales, asi como
para buscar restaurantes (TABLA 2).

Nuevas demandas

La tecnologia movil esta incidiendo,
actualmente, en todas las fases del
ciclo de vida del viaje y los teléfonos
inteligentes estan presentes a lo largo
de todo el proceso. El desarrollo de
redes inalambricasy la irrupcion de
smartphonesy tablets en la sociedad
han generado una accesibilidad
inmediata a la informacion desde
cualquier lugar y en cualquier
momento, la cual es, a menudo,
proporcionada por las aplicaciones
moviles. Los turistas pueden utilizar
los dispositivos moviles para
inspirarse, planificar el viaje o para
mejorar la experiencia.

Este avance tecnologico ofrece la
oportunidad a las empresas
vinculadas al sector turistico para
contratar de forma permanente y
continua sus servicios a lo largo de
todo el ciclo de vida del viaje. Las
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empresas deben ser capaces de
ofrecer informacion basada en la
localizacion del cliente, sus
preferencias personalesy
proporcionar un contenido relevante
segun la situacion y posicionamiento
del usuario, tal y como senalan Travel
Tech Consulting y Amadeus (GRAFICO
1). De hecho, la mitad de la poblacién
de Europa Occidental espera que las
empresas conozcan sus gustosy
necesidades®. Por ello, la inversion en
el desarrollo de aplicaciones web o
moviles debe considerarse como un
gasto de marketing genéricoy de
branding.

Por otro lado, los alojamientos deben
ser conscientes de que mas de la
mitad de los turistas conectados
tienen en cuenta si el establecimiento
dispone de adaptadores para la
corriente eléctrica o convertidores y si
ofrecen diversidad de cargadores para
los smartphonesy las tablets. Asi
como el 45% de los turistas
conectados valoran favorablemente la
existencia de una aplicacion movil
desde donde poder realizar las
reservasy el 34%, la posibilidad de
realizar el check-in a través del movilZ.
Ademas, en el momento de hacer la
reserva del hotel mediante el
dispositivo movil, los aspectos que
mas valoran son, por orden, el método
de pago, los comentarios de los
clientes, mejores precios, informacion
detalladay la cantidad de fotografias
del alojamiento®. En el caso de las
companias aéreas, el turista
conectado valora la disposicion de
informacion en el moévil sobre el
estado del vueloy del equipaje’.

En definitiva, el turista conectado
esperay exige de la informacion
proporcionada a través del dispositivo
movil servicios que simplifiquen la
planificacion, lareservay la
experiencia del viaje en general con
propuestas transversales®. Este
puede interactuar en cualquier
momento y desde cualquier lugar.

“SAS (2016): Informe de personalizacion y privacidad de 20156. Europa Occidental.

“Hotels.com (2016): Mobile Travel Tracker Infographic.

’Travel Tech consultingy Amadeus (2011): The always - connected traveler: how maobile will transform the future of air travel.

“ Mobile World Capital, Roca Salvatella e IESE Business School (2015): El turismo barcelonés apuesta por la digitalizacion del sector para
ofrecer experiencias turisticas singulares e incrementar su competitividad. Conclusiones Mobile Thinking Days.
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GRAFICO 1: Mecénicas de gamificacion
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Fuente: Innovation Edge (2012): Gamificacion. El
negocio de la diversion. BBVA.

“La gamificacion es
el proceso de utilizar
mecanicas,
dinamicasy
elementos propios de
los juegos para
adoptarlos en
entornos no ladicos”

GRAFICO 2: Motivaciones para jugar a
juegos de turismo
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Fuente: Xu, F., Tian, F., Buhalis, D., Weber, J.y
Zhang, H. (2015): Tourist as mobile gamers:
Gamification for tourism marketing. Journal of
Travel & Tourism Marketing.

La gamificacion como
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herramienta de fidelizacion

La aplicacion de las mecanicas, dindmicas y elementos del juego
en las estrategias de marketing para fidelizar a los turistas e
incidir en los habitos y comportamientos de la demanda son
algunos de los argumentos de la potencia de esta propuesta.

La integracion y utilizacion de las
dinamicas de juego se inicia en la
industria de ocio y entretenimiento de
los Estados Unidos pero esta se ha
extendido hoy en dia hacia otros
sectores, como el turistico™. El
concepto de gamificacion no es un
término considerado de reciente
creacién pero es una tendencia en
marketing al alza que se esta
integrando en procesos tecnologicos.
Asi, la adopcién de la gamificacion en
el sector turistico puede considerarse
un instrumento de innovacion en las
estrategias de marketing.

¢En qué consite?

El concepto de gamificacion, o
ludificacion, hace referencia al
proceso de utilizar dinamicas,
mecanicas o elementos propios de los
juegos para implementarlos en
entornos no ltdicos ajenos al juego.
Las mecéanicas de juego utilizadas con
mayor frecuencia son los puntos,
niveles, desafios, productos virtuales,
clasificacionesy regalos y donaciones
(ver GRAFICO 1). Estas contribuyen a
incentivar la participacion, actividad y
fidelidad por parte de los usuarios
gracias a las dinamicas de juego que
se generany que dan respuesta a
deseos humanos. Asi, es a través de
estas dinamicas en las que se desvela
elinterés de los usuarios. Destacan,
como dinamicas, la recompensa, el
estatus, el éxito, la autoexpresion, la
competitividad y el altruismo?.

En cuanto a los elementos que son las
recompensas que se consiguen a
través del juego, pueden ser premios
econdmicos, como, por ejemplo,
descuentos; premios de productos; y
premios intrinsecos. Los premios de
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productos, aunque suponen un coste
adicional, son efectivos para el
conocimiento de un nuevo producto. Y
los premios intrinsecos representan
las medallas, insignias o, por ejemplo,
metas que pueden alcanzar los
usuariosy que les satisfarany les
haran sentirse realizados reforzando
su prestigio personal®.

Desde una perspectiva empresarial, la
gamificacion se utiliza para captary
fidelizar clientes, para mejorar la
satisfaccion generando experiencias
mas atractivas y emocionantes y para
aumentar el conocimiento sobre el
cliente incentivando su participacion a
través del desarrollo de habitosy
comportamientos deseados.

Vinculacién emocional

Las estrategias de fidelizacion
requieren un nuevo planteamiento.
Las tradicionales tarjetas de
fidelizacion han disminuido su
influencia en la decisién de compra,
taly como afirman el 69% de los
viajeros de ocio espanoles®. Los
destinos y empresas del sector
turistico tienen el reto de posicionarse
en las mentes de los turistas desde
una perspectiva emocional para
fidelizarlos.

Los avances tecnologicosy la
implementacion de la gamificacion en
las estrategias de marketing
posibilitan innovar los programas de
fidelizacion especialmente en los
canales sociales, ya que se pueden
crear multiples sinergias entre los
juegos sociales y los programas de
fidelidad tradicionales. Por ejemplo, la
red social Foursquare se considera un
modelo de gamificacion, ya que

1 Bremmer, C. y Nelson, P. {2011): World Travel Market Global Trends Report 2011. Euromonitor International.
2 Innovation Edge (2012): Gamificacion. El negocio de la diversién. BBVA.

2 Hooptap: Tu estrategia de gamificacion en 10 pasos.

“ Puromarketing (2016): ;Ha llegado el fin de las tarjetas de fidelizacion en el sector turistico?
http://www.puromarketing.com/43/27530/llegado-fin-tarjetas-fidelizacion-sector-turistico.html


https://es.foursquare.com/about
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“La mejora del
estatus de los
clientes,
conjuntamente con
la acumulacién de
puntos, son los
mayores impulsores
de la fidelidad”

GRAFICO 3: Jornada “La gamificacion.
;Herramienta estratégica para el
turismo?

incentiva la participacion de los
usuarios mediante la acumulacion de
recompensas que consiguen cuando
geolocalizan lugares. Estas acciones
contribuyen a implicar y hacer
participes a los turistas mediante retos
generados por dinamicas de juego que
incrementan la vinculacion de éstos
con la marca a través de la satisfaccion
y cumplimiento de sus demandas
emocionales. De acuerdo con ello, la
mejora del estatus de los clientes,
junto con la acumulacion de puntos,
son los mayores impulsores de la
fidelidad®.

Constatando que la gamificacion
influye en los habitosy
comportamientos de los consumidores
y que actlia como un canal emocional,
ésta presenta un elevado componente
psicologico. De hecho, se considera que
la gamificacion es un 25% tecnologiay
un 75% psicologia, segin afirma el
experto Gabe Zichermann®.

Creacion de valor

La adopcion de herramientas
gamificadas en los programas de
fidelizacion impulsadas por empresas o
instituciones turisticas puede
contribuir a aumentar la satisfaccion
del turista, ya que, ademas de cambiar
los programas de fidelidad,
representan una oportunidad para
innovar en las campanas de publicidad
y marketing y desarrollar nuevos
productos personalizados.

Las practicas de gamificacion
desarrolladas en el sector turistico
confirman que son un instrumento que
refuerza la fidelidad a la marca,
especialmente entre los clientes méas
jovenes, ya que se muestran mas
sensibilizados con las nuevas
tecnologias, como es el caso de los
Millennials. Ademas, como la fidelidad
se encuentra influenciada por factores
como la calidad, el valor percibidoy la
satisfaccion, la herramienta gamificada
facilita informacion sobre el
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comportamiento de los turistas y sus
preferencias, informacion que,
consecuentemente, permite
desarrollar y crear productos
personalizados®.

Ambitos de aplicacién

La gamificacion, aparte de ser un
instrumento Gtil para fidelizar, se
considera también una herramienta
para segmentar, comercializary
prescribir. Por tanto, se considera una
estrategia de marketing que se
desarrolla en las distintas etapas del
viaje: antes, durante y después de la
experiencia turistica. Y en diferentes
lineas, tal y como se detalla en el
informe de Digital Tourism Think Tank’,
segun las motivaciones e intereses de
los turistas: juegos que se
fundamentan en la localizaciény el uso
de los smartphones, como la iniciativa
desarrollada en Alta Bretana; juegos
basados en guias turisticas para
conocer y descubrir, de otro modo,
ciudades o lugares a través de
aplicaciones; juegos inspirados en el
patrimonio cultural, los cuales
enmarcan a los turistas en la historia
mediante el cumplimiento de misiones
y aventuras como, por ejemplo, la
aplicacion WhaiWhai; juegos que se
consideran potenciadores de la
narrativa de la historia; juegos basados
en la gastronomiay en alojamientos
como los desarrollados por Starbuck's
y Room mate hotels; juegos basados en
el patrimonio cultural virtual; y juegos
basados en la industria de la aviacion,
como es el caso de Jetblue.

Desde el Parque Cientificoy
Tecnolégico de Turismoy Ocio, junto
con el Patronato de Turismo de la
Diputacion de Tarragona, se estan
orientando esfuerzos en esta linea. A
principios de octubre se celebré una
jornada centrada en la gamificacion
aplicada al sector turistico para
reflexionar sobre esta herramientay
mostrar ejemplos reales de procesos
gamificados (GRAFICO 3).

®Deloitte (2014): Upgrading grests’ loyalty in hotels. http://www2.deloitte.com/us/en/pages/consumer-business/articles/winning-the-

race-for-guest-loyalty-hotels.html

®Negrusa, A., Toader, V, Sofica, A., Tutunea, M. y Rus, R. (2015): Exploring Gamification Techniques and Applications for Sustainable

Tourism. Suistanibility 7.

"Weber, J.: Gaming and Gamification in Tourism. Best practice report. Digital Tourism Think Tank. http://thinkdigital.travel/wp-
content/uploads/2014/05/Gamification-in-Tourism-Best-Practice.pdf


http://www.tresorsdehautebretagne.fr/
http://www.whaiwhai.com/en
https://www.starbucks.com/card/rewards
https://www.youtube.com/watch?v=jBOGq2wtL4s
https://badges.jetblue.com/how-it-works
http://www.pct-turisme.cat/cast/noticia.php?ENLACE=http://www.pct-turisme.cat/intranet/node/1361
http://www.pct-turisme.cat/cast/noticia.php?ENLACE=http://www.pct-turisme.cat/intranet/node/1361

POLITICA Y
GOBERNANZA

TABLA1: Agentes involucrados en el
clUster turistico e interaccionesy
proximidades estratégicas que se derivan

Recursos turisticos.
Agentes y competencias.
Accesibilidad e
infraestructuras.
Comercializacién y venta.

Bases del destino

Territorios.
Actores directos e
indirectos.
Instituciones.

Agentes
interesados

Interrelaciones vinculadas
gestiony al conocimiento.
coordinacién Interrelaciones vinculadas
de los a las externalidades de
infraestructuras y redes de
transporte que favorecen a

Creacion,

recursos y
activos

©
1)
a
©
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©
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)
@
e
€
@
£
a

Proximidades estratégicas
entre actores.

la accesibilidad y movilidad.

Fuente: Fabry, N. Y Zeghni, S. (2012): Tourisme et
développement local: une application aux clusters
de tourisme. Mondes en développement n®157.

“El cluster conlleva
modular la estrategia
de cada agente
implicado con la
finalidad de adoptar
una légica transversal”
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Los clusteres turisticos:
formas de cooperacion e
innovacion empresarial

La creacion de clusteres se vincula a politicas de innovacion y se
consideran nuevas estructuras territoriales y organizativas para
la mejora de la competitividad basada en la colaboracién
empresarial. EL turismo adopta estas nuevas figuras de gestion.

Los clusteres no son un fenémeno
reciente pero no es hasta los anos 90
cuando se empieza a hablar sobre
clusteres distintos a los industriales
aludiendo a otros sectores como el
turismo. Es en este periodo en que se
definen los clUsteres como un
conjunto de empresas e instituciones
interconectadas -como proveedores
de servicios, empresas de sectores
afines y universidades - que se
concentran en un mismo ambito
geografico, comparten una
especializacion en determinadas
actividades productivas y que se
consideran competidoras pero que, a
la vez, cooperan (Porter, 1998).

Los clusteres se han vinculado, en los
altimos tiempos, a la innovaciony se
consideran una herramienta de mejora
de la competitividad de las empresas,
ya que permiten mejorar su posicion
competitiva con la integracion de una
estrategia cooperativa. Y del sector
publico, ya que se conciben como una
herramienta de vertebraciony
articulacion de los actores econémicos
que facilita el desarrollo de politicas
eficaces.

Cooperacion transversal

Los clusteres turisticos se pueden
considerar iniciativas de @ambito
territorial que actuan como figuras de
coordinacién y organizacion
institucional. El sector turistico se
caracteriza por ser una actividad
donde intervienen agentes y empresas
muy heterogéneas con una diversidad
estructural y, a menudo, con un
predominio de pequenasy medianas
empresas (PYMEs): alojamientos,
espacios culturales y museos,
transportes, agencias de viaje,
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agencias de marketing y tecnologicas,
universidades, entre otras. El cluster
conlleva la aceptacion de todos los
agentes implicados, tanto
institucionales como profesionales,
de modular su propia estrategia con el
fin de adoptar una légica transversal
para mejorar la competitividad global
del destino’. El clister es un
instrumento de apoyo para el
desarrollo de una cadena de valor que
genere ventajas competitivas
colectivas con el fin de promover la
innovacion, la internacionalizaciony el
trabajo enred (ver TABLA 1).

Sin embargo, los clusteres, a menudo,
tienen que hacer frente a algunas
dificultades como el individualismo de
los agentes, la adaptacion a los
cambios origidez interna, la
identificacion y adquisicion de nuevas
competenciasy la evolucion de los
actores?. De hecho, estas son algunas
de las razones que a veces generan la
fractura de los clusteres (CUADRO 1).

Liderazgo del sector privado

En el sector turistico, el éxito de un
destino depende, en gran medida, de
las interrelaciones, la eficiencia
colectivay la complementariedad
entre las empresas prestadoras de
servicios. Los clusteres se consideran
facilitadores de estas situaciones, ya
gue son instrumentos de cooperacion
que generan economias colaborativas
y que se orientan favorablemente en
el desarrollo y posicionamiento de las
PYME.

Por otro lado, son un modelo de
organizacion que posibilita la
definicion de nuevas dimensiones
territoriales y marcos de trabajo que
no se encuentran Gnicamente sujetos
a limites administrativos o

' Fabry, N. (2016): Décloissonner les Clusters de Tourisme. Un enjeu majeur pour les territoires. Espaces tourisme et losirs n°330. Mai —

juin 2016. Paris.

2 Fabry, N.y Zeghni, S. (2012): Tourisme et développement local: une application aux clusters de tourisme. Mondes en développement

n°157.
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“El modelo de
estructura de
gobernanza debe ser
comprendido como el
enlace que posibilita
al claster unir las
partes interesadas e
implicadas y generar
dindmicas colectivas”

CUADRO 1: Factores determinantes en la
capacidad de innovacion de los clisteres

v Facilidades de financiacion.
v Politicas pablicas en I+D+F.
v Politicas privadas en [+D+F.
v'Macroentorno.

v Generacion y transferencia de
conocimiento.

v'Aprendizaje colectivo.

v'Conectividad elevada.

v’ Confianza elevada.

Fuente: Prats, L.: Sistemes locals d'innovaci6 turistics:
un model conceptual aplicat a la Costa Brava Centre.

empresariales sino que se basan,
también, en criterios de segmentacion
o0 especializacion productiva.

Se pueden generar de forma
espontanea o potenciarse con el
desarrollo de politicas activas y
formalizarse y estructurarse,
posteriormente, como una
organizacion distinguiendo asi entre
clusteres informales, cllsteres
organizados o clusteres innovadores®.

Los clusteres mas consolidados toman
forma juridica, habitualmente, de un
sistema de asociacionismo
empresarial y se dotan de un modelo
de gobernanza mixto, donde
intervienen tanto el sector publico
como privado, aunque son liderados
por las empresas. Por ello se considera
que pueden fracasar si no cuentan con
una amplia implicaciéon por parte de
sus miembros. Aun asi, los clUsteres se
distancian de las asociaciones o
modelos mas convencionales que se
encuentran orientados al negocio.

No existe un modelo de gobernanza
anico sino que varia segun el
posicionamiento del sector publicoy
privado, sin embargo este debe ser el
enlace que posibilite al clUster unir las
partes interesadas e implicadasy
generar dinamicas colectivas. Asi, las
politicas publicas deben promover la
cooperacion y coordinacion de los
distintos agentes para que alcancen
un reconocimiento mutuoy un
lenguaje y objetivos en comun?.

Iniciativas impulsadas

Los clusteres turisticos integran,
habitualmente, diferentes subsectores
y se agrupan por proximidad
geografica o territorial o bien, por
ambito tematico, como puede ser en
productos turisticos*. Existen
multiples iniciativas internacionales de
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creacion de clusteres para la gestion
turistica de un destino, por ejemplo, los
casos pioneros del Tropical North
Queensland en Australia y Napa Valley
en California® o el NCE (Norwegian
Centres of Expertise) Tourism Fjord
Norway en Noruega o el clUster turistico
del Estado federal aleman de Schleswig
- Holstein. En el caso espanol, se
observa una proliferacién del nimero de
clUsteres turisticos con el impulso del
Programa de Agrupaciones
Empresariales Innovadoras (AEls) en
2007 desarrollado por el Ministerio de
Industria, Energiay Turismo (MINETUR).
Se aglutinan, actualmente, clUsteres con
una clara orientacion tematica alrededor
de un producto turistico, como son el
clUster de turismo de montana o el de
turismo sanitario; los clusteres
orientados a la especializacion
tecnologica de un sector en concreto,
como el Instituto Tecnolégico Hotelero; o
los clusteres con una clara orientacion al
desarrollo territorial, como el cluster de
turismo de Galicia. Se observa un mayor
desarrollo de clUsteres territoriales en
zonas de interior, siendo menos habitual
la presencia de estas figuras en zonas
con una trayectoria y especializacion
turistica consolidada, donde, ademas, la
mayoria de los clUsteres existentes se
basan en la especializacion tecnologica.
Ademas se observa, también, una mayor
presencia de clUsteres especializados en
productos turisticos. Por otro lado,
desde una perspectiva geografica, se
observa la tendencia a crear clUsteres
con una identidad territorial
determinada como puede ser una region
0 comarca, lo cual conlleva al concepto
concreto de micro-clusteres®.

Por altimo, destacar que uno de los
factores coincidentes entre los clUsteres
turisticos de éxito es la presencia de una
masa critica representativa de los
actores que intervienen en la cadena de
valor turistica®.

“ Prats, L.: Sistemes locals d'innovaci6 turistics: un model conceptual aplicat a la Costa Brava Centre.

“Ivars, J.A., Rodriguez, I., Vera, J.F. y Acebal, A. (2012): Nuevos enfoques en gestion turistica: el programa de agrupaciones
empresariales innovadores en Espana. Boletin de la Asociacion de Gedgrafos Espanoles n°66. 2014.

“Nordin, S. (2003): Tourism Clustering & Innovation — Paths to Economic Growth & Development. European Tourism Research Institute.

Sweden.

“Van der Horst, A. (2010): Importancia de los clusters turisticos. World-Class Sustainable Competitive Tourisme Clusters.


http://no.fjordnorway.com/nce
http://no.fjordnorway.com/nce
http://no.fjordnorway.com/nce
http://www.tourismuscluster-sh.de/
http://www.tourismuscluster-sh.de/
http://www.ipyme.org/es-ES/Financiacion/AEI/Paginas/AEINueva.aspx
http://www.ipyme.org/es-ES/Financiacion/AEI/Paginas/AEINueva.aspx
http://innovactm.com/
http://www.spaincares.com/es
http://www.ithotelero.com/
http://www.hosteltur.com/111354_cluster-turismo-galicia-aglutina-ya-al-95-sector.html
http://www.hosteltur.com/111354_cluster-turismo-galicia-aglutina-ya-al-95-sector.html

COMPETIDORES

TABLA 1: Comparativa Costa Dauraday
Terres de U'Ebre con Mallorca, 2015

Costa Terres

Mallorca de
Daurada UEbre
Poblacion 859.289 615.668 162.369
Municipios 55 132 52
_ 2.999,8 3.308,2
2 ) s
Superficie 3.626 km Km? Kkm?
Costa 841,8 km 92 km 100 km
Llegadas 9.980.480 4.907.150  433.770
Pernoctaciones 4 957 677 8.753.218  704.057
en hoteles
Estancia media 7.3 3,5 2.4
en hoteles
Plazas
hoteleras 249.544 68.756 6.471
agosto

Fuente: Institut d’Estadistica de les Illes Balears, 2015/
Tourism Data System, 2015. Observatori de la Fundacid
PCT de Turisme i Oci de Catalunya/ Encuesta
Ocupacion Hotelera 2015. INE.

MAPA 1: Croquis de Mallorca

Fuente: Elaboracién propia.

Nota: Se presentan los municipios de Mallorca con un
mayor nimero de plazas de alojamiento turisticoy el
aeropuertoy puertos de cruceros, 2015.

GRAFICO 1: Comparativa de las
pernoctaciones mensuales en
alojamientos hoteleros entre Mallorcay
Costa Dauraday Terres de 'Ebre, 2015
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Fuente: Institut d’Estadistica de les Illes Balears, 2015/
Tourism Data System, 2015. Observatori de la Fundacio
PCT de Turisme i Oci de Catalunya.

Mallorca

TENDENCIES

Las Islas Baleares, y especialmente Mallorca, son uno de los
principales destinos turisticos de Espafia donde, ademas, han
surgido varias empresas lideres del sector. Considerado un destino
maduro de sol y playa, un modelo turistico de éxito caracterizado por
su estacionalidad, esta desarrollando un proyecto de destino
inteligente que pretende alargar la temporada turistica.

Mallorca es de las Islas Baleares el
principal destino de los turistas,
concentrando, en 2015, el 71,2% de
las 14.010.682 de llegadas
registradas en el conjunto de esta
isla, en Menorcay en Ibiza -
Formentera. Recibe, casi el doble de
turistas que Costa Dauraday Terres
de 'Ebre (ver TABLA 1). En
comparacion con el ano 2014, las
llegadas a Mallorca aumentaron un
3,4%, siguiendo una tendencia similar
al conjunto de las Islas Baleares'.

Mallorca es la isla méas grande del
archipiélago balear. Como se trata de
un destino tradicional de soly playa,
taly como sucede en la Costa
Dauraday Terres de UEbre, la mayoria
de las estructuras turisticas se sitdan
en el litoral, especialmente en la
Bahia de Palmay la Bahia de Alcudia
(MAPA 1). Por la misma idiosincrasia,
los meses con una mayor
frecuentacion de pernoctaciones son
los de verano (GRAFICO 1).

El mercado turistico

Aunque se apunta que el turismo
doméstico ha crecido un 10,9% en
2015, el mercado internacional sigue
siendo el predominante en Mallorca
representando, aproximadamente, el
88% de la demanda turistica'. Este es
liderado por el mercado alemany el
britanico (TABLA 2), los cuales
representan un poco mas de la mitad
del total de llegadas anuales.

En cuanto a la infraestructura
turistica de alojamiento, el mayor
peso recae en la oferta hotelera, la
cual registra anualmente mas de 45
millones de pernoctaciones. Ademas,
Mallorca se posiciona como el primer
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destino del estado Espanol con una
mayor oferta de Airbnb, la cual atrajo a
unos 83.000 visitantes en 20152

Competencias del ente gestor

La gestion de la marca turistica de
Mallorca es competencia exclusiva de
la administracion balear mientras que
el Consejo Insular de Mallorca, a través
del Departamento de Economiay
Hacienda, se limita, en el ambito
turistico, a actividades vinculadas con
la informacién turistica. Sin embargo,
se prevé que a partir del ano 2017 el
Consejo Insular recupere las
competencias en promocion turistica;
en 2018, las competencias de litoral; y
en 2019, las competencias en el ambito
de ordenacion turistica®.

Con la finalidad de asumir las futuras
competencias en promocion turistica
se ha reactivado la Fundacion Mallorca
Turisme, creada en 2008, la cual estaba
a punto de liquidarse. A través de esta
figura, donde estan presentes el
Consejo Insular, la Federacion
Empresarial Hotelera de Mallorca, la
Camara de Comercio, el fomento del
Turismoy la Agencia de Turismo Balear,
se promovera la presencia del destino
en ferias internacionales, se
estableceran convenios de
colaboracién con la Consejeria de
Innovacion, Investigaciony Turismoy se
recuperara la Mallorca Film Comission,
entre otros.

En cuanto a la ordenacion turistica,
desde el Gobierno de las Islas Baleares
se cre6 el Consorcio Borsa
d’Allotjaments Turistics para la mejora
de infraestructuras turisticas y fomento
de la Desestacionalizacion de Mallorca.

En los Ultimos siete anos, este ente ha

' Agéncia de Turisme de les Illes Balears: EL Turisme a les Illes Balears. Anuari 2015.
“ Hosteltur (2016): Mallorca, primer destino vacacional en Esparia para Airbnb. http://www.hosteltur.com/116290_mallorca-primer-

destino-vacacional-espana-airbnb.html

“Hosteltur (2016): Mallorca, Menorca y Formentera controlaran su promocion turistica. http://www.hosteltur.com/115248_mallorca-

menorca-formentera-controlaran-su-promocion-turistica.html



COMPETIDORES

TABLA 2: Principales mercades emisores

de turistas de Mallorca

Pais Llegadas
1 Alemania 3.747.198
2 Reino Unido 2.250.700
3 Espafa 1.193.566
4 Paises nérdicos 716.125
5 Benelux 382.726
6 Francia 372.318

Nota: El mercado espafol es considerado como la
demanda doméstica.
Fuente: Agéncia de Turisme de les llles Balears (2016):
El Turisme a les Illes Balears. Anuari 2015.

TABLA 3: Principales menciones de
Mallorca realizadas en Twitter segln
tematica, 2015

Patrimonio Naturaleza Playas Deportes
La Seu Cap de Es Trenc Golf
Formentor
Santuario Sierra de Sa Ciclismo
de Lluc Tramuntana Calobra
Castillo de Archipiélago Playa de Yachts
Bellver de Cabrera Palma

Fuente: FundacioBit: Analisi de tendéncies a
Twitter sobre destinacions turistiques de
Balears en 2015.

TABLA 4: Ejes estratégicos del branding

emocional
Motivaciones Valores

* Deportes * Natura
« Ocio ¢ Cultura
« Arte y cultura » Gastronomia
» Negocios » Seguridad
«Saludy « Accesibilidad

bienestar

Fuente: Conselleria de Turisme i Esports: Pla
Integral de Turisme de les Illes Balears 2015 -
2025. Govern de les Illes Balears.

TENDENCIES

regularizado 5.527 plazas turisticas®.
Ademas, este ano se esta llevando a
cabo la redaccion del Plan de
Intervencion en ambitos turisticos
(PIAT) de Mallorca que pretende ser
un instrumento de ordenacion
territorial de las infraestructuras,
equipamientos, servicios y actividades
de explotacion de recursos del sector
turistico que definira la evolucion y
crecimiento de las zonas turisticas.

Por otro lado, con el objetivo de contar
con un producto de informacion
turistica de calidad para el conjunto
de laisla, se ha creado,
recientemente, la Comision Sectorial
"Treball en xarxa per a la informacié
turistica".

Branding motivacional

Mallorca es la marca turistica de las
Islas Baleares mas mencionada por el
mercado aleman. Ademas, éstos
turistas son los que muestran una
mayor satisfaccion en relacion con la
marca turistica Mallorca, seguidos
por los britanicosy, en tercera
posicion, por los espanoles. Los
principales activos que destacan del
destino los espanoles son las playasy
el entorno natural; el ocioy la
diversion, por el mercado britanico;y
el entorno natural, playasy cultura,
por el mercado aleman®. En la red
social de Twitter, Mallorca se sitla
como el segundo destino mas popular
de las Islas Baleares, después de
Ibiza, y la playa mas mencionada es
Es Trenc del municipio de Campos en
la Sierra de Levante (TABLA 3)°.

Considerando la diversidad de
motivacionesy preferencias por
mercados, desde el Gobierno Baleary
en el marco del Plan Integral de
Turismo de las Islas Baleares 2015 -
2025 se persigue adoptar una
estrategia de gestion basada en la
definicion de marca del destino que se
sustenta en el branding motivacional
y el Cross Experience para generar
Fuentes consultadas:

valores desde una perspectiva social y
motivacional (TABLA 4).

Proyecto Smart Island

Smart Island Mallorca es un proyecto
integral que tiene dos objetivos:
mejorar la calidad de vida de los
ciudadanos de la islay dinamizar la
actividad turistica con la finalidad de
desarrollar iniciativas que posibiliten
alargar la temporada turistica a través
de la creacion de productos turisticos
diversificados y de calidad que
promuevan la cultura, el patrimonio, los
deportesy la naturaleza como, por
ejemplo, la promocién de la Sierra de
Tramuntana como patrimonio mundial
de la UNESCO. El proyecto,
presupuestado en 8,8 millones de
euros, contempla distintas iniciativas
que posibilitaran la modernizacion de la
isla de Mallorcay sus servicios. En el
ambito turistico, por ejemplo, se creara
un sistema que posibilitara la
coordinacion de las distintas oficinas
de turismo de la isla para ofrecer un
producto de calidad, asi como se
instalaran paneles interactivosy
hotspots de wifi publicoy se creara un
sistema de orientacion geografica
corporativa (SIG), entre otros.

Para sufragar los gastos del proyecto
cuentan con la ayuda del Ministerio de
Industria, Energiay Turismo que a
través de la convocatoria de islas
inteligentes financiara, en su
integridad, las acciones de Smart
Island Mallorca, asi como los proyectos
de Fuerteventuray El Hierro.

También, Palma de Mallorca dispondra,
a finales de ano, de la red Wifi gratuita
mas grande de Europa que dara
respuesta a las demandas de los
visitantes.

Por otra parte, en la linea de promover
la renovacion tecnologica del sector
turistico de Mallorca, se prevé que la
isla acoja, préximamente, un
laboratorio de tecnologia e innovacion
especializado en turismo.

‘Hosteltur (2016): Mallorca ha regularizado 5.527 plazas turisticas en siete anos por 28M € http://www.hosteltur.com/114608_mallorca-

ha-regularizado-5527-plazas-turisticas-siete-anos-28-m.html

“Conselleria de Turisme i Esports: Pla Integral de Turisme de les llles Balears 2015 — 2025. Govern de les llles Balears.
“FundacidBit: Analisi de tendencies a Twitter sobre destinacions turistiques de Balears en 2015.
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TENDENCIES

La jerarquia de los

intermediarios virtuales en
la reputacion turistica

La informacién generada "por un igual” en canales de intermediacién virtuales es una de las principales
fuentes que revisan los clientes a la hora de buscar informacién, tomar una decisién y confiar en una
marca. El sector turistico es consciente y por ello ha aumentado la implicacién en estos canales para
mejorar y gestionar su reputacién online. Sin embargo, esta es una tarea que resulta, a menudo, compleja.

Enelano 2010 se constatd que la credibilidad y
confianza en las marcas aumentaba en las redes
sociales a través de los comentarios realizados por
consumidores (38%), superando a los comentarios
realizados por la propia marca (32%), prensa (7%) ,
anunciantes (3%) y por la competencia (1%)". Hoy en
dia, las recomendaciones online son decisivas en los
procesos de compra. Un 80% de los clientes suele leer
entre seisy doce comentarios, principalmente, antes de
reservar un hotel que se adecue a sus necesidades?. Por
eso, la gestion de la reputacion online es una tarea
esencial especialmente en el sector de alojamientos.

TABLA 1: Principales paginas de comentarios online del sector
hotelero en el contexto europeo, 2013
Tripadvisor 27,1%

Booking.com 10,7%
Facebook 10,6%
Expedia 7,2%

Hotels.com 6,6%

Fuente: Diana-Jems, P.y Rodriguez, A. (2015): La reputacion online y su impacto en la politica
de precios de los hoteles. Cuadernos de turismo, 36.

Dado que las decisiones de los consumidores dependen
cada vez méas de las recomendaciones en linea se
denota una clara necesidad de cuestionar la fiabilidad y
veracidad de las mismas. Algunos estudios han
constatado que no todos los comentarios en linea son
del todo fiablesy resulta complejo identificarlos. Se
afirma que aproximadamente el 10,3% de los productos
estan expuestos a comentarios en linea manipulados,
aumentando alrededor del 20% en las valoraciones
realizadas sobre establecimientos hoteleros®. Algunas
medidas que pueden contribuir a mejorar la fiabilidad
de las opiniones son la realizacion de comentarios bajo
un nombre de identificacion que puede ser asignado por
redes sociales como, por ejemplo, la utilizacién del
perfil de Facebook; revisar y verificar cada mensaje; o
utilizar otros mecanismos que vinculen los comentarios
con una geolocalizacion relacionada con la ubicacion de
los servicios o productos, el seguimiento de direcciones
IPy la frecuencia de los envios. Estas medidas, sin
embargo, resultan complejas de aplicar al sector de
viajes, ya que, habitualmente, la mayoria de
comentarios se recogen después de haber vivido la
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experiencia turistica. Por eso, expertos sugieren la
adaptacién de otros métodos mas sofisticados, como
algoritmos, para validar las opiniones después de haber
comprado®. De acuerdo con ello, Booking se considero,
en 2011, la web de intermediacion con comentarios méas
fiables, segin la empresa de reputacién online
KwikChex, la cual se sustento, entre otros criterios,
porque esta web identificaba a los usuarios que
comentany porque la compra de un producto o servicio
era comprobable.

Por otro lado, se observa que la correlaciony
coincidencia entre la puntuacion realizada y el grado de
satisfaccion de la experiencia es, a menudo, baja. Esta
situacién evidencia que las calificaciones numéricas que
se utilizan habitualmente para la realizacion de
valoraciones online quiza no son los mejores indicadores
para valorar la calidad percibida del servicio®.

Sin embargo, ante la importancia de revisar comentarios
generados por parte de los consumidores, las empresas
e instituciones turisticas deben adoptar mecanismos
para poder rastrear los comentarios que les afectan e
identificar los negativos y responder, ya que mas del
80% de los autores de comentarios negativos se
plantearian volver a contratar el servicio si recibieran
una respuesta adecuada por parte de la direccion, tal y
como se senala en el estudio elaborado por Atmosphere
Research Group junto con TripAdvisor.

Por otro lado, una mejora de la puntuacién en las webs
de agencias de viaje online posibilita aumentar los
precios hastaun 11,2%, aproximadamente, y mantener,
igualmente, la misma tasa de empleo. También, se ha
demostrado que los establecimientos de alojamiento con
una mejor reputacion en todos los canales sociales
presentan un mejor funcionamiento global, ya que con la
posibilidad de aumentar los precios y, por consiguiente,
los ingresos, se mejora la rentabilidad del negocio®. Una
de las formas para mejorar la reputacion es favorecer el
incremento de la participacion para generar opiniones,
ya que hay que tener en cuenta que la calificacion media
de un hotelcon 11 - 20 opiniones es de un 3,5, con una
mediana del 12% de comentarios desfavorables. Esto se
debe a que las primeras opiniones que se registran sobre
cualquier producto o servicio tienden a ser negativas®.

"EMarketer (2010): Brands Vie for Credibility on Social Networks. www.emarketer.com/Article/Brands-Vie-Credibility-on-Social-Networks/1007608

“PhocusWright (2013): Customer Journey Research Engagement.

“Shuckert, M., Liu, X. y Law, R. (2015): Insights into suspicious online ratings: Direct Evidence from Tripadvisor. Asia Pacific Journal of Tourism Research.

“Ayeh, J., Aul, N.y Lawl, R. (2013): Do we believe in Tripadvisor? Examining credibility perceptions and online travelers’. Attitude towards using user-generated content. Journal of Travel Research, 52.
“Anderson, C. (2012): The Impact of Social Media on lodging performance. Center for Hospitality Research Publications.

“Melian - Gonzalez, S., Bulchand-Gidumal, J. y Gonzalez, B. (2013): Online Customer Reviews of Hotels: As Participation Increases, Better Evaluation is obtained. SAGE.


http://www.kwikchex.com/media-summary-europe/
https://d2bxpc4ajzxry0.cloudfront.net/TripAdvisorInsights/sites/default/files/downloads/2656/harteveldtstudy_2015.pdf
https://d2bxpc4ajzxry0.cloudfront.net/TripAdvisorInsights/sites/default/files/downloads/2656/harteveldtstudy_2015.pdf
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NOVEDADES Y
PUBLICACIONES

Catalunya lidera el rango de MoniTUR 2014

Nuevos habitos de consumo influyentes en el
sector turistico

Mayor flexibilidad y agilidad de los agentes
turisticos frente a un contexto social incierto

:DE QUE SE ESTA
HABLANDO?
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La sensibilizacion y concienciacion del impacto
medioambiental del turismo entre la sociedad y, también,
entre las empresas del sector turistico es creciente. Cada vez
existe un mayor nimero de negocios que han implementado
medidas, por ejemplo, de Responsabilidad Social Corporativa,
tal y como se constaté en el Tendéncies n°15. Los beneficios
que aporta a los empresarios turisticos adoptar medidas de
sostenibilidad son, principalmente, la reduccién de los costes
de energiay, también, de recursos. Por ejemplo, la
implementacion de medidas energéticas contribuye a mejorar
la competitividad variando los costes de explotacion de un
establecimiento hotelero entre un 4y un 25%'. Ademas, la
renovacion de las infraestructuras orientada a la
sostenibilidad representa un valor anadido para la demanda.
Elreciclaje de residuos, la disminucion del consumo de
electricidad y de aguay la oferta de actividades respetuosas
con el medio ambiente son algunos ejemplos mas concretos
de estas medidas. De forma méas detallada, y en el caso de los
hoteles, se integran en estas medidas las siguientes
acciones: programas de reutilizacion de toallas, tarjetas de
acceso a la corriente eléctricay que apagan las luces cuando
el cliente no se encuentra en la habitacion, la utilizacion de
bombillas eficientes o productos de limpieza ecologicos u
ofrecer bicicletas gratuitas para pasear por la ciudad, taly
como se detallan, algunas de ellas, en la infografia publicada
por Twenergy.com. No obstante, hay que tener en cuenta que
algunas medidas, sobretodo las de caracter energético,
implican la participacion y compromiso de distintos agentes.

Algunos ejemplos de iniciativas impulsadas en esta linea son
la web www.nezeh.eu presentada por la Organizacion Mundial
de Turismo (OMT) junto con otros socios e iniciativa de neZEH
(Hoteles con consumo de energia casi nulo). Esta web permite
evaluar el consumo energético de los establecimientos
hotelerosy definir qué soluciones eficientes pueden
implementar. O el caso de la cadena hotelera NH que
desarroll6é un Plan Estratégico Medioambiental 2008 - 2012
para minimizar los impactos de su actividad en el medio
ambiente o el desarrollo de la iniciativa sostenible
CORK2CORK de aprovechamiento de los tapones de corcho de
las botellas servidas en una gran parte de sus
establecimientos para el aislamiento de paredes.

ca espanola de eficiencia energética (2013): Como impulsar la eficiencia
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Aumento del turismo nautico

El turismo nautico ha facturado, a nivel
catalan, 320 millones de euros en el
altimo ano, segun datos de la
Asociacion de Estaciones Nauticas de
Cataluna. EL 27,5% de esta facturacion
corresponde a las dos estaciones
nauticas de la provincia de Tarragona,
la de la Costa Dauraday la de Sant
Carles de la Rapita. Los datos
constatan un aumento de la demanda
en este sector que destaca por el
incremento del gasto de los usuarios en
los servicios que ofrecen las estaciones
nauticas. Los servicios con una mayor
demanda son el alquiler de motos
acuaticas y el submarinismo, y el perfil
del turista es mayoritariamente
extranjero con un predominio de
franceses. No obstante, como es una
practica turistica que se vincula a la
playa, este sector tiene el reto de
superar la estacionalidad de la
actividad turistica. En este sentido, la
estacion nautica de la Costa Daurada
integrada por los municipios de Salou,
Cambirils, Mont-roig del Camp,
Vandellos - Hospitalety L'Ametlla de
Mar ha presentado recientemente un
proyecto basado en la practica del
buceoy el snorkel que se podra realizar

El potencial turistico de las

carreras de montana

Elentorno natural de las Terres de
UEbre integrado por el macizo de Els
Ports, el rio Ebroy el mar
Mediterraneo crean un espacio
singular para la préactica deportiva.
Actualmente son multiples y diversas
las carreras que se celebran, las
cuales cuentan con una participacion
consolidada. De acuerdo con este
escenario, las Terres de 'Ebre
apuestan por atraer a un turismo
deportivo a través de las carrerasy
competiciones de montana que se
organizan anualmente en el territorio.
Para reforzar esta imagen del destino
y captar a un mayor nimero de
visitantes se ha desarrollado una
iniciativa impulsada por los
establecimientos de alojamiento del
territorio, con el apoyo del Patronat de
Turisme de la Diputacio, que consiste
en ofrecer ofertas dirigidas a los
corredores. Estas ofertas se recogen
en un apartado propio creado en la
web turistica de Terres de [’Ebre.

durante todo el ano.

La proliferacion de visitas
inmersivas en espacios

patrimoniales

La Catedral de Tarragona cuenta,
recientemente, con una videoguia
multimedia que contempla la
tecnologia de realidad aumentada en
cuatro puntosy que posibilita, por
ejemplo, ver la altura de un gigante de
la época enterrado en el claustro.
También, el municipio de La Espluga de
Francoli ha disenado una nueva ruta
centrada en los templarios y
hospitalarios, la cual cuenta con varios
puntos de realidad virtual y aumentada
desarrollados con la misma plataforma
qgue en el caso de Tarracoy Cambrils -
la Llosa. Por otro lado, el monasterio de
Santes Creusy la Tarraco Romana, a
partir de 2017, dispondran de una
plataforma con estas caracteristicas
para vivir de cerca los hechos
historicos que se daran a conocer en el
programa "el lloc dels fets" producido
por Televisio de Catalunyay que
persigue el descubrimiento de eventos
de caracter histoérico que sucedieron en
13 espacios diversos.

Experiencias familiares en las

Terres de ’Ebre

El perfil predominante de los visitantes
de las Terres de 'Ebre en verano de
2015 fueron familias catalanas segin
datos del Observatori del PCT de
Turisme i Oci. Presumiblemente por
esta razon, La Ametlla de Mar ha sido
elegida como el escenario idéneo para
promover la experiencia del turismo
familiar a través del rodaje de un
anuncio en el marco de la campana
"Catalunya es tu casa" de la Agéncia
Catalana de Turisme. La campana
cuenta con un portal web donde se
puede visualizar los cinco anuncios
grabados en distintos destinos
catalanesy donde se recoge
informacién para poder vivir cada una
de las experiencias turisticas en las
localizaciones promocionadas. En el
caso de La Ametlla de Mar se facilitan
los contactos de algunas empresas de
actividades vinculadas con la playa y
con servicios orientados a familias, las
cuales se pueden reservar
directamente. Esta campana se inicio
en el mes de junio, en distintos
soportes, y se mantendra hasta este
otono.



http://www.imageen.net/lespluga-pte-inaugurar/
http://www.imageen.net/lespluga-pte-inaugurar/
http://www.imageen.net/tarraco/
http://www.imageen.net/tarraco/cambrills/
http://www.imageen.net/tarraco/cambrills/
http://estucasa.catalunya.com/experiencia/la-cala-la-sonrisa-de-tu-hijo-en-un-dia-de-playa/
mailto:info@pct-turisme.cat

