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			Prólogo

			¿La última vez que entré en una agencia de viajes? Me cuesta responder. Sin embargo, en estos últimos años he viajado más que nunca con una facilidad inaudita para coordinar por mí mismo todos los elementos de los que se compone un viaje. Lo que me demuestra que no recordar dónde estaba la última agencia física a la que entramos, no nos impide viajar y disfrutar al máximo. El cambio digital y social asociado al turismo ha dado pie a una forma diferente de hacer lo de siempre: viajar.

			El sector turístico, uno de los mayores negocios por volumen de ingresos, lleva mucho tiempo ligado al mundo digital y la llegada de la etiqueta social aplicada al viajero no ha hecho más que acelerar el cambio. 

			Pero, ¿hasta qué punto? 

			Pocas cosas nos gustan tanto a las personas como saber. El saber nos permite entender un contexto y comprender qué tenemos que hacer, qué podemos esperar de los acontecimientos que están pasando. Dedicar un tiempo para conocer prácticas y modelos que afectan a nuestro sector es, tal vez, uno de los mayores lujos que nos podemos permitir. 

			El libro que tengo el placer de prologar es uno de esos lujos. David Giner, un profesional analítico y didáctico a partes iguales, desmenuza el marketing turístico desde la perspectiva del social media, de los cambios producidos por el avance de la tecnología y de los retos que están por venir, planteando estrategia, método y ejecución para conseguir alcanzar los objetivos que toda organización tiene en su agenda: llegar al cliente, enamorarle y convencerle con su oferta de valor.

			Aportando su visión y conocimiento, David nos plantea una lectura en la que nos muestra las dos caras complementarias del viaje: el viajero y el destino turístico.

			Desde el punto de vista del viajero, su aproximación nos permite entender por qué y cómo viajamos, qué tiene de interés para nosotros contarles a personas que apenas conocemos los momentos que estamos viviendo o por qué cuando viajamos maldecimos porque no tenemos una conexión wifi a mano. Y desde el lado del destino turístico, se centra en el punto clave: cómo las tecnologías de la información e internet son los mejores aliados del destino turístico para aprender en todo momento del comportamiento del viajero, permitiéndole dar la respuesta adecuada a aquello que está buscando. 

			El libro nos coloca frente a una incuestionable realidad: todos, jóvenes y mayores, llevamos un socialholic en nuestro interior, un adicto a lo social que busca el reconocimiento del resto de las personas mediante el acto de compartir momentos vividos. Y no somos conscientes de que al hacerlo formamos parte del motor del cambio que se está produciendo en el sector turístico, donde con cada nueva opinión y foto que compartimos sobre lugares visitados aumenta la complejidad y las posibilidades a la hora de decidirnos por este o aquel destino, por esta o aquella forma de organizarlo. 

			Los destinos turísticos se enfrentan a cambios que se suman a los que ya conocían desde hace tiempo. Pero ahora deben hacer frente al recorrido digital del viajero que abarca desde los momentos previos —investigar sobre el destino, descubrir, planear el viaje, reservar—, como los que se viven en el lugar elegido —sentir la experiencia—, así como compartir nuestras vivencias durante y después del viaje.

			Si los destinos turísticos quieren ser relevantes para el viajero, no les queda más remedio que entender el comportamiento del mismo, sus gustos y formas de actuar, para construir las estrategias y las tácticas necesarias.

			David Giner aporta un indiscutible paso adelante en este terreno, basado entre otras cosas en el hecho de haber sido un pionero cuando en 2007 se sumó a la iniciativa que le planteé para lanzar y dinamizar el blog del departamento de turismo de Jordania. Fue el primer blog que un destino turístico ponía en marcha en España y lo hacía de la mano de nuestra compañía, Good Rebels (antes, Territorio creativo). El resultado tuvo tal acogida entre las personas que lo visitaban y participaban que se convirtió en una comunidad de viajeros dentro del propio blog. Y David tuvo mucho que ver con el éxito de la iniciativa, gracias a su tesón y compromiso con el incipiente mundo social que se vivía en ese momento, siendo partícipe ya por aquel entonces de la transformación digital que se empezaba a dibujar en el marketing de los destinos turísticos, con el turista como protagonista.

			Este libro te permitirá aprender en poco tiempo lo que David sabe del social media aplicado a los destinos turísticos tras diez años de trabajo ininterrumpido.

			Un lujo, lo mires por donde lo mires.

			Juan Luis Polo

			Socio fundador y gerente general y de desarrollo de nuevos negocios de Good Rebels.

			 

		

	
		
			Capítulo I

			
Origen y consolidación del social media marketing en los destinos turísticos

			
1.	El impacto de las tecnologías de la información y la comunicación en el marketing turístico

			Definir el concepto de tecnologías de la información y la comunicación (TIC, en adelante) no resulta nada sencillo. La continua evolución de los elementos que abarca el término lo hace cada día más complicado, a la vez que fácil en su uso a tenor de la importancia y presencia que están adquiriendo las TIC en la sociedad y en la economía actual. Son muchos los autores que han abordado la definición del concepto de TIC, coincidiendo todos en su importante papel como vehículo para la información y el conocimiento en las organizaciones. 

			Por lo general, bajo el concepto de TIC se hace referencia al conjunto de sistemas integrados de equipamiento en red y de software que permiten un efectivo procesamiento de datos y facilitan la comunicación interna y externa de las empresas, es decir, la adquisición, el tratamiento, el análisis, el almacenaje, la recuperación, la diseminación y la aplicación de la información, distinguiéndose los siguientes elementos principales: el hardware, el software, el netware, el groupware, el humanware y las telecommunications (Poon, 1993; Buhalis, 2003; De Pablo, 2004). 

			La información siempre ha existido, la diferencia es que con la implantación de las TIC cambia de forma radical su difusión, la forma de utilizarla y su propiedad (Daries; Cristóbal; Martín, 2014). La información y el conocimiento son hoy en día el principal factor competitivo para las empresas, para lo que las TIC, como señala De Pablo (2004), actúan como elemento clave en su desarrollo y, por tanto, en el mantenimiento y fortalecimiento de la competitividad. Pero no ha sido hasta la irrupción de internet, y sus posteriores desarrollos derivados, cuando las TIC han generado una auténtica revolución en la sociedad a todos los niveles y en todos los ámbitos. 

			No hay duda, pues, de que las TIC son una herramienta clave cuyo avance es indiscutible en todos los sectores (Cotec, 2015) y que han impulsado el desarrollo de un nuevo paradigma tecnológico en torno al cual han surgido otros como el de la sociedad red, la sociedad de la información, la sociedad del conocimiento, la economía digital o todo lo concerniente a procesos de desarrollo inteligente (smart).

			Esta evolución de las TIC hacia usos sociales está permitiendo una mejora de las relaciones entre las organizaciones y la propia sociedad. Usar la tecnología para potenciar los resultados de las empresas desde el fortalecimiento y la cercanía de las relaciones con los clientes es, hoy en día, uno de los principales retos a los que se enfrentan todos los sectores. Entre ellos el turístico, uno de los de mayor impacto de las TIC y de internet. 

			El avance de las TIC ha repercutido de forma inmediata en el sector turístico, tanto desde el punto de vista de las empresas como de los turistas. La innovación tecnológica ha sido un elemento clave en la evolución del turismo, transformándolo continuamente desde sus inicios. Las TIC tienen un papel esencial en este sentido. Y en concreto internet y su propia evolución que, como se analizará a lo largo del presente libro, ha dado lugar a un nuevo ecosistema de relaciones y agentes en el sector turístico. 

			
1.1.	El papel de las TIC e internet en la gestión de la información y del conocimiento

			Sin duda alguna, el momento que vive la sociedad actual está caracterizado por el gran volumen de información disponible y por la intensidad de intercambio de información que se produce, especialmente a raíz de la irrupción de la web 2.0 y de la tecnología móvil. Se trata de un elemento característico de la nueva sociedad del siglo XXI que afecta a todos los ámbitos y que presenta diferentes niveles de intensidad en el intercambio y consumo de información según el sector económico que se analice, siendo el turístico uno de los principales, tal y como señala Miralbell (2007). 

			En este sentido, Miralbell (2007) también apunta que el sector turístico posee unas características especiales que explican esta intensidad informacional, como son:

			•	En primer lugar, los servicios turísticos se reservan o contratan lejos de donde se consumen y en tiempos diferentes. El consumidor o cliente necesita disponer de mucha información actualizada y suficientemente precisa para poder tomar la decisión de la compra. Al tratarse de servicios, además, la descripción de los mismos requiere de datos más explícitos que en los productos tangibles. Además, la necesidad de información en el turismo continúa durante el consumo de los servicios, es decir, mientras el turista se encuentra en el destino. Pero también después de las vacaciones, para poder completar su experiencia personal del viaje.

			•	Y en segundo lugar, los profesionales y las empresas turísticas también necesitan intercambiar información de manera intensiva. 

			En los últimos años, las TIC han experimentado un desarrollo notable, incorporándose rápidamente tanto a la actividad empresarial como a la actividad cotidiana de las personas. Internet y las TIC representan los principales elementos impulsores del actual desarrollo de la sociedad de la información y del conocimiento a nivel global. 

			A raíz de la expansión de las TIC e internet, todos los sectores económicos han experimentado cambios en su gestión y funcionamiento derivados de las mejoras en el tratamiento de la información y del mayor conocimiento disponible sobre el que se toman sus decisiones estratégicas y operativas. Los beneficios derivados de la mejora en la gestión de la información han provocado que en la actualidad las TIC e internet sean consideradas como una herramienta estratégica y operativa clave en el incremento de su competitividad (Namasivayam; Siguaw; Enz, 2000). Fruto de esto, se generaliza en los últimos años la implantación de las denominadas estrategias de inteligencia competitiva y de mercado, dirigidas a la obtención, análisis, interpretación y difusión de información de valor estratégico sobre el sector y los consumidores para la toma de decisiones (Observatorio Virtual de la Transferencia de Tecnología, 2010). Cuestión estrechamente vinculada a la estrategia de marketing de las empresas y al desarrollo de las TIC e internet, tal y como se abordará posteriormente.

			En este contexto, el sector turístico se ha convertido en uno de los que mayores cambios ha registrado a todos los niveles de gestión, tanto interna como externa, en todos los subsectores. Es uno de los que más rápido ha incorporado estas nuevas tecnologías al desarrollo de su actividad (Albacete; Herrera, 2013). El desarrollo de las TIC ha facilitado el de la industria turística y ha obligado a que tanto empresas como destinos hayan tenido que adoptar dichas tecnologías para poder ser competitivos. Por tanto, las TIC se han convertido en un factor de competitividad fundamental (Buhalis; Matloka, 2011) en la medida que confieren a las organizaciones turísticas herramientas para el desarrollo de ventajas competitivas en costes, diferenciación o especialización, a la vez que tienen una presencia fundamental en las decisiones estratégicas y en la definición de nuevos modelos de negocio (Buhalis, 2003). 

			Con la aparición de las TIC el volumen de información que manejan los destinos ha aumentado, al contrario que el control de las organizaciones turísticas sobre la misma. Los clientes pueden obtener mayor información sobre el producto o servicio en el que están interesados, y las empresas pueden conocer mejor cuáles son sus necesidades para así poder adaptar el producto a sus gustos. Es decir, las TIC han conseguido que los consumidores puedan individualizar el producto o servicio y que los proveedores gestionen, desarrollen y distribuyan sus productos y servicios sin límites de tiempo ni barreras geográficas (Buhalis; Law, 2008). 

			Para el cliente, contar con más cantidad de información accesible en cualquier lugar, momento y a un coste muy bajo, supone mayor capacidad para adquirir conocimientos sobre las posibilidades que ofrece el destino. Actualmente, buena parte de la demanda turística recurre a las TIC e internet para consultar información en cualquier fase del viaje, especialmente antes del mismo. 

			Entre los subsectores turísticos destacan los destinos, que tal y como apuntan Buhalis (2003), Cooper y Hall (2008), han visto cómo internet y las TIC han guiado la evolución de los SID, ampliando las tareas originarias de apoyo a la actividad administrativa hacia funciones operativas, e incluso estratégicas, que también engloban las relacionadas con su comunicación y promoción. Son constantes los resultados de estudios e informes que demuestran que los usuarios que buscan información en internet, invierten más tiempo en conocer destinos que aquellos que lo hacen a través de otros medios (Burgess; Parish; Alcock, 2011), pues la información sobre las diferentes posibilidades es mayor y, por tanto, también la exploración de las mismas. 

			En consecuencia, las TIC e internet han originado una serie de retos y oportunidades para el sector turístico en general y para los destinos en particular, entre los que destacan los siguientes:

			•	Han proporcionado el acceso a mercados más globales (Galloway; Sanders; Deakins, 2011; Sahadev; Islam, 2005).

			•	Han conseguido un mejor ajuste del producto turístico en cuanto a precios, horarios, reservas y pagos online, permitiendo una mejor gestión y planificación (Cheng, 2011).

			•	Han mejorado el servicio, la calidad y la satisfacción del cliente, dando lugar a potenciar las relaciones con el mismo (Cheng, 2010; Galloway; Sanders; Deakins, 2011; Sahadev; Islam, 2011; Law; Leung; Buhalis, 2009). 

			
1.2.	Los cambios en la gestión del marketing online impulsados por el desarrollo de las TIC e internet

			Aunque las TIC e internet no se consideraron inicialmente como un instrumento crítico para el desarrollo de las tareas de gestión interna de los destinos turísticos, en la actualidad juegan un papel clave para facilitar la experiencia turística antes, durante y después de la visita, al igual que para coordinar a todos los agentes involucrados en el destino (Ndou; Petti, 2007). Se han convertido en un elemento esencial en el día a día de los destinos, especialmente en lo relativo a la puesta en marcha y control de las acciones de marketing online, así como a la obtención de información derivada y procedente del entorno online en general.

			Tras una etapa emergente en la que el uso se centró en la mejora de la gestión de los procesos internos de los destinos, en estos momentos las nuevas tecnologías han ampliado e intensificado su radio de actuación hacia áreas, sobre todo, vinculadas con el marketing, la promoción y la comercialización turística. 

			Los últimos diez o doce años han supuesto una auténtica revolución en todo lo relacionado con el marketing y la promoción. Los profesionales del sector, que habían acumulado una gran experiencia en el manejo y aplicación de las estrategias y tácticas del marketing que ahora llamamos tradicional, se vieron sorprendidos a mediados de los noventa por el impacto de lo que se vino a llamar nuevas tecnologías. Internet primero y más tarde el entorno web, el correo electrónico, la telefonía móvil, las redes sociales, la mensajería instantánea o la geolocalización ha sorprendido a los profesionales que de repente se han visto obligados a adaptarse y a convivir con nuevos medios, indicadores, metodologías y términos que no controlan y que no entiende cómo se integran en el marketing mix (Maciá, 2013).

			Internet es el factor clave en el cambio que se produce en las estrategias de marketing, pues se trata para las empresas de un medio que aglutina a otros medios. El marketing en internet también se basa, como otras formas más tradicionales de promoción, en difundir información, pero con la diferencia de que se trata de un medio o canal que permite a los consumidores interactuar con los anunciantes, tal y como señalan Zeff y Aronson (1999). 

			Se trata de un canal que deriva en múltiples modelos de comunicación, en el que la interactuación puede realizarse con el medio o en el medio y puede dirigirse a grandes mercados o a nichos concretos, siendo más o menos genérica en función de cada estrategia. Y en comparación con otros medios tradicionales, internet combina e integra las siguientes funcionalidades (Evans; Wurster, 1999; Ulrike; Fesenmaier, 2009): información, colaboración, comunicación, interactividad y transaccionalidad. Es lo que Parsons, Zeisser y Waitman (1998) denominan como marketing interactivo y cuyos factores de éxito radican según los autores en atraer usuarios (attract), fidelizar el interés y la participación de los usuarios (engage), mantener y asegurar su continuidad (retain), aprender de sus gustos y preferencias (learn) y vincularse con los usuarios a través de contenidos personalizados (relate).

			Internet representa un punto de inflexión en el marketing y comunicación de las empresas. Tal y como señala Maciá (2013), hasta que se produce el impacto de internet las herramientas básicas de los profesionales del marketing se dividían en diferentes estrategias de promoción; y tras ello el escenario cambia radicalmente. Es entonces cuando se produce la transición del ámbito off al online en materia de marketing, coexistiendo y quedando integrados ambos escenarios en las estrategias y acciones que se realizan. Situación que se acentúa especialmente tras la irrupción de la conocida web 2.0, resultado de la evolución del software web hacia un concepto bidireccional, integrador y colaborativo en la relación y utilización de internet por parte del usuario general.

			La evolución de la web a la versión 2.0 supone el surgimiento de una nueva generación de webs que permite la integración e implicación del usuario final en todo el proceso de generación y de gestión de contenidos y que lo sitúan en el centro de atención de la comunicación online tanto para empresas como para destinos turísticos. En definitiva, una nueva concepción de internet que ha derivado en la conversión de la red en una plataforma de diálogo, de intercambio de opiniones, de creación de contenidos personales. Un espacio social que permite a las empresas y destinos turísticos una mayor comunicación con los clientes finales y un mayor conocimiento de sus expectativas, hábitos y opiniones en relación con el consumo turístico. 

			De ahí que el presente y futuro del mercado turístico requiera una mayor capacidad de identificación de las necesidades de los clientes y de un mayor acercamiento a los mismos, un giro a las estrategias de marketing online que permita la adaptación de productos y servicios a las expectativas de la demanda. 

			En el cometido de los organismos de gestión de los destinos (destination management organization, DMO, en adelante), las TIC, internet y la web 2.0 juegan un papel clave hoy en día, más allá de las meras funciones asociadas a la atención de turistas, teniendo en cuenta el actual contexto de gestión de la información y del conocimiento asociado a la evolución de los destinos y mercados turísticos y, sobre todo, considerando el gran potencial que presentan la web 2.0 y las conocidas tecnologías sociales o 2.0, que dan lugar a los medios sociales como verdaderas herramientas impulsoras del cambio en su gestión externa e interna. 

			Al mismo tiempo, la llegada de la web 2.0 ha reorientado la utilidad de los SID hacia la creación de redes o plataformas online de colaboración, dando lugar a la aparición del término destino 2.0 y haciendo más accesible de esta forma su desarrollo hacia modelos de gestión integrales, en los que las TIC e internet juegan un papel esencial como elemento transversal a todos los ámbitos de actuación y a todos los agentes implicados.

			Asociado a ello, destaca en la actualidad el paradigma de los destinos inteligentes (smart destinations), un nuevo modelo de gestión de los destinos turísticos, en fase de definición e implementación, en el que las TIC e internet aparecen en el centro de todas las gestiones internas y externas que afectan al espacio turístico, con la sostenibilidad y competitividad como principales objetivos de su desarrollo.

			Tal y como se ha señalado anteriormente, la gestión de la información y del conocimiento en los destinos representa hoy en día más que nunca un factor capital para la competitividad de los mismos, pues de ello depende la mejora de su oferta, la satisfacción de la demanda y la sostenibilidad de sus recursos y, en definitiva, la toma de decisiones que afectan a los diferentes ámbitos de la gestión de los destinos turísticos. 

			En este sentido, las estrategias, acciones e instrumentos utilizados tradicionalmente para el desarrollo del marketing de los destinos turísticos han evolucionado durante las últimas dos décadas de la mano del desarrollo de las TIC y, sobre todo, de internet. La implementación de internet y de nuevos desarrollos tecnológicos en campañas de promoción y comunicación turística, tanto para la puesta en marcha de acciones puntuales como para su propio control y evaluación, ha generado grandes cambios en este ámbito de la gestión de los destinos turísticos. Famtrips, workshops, ferias, edición de folletos, publicidad en medios tradicionales, etc., todos los formatos sobre los que venía estructurándose la comunicación y promoción de los destinos turísticos se han visto totalmente alterados y, en algunos casos, son casi obsoletos.

			A ello hay que sumar el fuerte impacto generado por el desarrollo de las nuevas tecnologías en los hábitos de consumo de información de la demanda, especialmente en el ámbito turístico. Más información y más vías para su acceso a disposición de una demanda turística que como consecuencia incrementa sus niveles de exigencia, diversifica sus motivos de viaje, cuenta con una cadena de distribución del producto turístico más amplia y con nuevos destinos emergentes que ofrecen experiencias diferentes a los tradicionales. En definitiva, un mercado turístico más amplio que nunca, tanto en oferta y en demanda, impulsado por el desarrollo de internet y las TIC. 

			Si se comparan los inicios de la relación TIC y turismo —en los que los global distribution system (GDS, en adelante) se configuraban como los principales exponentes y precursores de la introducción de la tecnología en la gestión del sector y controladores de la distribución e información sobre la oferta turística, pasando por las primeras etapas en el uso de internet en el turismo en las que predominaban las páginas web estáticas, unidireccionales y sin apenas atractivo para el visitante, diseñadas a imagen y semejanza de los tradicionales folletos turísticos— con la situación presente, el resultado es el de un entorno actual radicalmente diferente caracterizado en principio por las siguientes cuestiones: 

			•	Proceso de conversión del offline al online de las estrategias y acciones de marketing turístico: transición lenta pero sin pausa.

			•	Reconfiguración del mapa de distribución turística: convivencia de los agentes y canales tradicionales con nuevos intermediarios nacidos en el entorno de internet y de los nuevos desarrollos tecnológicos móviles.

			•	Pérdida del valor de la información unidireccional en favor de los contenidos y opiniones basados en experiencias de otros usuarios. 

			•	Uso de nuevas vías de acceso a la información turística en las diferentes fases del viaje, que facilitan su consumo permanentemente e incrementan la importancia del papel de la información en destino, y por ende el de las oficinas de información. En este aspecto, las tablets y los smartphones aparecen como herramientas para la consulta de información en todas las fases del viaje.

			•	Webs y portales de destinos turísticos caracterizados por contenidos atractivos, dinámicos y diversificados, adaptados en algunos casos a los productos y a los segmentos de demanda del destino.

			Como resulta lógico, el marketing mix también ha evolucionado acorde con los cambios de la demanda y del entorno para adaptarse y responder a los objetivos estratégicos de las empresas. Pero sobre todo, a raíz del desarrollo de las TIC y de internet, en concreto cuatro grandes disrupciones tecnológicas (Gretzel, 2015) como la world wide web, el social media, la tecnología móvil y la tecnología vídeo. Con ello, las variables que componían el marketing mix han cambiado, pasando de las tradicionales 4P a otras que reflejan la importancia del nuevo entorno online y de las herramientas digitales en el marketing: personalisation (personalización), participation (participación), peer-to-peer (persona-persona) y predictive modelling (predicción).

			De esta evolución del marketing mix se deriva lo que Kotler, Kartajaya y Setiawan (2010) denominan como nuevo marketing y que se define, entre otras cosas, por reconocer que el poder ahora lo tiene el consumidor, por desarrollar la oferta en base al público objetivo y por diseñar las estrategias de marketing desde el punto de vista del cliente. Se trata de una nueva era del marketing en la que los datos, las historias, los productos y servicios, las interacciones y las conexiones entre consumidores y empresas (Godin, 2008) son la esencia. Un giro del marketing también conocido como customer-centric marketing (Forbes, 2015), que implica entender las necesidades de los clientes en primer lugar.

			Desde el punto de vista de los destinos turísticos, esta evolución del marketing ligada al desarrollo de las TIC e internet, en concreto de la web 2.0, ha tenido un claro reflejo, alterando los esquemas de gestión en las relaciones entre los diferentes agentes que los conforman. El turista aparece ahora en el eje de la creación del producto turístico del destino. Pasa de ser considerado un consumidor pasivo a un elemento activo y clave en la creación de la experiencia que va a consumir en el destino. 

			Aparece, por tanto, un nuevo actor en la estructura de los destinos que los DMO deben considerar en su estrategia de marketing, pues el proceso de gestión de los destinos debe ser ahora más abierto que nunca (García-Rosell et al., 2007), teniendo en cuenta el potencial que atesoran las redes y comunidades de usuarios y consumidores para los destinos turísticos. Se trata de una nueva orientación en la construcción de los destinos y de sus productos turísticos denominada como social. Destinos concebidos como espacios que se retroalimentan de la información y del conocimiento que aportan los consumidores e incluso sus propios ciudadanos. En definitiva, un factor decisivo para que los destinos se hayan visto obligados a redefinir sus estructuras y estrategias de gestión del marketing.

			
1.3.	La importancia del marketing online en las funciones de los organismos de gestión de los destinos turísticos


			Son muchos los análisis y planteamientos que en el estudio de la gestión de los destinos turísticos se han realizado sobre las funciones de los DMO. Todos coinciden en que representan la clave para el correcto desarrollo de la política y estrategia turística de los destinos y, sobre todo, en que el papel de los DMO debe ser garantizar a largo plazo la competitividad del destino. De hecho, para muchos destinos mantener la competitividad sigue siendo el principal reto (Organización Mundial del Turismo, 2001).

			La función de un DMO como interlocutor del sistema turístico del destino debe ir creciendo y ganando autoridad paulatinamente, hasta convertirse en líder claro y sólido, con visión estratégica y capacidad para coordinar y organizar a los agentes que conforman el destino, con el fin de articular la oferta del mismo. 

			La evolución de las funciones de los DMO ha transcurrido de aspectos genéricos a específicos y/o especializados. En cambio, si se analiza su evolución en el ámbito competencial, el resultado ha sido a la inversa, pasando de organismos especializados en la gestión del marketing a asumir en su conjunto la gestión del destino. Ahora bien, hay que tener en cuenta que las funciones de un DMO pueden variar según el destino, pues dependen en gran medida del margen de competencias que le otorguen las administraciones a las que se circunscriben y de la voluntad política; y de las características y necesidades propias que atraviese el destino en cada momento conforme a sus objetivos estratégicos y operativos.

			El análisis de las funciones genéricas de los DMO lo abordan Morrison et al. (1998), destacando como básicas las siguientes: 

			•	Actuar como driver económico generando nuevos ingresos, empleo y riqueza, contribuyendo así a la diversificación de la economía local.

			•	Ejercer de promotor desarrollando las tareas de comunicación e imagen del destino, de sus atractivos y de sus servicios hacia el mercado turístico.

			•	Coordinar al sector turístico local procurando definir un objetivo claro e impulsando que los beneficios del turismo favorezcan a toda la industria.

			•	Actuar como «casi» representante público, legitimado como tal, en la defensa del sector y de los visitantes.

			•	Convertirse en generador de sentimiento de pertenencia al destino, destacando la calidad de vida y actuando como referente para residentes y visitantes.

			Con respecto al enfoque de funciones más específicas, que dependen de sus características, del contexto institucional en el que se desarrollan y del marco de gobernanza propio de cada destino (Fernández, 2004; Miralbell, 2007), destacan las siguientes:

			•	La creación de la oferta, optimización de los recursos potenciales y planificación del desarrollo turístico, es decir, todo aquello que afecta al producto, su calidad y su competitividad, incluyendo la prestación de servicios y, en su caso, la gestión de equipamientos, la formación y el desarrollo de programas de apoyo a la competitividad, en especial lo referente a inteligencia de mercados.

			•	La información, la promoción y el apoyo a la comercialización de la oferta local, es decir, los aspectos relativos a la promoción, el marketing y la venta del producto, incluyendo la información y atención turística en destino y la animación. Una de las funciones más universales de los DMO.

			•	La gestión de las oficinas de turismo y la coordinación de los servicios que conforman el producto turístico, así como la atención, información y acogida de visitantes. 

			Visiones posteriores de Cooper et al. (2007) y Miralbell et al. (2010) no solo detallan aún más la labor de los DMO en el ámbito del marketing, sino que además asocian a dicho ámbito el desarrollo de las tareas anteriores a través de canales digitales y online. Una novedad que avanza la evolución del marketing de los destinos turísticos hacia el entorno online y el de su adaptación al social media marketing.

			Por último, es interesante hacer referencia a la visión de Presenza, Sheehan y Ritchie (2005), quienes partiendo de los enfoques de Franch y Martini (2002) y de Howie (2003), abordan las funciones de los DMO desde la división y organización de las mismas, dando como resultado un modelo conceptual que tiene en cuenta el entorno digital y se divide en dos grandes áreas: funciones internas, o internal destination development (IDD), y externas, o external destination marketing (EDM). 

			•	Internal destination development (IDD): engloba el resto de actividades desarrolladas por el DMO. Se trata de funciones asociadas al ámbito interno del DMO y que en algunos casos requieren de la colaboración y coordinación con los actores del destino. Se divide en seis grandes bloques de funciones: la gestión de crisis, la financiación y captación de ingresos, la gestión de recursos humanos, los servicios de atención e información al visitante, la investigación y análisis de la evolución del destino y los recursos administrativos.

			•	External destination marketing (EDM): aglutina las principales actividades relacionadas con el marketing del destino, tanto táctico como operativo, dirigidas a atraer turistas al destino. Entre ellas, destacan la asistencia a ferias, el diseño y publicación de material promocional, la organización de eventos, la realización de campañas de publicidad en medios, el desarrollo de fam-trips, las acciones de marketing online, la comercialización y venta del destino (GDS y web), etc.

			Dicho modelo asocia al EDM las funciones relacionadas con web-marketing. En concreto, vincula directamente las del marketing online a la propia web turística oficial del DMO a través de ocho pilares (The Eight Main Functions of a DMO Website): publicidad general (general publicity); anunciar-publicitar productos / servicios (advertising-publish product/service); anunciar-ofrecer información sobre precios (advertising-price provide information); consulta vía e-mails (e-mail enquiry); reservas vía e-mail (e-mail booking); pago online (online payment); registro de clientes (registration customers) y otros. 

			Posteriormente, autores como Fernández-Cavia et al. (2014) han reafirmado y actualizado las funciones asignadas a las webs de los destinos turísticos en materia de marketing online, teniendo en cuenta la evolución de internet y de las propias webs y concretando que las webs oficiales de los destinos turísticos son una herramienta esencial para:

			•	Proveer de información a los turistas potenciales o actuales (general publicity).

			•	Potenciar el branding de los destinos (advertising).

			•	Persuadir a turistas potenciales (advertising).

			•	Impulsar la comercialización de productos y servicios relacionados.

			•	Dinamizar el intercambio de información y experiencias entre los gestores del destino y los turistas, o entre los propios turistas (web 2.0).

			De esta forma, el papel de las TIC e internet no solo ha ganado peso en las funciones de marketing de los DMO, sino que ha situado a las webs de los destinos en el centro de las acciones online. Y además ha modificado su concepción inicial de portales informativos, para dar paso a espacios de encuentro y de relación en internet para todos los agentes del destino, con las consecuentes oportunidades que ello supone para la creación de valor añadido; e incluyendo, además, al turista con la integración de la web 2.0. Ambas cuestiones enlazan con la evolución del propio concepto de destino turístico y sin duda alguna representan la antesala a la llegada del conocido como destino 2.0. 

			Al hilo de las funciones conviene destacar que, según la Destination Marketing Association International (2015) (DMAI), todas ellas tendrán un denominador común: la rápida adopción de la tecnología inteligente, el crecimiento del social media y, como resultado de las anteriores, la continua evolución de las expectativas y requisitos de la demanda turística. 

			
2.	Los cambios en el comportamiento del consumidor turístico

			
2.1.	La irrupción de la web 2.0 y los cambios en el ciclo del viaje

			Las TIC e internet han redibujado la forma en que se distribuye la información turística (Buhalis; Law, 2008) y la manera en que las organizaciones y empresas turísticas diseñan y comercializan sus productos, así como también han cambiado el proceder de los turistas a la hora de planificar, reservar y vivir sus experiencias turísticas (Munar, 2012). 

			No cabe duda de que el nuevo escenario propiciado por internet y las TIC también ha facilitado el acceso a multitud de herramientas y procedimientos para generar y optimizar información relativa a los hábitos de consumo del turista, dar respuesta a sus necesidades informativas y, por tanto, mejorar la competitividad de los productos y servicios turísticos de los destinos (Phocuswright, 2013).

			En este sentido, existen dos posibles perspectivas de análisis de esta cuestión: la derivada de los servicios que un DMO puede ofrecer en cada fase del viaje y la referida a las TIC y herramientas online que tanto el destino como la demanda suelen utilizar de forma más habitual en cada etapa. Un buen ejemplo de ello, que sirve de marco de referencia para los destinos turísticos, es el resultante del enfoque offline del ciclo del viaje que realizaba Turismo Valencia (2012), denominado ruta de consumo del turista, y de la visión a partir del uso de herramientas online en cada fase que plantea Rodríguez (2014) y a la que se refiere como matriz tecnológica del destino (Figura 1). 

			En el primero de los casos, el planteamiento de Turismo Valencia (Plan Estratégico 2012-2015) representa una adaptación del ciclo del viaje a la planificación del destino que divide dicho proceso en tres grandes bloques («Expectativa», «Experiencia» y «Repetición / recuerdo / recomendación»), que posteriormente se subdividen en las diferentes actividades que realiza el turista que visita la ciudad de Valencia y se vinculan a las responsabilidades que deberían asumir los diferentes agentes del destino involucrados en cada una de ellas. Y en el segundo caso, la propuesta que realiza Rodríguez (2014) a través de la matriz tecnológica del destino detalla qué herramientas online utilizan los turistas y los destinos y empresas turísticas en función de la fase del viaje, ejemplifica claramente este nuevo escenario.

			De ambos planteamientos se deduce, por un lado, el papel que tienen las TIC e internet en la planificación y gestión de los destinos, en tanto en cuanto se predisponen como herramientas básicas para mejorar la planificación y gestión de los destinos a través de la generación de información relacionada con cada fase del viaje, esto es, de inteligencia competitiva; y por otro, el alcance e importancia que tienen las TIC e internet en las fases del conocido ciclo del viaje, principal referencia para analizar los cambios en los hábitos del viajero y la gestión de la comunicación online de los destinos turísticos. La mayoría de estos cambios se ha producido a raíz de la llegada de internet y, sobre todo, de la nueva web 2.0 y de los medios sociales, tal y como predecían Gretzel, Kang y Lee (2008), lo cual se refleja también a través de la presencia de los mismos en las diferentes fases del viaje desarrollando funciones diferentes en cada una de ellas, tal y como muestra la figura siguiente. 

			Figura 1. Canales online e inteligencia de destino en el ciclo del viaje
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			Elaboración propia a partir de Turismo Valencia (2012) y Rodríguez (2014).

			Para Xiang y Gretzel (2010), la web 2.0 ha sido el origen de dos megatendencias: las webs de social media (web 2.0) y el incremento de información disponible. Dos cuestiones relacionadas de forma directa, pues el incremento del volumen de información y contenidos turísticos en la red ha coincidido, principalmente, con los generados por usuarios anónimos a raíz de la aparición de la web 2.0 y de las herramientas sociales vinculadas a dicho avance de la web (Sotiriadis; Zyl, 2013); y que se entremezclan con la información y los contenidos tradicionales procedentes de las propias empresas y organismos de gestión de los destinos (Hudson; Thal, 2013). 

			En este nuevo escenario la información compartida en webs sociales está reconocida como una fuente importante que puede ayudar a la planificación de viaje de los turistas o incluso a influir en la decisión de viaje del turista potencial (Kang; Schuett, 2013). Los turistas potenciales pueden confiar en experiencias de otros para tomar decisiones sobre su viaje, debido a la naturaleza experiencial del producto turístico (Zeng; Gerritsen, 2014). 

			Como resultado, la web 2.0 y los medios sociales han ido cambiando la forma en que los turistas planifican y consumen los viajes. Y a medida que la web 2.0 ha ido restando cuota de protagonismo a la web tradicional a través de la cantidad y calidad de contenidos e información turística, es decir, del protagonismo de los usuarios y de la fiabilidad de los comentarios y experiencias de los mismos, el concepto e implicaciones del conocido como ciclo del viaje ha ido variando. 

			El concepto de ciclo del viaje (o travel planning process) merece una atención preferente debido a su importancia para comprender los efectos que se derivan para los destinos turísticos a raíz de la web 2.0, a pesar de que dicho enfoque del análisis de las TIC e internet apenas cuenta con referencias en el ámbito de la investigación académica. 

			El ciclo del viaje hace referencia a las diferentes etapas que conforman la experiencia turística y que se resumen en el antes, durante y después del viaje. Se trata de una secuencia en la que la fase de intercambio, entendida como experiencia compartida por una persona, suele inspirar la fase del sueño de la siguiente persona (Organización Mundial del Turismo, 2011). Hablar de ciclo del viaje no implica hacerlo necesariamente del entorno online o digital, pues no se trata de un proceso propiamente dicho en ese sentido. Internet y la web 2.0 no han modificado sustancialmente el ciclo del viaje, o al menos en esencia. El principal cambio se deriva de la aparición del uso de internet y las nuevas tecnologías por parte del viajero en el antes, durante y después del viaje, es decir, en todo el ciclo del viaje.

			Ahora bien, el giro del concepto hacia una mayor asociación con el entorno online y de las TIC se produce en 2011 tras la publicación por parte de Google de su conocida teoría sobre el proceso o fases del viaje (The Five Stages of Travel). En dicho planteamiento, Google establece cinco grandes fases del viaje (Figura 2): inspiración (dreaming), planificación (planning), reserva (booking), experimentación (feeling / experiencing) y compartir (sharing). 

			Figura 2. Las fases del ciclo del viaje según Google
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			Fuente: Google (2011).

			Desde entonces en el análisis de los cambios y/o de los efectos de las TIC e internet en el turismo, tanto desde el punto de vista de la demanda como de la oferta, la referencia básica ha sido la teoría de Google, que ha servido como punto de partida para la estructura de contenidos de numerosos estudios e informes de tendencias, así como para la estrategia de marketing de cada vez más destinos turísticos.

			La división de fases que define Google también ha experimentado diferentes adaptaciones y propuestas, viéndose alteradas tanto en el número como en la interpretación del planteamiento de cada una. Entre ellas conviene destacar las siguientes:

			•	Minube (2011): añade la fase de decisión, dando como resultado un planteamiento de ciclo del viaje formado por seis etapas: inspiración, planificación, comparación, reserva, viaje y compartir. 

			•	Instituto Tecnológico Hotelero (2013) (ITH, en adelante): el ITH lo denomina proceso del viaje y amplía las fases hasta siete, destacando la inclusión de la fase de comparación de ofertas y dando lugar a la siguiente secuencia:

			–	Inspiración: cómo atraer al cliente hacia el destino.

			–	Búsqueda: la influencia del posicionamiento web.

			–	Planificación: las vacaciones en una web.

			–	Comparativas: el factor TripAdvisor.

			–	Reserva: optimización de la distribución.

			–	Experiencias de los clientes.

			–	El momento más importante, ¡compartirlo!

			Tomando como base el planteamiento de Google, y sumando las aportaciones de Minube e ITH anteriormente citadas, así como los resultados de otros estudios de referencia que analizan los hábitos de comportamiento del viajero siguiendo el esquema de etapas del ciclo del viaje, a continuación se realiza una revisión del concepto y de las etapas o fases que conforman el ciclo del viaje en base a la influencia de internet y las webs 2.0.

			1)	Fase de inspiración: 

			La primera etapa del ciclo del viaje hace referencia a la búsqueda de información online sobre el destino, independientemente de que la decisión sobre la elección del mismo se tenga tomada con anterioridad o no. Esta fase empieza en internet, junto con las recomendaciones offline de amigos y familiares también e incluye la consulta de todo tipo de contenidos informativos alojados o no en webs 2.0, a partir de los resultados arrojados por los buscadores. 

			En esta fase destacan la consulta online a amigos y familiares, los buscadores, las redes sociales y el consumo de fotografía y vídeo, especialmente YouTube, para inspirarse y tomar la decisión. También son referencia la consulta de críticas y recomendaciones en portales de opinión y las webs y portales oficiales de los destinos turísticos. 

			Pero para decidir el destino son clave las ofertas de las principales agencias de viajes online y los comentarios (offline) de amigos y familiares, junto con la consulta de blogs de viajes, los comentarios de contactos en Facebook. En menor medida aparece también la información en redes sociales como Twitter, Instagram o Pinterest como fuentes de referencia para la inspiración y decisión sobre el destino al que viajar.

			Esta última cuestión, la toma de decisión sobre el destino, subyace en el conjunto de la fase de inspiración y resulta prácticamente indisoluble de la misma, y más cuando la tipología de webs que se consultan en esta fase suele ser la misma que en la anterior de inspiración. 

			2)	Fase de planificación: 

			Esta segunda fase de la preparación de un viaje se inicia con la decisión sobre el destino ya tomada. Se trata del momento en el que se diseña y organiza todo lo relativo al viaje: medio de transporte, alojamiento, actividades complementarias y comidas, principalmente. Xiang et al. (2015) consideran la etapa de planificación como un elemento fundamental del viaje. El momento en el que más información consume el viajero de forma previa a la organización del viaje y, por tanto, cuando se generan las expectativas previas al mismo.

			Es una etapa en la que se percibe claramente la desintermediación provocada por internet y la web 2.0, al menos a nivel informativo, permitiendo al viajero convertirse en el propio diseñador de su viaje y siendo las recomendaciones online de viajeros, amigos y familiares un elemento de importancia. 

			Surge aquí la importancia de las webs oficiales de los destinos turísticos como una de las principales vías de contacto del turista con el destino y su oferta, junto con los portales de opinión y comunidades de viajeros, las páginas oficiales de los destinos en redes sociales y los blogs de viajes. A ello, aunque con menor importancia, cabe añadir la consulta de webs de agencias de viajes online, la información de familiares y conocidos en sus redes sociales y las páginas de Facebook y cuentas en Twitter especializadas en viajes. 

			3)	Fase de reserva: 

			Decidido el destino, el alojamiento y las actividades complementarias, el siguiente paso es el de reservar dichos servicios. 

			En este punto, el escenario de comercialización y distribución turística online ha experimentado la aparición (y desaparición) de numerosos canales que permiten al viajero concluir la fase de preparación del viaje e incluyen, al mismo tiempo, muchos de los aspectos citados anteriormente en relación al carácter social y a la calidad de contenidos informativos sobre destinos y oferta turística. 

			En este sentido conviene citar a las agencias de viajes online (online travel agencies, OTA, en adelante), a las webs de las compañías aéreas y a los metabuscadores como principales canales para la reserva de los diferentes servicios turísticos; y en menor medida, a las webs promocionales de destinos que, poco a poco, están evolucionando hacia el concepto de portal turístico sin perder el carácter institucional e incluyendo motores de reserva que permiten la posibilidad de comprar productos y servicios turísticos en el mismo espacio web. 

			4)	Fase del viaje:

			Diseñado el viaje y reservados los servicios turísticos, internet y las TIC permanecen como elementos clave durante el viaje. Las webs de destinos, los blogs, los foros, las comunidades de viajeros, las plataformas de vídeo y foto y, sobre todo, las redes sociales, se convierten en herramientas esenciales a las que el viajero recurre durante su estancia en destino. Pero destaca, sobre todo, el uso de dispositivos móviles, que permiten al viajero un acceso casi permanente a la consulta de dudas, recomendaciones, sugerencias y/o a la búsqueda de mayor información sobre el destino. 

			Entre las principales utilidades de los dispositivos móviles durante el viaje aparecen el uso de aplicaciones de geolocalización, la consulta del tiempo, la revisión del e-mail o la búsqueda de comentarios sobre restaurantes. 

			5)	Fase de compartir: 

			El ciclo del viaje se cerraría con una última fase que tradicionalmente se ha situado a la finalización del mismo, pero que con la irrupción de internet y la web 2.0 y el auge del uso de los dispositivos móviles, ha extendido su presencia a todo el ciclo de viaje. 
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