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La analítica de datos, piedra 
angular de la estrategia de 
promoción turística de España.

En 2017 el gasto total de 
los turistas internacionales 
que vinieron a España fue 
de 86.823 millones de euros, 
con un incremento anual del 
12,2%. 

Los 82 millones de turistas inter-
nacionales llegados en 2017 situa-
rían a España por primera vez en 

la segunda posición mundial en número 
de llegadas de turistas, sólo por debajo de 
Francia y superando a Estados Unidos.

El sector turístico supone el 11,2% del 
PIB y el 13,3% del empleo total en la eco-
nomía española, alcanzándose en 2017 la 
cifra de 2.519.254 ocupados vinculados a 
las actividades turísticas.

Esta presentación de resultados es la 
parte más visible de un complejo sistema 
de gestión y explotación de grandes canti-
dades de datos en que se basa la estrategia 
de promoción internacional de España 
como destino turístico. Turespaña, Orga-
nismo Autónomo adscrito al Ministerio de 
Energía, Turismo y Agenda Digital (MINE-
TAD), se encarga de la gestión de la marca 
España en su dimensión turística, en co-
laboración con las Comunidades Autóno-
mas, los entes locales y el sector privado 
para la ejecución de programas de promo-
ción y comercialización de sus productos 
en el exterior.

Con el objetivo de mejorar los resultados 
del turismo internacional, Turespaña ha 
lanzado recientemente un ambicioso Plan 
Estratégico de Márketing 2018-2020 (en 
adelante PEM 18-20), en el que se apuesta 
por un turismo sostenible y de calidad que 
mejore los ingresos en 1.500 millones de 
euros para los próximos 3 años. El diseño y 
la ejecución de este Plan descansan sobre 
diversas técnicas y programas de analítica 
de datos.

JULIO PERALES
Coordinador del Área 
de Informática de 
Turespaña.
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Segmentación experiencial de 
los viajeros

En 2012 Turespaña realizó un 
estudio demoscópico basado en en-
cuestas a casi 20.000 demandantes 
de viajes internacionales correspon-
dientes a 17 mercados emisores de 
turismo. Uno de los objetivos del 
estudio era testear la posible seg-
mentación de los viajeros por perfi-
les experienciales, en el sentido de 
qué tipos de actividades tienden a 
valorar y realizar por encima de las 
demás.

A partir de la valoración de 15 
tipos de actividades realizada por 
los encuestados se realizó un aná-
lisis factorial para reducir estas 15 
variables a 4 factores subyacentes 
totalmente independientes entre sí, 
mediante los cuales se determinó 
el esquema de segmentación usan-
do un análisis de conglomerados o 
análisis clúster, método estadístico 
multi-variante de clasificación auto-
mática que a partir de una tabla de 
datos trata de situarlos en grupos 
homogéneos, no conocidos de ante-

Figura 1.

mano pero sugeridos por la propia 
esencia de los datos1.

Gracias a estas técnicas estadís-
ticas se llegó a una definición expe-
riencial del llamado segmento “cos-
mopolita”, definido por la importan-
cia que da a las compras, la gastrono-
mía, el turismo de ciudad, el arte y 
la cultura, y la relativamente menor 
que da a descansar en el campo, re-
lajarse en la playa o ir de camping. 
Se trata, pues, de un segmento con 
una tendencia mayor al consumo, in-
teresándose menos por el descanso y 
el disfrute pasivo, y por tanto idóneo 
para el objetivo de atraer un turismo 
sostenible y de calidad.

Segmentación de la promoción tu-
rística

El PEM 18-20 basa su estrategia en 
enfocar la promoción turística en fun-
ción de la segmentación experiencial 
de la demanda, antes que por el pro-
ducto turístico, es decir, por la oferta, 
estableciendo como objetivo táctico la 
captación del turista cosmopolita en 
mercados europeos y Estados Unidos.

“Se llegó a 
una definición 
experiencial 
del llamado 
segmento 
“cosmopolita”, 
definido por la 
importancia que 
da a las compras, 
la gastronomía, 
el turismo de 
ciudad, el arte y 
la cultura, y la 
relativamente 
menor que da a 
descansar en el 
campo, relajarse 
en la playa o ir de 
camping.”
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Figura 2. Fuentes: EGATUR y Frontur del INE. Estudios realizados por GfK para Alemania, Reino Unido e Italia, Nbtc·nipo 
Research para Holanda, Kantar para Francia, Kantar Sifo para Suecia y Daniels+Roberts para EE.UU.

Figura 3.

Un elemento esencial para el desa-
rrollo de los planes de promoción es la 
red de 33 Consejerías de Turismo en el 
exterior coordinadas por Turespaña. 
Estas Consejerías, situadas en los prin-
cipales mercados emisores, aprovechan 
el conocimiento directo de estos merca-
dos para desarrollar la promoción de 
nuestros destinos turísticos de forma 
segmentada, mediante la ejecución de 
planes de actividades promocionales.

De vital importancia para la efectivi-
dad de estas actividades resulta la cap-

tación de los llamados leads: clientes 
potencialmente interesados en los des-
tinos ofertados y que responden al perfil 
cosmopolita objetivo de las campañas. 
El PEM 18-20 prevé la captación de 
750.000 leads cosmopolitas en 3 años, 
captación que se llevará a cabo a través 
de diversos canales (email marketing, 
publicidad display programática, redes 
sociales, etc.). Toda esta información re-
vierte en un sistema CRM operado por 
Turespaña, que contiene ya más de mi-
llón y medio de leads, y a través del cual 

se realizan envíos masivos de marke-
ting directo, segmentando en función 
de diversas variables.

Indicadores de seguimiento
El seguimiento del PEM 18-20 se 

basa en un conjunto de indicadores de 
seguimiento, divididos en indicadores 
de gestión o actividad (internos) y de 
resultados (externos), siendo el más 
interesante para la analítica de datos la 
generación de ingresos por turismo in-
ternacional cosmopolita.
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La herramienta básica para reali-
zar esta medición es la Encuesta de 
Gasto Turístico (EGATUR), que se 
lleva a cabo mediante entrevista per-
sonal a los visitantes no residentes a 
la salida de España en los principales 
pasos fronterizos de carretera, aero-
puertos, trenes y puertos marítimos, 
y que proporciona información so-
bre el gasto en turismo en función de 
multitud de variables experienciales 
y sociodemográficas.

EGATUR es uno de los compo-
nentes de DATATUR, plataforma 
de análisis y explotación de datos tu-
rísticos operada por Turespaña que 
aglutina un enorme conjunto de re-
positorios de datos relacionados con 
el turismo: pasajes (AENA, RENFE, 
Puertos del Estado, DGT), estancias 
hoteleras, estadísticas como la EPA 
desglosada por ocupaciones rela-
cionadas con el turismo o el IPC de 
servicios turísticos; balanza de pagos 
proporcionada por el Banco de Espa-
ña, afiliación a la Seguridad Social en 
el sector turismo, etc.

Partiendo de este gran volumen 
de información se llevan a cabo todo 
tipo de análisis estadísticos relativos 
a los flujos turísticos y la rentabilidad 
de la actividad turística. La gestión 
de este conocimiento permite ade-
más disponer de una fuente de ideas 

Figura 4.

para estimular la innovación y el de-
sarrollo tecnológico del sector. En 
esta línea, Turespaña ha comenzado 
un proyecto colaborativo con el MI-
NETAD para aplicar al conjunto de 
datos turísticos técnicas de análisis y 
visualización de series temporales y 
de grafos, con el objetivo de mejorar 
el conocimiento estructural de los 
datos y permitir nuevas posibilidades 
de explotación y visualización. 

“La gestión de 
este conocimiento 
permite además 
disponer de una 
fuente de ideas 
para estimular 
la innovación 
y el desarrollo 
tecnológico del 
sector.”


