La analitica de datos, piedra

angular de la estrategia de

promocion turistica de Espana.

En 2017 el gasto total de
los turistas internacionales
que vinieron a Espaiia fue
de 86.823 millones de euros,
con un incremento anual del
12,2%.
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os 82 millones de turistas inter-

Lnacionales llegados en 2017 situa-

rian a Espafia por primera vez en

la segunda posicién mundial en ntimero

de llegadas de turistas, sélo por debajo de
Francia y superando a Estados Unidos.

El sector turistico supone el 11,2% del
PIB y el 13,3% del empleo total en la eco-
nomia espafiola, alcanzindose en 2017 la
cifra de 2.519.254 ocupados vinculados a
las actividades turisticas.

Esta presentacién de resultados es la
parte mas visible de un complejo sistema
de gestion y explotacién de grandes canti-
dades de datos en que se basa la estrategia
de promocién internacional de Espafia
como destino turistico. Turespafia, Orga-
nismo Auténomo adscrito al Ministerio de
Energia, Turismo y Agenda Digital (MINE-
TAD), se encarga de la gestién de la marca
Espafia en su dimensién turistica, en co-
laboracién con las Comunidades Auténo-
mas, los entes locales y el sector privado
para la ejecucién de programas de promo-
cién y comercializacién de sus productos
en el exterior.

Con el objetivo de mejorar los resultados
del turismo internacional, Turespafia ha
lanzado recientemente un ambicioso Plan
Estratégico de Marketing 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 proximos 3 afios. El disefio y
la ejecucidén de este Plan descansan sobre
diversas técnicas y programas de analitica
de datos.
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“Se llego a

una definicion
experiencial

del llamado
segmento
“cosmopolita”,
definido por la
importancia que
da a las compras,
la gastronomia,
el turismo de
ciudad, el arte y
la cultura, v la
relativamente
menor que da a
descansar en el
campo, relajarse
en la playa o ir de
camping.”
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'FACTOR2 FACTOR4
0.82414 0.04237 0.04063 0.08379
0.79223 0.14243 0.12491 0.06936
0.65296 0.13289 -0.02919 0.372
0.63871 0.311 0.11381 -0.05511
0.60303 0.16529 0.33196 0.23662
0.59434 0.2194 0.25192 0.11313
0.13833 0.83495 0.05221 0.02083
0.10487 0.69587 -0.0588 0.33344
0.14548 0.69475 0.1934 0.01974
0.365 0.68173 0.08843 0.09265
0.12221 0.67821 0.30933 -0.0283
0.30407 0.14345 0.74297 -0.01935
0.0401 0.18886 0.71819 0.12925
0.17083 0.40759 -0.02217 0.70732
0.23785 -0.17371 0.42712 0.64494

Figural.

Segmentacion experiencial de
los viajeros

En 2012 Turespafia realizé un
estudio demoscépico 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-
mentacién de los viajeros por perfi-
les experienciales, en el sentido de
qué tipos de actividades tienden a
valorar y realizar por encima de las
demas.

A partir de la valoracién de 15
tipos de actividades realizada por
los encuestados se realizé un ana-
lisis factorial para reducir estas 15
variables a 4 factores subyacentes
totalmente independientes entre si,
mediante los cuales se determiné
el esquema de segmentacion usan-
do un anilisis de conglomerados o
analisis clGister, método estadistico
multi-variante de clasificacién auto-
matica que a partir de una tabla de
datos trata de situarlos en grupos
homogéneos, no conocidos de ante-

mano pero sugeridos por la propia
esencia de los datos".

Gracias a estas técnicas estadis-
ticas se llegd a una definicién expe-
riencial del llamado segmento “cos-
mopolita”, definido por la importan-
cia que da a las compras, la gastrono-
mia, 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-
teresandose menos por el descansoy
el disfrute pasivo, y por tanto idéneo
para el objetivo de atraer un turismo
sostenible y de calidad.

Segmentacion de la promocion tu-
ristica

El PEM 18-20 basa su estrategia en
enfocar la promocién turistica en fun-
cién de la segmentacion experiencial
de la demanda, antes que por el pro-
ducto turistico, es decir, por la oferta,
estableciendo como objetivo tictico la
captacion del turista cosmopolita en
mercados europeos y Estados Unidos.




Alemania 11.188.523 | 11.078,05 118 8,37 11505 | 1151 805
Reino Unido 17.840.292 | 16.243,68 113 805 | 16849 | 1853 11.795 1.297
Francia 11.371.209 | 6.849,15 84 7,16 4106 575 2.874 402
Italia 3.993.289 3.047,07 108 7,05 7525 903 5.268 632
Paises Bajos 3.371.811 | 3.575,25 131 8,07 3.576 429 2.503 300
Paises Nordicos | 5.169.195 6.043,28 134 8,74 1.394 125 976 88
Resto de Europa | 4.958.431 | 1.605,82 150 10,63 8580 858 6.006 601
Europa 57.892.750 | 48.442 53.536 5.894 137.475 4.126
::t:no::c:'dm 2.001.214 | 3.822,50 231 8,25 26.147 2.092 18.303 1.464
TOTAL 59.893.964 | 52.265 79.683 |  7.986 55,778 5.590

Figura 2. Fuentes: EGATURYy 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.

Un elemento esencial para el desa-
rrollo de los planes de promocién es la
red de 33 Consejerias de Turismo en el
exterior coordinadas por Turespafia.
Estas Consejerias, situadas en los prin-
cipales mercados emisores, aprovechan
el conocimiento directo de estos merca-
dos para desarrollar la promociéon de
nuestros destinos turisticos de forma
segmentada, mediante la ejecucion de
planes de actividades promocionales.

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

tacién de los llamados leads: clientes
potencialmente interesados en los des-
tinos ofertados y que responden al perfil
cosmopolita objetivo de las campafias.
El PEM 18-20 prevé la captacién de
750.000 leads cosmopolitas en 3 afios,
captacién que se llevard a cabo a través
de diversos canales (email marketing,
publicidad display programatica, redes
sociales, etc.). Toda esta informacién re-
vierte en un sisterna CRM operado por
Turespafia, que contiene ya mas de mi-
16n y medio de leads, y a través del cual

INDICADORES DE SEGUIMIENTO

se realizan envios masivos de marke-
ting directo, segmentando en funcién
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 gestién o actividad (internos) y de
resultados (externos), siendo el mas
interesante para la analitica de datos la
generaci6on de ingresos por turismo in-

ternacional cosmopolita.

1 n? agentes inscritos SSP A 5% 218 15% 685 20% 1.049
- | VPE medios cosmopolitas a6mill.€ | 10% 50,6 mill. € [10% 556mill. € |10% 61,2 mill. €
INDICADORES g : - - -
5 ~' | n2leads cosmopolitas 250000 [ 50%  250.000 [50%  250.000 |[50%  250.000
DE GESTION | n®acciones con intermediarios cosmopolitas 40 100% 80 100% 160 100% 320
internos i
( ) | n2 acciones con cias. aéreas 60 10% 66 10% 72 10% 79
= | n® estudios rentabilidad 70 20% 90 20% 108 [20% 130
INDICADOR generacion de ingresos por turismo
DE internacional derivados de viajes de turistas
cosmopolitas de mercados europeos o Estados 2.002 mill.€ 500 mill.€ 500 mill. € 500 mill. €
RESULTADOS Unidos y de la mejora de la conectividad aérea
(externo) con mercados lejanos

Figura3.
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Figura 4.
|

“La gestion de
este conocimiento
permite ademas
disponer de una
fuente de ideas
para estimular

la innovacion

y el desarrollo
tecnologico del
sector.”
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La herramienta basica para reali-
zar esta medicion es la Encuesta de
Gasto Turistico (EGATUR), que se
lleva a cabo mediante entrevista per-
sonal a los visitantes no residentes a
la salida de Espafia en los principales
pasos fronterizos de carretera, aero-
puertos, trenes y puertos maritimos,
y que proporciona informacién so-
bre el gasto en turismo en funciéon de
multitud de variables experienciales
y sociodemogriaficas.

EGATUR es uno de los compo-
nentes de DATATUR, plataforma
de analisis y explotacién de datos tu-
risticos operada por Turespafia que
aglutina un enorme conjunto de re-
positorios de datos relacionados con
el turismo: pasajes (AENA, RENFE,
Puertos del Estado, DGT), estancias
hoteleras, estadisticas como la EPA
desglosada por ocupaciones rela-
cionadas con el turismo o el IPC de
servicios turisticos; balanza de pagos
proporcionada por el Banco de Espa-
fia, afiliacién ala Seguridad Social en
el sector turismo, etc.

Partiendo de este gran volumen
de informacién se llevan a cabo todo
tipo de analisis estadisticos relativos
alos flujos turisticos y la rentabilidad
de la actividad turistica. La gestién
de este conocimiento permite ade-
mas disponer de una fuente de ideas

para estimular la innovacién y el de-
sarrollo tecnolbgico del sector. En
esta linea, Turespafia ha comenzado
un proyecto colaborativo con el MI-
NETAD para aplicar al conjunto de
datos turisticos técnicas de analisis y
visualizacion de series temporales y
de grafos, con el objetivo de mejorar
el conocimiento estructural de los
datos y permitir nuevas posibilidades
de explotacién y visualizacion. ¥




