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RESUMEN

Desde hace afios el turismo y los destinos turisticos estan experimentando una serie de
cambios en cuanto al uso de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion.
Por ello, para adaptarse a estos cambios y no perder competitividad respecto a otros destinos,

han surgido nuevas formas de promocion a través de las nuevas tecnologias.

En el presente trabajo se expone como promocionar un destino turistico, Lastres, a traves de
las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion y, mas concretamente con la
creacion de una pagina web turistica y un blog incorporado, la apertura de perfiles en
diferentes redes sociales vy, la creacion de una aplicacion mavil turistica que combina la
tradicion con la realidad aumentada. Todo ello ha sido posible gracias la recopilacion de
informacion a través de diferentes fuentes y, el estudio de varios destinos que estan

implementando nuevas estrategias de promocion: El Principado de Asturias y Cudillero.

ABSTRACT

For years, tourism and tourist destinations have been experiencing a series of changes in the
use of new information and communication technologies. Therefore, to adapt to these
changes and not lose competitiveness with respect to other destinations, new forms of

promotion through new technologies have emerged.

In the present project is exposed how to promote a tourist destination, Lastres, through the
new information and communication technologies and, more specifically with the creation
of a tourist website and a blog, the opening of profiles in different networks social and, the
creation of a mobile tourist application that combines tradition with augmented reality. All
this has been possible thanks to the collection of information through different sources and
the study of several destinations that are implementing new promotion strategies: The

Principality of Asturias and Cudillero.
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1. INTRODUCCION

Hoy en dia, el turista y con él el turismo ha cambiado de forma notable gracias a la llegada
de internet y de la web 2.0 transformandolo en un turista hiperconectado, que se ha vuelto
mas exigente por estar informado en todo momento de lo que va a consumir. En este contexto
y, para tratar de atraer nuevos visitantes a un destino, cobra gran importancia la promocién
turistica y mas aun la promocion a través de las nuevas tecnologias, que se ve en la necesidad
continua de adaptarse a los cambios y avances tecnoldgicos para poder aprovechar las
ventajas que la tecnologia le da y mejorar su competitividad. Estos avances tecnologicos
conllevaron una evolucion en el marketing online y la llegada del Social Media Marketing?,
en el que tienen un papel muy importante elementos como: redes sociales, blogs,

aplicaciones maviles o herramientas de geolocalizacion.

En consecuencia, el objetivo de este trabajo es demostrar que cualquier destino, por pequefio
que sea, Yy sin un coste muy elevado, puede llevar a cabo una promocién del mismo gracias
al uso de tecnologias como internet y el teléfono mdvil, a través de diferentes canales (una
pagina web propia, redes sociales y aplicacion mavil turistica). Para ello, se ha recopilado
informacidén de fuentes primarias, a través de una entrevista en profundidad; y de fuentes

secundarias, gracias a la ayuda de manuales, articulos, prensa y paginas web.

La estructura del trabajo se compondré de tres apartados importantes sobre los cuales se
estableceran unas conclusiones. El primero, esté relacionado con la teoria sobre la que se
fundamentan los apartados restantes. En primer lugar, se definen dos términos clave para el
trabajo como son el de “promocién” y el de “destino turistico” para, posteriormente,
enmarcar la promocidon dentro del &mbito del marketing y sefialar la importancia que tienen
las Nuevas Tecnologias de la Informacion y Comunicacion y sus herramientas en ella. En el
segundo apartado se estudian dos casos reales, en los que la promocion online juega un papel
importante para la difusion de los destinos turisticos: el caso de Turismo de Asturias y el de
Vive Cudillero. En cada uno de ellos, para contextualizarlos, se realiza una breve descripcion
del destino, para posteriormente analizar su marca y, por ultimo, explicar sus estrategias de
promocion online a través de canales ya mencionados como el portal web, redes sociales y

la aplicacion mavil. El tercer apartado consiste en una propuesta de promocion para un nuevo

1 También conocido como Marketing en las redes sociales. Es en una combinacion entre las acciones y
objetivos del marketing digital, con el modo de difusidn de las redes sociales que tiene una empresa
(Hosteltur, 2009).



destino, Lastres, basada en todo lo aportado anteriormente y que estara gestionada por un
técnico de turismo del Ayuntamiento de Colunga. En dicha propuesta se planteard la
creacion de una pagina web con un blog turistico incorporado, la apertura de perfiles en
diferentes redes sociales y la creacion de una aplicacion movil turistica, que combinaré la

tradicion del lugar con la realidad aumentada.

2. MARCO TEORICO

Segiin la AMA (American Marketing Asociation) ¢l marketing es “una funcion de la
organizacion y un conjunto de procesos para crear, comunicar, y dar valor a los clientes, y
para manejar las relaciones con estos Gltimos, de manera que beneficien a toda la
organizacién”, por eso, su implantacion en cualquier empresa ya sea turistica o no, es muy
importante y se estructura en tres partes (de la Ballina, 2017). La primera, que tiene una
perspectiva general y se denomina filosofia del marketing, consiste en abandonar la idea de
que los diferentes agentes implicados en los negocios de la empresa (empleados, clientes,
proveedores, competencia...) trabajen de manera independiente para conseguir una relacion
de interdependencia entre ellos y, lograr el objetivo Gltimo de crear valor en el mercado y

satisfacer a sus clientes.

La segunda parte se conoce como marketing estratégico y su funcidén es seguir las
oportunidades y amenazas del mercado para anticiparse a ellas y poder desarrollar las
ventajas competitivas mas adecuadas bien segun el tipo de cliente, como las estrategias de
segmentacion o, competitivas, como las estrategias de posicionamiento. EI marketing
estratégico en los destinos turisticos se sostiene sobre el andlisis de las necesidades que
tienen los turistas, de la evolucién de los mercados y en la identificacion de los productos-
mercados y los segmentos actuales o potenciales, para detectar las oportunidades y
amenazas. Desarrollar una estrategia de marketing en este &mbito es un proceso complejo
ya que, los destinos turisticos no pueden ser gestionados como si de empresas se tratase. Es
por ello, que se debe intentar integrar a los agentes individuales para cooperar en vez de
competir, es decir, tratar de llevar a cabo un marketing integrado. Las funciones del

marketing estratégico incluyen:

1. Analizar el entorno genérico realizando un analisis PEST donde se estudiaran
factores politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos que tienen relacion en el

marketing de un destino.



Definir el mercado de referencia concentrandose en un enfoque de demanda y en los
conceptos de producto y mercado.

Segmentar el mercado. Consiste en agrupar a los consumidores en grupos
homogéneos.

Analizar la competencia. Hoy en dia es muy importante identificar a tus
competidores, su estrategia y sus puntos fuertes y débiles para desarrollar una ventaja
competitiva ya que, el sector turistico se esta convirtiendo en un mercado cada vez
mas competitivo principalmente por el desarrollo de nuevos destinos en paises en
vias de desarrollo.

Aprovechar las ventajas de las nuevas tecnologias para intentar mejorar la

competitividad de los destinos

Por ultimo, el marketing operativo es la puesta en practica de las estrategias anteriormente

determinadas y se plasma en el plan de marketing, que sefiala las actuaciones que se deben

desarrollar para cada momento y cada area funcional de la empresa. En el &mbito del turismo

este documento es muy utilizado en los destinos turisticos con sus planes anuales de

marketing.

Una de las principales funciones del marketing operativo es el disefio de las politicas de

marketing también conocidas como marketing mix o 4Ps, entre las que se encuentran el

producto, el precio, la distribucién y la comunicacién o promocién, que se detallan a

continuacion.

Producto. Un destino es la union de una serie de elementos (servicios,
infraestructuras y recursos) que se integran en una marca bajo el nombre del destino.
La integridad del concepto destino hace que el producto turistico sea diferente para
cada turista y dependa de la imagen y las expectativas que se tienen sobre él.

Una cuestion clave en la estrategia de producto consiste en decidir qué productos y
servicios turisticos ofrecer a nuestros clientes y qué beneficios puede ofrecer ese
producto a los turistas para que elijan ese destino respecto a otros que ofrece la
competencia.

Precio. La fijacion del precio de un destino es un proceso complejo en el que
intervienen tanto agentes publicos como privados. Los primeros tratando de trasladar
la politica turistica a los precios desde una perspectiva relacionada con los intereses

de la sociedad y el posicionamiento deseado Y, los segundos persiguiendo que su



interés particular les haga obtener los mayores beneficios posibles. Ademas de esto,
para la fijacion del precio en un destino es importante tener en cuenta las politicas
econdémicas nacionales, cambios macroeconémicos como la depreciacion de una
moneda, y la exclusividad, es decir, los destinos podran fijar precios mas altos cuanto
mas Unico sea el destino o la experiencia que ofrecen.

= Distribucion. La distribucion de un destino son aquellos canales implicados en el
proceso de hacer un producto o servicio disponible para su uso o consumo y, cuyo
objetivo es la entrega de un producto turistico en el lugar y tiempo adecuado, al
cliente adecuado y al precio adecuado.
Algunos de los elementos més importantes de los canales de distribucion turistica
son: centrales de reservas, agencias de viajes, hoteles o canales directos como
internet.

= Comunicacion o promocion. Bajo ella se integran una serie de elementos como la
publicidad, la promocidn de ventas, las relaciones publicas... Como es uno de los

puntos en el que se va a centrar el trabajo se desarrollard méas adelante.

2.1. LA PROMOCION TURISTICA DE UN DESTINO TURISTICO
Para tener una nocion mas amplia de lo que es la promocidn turistica de un destino turistico,

en este apartado se definirdn ambos términos por separado.

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (2002), un destino turistico es un espacio fisico,
con un conjunto de productos, servicios, actividades y experiencias, que puede o no tener
delimitacién administrativa y en el cual un visitante puede pernoctar. Tradicionalmente, un
destino era una zona que estaba bien definida geograficamente, pero actualmente, ese

concepto ha cambiado y se ve como una idea percibida subjetivamente por los consumidores.

Considerando los destinos como areas cuyas caracteristicas son reconocidas por los
consumidores y los atraen a €l, el destino turistico tiene varias implicaciones (Bigné, Andreu
y Font, 2000).:

= Es una unidad con distintos recursos turisticos e infraestructuras que forman un
sistema.

= Al poder tener o no delimitacion administrativa, los organismos que operan en ese
territorio deben colaborar en su planificacion y gestion para que el destino pueda

funcionar de manera 6ptima.



Puesto que los turistas perciben sus vacaciones como una experiencia global, y no
solo como una transaccién econdmica, es necesario la integracion de productos y

servicios para satisfacerlos.

Hoy en dia se ha producido un cambio en los gustos de los consumidores en el que, los

turistas han pasado de un turismo de “ver”, a un turismo de “hacer” eligiendo el destino en

funcion de lo que los recursos le aportan para, por ultimo, pasar a un turismo de “sentir” lo

que se conoce como turismo experiencial. Es decir, los turistas buscan diversidad y esa

diversidad viene definida en funcion del namero de recursos, su utilizacion y su

posicionamiento frente a sus competidores. En base a esto existen 4 tipos de destinos

turisticos:

Destino Unico. Es aquel que tiene una amplia oferta de actividades para realizar,
lugares atractivos y un amplio equipamiento que pueden hacer que el turista no
quiera visitar ningun otro lugar.

Destino base. Aguel destino que se utilizara como punto de partida para realizar
visitas a otros lugares cercanos.

Destino como parte de un circuito. Son destinos temporales en los que el turista
estara un par de dias para, posteriormente desplazarse a otro u otros lugares, en vez
de volver al primero.

Destino dentro de recorridos temdticos. Son aquellos destinos que tienen

caracteristicas culturales o histéricas comunes.

Ademas, existe otra tipologia de destinos en funcién de su atractivo en la que se destacan 6

categorias (Bigné, Andreu y Font, 2000):

Destinos urbanos. Existentes desde los primeros afios de la civilizacion cuando,
acontecimientos deportivos de gran importancia como los Juegos Olimpicos atraian
turistas a muchas ciudades. Ademas, motivos religiosos como la peregrinacion a
catedrales, templos y mezquitas que se encontraban en las ciudades y, la reunion con
comerciantes, lo que actualmente se conoce como viajes de negocios, son otros
motivos por los que los turistas han acudido desde siempre a destinos urbanos.

Hoy en dia, los destinos urbanos también atraen al turista vacacional sobre todo en
periodos de poca actividad en los viajes de negocio, como los fines de semana.

Destinos de costa. Relacionados generalmente con el turista vacacional y turismo de

sol y playa. Espafia, al igual que el Caribe, Grecia o el sur de Italia, han sido



tradicionalmente destinos turisticos orientados a este tipo de turismo. Sin embargo,
a medida que el destino sol y playa se sitla en su etapa de madurez y, gracias a la
mejora de las comunicaciones, que hace que se reduzcan las distancias y el tiempo
de viaje, estan surgiendo nuevos destinos exoticos en paises poco desarrollados que
atraen a turistas en busca de nuevas experiencias, como Tailandia o Indonesia.

= Destinos de montafia. Este tipo de destinos atraen a viajeros amantes de los deportes
de invierno, como el esqui, deportes de aventura, viajeros aventureros que realizan
actividades como el senderismo, o simplemente amantes del medioambiente y de la
naturaleza.

= Destinos rurales. Son destinos en los que agricultores, granjeros y poblacion rural en
general aprovechan el afan de los turistas por alejarse del medio urbano para
mostrarles sus tareas cotidianas. Entre ellas técnicas agricolas o ganaderas, en las que
podréan participar los visitantes, convirtiéndose en actividades de ocio para ellos.
Ademas, los turistas se pueden alojar en diversas formulas de alojamiento como casas
de aldea, casonas, caserios, pazos, hoteles rurales, albergues, granjas, casas rurales...
algunas se Ilaman de una forma u otra dependiendo de la situacion geogréafica en la
que se encuentren. Por ejemplo, en Asturias son conocidas las casonas asturianas,
mientras que en Galicia son tipicos los pazos.

= Destinos sin explorar. En ellos, los turistas podran disfrutar de grandes experiencias
en lugares sin apenas desarrollo turistico, como algunos destinos emergentes en
continentes como Asia o Africa, que seducen a turistas aventureros dispuestos a dejar
de lado las comodidades cotidianas para interactuar con las comunidades locales en
un entorno natural Unico, todavia sin explotar y sin infraestructuras adecuadas para
desarrollar los diferentes servicios turisticos que se ofrecen.

= Destinos Unicos, exoticos y exclusivos. Denominados asi porque se ofrecen como
una experiencia Unica o de “una vez en la vida”. Son destinos que no se centran en
el turismo de masas, sino en un turismo mas exclusivo, o de lujo maximizando asi
los ingresos por turista y, suelen estar publicitados en catdlogos con productos de
prestigio como las lunas de miel. Un ejemplo claro son las islas Seychelles o las islas

Maldivas.

Por otro lado, la promocion turistica y mas concretamente de un destino, se trata de un amplio
conjunto de acciones que, basadas en un estimulo adicional para aumentar el deseo de la

compra 0 consumo, tienen como objetivo un aumento de las ventas a corto plazo. Las



principales acciones o instrumentos de promocidn tradicionales (Figura 1) que se utilizan

para promocionar y dar a conocer un destino turistico son (Bigné, Andreu y Font, 2000):

= Publicidad. Es un método de comunicacion en el que el emisor controla un mensaje
que hace llegar, de manera impersonal y a través de medios masivos de
comunicacion, a un grupo de receptores o clientes potenciales.
= Promocién de ventas. Consiste en un conjunto de incentivos a corto plazo que
estimulen a los consumidores a visitar el destino. ES una técnica que esta muy en
auge y los destinos turisticos cada vez aumentan méas sus presupuestos en relacion
con esta herramienta debido a la necesidad de realizar acciones a muy corto plazo y
objetivos muy concretos, la gran competencia entre los diferentes destinos vy, la
eficacia que tiene este tipo de acciones.
Existen técnicas de promocion dirigidas a las redes de distribucion, como descuentos
al agente de viajes o regalos e incentivos no monetarios, y técnicas de promocion
dirigidas al consumidor final, como reducciones en el precio de venta habitual.
= Relaciones publicas. Gracias a las que se consigue proporcionar informacion de
manera constante a intermediarios, turistas, prensa... para tratar de obtener una
imagen positiva sobre el destino a largo plazo. Las relaciones publicas son muy
importantes ya que, intentan implantar una relacion de confianza entre el destino y
los turistas. Algunos de los instrumentos mas utilizados son:
o Notas o comunicados de prensa. Noticias dirigidas a prensa especializada
para que sean publicadas en medios impresos y asi, generar publicity? y
difundir, gracias a los medios de comunicacion, mensajes dirigidos a crear
una buena imagen del destino.
o Viajes de conocimiento o farmtrips. Se trata de ofrecer invitaciones de
viajes, al destino, a agentes que intervengan en los procesos de comunicacion
y comercializacion para que se familiaricen con la oferta turistica del lugar.
Asi se les muestran, de primera mano, aspectos del destino relacionados con
la gastronomia, el folklore o las tradiciones. Generalmente estan dirigidos a

Tour operadores, agentes de viajes, periodistas. ..

2 Recurso que permite a las empresas que se hable de ellas gracias a un espacio gratuito en los medios de
comunicacion. Tiene la ventaja de que, el coste es muy bajo y genera méas credibilidad de la que pueden dar
otros formatos. Sin embargo, también tiene el riesgo de que hay poco control sobre el mensaje (Bigné, Andreu
y Font, 2000).



Patrocinio. El patrocinio es una accion que implica una inversién monetaria o, la
entrega de una serie de bienes o servicios en una actividad o evento por el que se
transmite un derecho de explotacion comercial. Los objetivos principales del
patrocinio son mejorar la notoriedad, gracias a la gran cobertura que tienen algunos
eventos, sobre todos los deportivos y la imagen, buscando asociar la imagen del
evento con la marca patrocinadora.

Ferias y salones profesionales. Gracias a la asistencia a este tipo de eventos de un
publico profesional se favorece el encuentro entre comercializadores y oferentes de
destinos turisticos intentando, con ello, conseguir un posicionamiento claro del
destino y un incremento de su presencia turistica en otros mercados. Es muy comun
que los organismos que gestionan los destinos participen en grandes encuentros o
ferias turisticas como la ITB de Berlin, World Travel Market (WTM) en Londres, o
la Feria Internacional del Turismo (FITUR) en Madrid.

Fuerza de ventas. Son acciones encaminadas a la venta y que se dirigen a los
intermediarios.

Una de las técnicas mas utilizadas son las bolsas turisticas o workshops, que
consisten en encuentros profesionales en un corto espacio de tiempo, entre oferentes
de un destino y compradores, o intermediarios del mismo, como los agentes de viajes.
Esto servira para que se mejore el conocimiento de los segundos, que tienen
capacidad para lograr incrementos de la presencia turistica, respecto a la oferta

turistica del lugar.

Figura 1 - Principales acciones de promocion turistica

Acciones de
promocién

Publicidad

Promocion de Relaciones - Ferias v salones Fuerza de
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ventas publicas profesionales ventas

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bigné, Andreu y Font, 2000.

2.1.1. EL PAPEL DE LAS DESTINATION MANAGEMENT ORGANIZATIONS
La industria turistica evoluciona de manera muy rapida, lo que ha hecho que se incremente

en gran medida su competitividad, es decir, cada vez existen mas destinos que compiten



entre si. Como consecuencia y, para asegurar la competitividad de los destinos han surgido
cambios estratégicos en la gestion de los mismos. Estos cambios se ven reflejados en los
organismos encargados de la gestion, actualmente conocidos como Destination Management

Organizations (a partir de ahora DMO).

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (2004) las DMO son aquellas “organizaciones
responsables de la gestion y/o marketing de un destino turistico”. Tradicionalmente han sido
organizaciones publicas orientadas principalmente a la promocién del destino. Sin embargo,
cada vez se estd tendiendo mas hacia sociedades mixtas con aportacién publico-privada
orientadas a la toma de decisiones estratégicas, operativas y organizativas, como la
dinamizacion, el desarrollo, la promocion y la comercializacion del destino turistico, la
generacion de flujos de turistas de manera equilibrada y sostenible para lograr satisfacer las
necesidades econdmicas de los agentes locales implicados y que surgen como una figura de
liderazgo que integran a todos los agentes implicados. Es decir, los DMO han evolucionado
desde los anteriores organismos especializados en la gestion del marketing del destino, que
realizaban tareas Unicamente relacionadas con el marketing, hacia organismos de gestion del
destino asumiendo, esta vez, competencias mas amplias, aunque su principal &mbito de

actuacion sigue siendo el marketing.

Para que un destino turistico sea valorado como un destino de calidad, los organismos de
gestion turistica deben crear un plan integral, con una serie de acciones que el DMO debe
emprender en diferentes &mbitos que afectan al destino. Los ambitos son las iniciativas
publicas, la seguridad ciudadana, las relaciones entre el sector publico y privado, los
servicios de informacion para los turistas y el control y monitorizacién del nivel de calidad,

y se explican a continuacion (Ejarque, 2005):

= Iniciativas publicas. Con medidas para estimular a las administraciones publicas a
establecer una politica de desarrollo y crecimiento sostenible en el medio ambiente;
mejorar la accesibilidad y la movilidad dentro del destino y; mejorar la seguridad.

= Seguridad ciudadana. Facilitando a los visitantes la denuncia de problemas
relacionados con este &mbito procurando que, en caso necesario, sean atendidos de
manera adecuada y en su idioma y creando la imagen de que el destino es un lugar

seguro Yy los visitantes lo perciban como tal.



= Relaciones entre el sector publico y privado. Desarrollando una fuerte comunicacion
y realizando cursos de formacion para profesionales del sector turistico tanto publico
como privado.

= Servicios de informacion para los turistas. Estableciendo un servicio de informacion
turistica de calidad y, controlando el nivel de calidad en sectores y subsectores
turisticos.

= Control y monitorizacion del nivel de calidad. Creando sistemas de control del nivel

de satisfaccion de los visitantes y de los profesionales del sector.

Por ultimo, una de las causas de la rapida evolucion del turismo, y con ella la de los DMO
ha sido el crecimiento de las Nuevas Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion
(NTICs) que han hecho que aparezcan nuevas formas de promocionar los destinos turisticos

ademas de las tradicionales.

2.1.2. PROMOCION DE UN DESTINO TURISTICO Y NUEVAS TECNOLOGIAS

Las Nuevas Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién constituyen una parte muy
importante en la manera de hacer turismo hoy en dia, su impacto es el que posiblemente,
mayores cambios ha producido en el sector turistico en los dltimos afios. Ademas, se trata
de un elemento transversal, por lo que su evolucion afecta a todos los ambitos de las

empresas Yy destinos turisticos, entre ellos la promocion (Caro, Luque y Zayas, 2015).

La importancia de las NTICs en el turismo se refleja tanto por el lado de la demanda, con el
viajero millennial® que ha sido uno de los protagonistas del cambio en la manera de realizar
los viajes durante todo el proceso de compra, como por el de la oferta, con un claro ejemplo
como el del proyecto de Destinos Turisticos Inteligentes* (DTI1) impulsado por la Sociedad

Estatal para la Gestion de la Innovacion y las Tecnologias Turisticas (SEGITTUR).

3 Nombre que se le da a una generacion de la poblacién nacida entre 1981 y 1993 a la que se le conoce como
la “generacion digital” e hiperconectada por ser nativos digitales, dominan la tecnologia de tal forma que se
relacionan de forma cotidiana a través de aparatos tecnoldgicos (La Vanguardia, 2018).

4 Segin SEGITTUR un DTI es “un destino turistico innovador, consolidado sobre una infraestructura
tecnoldgica de vanguardia, que garantiza el desarrollo sostenible del territorio turistico, accesible para todos,
que facilita la interaccidn e integracion del visitante con el entorno e incrementa la calidad de su experiencia

en el destino”.
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Respecto a la promocidn, las actividades relacionadas con la promocion de un destino
turistico se basan en estrategias de marketing, que pueden influir sobre los flujos turisticos,
permitiendo discriminar un destino de otro semejante. En estos casos la promocion actla
como un factor diferenciador, siendo la forma de guiar al turista y de vender la experiencia
del destino una parte decisiva en la eleccion de ese lugar por parte del turista. Por ello es
muy importante el papel del marketing en la promocion de un destino y, sobre todo el uso
de Internet y con ello el paso de la web 1.0 a la web social o web 2.0. Internet se ha
consolidado en este ambito como una herramienta esencial gracias a su caracter global, que
permite una comunicacion inminente con todo tipo de turistas, frente a recursos tradicionales

como campafas publicitarias en prensa, radio o television (Caro, Luque y Zayas, 2015).

La web 1.0 también conocida como la web primitiva, se caracteriza por ser unidireccional y
realizada sobre contenidos estaticos que, una vez que se publicaban, no se podian actualizar.
Ademaés, tenia un caracter divulgativo, se empezaron a colgar en Internet documentos
principalmente de caracter cultural. A partir de ahi, las empresas fueron, poco a poco,
empezando a crear sus propias webs, pero con disefios muy poco elaborados ya que no

existian ni las herramientas, ni la tecnologia adecuadas.

La web 2.0, también conocida como web social, nace bajo unas conexiones a internet mas
avanzadas y mejores herramientas para desarrollar sitios webs. Su objetivo se basa en una
comunicacion abierta, compartiendo, creando y modificando contenido por y para todos. La
aparicion y el desarrollo de la mencionada web 2.0 ha sido un cambio muy importante para
el sector turistico gracias, con ella, a la aparicion de una nueva generacion de paginas web y
herramientas sociales, que han hecho que el consumidor final se impliqgue mucho mas en el

proceso de generacion de contenidos.

Los turistas gracias a la web 2.0 se han involucrado de manera notable en todo el proceso de
compra. Desde el reconocimiento del problema o la necesidad de viajar, pasando por una
busqueda de informacién mas sencilla y al alcance de todos gracias, entre otras muchas
herramientas, a numerosos blogs de viajes, lo que le hara estar mas preparado tanto para la
evaluacion de las alternativas (qué hotel elegir en funcion de sus caracteristicas, precio...),
como para la decisiéon de compra y, por ultimo el comportamiento post-compra en el que el
turista puede compartir su experiencia, ya sea con fotos o comentarios, a traves de diferentes

plataformas (Caro, Luque y Zayas, 2015).
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Esto ha hecho que se produzca una gran evolucién en el marketing online: la llegada del
Social Media Marketing y donde han cobrado un papel muy importante las redes sociales,
blogs, aplicaciones moviles, herramientas de geolocalizacion.... Que representan la esencia
de la web 2.0 con su objetivo de compartir contenido, lo que ha tenido una especial

penetracion en el turismo, sobre todo desde el punto de vista de la demanda.

Con todo ello, los érganos de gestion de los destinos turisticos (DMO) se han visto en la
necesidad de enfocar sus estrategias al marketing online para aprovechar la informacién y el
conocimiento que ofrece la web 2.0, existiendo mas comunicacion entre cliente final y oferta
turistica y, obteniendo los destinos un mayor conocimiento de las expectativas y opiniones
de sus clientes con el consiguiente acercamiento a los mismos a través de, entre otras cosas,

adaptar los productos y servicios a las expectativas demandadas.

2.1.2.1 Herramientas de promocion basadas en las NTICs

Segun datos oficiales ofrecidos por el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, Espafa
recibio el pasado afio un total de 82,2 millones de turistas, lo que supone un incremento del
0,9% respecto del afio anterior y, ademas un incremento del gasto del 3,1% llegando a rozar
los 900.000 millones de euros. Estos datos suponen cifras récord para el turismo espafol vy,
en este contexto se hace esencial buscar nuevas estrategias de promocién que mantengan las
altas cifras conseguidas afio tras afio y, que le den nuevas posibilidades u opciones a un
turista que cada vez esta mas especializado: el turista digital, cuyas claves de
comportamiento, esenciales para saber como atraerlo a tu destino, son las siguientes
(Andalucia es Digital, 2019):

= Cliente hiperconectado que utiliza las nuevas tecnologias y, especialmente su
teléfono movil para realizar cualquier accién relacionada con su viaje, como la
reserva de hoteles o vuelos, el uso de aplicaciones para localizar algin lugar de
interés dentro del destino (como Google maps) o, para dejar un comentario en blogs
0 redes sociales.

= Cliente informado que busca informacion acerca de todo lo relacionado con sus
destinos a través de foros, blogs o redes sociales especializadas la opinion de otros
viajeros sobre restaurantes, hoteles, etc. Aqui cobra gran importancia la reputacién
online para conocer, en tiempo real la opinion que tienen los usuarios sobre nuestro
destino y saber si estamos haciendo lo correcto en cuanto a nuestra estrategia.

= Cliente que interactla y que quiere obtener respuestas y un trato personalizado con

los servicios que contratard, por ello son muy importantes las redes sociales, a través
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de las cuales los clientes pueden tener un contacto mas directo con los entes que
gestionan el destino.

= Cliente que busca nuevas experiencias. Una gran ventaja de las nuevas tecnologias
aplicadas al turismo es la posibilidad de sorprender al turista con iniciativas como la

gamificacion o la realidad aumentada.

En este sentido, como afirma De la Ballina (2017) “la intangibilidad de los servicios y de
los productos turisticos mas la distancia caracteristica del turismo impiden llevar tanto los
destinos como los propios servicios turisticos hasta los lugares de la demanda; esta
importante restriccion obliga al marketing turistico a centrar una gran parte de su trabajo
en las labores de la comunicacion”. Es decir, la promocion tiene un papel fundamental
dentro del turismo debido a su intangibilidad, y gracias a ella los destinos pueden llegar a

sus futuros clientes a traves de nuevas formas de promocion que satisfagan al turista digital.

Tradicionalmente la conversion de los destinos y productos en imagenes determinadas y con
ello, su comunicacién, ha sido llevada a cabo por parte de la publicidad de tipo mas clasico
a través de, por ejemplo, la television, la radio, la prensa o lo carteles publicitarios. Sin
embargo, hoy en dia el medio més importante para promocionar y comercializar cada tipo
de productos es el ya mencionado internet y las redes sociales, herramientas que, junto con

las aplicaciones moviles se trataran detalladamente en este apartado (Giner, 2016).

Las paginas webs son fundamentales por la repercusion y difusién que tienen ya que, los
viajeros desde siempre las han utilizado para buscar informacion, y actualmente se han
consolidado como claves en cualquier proceso relacionado con el turismo, ya sea promocion,

comercializacion...para que una pagina web sea exitosa, debe tener 4 factores clave:

= Usabilidad o facilidad de uso.
» Indexabilidad. Buena y correcta posicion en los buscadores gracias a
posicionamientos como el SEQ® O SEM®.

5En inglés Search Engine Optimization y, es también conocido como posicionamiento web, posicionamiento
natural o posicionamiento en buscadores. Consiste en un proceso cuyo objetivo es situar una determinada
pagina web en las primeras posiciones de los resultados de blsqueda ante una consulta de un usuario (Galiana,
2017).

& En inglés Search Engine Marketing, se conoce también como posicionamiento pagado. Consiste en
posicionar una determinada pagina web con campafias de publicidad mediante anuncios de pago en las

paginas de resultados (Galiana, 2017).
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= Sociabilidad. Forma de generar vinculos con otros usuarios, a través de redes
sociales.
= Accesibilidad y compatibilidad. Debe ser compatible con los distintos dispositivos

de acceso (smartphones, tablets...).

Ademas, para que las paginas webs turisticas les resulten més atractivas a los clientes pueden
tangibilizarse con fotos o videos, destacar ofertas y precios, usar herramientas

complementarias como la geolocalizacion y tener enlaces visibles con las redes sociales.

Respecto al uso de smartphones y aplicaciones moviles cada vez tienen mas protagonismo
ya que, combinan el acceso a Internet con el sistema de posicionamiento GPS, ayudando en
la busqueda de rutas y en la planificacion de itinerarios en el viaje. Las aplicaciones moviles,
ademas de como herramienta para dotar de informacion al viajero, mostrar los puntos de
interés, restaurantes, etc., pueden utilizarse como elemento diferenciador del destino
dependiendo de la originalidad de las mismas y, del pablico al que esté enfocado ese destino.
Por ejemplo, un destino cuyo publico objetivo sean las familias, podria realizar una

aplicacion con juegos dirigida a nifios.

Por ultimo, para tener una buena promocion en un destino turistico, ademas de contar con
una buena pagina web y una aplicacion mdvil, es importante desarrollar perfiles que estén
activos en las redes sociales para poder estar en contacto directo con los clientes y llegar a

un mayor publico y més variado.

3. CASOS REALES DE PROMOCION A TRAVES DE LAS NTICs

En este apartado se estudiaran dos casos reales, en los que la promocién online juega un

papel importante para la difusion de los destinos turisticos a posibles clientes potenciales.

Se analizard el caso de “Turismo Asturias”, por ser un referente en la estrategia de promocion
online que esté llevando a cabo, y “Vive Cudillero” como ejemplo de que no hace falta

mucho presupuesto para poder llevar a cabo propuestas interesantes.

Para ello, en primer lugar, se realizara una breve descripcion de cada destino, para
posteriormente analizar su imagen de marca por la importancia que tiene a la hora de captar
clientes y, por altimo, se explicara su estrategia de promocion online, a través de canales

como el portal web, las redes sociales y una aplicacién mavil.
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3.1 PRINCIPADO DE ASTURIAS

El Principado de Asturias es una comunidad autbnoma de una sola provincia situada en el
noroeste de Espafia. Estd bafiada al norte por el mar Cantabrico y limita al este con la
provincia de Santander, al sur con la provincia de Ledn y al oeste con la provincia de Lugo.
Su poblacién segin el INE (datos de 2018) es de 1.028.244 habitantes que dividen el
territorio en tres zonas: la zona oriental, la zona occidental y la zona centro, siendo esta
ultima la mas poblada ya que, en ella se encuentran los tres municipios con mayor poblacion

del Principado: Oviedo, Gijon y Avilés, como se muestra en la Figura 2.

Figura 2 - Densidad de poblacion del Principado de Asturias, afio 2017.
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Fuente: Sadei, 2018.

Respecto a los principales sectores de actividad y su contribucion al Producto Interior Bruto,
como se observa en la Tabla 1 el sector de actividad que mayor peso tiene en la economia

asturiana, en el afio 2017, es el sector servicios con un 62,6% del total.

Tabla 1 - Producto Interior Bruto a precios de mercado segun sector, afio 2017.

- %
PIB a precios de mercado 22 708 362 100.0
VAR lotal 20.585.196 |07
Primario 320882 1.4
Industria 4.635.396 204
Conslruccion 1.403.504 6.2
Sarvicios 14 225414 626
Impuestos nelos sobre los producios 2.123.166 8.3

Fuente: Sadei, 2018.

Dentro del sector servicios, cobra gran importancia el turismo con un peso en la economia

asturiana, también en el afio 2017, del 10,72% y un 12,4% del empleo total (EI Comercio,
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2018). Siendo ese afio el que mejores cifras ha conseguido en la historia turistica del
Principado, con mas de dos millones de turistas registrados que, ademas incrementaron el
gasto en un 8,2% respecto al afio anterior. Estas cifras no dejan de crecer y, en el afio 2018
se ha registrado la mejor Semana Santa de la ultima década con una ocupacion en torno al
80% (EIl Comercio, 2019).

El turismo ha sido muy importante en esta comunidad, ademas de por el peso que tiene en
la economia, por tener una serie de recursos naturales de gran valor, como el clima (con una
temperatura media anual de 13,8°), playas, montafias, rios, etc. en los que poder disfrutar de
la naturaleza y de todo tipo de deportes u otras actividades. Ademas, casi un tercio del
territorio del Principado de Asturias esta declarado Espacio Natural Protegido’ (ENP) de
especial interés, con lo que se trata de compatibilizar la conservacion de sus recursos
naturales, con una utilizacion racional del territorio y la realizacion de acciones orientadas a
la educacion ambiental, investigacion, ocio y desarrollo rural (Gobierno del Principado de
Asturias, 2019).

Entre los territorios declarados Espacios Naturales Protegidos se encuentran los que se
detallan a continuacion. Unicamente se desarrollan los tres primeros por ser considerados

los méas importantes (Gobierno del Principado de Asturias, 2019):

= 1 Parque Nacional. Parque Nacional de los Picos de Europa.

= 5 Parques Naturales. Parque Natural de las Fuentes del Narcea, Degafia e Ibias;
Parque Natural de Somiedo; Parque Natural de las Ubifias-La Mesa; Parque Natural
de Redes; Parque Natural de Ponga.

= 7 Reservas de la Biosfera. Parque Nacional de los Picos de Europa; Parque Natural
de las Fuentes del Narcea, Degafa e Ibias; Parque Natural de Somiedo; Parque
Natural de las Ubifias-La Mesa; Parque Natural de Ponga; Parque Natural de Redes;
Rio Eo, Oscos y Terras de Burdn, siendo esta ultima la primera comunidad calificada

como reserva de la Biosfera fuera de la red de Espacios Naturales Protegidos vy,

7 Son zonas geograficas, terrestres o maritimas, dedicadas a la proteccion y mantenimiento de la diversidad
bioldgica, y de los recursos naturales y culturales asociados, gestionados y administrados legalmente a fin de
alcanzar unos objetivos especificos de conservacion. Los ENP se clasifican en diferentes categorias
dependiendo de los bienes naturales que se vayan a proteger. En Espafia las figuras de proteccion que contempla
la legislacion espafiola son: Parques Nacionales, Parques Naturales, Reservas Naturales, Areas Marinas
Protegidas, Monumentos Naturales, Paisajes Protegidos y Otras figuras de proteccion (RRENP, 2019).
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ademas tiene la particularidad de que esta compartida por dos comunidades
auténomas: Asturias y Galicia.

= 7 Reservas Naturales®.

= 2 Paisajes Protegidos.

= 39 Monumentos Naturales.

3.1.1 ESTRATEGIA DE PROMOCION ONLINE

Tras haber explicado la importancia del turismo en esta comunidad y haber expuesto algunos
de sus recursos turisticos mas importantes, se analizara como el destino y con €l el organismo
responsable de su gestion: La Sociedad Publica de Gestion y Promocion Turistica y Cultural
del Principado de Asturias, se ha volcado en los Gltimos afios con la promocién online,
siendo el eje de su Plan de Marketing, a través de herramientas como su pagina web o sus
redes sociales. Sin embargo, antes de tratar las acciones que realiza a través de estos canales,
se va a hablar sobre la imagen de marca utilizada, una herramienta esencial para cualquier

destino.

La imagen de marca del Principado de Asturias es “Asturias paraiso natural” (Figura 3) con
la que se intenta trasmitir una imagen relacionada con lo primordial, con la naturaleza y con

la belleza y variedad paisajistica que se encuentra en la comunidad.

Figura 3 - Imagen de marca del Principado de Asturias.

¥ N
.FS
Asturias

paraiso natural

Fuente: Turismoasturias, 2019.

8 Diferenciando las Reservas Naturales Integrales y las Parciales. En las primeras queda prohibida la
explotacion de los recursos, mientras que en las segundas se permite la su explotacion, siempre que sea

compatible con la conservacion de los valores a proteger (RRENP, 2019)
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Los usuarios asocian esta imagen con valores que guardan relacién con la naturaleza, de
hecho, Asturias destaca por la gran cercania existente entre los valores que proyecta y los
que percibe el viajero cuando llega al Principado. Algunos de los valores con los que se
asocia la imagen de marca por parte de los consumidores son: tranquilidad, oxigeno, aire
puro, paisaje, diversidad paisajistica, ecologia, paraiso, playa, montafa, Iluvia, aguan, nubes
y verde (Programa de Turismo Sostenible del Principado de Asturias 2020).

3.1.1.1. Pagina web

En primer lugar, hay que destacar la importancia del portal de informacion turistica del
Principado de Asturias “www.turismoasturias.es” el cudl, se ha empezado a utilizar en el
afio 2017 para darle un lavado de cara al destino y, que dispone de un avanzado buscador de
alojamientos, restaurantes, espacio para venta de entradas a museos o conciertos, etc. Este
portal contiene también un blog turistico en el que se publican semanalmente articulos con
fotos e informaciones turisticas sobre Asturias y las actividades que se pueden llevar a cabo
en la comunidad con ideas, rutas o consejos. Este blog ayuda a mejorar el posicionamiento

SEO en los buscadores.

Con esto se pretende afiadir un estilo de comunicacién méas persuasivo y, con la imagen
como la mayor protagonista (Figuras 4 y 5). Gracias a ello se ha conseguido que la web
Turismo Asturias recibiera en el afio 2017 mas de 3 millones de visitas, que supone un
incremento del 25,58% respecto al afio anterior. Entre las principales procedencias de los
internautas a nivel nacional destacan usuarios de Madrid y Barcelona mientras que, a nivel
internacional, en el periodo mencionado, el nimero de visitas extranjeras aumentd en un
24%, siendo los usuarios que mas visitan la web de paises como Estados Unidos, Francia y

Reino Unido (Turismoasturias, 2017).
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Figura 4 - Portada de la pagina web Turismoasturias
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Ven a Asturias

Fuente: Turismoasturias, 2019.

Figura 5 - Portal Turismoasturias
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paraiso natural

Fuente: Turismoasturias, 2019.

Estar presentes y activos en tu pagina web es esencial para ofrecerle al consumidor potencial
servicios afiadidos y mas personalizados respecto a tus competidores. Por ello, es muy
importante trabajar en este tipo de promocion para inspirar al viajero a que acuda al destino

y facilitarle la etapa de planificacion del viaje. De hecho, segun el informe “El Turismo en
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Asturias 2017” publicado por el SITA®, el 91,1% de los turistas que han buscado algtn tipo
de informacion de Asturias lo han hecho a través de paginas web en general y, un 44,9% lo

ha hecho también a través del portal turistico oficial de Asturias (Tabla 2).

Tabla 2 - Basqueda de informacién del destino Asturias en Internet.

PAGINAS WEB EN GEMERAL 91,1 8.9 7.5
PorTAL TURISTICO DE ASTURIAS 44.9 55,1 7.2
BLOGS DE TURISMO 9,0 a1,0 7.2
REDES SOCIALES 7.1 92,9 7.2
OTrROS 2,2 a7.8 7.9
Fuente: SITA

Fuente: SITA, 2017.

3.1.1.2 Redes sociales

Otro canal esencial para la promocion online de Asturias son sus redes sociales, cuyo
objetivo es captar y fidelizar audiencia, generar notoriedad del destino y dirigir trafico hacia
el principal instrumento del marketing online del destino: su pagina web. Dispone de 10
perfiles, en diferentes idiomas y con la misma imagen para dar sensacion de unidad, como:
Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Google+ y Pinterest. Algunos de estos perfiles estan
orientados exclusivamente para un perfil profesional dentro del sector turistico, con el
objetivo de difundir estadisticas, actividades formativas, congresos u otro tipo de

informacidn de interés para los profesionales del Principado.

Debido a la continua actividad de Turismo Asturias en sus perfiles, en el afio 2017, era una
de las Comunidades Auténomas con mas seguidores en sus redes sociales (Tabla 3). En el
caso de Facebook, su red social mas activa, estaba en segunda posicion por detras de

Catalufia y, en Instagram en tercer lugar, detras tambiéen de Catalufia y las Islas Canarias.

% Sistema de Informacion Turistica de Asturias que se define como “un mecanismo permanente y sistematizado
de recopilacion, tratamiento, ordenacion y divulgacion de la informacién precisa para los objetivos de
planificacion, accién y evaluacion turistica para los distintos agentes turisticos publicos y empresariales de
Asturias” (SITA, 2019).
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Tabla 3 - Ranking del Principado de Asturias en sus redes sociales, afio 2017.

Puesto Red social Ndamero de
seguidores
20 Facebook 363.144
50 Twitter 80.743
3° Instagram 39.945
3° Youtube 2.835
2° Google+ 2.131
20 Pinterest 1.622

Fuente: Plan de Marketing y Estrategia por producto, 2018.

Sin embargo, estos datos han quedado obsoletos ya que, como se muestra en la Tabla 4 el
Principado no ha dejado de ganar seguidores en todas sus redes en los tltimos afios, siendo
las que més han crecido Facebook e Instagram al ser las dos mas utilizadas por los usuarios
tanto a nivel nacional como internacional. Por otro lado, sefialar que actualmente no tienen
activo el perfil de Google+ y que, Pinterest, al ser una red minoritaria apenas ha ganado 200
seguidores.

Tabla 4 - Evolucion del nimero de seguidores en las principales redes sociales del Principado de
Asturias
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Fuente: Elaboracion propia.
3.1.1.3. Aplicacion movil
Siguiendo la estrategia del Principado para posicionarse en soportes digitales y dar un giro

a la promocidn turistica hacia un modelo mas sostenible que reduzca la utilizacion del papel,
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desde el afio 2017 Asturias cuenta también con una aplicacion turistica que servira de guia
para aquellas personas que visiten el Principado.

Esta aplicacion, que es compatible con todos los dispositivos, ofrece informacién
imprescindible para dibujar un viaje a medida en el Principado vy, para disfrutar de las
diferentes opciones de ocio que existen en este destino (Figura 6). Ademas, cuenta con:

= Mas de 5.000 fichas de recursos turisticos entre rutas, museos, gastronomia, etc.
» Mas de 6.000 fotografias.

= Mas de 200.000 palabras que dan forma a textos que describen el territorio.

= Mapas interactivos de cada recurso.

= Reservas online

Figura 6 - Diferentes imagenes de la intranet de la APP Turismoasturias

GENDA 5 Asturias Asturios
AGENDA ey {lS_’UTIO? ey gl s -

Elaboracion propia.
3.1.1.4. Otras acciones: Camparsia “Vuelve al paraiso”, ;Eres Millenial? Y “I Concurso de
Fotografia Asturias Paraiso Natural”.
Turismo Asturias siempre ha sido muy activo tanto en su pagina web, como en redes sociales

y continuamente esta sacando campafias como las que se indican a continuacion.

En primer lugar, hay que mencionar la campafa de promocion turistica “Vuelve al paraiso,
ven a Asturias” que, ademas de tener piezas especificas en internet y redes sociales y ser una
parte fundamental de su portal web, también se ha lanzado a través de spots de television,

cufas de radio y prensa escrita.

22



Esta campafa invita a huir del estrés, de la comida rapida y del vertiginoso ritmo de vida
actual para invitar a los turistas a descansar, a disfrutar de su naturaleza, cultura y paisajes y
a ser libre, refuerza la marca “Asturias paraiso natural” que incita a acudir a una comunidad

rica en naturaleza

Como se senala, la campafia “Vuelve al Paraiso” refuerza la marca “Asturias Paraiso
Natural” y, responde a los objetivos y valores sefialados en el Plan de Turismo Sostenible
del Principado de Asturias 2020 en el que se establecen una serie de productos, en concreto
9, como prioritarios para Asturias (Figura 7): naturaleza, cultura, gastronomia, costa y
pueblos marineros, turismo activo y deportivo, ciudades, turismo rural, camino de Santiago
y turismo industrial. Ademas, cada producto esta representado con diferentes imagenes
representativas de los lugares mas emblematicos del Principado dirigidas a diferentes
segmentos de publico para que puedan disfrutar de Asturias desde diversos puntos de vista.
Por lo que, la campafa dirigida a un publico interesado en la cultura tendrd imagenes
distintas de las de la campafia dirigida a un segmento interesado en el turismo activo y

deportivo.
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Figura 7 - Portal web Turismoasturias con los diferentes productos

Asturias

2
E F S paraiso natural

Naturaleza Gastronomia

Turismo activo'yideportivo Ciudades de Asturias

Turismo rural Camino de Santiago Turismo industrial

Fuente: Turismoasturias, 2019.

Para llegar a un publico mayor, el Principado ha personalizado el mensaje en funcion del
ambito geografico (Figura 8) y, ademas de realizar una campafia a nivel autonémico para
promover el turismo interno dentro de su comunidad, ha realizado una campafia nacional
destinada a turistas provenientes de otras comunidades autonomas y, otra a nivel
internacional con textos traducidos a cinco idiomas: inglés, francés, aleman, portugués e

italiano.
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Figura 8 - Diferentes campafias "Vuelve al Paraiso™ segun el &mbito geografico.

CAMPANA NACIONAL CAMPANA INTERNACIONAL CAMPANA AUTONOMICA

Come home to

Fuente: Turismoasturias, 2019.

Por otro lado, con motivo de su 30 aniversario, en el afio 2015 Turismo Asturias lanzd la
campafia “;Eres millennial?” (Figura 9), en la que los usuarios interesados tenian que
realizar un test en Facebook para ver si pertenecen a esta generacion, y compartir en sus
perfiles un video indicado por Turismo Asturias, que transmite valores y actitudes
representativas de esta generacion. Una vez hecho esto, los participantes entraban
automaticamente en el sorteo de un viaje a Asturias con diez amigos y, en caso de que no
pertenecieran al grupo de los millennials participarian en el sorteo de un fin de semana en

una casona asturiana (Europapress, 2015).

Esta campafia permite a Turismo Asturias acercarse a las generaciones mas jovenes, ya que
son estos medios los que mas y mejor manejan. Ademas, permite aprovecharse de publicidad
gratuita y muy difundida entre otros millennials a través la publicacién que habia que

compartir para finalizar la inscripcion al sorteo.
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Figura 9 - Campairia ¢Eres Millennial?

e N \\‘ -
(888 Astvhaio

Fuente: Turismoasturias, 2019.

Otra iniciativa para promocionar Asturias ha sido el “I Concurso de Fotografia Asturias
Paraiso Natural” (Figura 10) en el que, los usuarios podrian enviar cualquier fotografia que
representara los principales valores y recursos de Asturias como destino turistico y, para ello
se contaba con dos categorias: Naturaleza y paisaje, y Patrimonio historico, artistico y
cultural. Las fotografias premiadas formarian parte de una exposicion que recorreria las
principales localidades del Principado y, el premio seria monetario, de mayor o menor
cantidad en funcion de la categoria.

Figura 10 - | Concurso de Fotografia "Asturias Paraiso Natural"

Astuvms ’Pam«so Natum(

Fuente: Turismoasturias, 2019.
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3.2 CUDILLERO

Cudillero es un concejo costero situado al occidente de la comunidad auténoma del
Principado de Asturias. Segun el INE tiene una poblacion de 5.078 habitantes (afio 2018),

estd formado por 9 parroquias:

= Ballota

= Cudillero
» Faedo

= Novellana
= Qviflana

* Piflera

= San Juan de Pifiera
= San Martin de Luifa
= Soto de Luifa

Los ndcleos en los que se concentra la mayor parte de la poblacion son: la villa de Cudillero

que es su capital, Villademar, La Atalaya y Aroncés.

Respecto a la Villa de Cudillero, pertenece al grupo de los ya mencionados pueblos
marineros de Asturias conocidos por su tradicién pesquera y que, actualmente, se pueden
observar contrastes entre las dos partes del pueblo: la parte alta, mas dedicada a la agricultura
y, la parte baja, centrada en la pesca y el turismo. Sin embargo, Cudillero, es muy diferente
a cualquier otra por su peculiar orografia, el pueblo esta escondido en un acantilado y sus
casas, de diferentes colores, lo que lo hace todavia mas especial, descuelgan de la montafa.
Ademas, dispone de una serie de recursos que la hacen unica como su propio dialecto, el
pixueto, tradiciones como la del curadillo, que consiste en una forma frigorifica de conservar
el pescado secandolo sin ningun tipo de adictivo al aire libre para deshidratarlo, seis meses
después se obtendra una conserva dura que perdurara hasta que se quiera cocinar y, una vez
que se quiera cocinar hay que rehidratar la pieza. Por Gltimo, destacan su puerto en el que se
rodd la pelicula “Volver a empezar” ganadora de un Oscar, su faro, su fotografiado
anfiteatro, con sus casas de colores y, el Palacio Selgas, construido en el siglo XIX y

conocido como el “Versalles Asturiano” por sus cuidados jardines.
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3.2.1 ESTRATEGIA DE PROMOCION ONLINE

Para la realizacion de este apartado se ha obtenido informacion a través de fuentes primarias,
gracias a una entrevista con la gerente de CETA Dofa Vanina Posada. Esta asociacion es
de caracter privado y surgio, en el afio 2018, como una iniciativa empresarial que funciona
como ente gestor del destino para dotar a Cudillero con una nueva estrategia turistica, que
empezaria por dejar atrds su anterior slogan de “I love Cudillero” y darle al destino una

imagen maés fresca y actual.

Para conseguir la nueva imagen de marca, se comenzd con un brainstorming®!, en el que se
propusieron una serie de ideas y se identificaron los valores de Cudillero que deberian
representar la nueva imagen de marca. Ademas, se intent6 unir la marca con ilustraciones
que también pudiera entender un publico mas juvenil, en concreto los nifios. A raiz de esto
surgio el slogan “Ven a Asturias. Vive Cudillero” basado en la unicidad que quieren dar al
destino con Asturias, es decir, el turismo tiene que unir, no dividir, y su ubicacion estratégica
desde la que se puede visitar todo el Principado. También surgi6 su imagen que representa

varios atributos caracteristicos del lugar, el mar y la naturaleza. (Figura 11).

Figura 11 - Imagen de marca de Cudillero
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Fuente: Vive Cudillero, 2019.

10 Cudillero Empresas Turisticas Asociadas.
1 Técnica grupal que promueve el desarrollo de nuevas propuestas acerca de un determinado tema. También

se conoce como tormenta de ideas.
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3.2.1.1 Pagina web
El portal web turistico “Vive Cudillero” es la base sobre la que se fundamente la estrategia
de promocidn online del destino y en un futuro contard con una central de reservas a través

de la cual se podréa reservar directamente el alojamiento.

En el caso de Cudillero, en su portada, se puede ver un mapa del concejo en el que estan
sefializados tanto hoteles, como puntos de interés, actividades a realizar, etc. Y, ademaés esta

organizada en varios apartados entre los que destacan (Figura 12):

= Alojamientos. En este apartado se recoge una ficha de todos los alojamientos del
concejo de Cudillero clasificados en funcién de su tipologia (hoteles, casas rurales,
pensiones, etc.) En la ficha de cada alojamiento existe una pequefia descripcion sobre
el mismo, un enlace directo a su pagina web, su ubicacion, correo electrénico y
namero de teléfono.

= Actividades. En este apartado existen diferentes actividades a realizar, desde rutas de
senderismo hasta actividades a caballo, surf o la visita a una granja.

= Hosteleria. Se puede ver una ficha con los diferentes bares, cafeterias, sidrerias o
restaurantes de Cudillero, con su pagina web (si disponen de ella), correo electrénico
y direccion.

= Tienda. Este portal, ademas de servir como péagina informativa a todos aquellos
usuarios que quieran disponer de cualquier tipo de informacidn acerca del destino,
para tratar de monetizar las visitas, funciona como tienda online, en la que se pueden
comprar diferentes productos, como bolsas, libretas, cheques regalo... de la linea de
merchandising “Vive Cudillero”.

= Ofertas. Es un apartado donde se publican ofertas de los alojamientos. Ademas,
existe un buscador para indicar las fechas en las que vas a acudir al destino y te indica
qué ofertas estan disponibles en ese periodo.

= Lugares de interés. Listado con todos los lugares de interés del concejo: pueblos,
miradores, faros, iglesias...

= Informacion préactica. Es uno de los puntos mas importantes ya que, aqui se indica
como llegar al destino, existen folletos y planos vy, tiene la peculiaridad de que se

publican ofertas de empleo de Cudillero.
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Figura 12 — Portada de la pagina web “Vive Cudillero”.
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Fuente: Vive Cudillero, 2019.

Respecto al caso anterior de Turismo Asturias, se mostraba como en su pagina web disponian
de un blog turistico vinculado a la misma. Sin embargo, en Cudillero no cuentan con él
porque es una herramienta que conlleva mucho trabajo y no disponen de los recursos

necesarios, aunque si se quiere empezar a utilizar en un futuro.

3.2.1.2. Redes sociales
El publico objetivo de Cudillero son las parejas y las familias con nifios de no mas de 12
afios. Por eso, para tratar de desestacionalizar el turismo en temporada baja desarrollaron dos

productos: escapadas romanticas y turismo familiar.

Estos dos productos los promociona principalmente a través de sus redes sociales, estando
presente en 4 de ellas: Facebook, Instagram, Twitter y Linkedin y, siendo las dos primeras
las més utilizadas y en las Unicas que invierte para realizar una publicidad pagada y llegar a
un mayor publico, a pesar de que el nimero mas elevado de seguidores lo tiene en Facebook.
Ademas, en cada una tiene un objetivo diferente pues, cada una de ellas esta orientada a un
perfil de publico distinto, mientras que Facebook e Instagram estan orientadas a un perfil
similar, a pesar de que Instagram es mas utilizado por gente joven, Linkedin esta mas
dirigido a un perfil profesional y, por Gltimo, Twitter ayuda al posicionamiento, generando

trafico gracias a las interacciones con los usuarios.
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A traves de sus redes, realiza publicaciones periddicas en las que adapta el mensaje a cada
red vy, realiza dos tipos de comunicacion: una enfocada a su publico objetivo y, otra mas

generalista para todos sus seguidores.
En cada canal realiza distintos tipos de publicaciones entre las que se distinguen:

= Atractivos del destino. En las que publican fotografias de diferentes puntos de interés
del destino a modo de impactar al pablico visualmente con los recursos de los que
dispone.

= Ofertas enviadas por los socios de la asociacion. De esta manera los seguidores de
cada red estarian enterados de este tipo de promociones.

* Productos de la tienda.

= Eventos relacionados con el destino para atraer a un mayor publico.

= Contenido publicado por bloggers, fotografos o personalidades importantes. Esto es
posible gracias a que se monitoriza todo lo que se habla de Cudillero, publicando el
contenido en sus propias redes sociales y utilizandolo para generar, a su vez, mas

contenido.

En las Figuras 13 y 14 se pueden ver dos ejemplos de los diferentes tipos de publicaciones
que realiza “Vive Cudillero”. En este caso ambos pertenecen a la red social Instagram. En
la Figura 13 se muestra uno de los recursos mas conocidos de este lugar como es la Playa
del Silencio y, en la Figura 14, una imagen publicada por un conocido fotégrafo que se hizo

viral.

Figura 13 - Imagen publicada en Instagram por “Vive Cudillero”.
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Figura 14 - Imagen publicada en Instagram por “Vive Cudillero".
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3.2.1.3 Aplicacion mévil

Actualmente “Vive Cudillero” no dispone como herramienta de promocion de una
aplicacion turistica. Sin embargo, es un aspecto en el que estan trabajando y gracias a una
subvencion de los fondos LEADER desarrollaran una aplicacién movil turistica orientada
para el segmento familiar. Se tratara de que la aplicacion tenga un punto diferenciador vy,
para ello, consistird en un juego en el que se podra realizar una gymkana visitando distintos
recursos turisticos del destino. Cada recurso sera una recompensa, y con esas recompensas
podras conseguir premios como merchandising o descuentos en establecimientos del

destino.

4. PROPUESTA DE PROMOCION DE UN DESTINO: LASTRES

Alo largo del trabajo se han establecido las bases para poder desarrollar este apartado gracias
a, un marco teorico, y el analisis de la estrategia de promocién online de dos destinos
turisticos. En base a esto se realizara una propuesta de promocion, en este caso del pueblo
asturiano Lastres. Para ello, en este apartado de realizara una breve descripcion del lugar
para, posteriormente establecer la propuesta dirigida a promocionar Lastres, con la que se
tratard de generar en el viajero una experiencia agradable que acentle los lazos emocionales

con el destino y ayude a generar recomendaciones por parte del viajero en el destino.
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4.1. DESCRIPCION DEL DESTINO LASTRES

Lastres es una parroquia y villa marinera situada en la costa oriental asturiana, que pertenece
al concejo de Colunga y, cuyo nimero de habitantes ronda el millar. Al igual que en el caso
de Cudillero, se trata de uno de los pueblos marineros del Principado de Asturias, famoso
por su tradicion pesquera. Todavia se pueden apreciar en el puerto a los pescadores faenando
0, en la lonja, una de las mas modernas de Asturias, la subasta de pescados o mariscos.
Ademas, este pueblo antafio se dedicaba a la pesca de ballenas. Estas no son las unicas
particularidades que tiene Lastres ya que, se caracteriza por su situacion privilegiada, situado
entre el mar y la montafia, tanto es asi que desde su famoso mirador, el Mirador de San
Roque, se puede apreciar una vista panoramica del pueblo, sus playas, la Sierra del Sueve y

los Picos de Europa.

Lastres pertenece a la “Costa de los dinosaurios” nombrada asi porque esté ubicado en una
zona que guarda los vestigios de estos animales extintos, que habitaron en la regién durante
la dltima parte del Jurasico, hace unos 150 millones de afios y, a muy poca distancia del
pueblo de encuentran Museo del Jurasico, que acoge una de las muestras mas completas del
mundo sobre estos reptiles, la Playa de la Griega y, el acantilado de Lastres donde se pueden
ver restos y huellas de estos animales. También pertenece a la “Comarca de la Sidra”, un
territorio al que dan vida los municipios asturianos de: Bimenes, Cabranes, Colunga, Nava,

Sariegu y Villaviciosa, cuyo denominador comun es la produccion sidrera.

Esta villa marinera ha aparecido en mas de una pelicula o serie de television y cuenta con un
Conjunto Historico con calles empedradas, palacios, casonas de piedra, capillas, iglesias y
barrios de pescadores de los siglos XVIa XVIII, por ello en 1992, el Principado de Asturias
declard a Lastres como Bien de Interés Cultural. En el afio 2010 fue galardonado como
Pueblo Ejemplar de Asturias por “la peculiar adaptacion al terreno y el espiritu de superacion

de sus habitantes” y es considerado como uno de los pueblos mas bonitos de Espafia.

Para conocer el destino mas en profundidad a continuacion, se explicaran en profundidad los
recursos mas importantes de los que dispone Lastres y posteriormente se sefialaran en una

tabla resumen (Tabla 5) clasificandolos en funcion de su tipologia:

= Mirador de San Roque. Este mirador emerge sobre el acantilado y desde él se ven
unas maravillosas vistas de la playa, el pueblo y de montafias, como los Picos de

Europa. El mirador cuenta con un area recreativa con fuente, barbacoa, parking, zona
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infantil y zona de mesas y cerca también se encuentra un restaurante. Ademas, es el
punto de partida y fin de muchas rutas de senderismo que se realizan por la zona.
Capilla de San Roque. Esta capilla que se encuentra junto al Mirador de San Roque
fue erigida en 1916 por una de las familias mas ricas de aquel entonces, que Los
Robledo Victorero. Se trata de un edificio con una sola nave y un portico. Ademas,
su interior est4 configurado como una bdveda de cruceria, un tipo de boveda tipica
de la arquitectura gotica a la que se le da este nombre porque esta formada por la
interseccion de dos bovedas de cafion apuntado.

Playa de la Griega. Se trata de un arenal de arena dorada cuya peculiaridad son las
huellas de dinosaurios que se pueden ver al este de la playa. Estas huellas son las de
mayor tamafo que se han descubierto hasta ahora en todo el mundo.

Playa de Lastres. Es una pequefia cala de aproximadamente 300 metros y que esta
situada a la entrada del pueblo. Es conocida también como playa del Astilleru ya que,
antiguamente en ella se construian barcos de diferentes tonelajes. Ademas, es una de
las playas mas televisivas del Principado habiéndose rodado diferentes escenas de la
serie Doctor Mateo.

Faro de Lastres. También conocido como Faro de Luces por estar situado en esta
localidad que pertenece a la parroquia de Lastres y por ser imagen en la ya
mencionada serie Doctor Mateo. Se encuentra en funcionamiento desde el afio 1994
y fue el ultimo faro construido en Asturias.

Puerto de Lastres. Su origen se remonta a la época Romana donde este puerto cobro
mucha importancia al ser el lugar elegido por los romanos para enviar a Roma
minerales de las explotaciones de la zona. Actualmente atracan en él alrededor de
medio centenar de embarcaciones vy, tras haber sido remodelado en 1995 con la
construccidn de un espigon de 55 metros, este puerto es uno de los que mas actividad
pesquera tiene en la franja costera oriental de Asturias, con aproximadamente 400
toneladas de pescado al afio.

Museo Jurasico De Asturias. Es un museo paleontolégico que se sitla entre las
localidades de Colunga y Lastres. EI museo tiene forma de huella de dinosaurio y
guarda una de las muestras mas completas del mundo sobre los dinosaurios. Dispone
una exposicion permanente y otros espacios con exposiciones temporales

Lonja de pescados Santa Maria de Sabada. Es una de las lonjas mas modernas del
Principado, tanto en lo técnico, pues la venta se realiza a través de fotografias, como

en lo sanitario. En ella se subastan las capturas obtenidas por los pescadores todas
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las tardes de lunes a jueves. Su nombre viene porque esta administrada por la cofradia
de Santa Maria de Sabada y, se puede asistir a la subasta de forma gratuita.

Iglesia de Santa Maria de Sabada. Construida en 1757 y remodelada a finales del
siglo XIX. Su planta es de cruz latina con una sola nave y dos capillas.

Calle Real. Situada en el Casco Histdrico del pueblo se pueden ver diferentes casas
de estilo marinero caracterizadas por tener tres pisos. La planta baja se usa como
bodega y el primer y segundo piso como vivienda.

Las tres noches de Lastres. Se trata de un Festival de artes escénicas celebrado

durante tres dias del mes de agosto en las calles de esta localidad.

Tabla 5 — Principales recursos turisticos de Lastres segln su tipologia.

Nombre del recurso Tipologia
Playa de la Griega Natural
Playa de Lastres Natural
Capilla de San Roque Cultural - Religioso
Iglesia de Santa Maria de Sabada Cultural - Religioso
Mirador de San Roque Cultural - Patrimonio
MUJA Cultural - Patrimonio
Calle Real Cultural - Patrimonio
Faro de Lastres Cultural - Antropoldgico
Puerto de Lastres Cultural - Antropolégico
Festival Las tres noches de Lastres Cultural - Antropoldgico
Lonja Cultural - Antropolégico

Fuente: Elaboracion propia.

4.1.1. ESTRATEGIA DE PROMOCION

Para definir la estrategia de promocion, en primer lugar, se estableceran los objetivos que se

pretenden lograr para, posteriormente definir el pablico objetivo y, con ello elegir los canales

de comunicacion en los que se va a centrar la estrategia.

4.1.1.1 Objetivos
Los objetivos que se pretenden conseguir con la estrategia de promocion del destino Lastres

se detallan a continuacion:

Segmentar al publico para conocer mejor aquellos usuarios que estén interesados en
el destino estableciendo grupos homogéneos de turistas y asi conseguir una estrategia
de promocion diferenciada y enfocada a cada grupo.

Establecer la competencia del destino para ver en qué se puede mejorar respecto a

ella.
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= Crear canales de promocion del destino para la captacion del publico objetivo y

generar imagen de marca

4.1.1.2 Definicion del pablico objetivo
El desarrollo de las ventajas competitivas en la promocion turistica debe realizarse a traves
de dos instrumentos estratégicos fundamentales: la segmentacién y el posicionamiento, este

apartado se centrara en el primero de ellos.

Como sefala De la Ballina (2017), la segmentacion se enfoca en las diferentes experiencias
demandadas por distintos tipos de turistas en diferentes momentos y, por eso existe la
necesidad, y mas en el turismo debido a que el consumidor requiere una alta personalizacion
en los productos y servicios ofertados, de plantearse que no existe un unico mercado
homogéneo en cuanto a las caracteristicas de la demanda. Es entonces cuando se genera la
necesidad de segmentar el mercado y enfocar, en este caso el destino Lastres, a un
determinado tipo de consumidor, que se define como su publico objetivo, para satisfacer de
la mejor manera posible todas las necesidades vinculadas al cliente potencial, asegurando

asi su satisfaccion.

Segmentar la demanda es un factor clave, ya que permite conocer cudl es el perfil y cuéles
son las motivaciones, expectativas y preferencias de los consumidores potenciales de este
destino y, con ello establecer grupos homogéneos de turistas de acuerdo con estas pautas con

el fin de conseguir una estrategia de promocion diferenciada.

En el caso de Lastres pertenece al grupo de pueblos marineros del Principado de Asturias y,
segun el Programa de Turismo Sostenible del Principado de Asturias 2020, dentro de sus 9
productos prioritarios, se enmarca dentro del producto turistico “Turismo de Costa”, que
representa en Asturias la mayor parte de la demanda, con un 48,8% seguido del turismo

urbano y del de naturaleza (Figura 15).
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Figura 15 - Cuotas de demanda en Asturias segun el producto turistico
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Fuente: Programa de Turismo Sostenible del Principado de Asturias 2020.

Para tratar de conocer el publico objetivo que consume el producto “Turismo de Costa” en
el Principado de Asturias y, por tanto, el pablico interesado en el destino Lastres, se llevaran

a cabo varios tipos segmentacion.

En primer lugar, se realizard una segmentacion de comportamiento en la que se agrupan los
diferentes tipos de turistas en funcion de los conocimientos, la actitud, el uso y la respuesta
frente al producto turistico en cuestidon. Se tendran en cuenta tanto las motivaciones que
empujan los viajeros o turistas a emprender el viaje (segmentos motivacionales), como sus
preferencias de consumo una vez llegados en el destino (segmentos experienciales) y, se
analizaran también los factores push, o motivos concretos del viaje, y los factores pull, o

factores de decision en la eleccién del destino.

Teniendo en cuenta los segmentos recogidos en el Programa de Turismo Sostenible de 2020,
se distinguen los segmentos motivacionales en estas seis categorias: Descubridor, Vital,
Familiar y étnico, Generalista, Vacacional-cultural y Vacacional. Y los segmentos
experienciales en otras seis: Playa, Gastronomia y compras, Rural-naturaleza, Tranquilo,
Deportivo, Cosmopolita, Cultural y Abierto a todo. Con ello, a continuacion, se exponen
aquellos segmentos que representan el pablico objetivo para el producto turistico que se esta

tratando: turismo de costa.

En cuanto a los segmentos motivacionales se destacan los tres siguientes, ya que los
elementos de mayor atraccion para el producto “Turismo de costa” son el paisaje maritimo

y el encanto de los pueblos costeros y, en menor medida las playas y actividades deportivas,
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ademas se trata de un producto estacional que tiene su mayor afluencia entre junio y

septiembre. Los segmentos estan sefialados en funcion de su relevancia:

Descubridor. Segmento motivado por conocer nuevas culturas, como vive la gente
de otro lugar, nuevas experiencias, paisajes, abrir la mente y aprender. A la hora de
elegir un destino se fijan principalmente en el patrimonio histérico-cultural y en el
entorno natural y paisajistico.

Vacacional-cultural. Segmento interesado en relajarse y desconectar, pero también
quiere contemplar el entorno natural y paisajistico o la cultura del destino. Busca
pasar tiempo con su familia o pareja y disfrutar de la gastronomia, excursiones o
museos del lugar. A la hora de elegir un destino dan prioridad al entorno paisajistico

y la riqueza cultural ademas de ser muy importante para ellos el trato a recibir.

Respecto a los segmentos experienciales se resaltan:

Rural-naturaleza. Segmento que se caracteriza por la importancia que otorga a
realizar actividades en zonas rurales y espacios naturales, aunque también el
descanso en la costa. Existen dos tipos de perfiles: uno mas tranquilo que busca
relajarse en entornos naturales que seria el mas orientado en el destino Lastres, y otro
mas vital, que busca mas las experiencias y algo de actividad fisica. El principal
factor en la eleccion del destino es el entorno, los paisajes y la naturaleza.

Cultural. Segmento que busca experiencias que les permitan conocer lugares nuevos
y relacionarse con la cultura y la gente local, aprendiendo las costumbres y
tradiciones que ofrece un determinado destino, ya sea grande o pequefio. Tienen un

especial interés por el arte y los espacios naturales.

En la Tabla 6 se muestran los segmentos prioritarios para el turismo de costa y pueblos

marineros en Asturias y, por ello para el destino Lastres, y la correspondiente prioridad que

se da a los mismos en el Programa de Turismo Sostenible del Principado de Asturias 2020.
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Tabla 6 - Segmentos prioritarios para el destino turistico Asturias adaptado al producto turismo de

costa y pueblos marineros.

Prioridad media-alta [en
Segrmentos Prioritarios Prioridad Alta determinadas ponas | Prioridad baja
productos)
| Descubridar ] Wital- Actives puros Wacacional
ot vacionales Generalista Familiar y étnico
\iacacional- cultural
Rural-naturalexa Cosmiopolita Playa-gastronomia y compras
e e T Tranquiln
Dhe iunty
[ Cultural |
Abierto a todo

Programa de Turismo Sostenible del Principado de Asturias 2020.

Fuente:

Tras haber realizado la segmentacion de comportamiento, se realizard una segmentacion

geografica que consiste en agrupar a los clientes potenciales en funcién de la zona geogréfica

en la que estan ubicados. En este caso no se han encontrado datos concretos para la parroquia

de Lastres, por lo que se utilizaran datos del Principado de Asturias.

Segun el Programa de Turismo Sostenible del Principado de Asturias 2020, a esta comunidad

acuden mas turistas nacionales que internacionales. Respecto al mercado nacional, el

principal mercado emisor del Principado de Asturias es Madrid, seguido del propio turismo

interno de los habitantes del Principado de Asturias, Castilla Ledn, Galicia y Pais Vasco

(Figura 16). Por otro lado, el principal mercado emisor a nivel internacional es Francia,

seguido de Alemania, Reino Unido, Portugal e Italia (Figura 17).

Figura 16 — Principales CCAA emisoras de turistas a Asturias, afio 2017.

= Madrid = Asturias

10%

Castillay Ledn

Galicia = Pais Vasco = Andalucia

Cataluna

Fuente: Elaboracion propia a partir de Programa de Turismo Sostenible del Principado de Asturias

2020.
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Figura 17 - Principales paises emisores de turistas a Asturias, afio 2017.

m Francia = Alemania = Reino Unido Portugal = Italia

Fuente: Elaboracion propia a partir de Programa de Turismo Sostenible del Principado de Asturias
2020.

Por ultimo, no se realizard una segmentacion demografica ya que, se trata de un destino que
no es muy costoso Yy bastante accesible para los principales mercados emisores de turistas a
Asturias (Madrid, Castillay Leon y Galicia). Por eso se entiende que es un destino orientado

a cualquier tipo de publico independientemente de su edad o nivel socioeconémico.

Como conclusion, el pablico objetivo de este destino son todas aquellas personas amantes
de la naturaleza, sobre todo los paisajes y las tradiciones marineras, sus costumbres y que
puedan relacionarse con la gente local solos o, en familia, dejando una parte del tiempo de

su viaje libre para relajarse en las playas del destino.

4.1.1.3 Analisis de la competencia

Para que un destino tenga éxito en el mercado es necesario que todos los atractivos,
experiencias e infraestructuras que ofrece sean superiores a los de otros destinos de
caracteristicas similares y, para lograrlo el destino se debe centrar en mejorar las
metodologias y herramientas que dan soporte a una planificacion turistica apropiada, ademas

de adaptarlas a las nuevas tendencias, en este caso de promocion.
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En el caso de Lastres, sus principales competidores se encuentran en la regién. A priori,
todos los mencionados pueblos marineros 2 podrian ser competencia directa de este destino
por tener unas caracteristicas similares entre si ya que, en estos lugares los viajeros buscan
vivir experiencias ligadas a la cultura marinera del Principado de Asturias, de su paisaje y
de los recursos relacionados con la costa (faros, lonjas, puertos, paseos, playas etc) y, por
ultimo, de los deportes nauticos que se pueden desarrollar en ella. Ademas, tienen especial
interés en oficios tradicionales que se practican en estos destinos vinculados al mar y a la

pesca y su cultura gastronomica en la que destacan el pescado y el marisco.

Sin embargo, para delimitar un poco mas su competencia y, teniendo en cuenta factores
como su especial orografia, situados entre el mar y la montafia, sus pequefias y coloridas
casas de pescadores y sus empedradas y empinadas calles, se tomard como principales
competidores de lastres los pueblos marineros de Cudillero y Tazones. Hay que destacar que,
ademas de las caracteristicas comunes sefialadas anteriormente Lastres y Tazones estan
unidos por estar ambos ubicados en la “Costa de los dinosaurios” en la que se pueden ver

huellas de estos animales.

4.1.1.4 Canales de comunicacién de la estrategia de promocion

Gracias al andlisis realizado durante todo el trabajo y, especialmente a lo largo del punto 3,
la propuesta de promocion de Lastres se basara principalmente en el marketing online, pues
se trata de un pueblo con un bajo numero de habitantes y de esta manera no se incurrird en
un gran coste. Ademas, con las campafias realizadas, a través de redes sociales, se llegara a

un publico mayor que con otras técnicas utilizadas.

En primer lugar, para poder promocionar el destino Lastres es importante la creacion de una
imagen de marca que trasmita los valores de este lugar, con la que la poblacion se sienta
identificada y, a la cual los consumidores puedan asociar el destino. Como el destino,
actualmente no dispone de ninguna marca que lo represente se propone la siguiente (Figura
18):

12 |os pueblos marineros de Asturias son: Bustio, Candas, Castropol, Cudillero, Figueras, Lastres, Llanes,
Luanco, Luarca, Navia, Ortiguera, Puerto de Vega, Ribadesella, San Esteban de Pravia, San Juan de la Arena,

Tapia de Casariego, Viavélez y Tazones.
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Figura 18 - Propuesta de Imagen de marca del destino Lastres

Lastresé: s

Paisaje, patrimonio y tradicion

Fuente: Elaboracion propia
Con esta marca se trata de aunar los iconos mas caracteristicos del lugar jugando con el
propio nombre del destino. Por ello se han elegido los tres elementos méas representativos
del Lastres que se pueden ver tanto en el slogan como en la propia marca:

= El paisaje que se puede ver desde casi cualquier rincon del pueblo por estar ubicado
en un lugar estratégico rodeado de mar y montafias.

= EIl patrimonio, cuyo elemento que destaca son los restos de los dinosaurios que
habitaron en este lugar durante la Gltima parte del Jurasico y que se pueden ver en
diferentes puntos de la localidad.

= La tradicién, siendo desde siempre un pueblo muy enfocado a la pesca, en el que
antiguamente se pescaban ballenas.

A partir de la creacion de esta marca, para potenciar la imagen que se quiere proyectar a
través de ella, se disefiara una campafia de promocién. Dicha promocion se fundamentara en
la creacion de perfiles del destino en las redes sociales actualmente méas utilizadas, como
Facebook, Instagram y Twitter, y la creacion de una pagina web turistica propia para el
destino con un blog incorporado ya que, tras realizar varias busquedas tanto en las redes
mencionadas, como en Google, se comprobd que, actualmente no dispone de ningun perfil
en redes sociales, ni de pagina web propia. Asimismo, se complementara la estrategia de
promocion a través de la creaciéon de una aplicacién mavil, pues la Gnica promocion que
actualmente desarrolla el destino Lastres es por medio de la pagina web del concejo de
Colunga, el portal de la Mancomunidad Comarca de la Sidra con el resto de localidades
pertenecientes a ella y, a través de Turismo Asturias bajo el producto “costa y pueblos
marineros” en el que se enmarca junto con los 17 restantes pueblos marineros. Toda la
promocion estara gestionada por un técnico de turismo del Ayuntamiento de Colunga por lo
que dependera del propio Ayuntamiento. Este sera el encargado de actualizar contenidos en

la pagina web, gestionar las redes sociales y, se encargara de la aplicacion turistica.
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La incorporacion, sobre todo, de una pagina web propia y la creacion de diferentes perfiles
en redes sociales, son importantes para lograr un buen posicionamiento online que facilite al

destino el poder llegar mas lejos en la captacion de visitantes.

La estrategia de promocion comenzara con la creacion de una pagina web y, para minimizar
los costes lo méximo posible y a modo de prueba para ver si el portal web tiene éxito, una
opcidn con la cual se puede elaborar la web de Lastres, es a través del sistema de gestion de
contenidos WordPress, cuyos planes de precios te dan todo tipo de opciones para poder usar
el que mas se ajuste a las necesidades, desde una opcion gratuita para crear la pagina, con
opciones intermedias por 5, 8 y 25€ al mes, hasta un plan mas costoso por 45€ al mes.
Ademas, para que la pagina web tenga éxito debe tener un disefio sencillo para que sea facil
de usar por los usuarios y debe ser compatible con distintos dispositivos de acceso ya que,

hoy en dia gran parte del proceso de compra se realiza a través de dispositivos moviles.

A modo de ejemplo se ha elaborado un modelo de pagina web
(https://lastresnatural.wordpress.com/) con la version gratuita de la plataforma WordPress,
para demostrar que con pocos recursos se puede obtener un portal web atractivo, desde el
que dar informacién a los visitantes y, que ademas esté adaptado para distintos dispositivos
(ordenador, Tablet y smartphone) como se muestra en las Figuras 19, 20 y 21. Se trata de
una pagina web sencilla en cuya portada se muestra una fotografia del pueblo desde su
famoso mirador de San Roque, junto con dos recursos que lo caracterizan, el mar y las
montafias y, ademas dispone de un menu con diferentes apartados como los lugares de interés

que visitar o actividades que realizar en la parroquia.
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https://lastresnatural.wordpress.com/

Figura 19 - Portada de la pagina web turistica de Lastres. Vista desde un ordenador.

INICIO + LUGARES DE INTERES + ACTIVIDADES ALOJAMIENTO « HOSTELERIA + BLOG

Historia

+Cémo I} ?
;Cémo llegar?

Contacto

LASTRES

Paisaje, Patrimonioy Tradicion

Lastres 2>

Paisaje, pamimonio y ¥adon

Figura 20 - Portada de la pagina web turistica de Lastres. Vista desde una Tablet.
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de Asturias
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Figura 21 - Portada de la pagina web turistica de Lastres. Vista desde un Smartphone.

LASTRES

Paisaje, Patrimonio y Tradicion

Ven a conocer este pueblo marinero
ubicado en la costa oriental del Principado

de Asturias

Ademas, para conseguir un buen posicionamiento SEO, el portal web turistico se completara
con la creacién de un blog vinculado al mismo, en el que periddicamente se publicaran
articulos relacionados con el destino: eventos, fiestas tradicionales, rutas a realizar, lugares

que ver, donde alojarse o donde comer, etc.

Respecto a las redes sociales, como se sefiala anteriormente, se crearan perfiles en Facebook,
Instagram y Twitter. Se han elegido estas redes sociales porque son las que mayor volumen
de seguidores tienen y, a través de las cuales es mas facil interactuar con los usuarios para
generar trafico. En todas las redes se tratara de interactuar con los usuarios y causarles buena
impresion, contestando a los mensajes 0 comentarios que envien, para que en un futuro se
puedan convertir en clientes. Sin embargo, la que mas orientada estard a este tipo de

actividad serd Twitter.

Cada red social estara centrada en un tipo de publico diferente, Facebook estara mas
orientada a un publico adulto, mientras que Instagram a uno mas joven y, por Gltimo, Twitter
a una combinacion de ambos. Ademas, todas ellas tendran el mismo nombre de usuario y la
misma foto de perfil, que se correspondera con marca del destino para que los usuarios la
puedan asociar con este lugar. En todas ellas se publicaran diariamente fotografias, con una
buena calidad, del destino, entre las que destacaran sus paisajes, gastronomia, o patrimonio

y, cada publicacion ird acompafiada de diferentes hashtags o etiquetas, relacionados con el
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destino y la imagen publicada, como forma de clasificar el contenido que se publica y para
tratar de atraer seguidores.

Por ultimo, para realizar una propuesta innovadora con respecto a los destinos expuestos
anteriormente, se plantea la creacion de una aplicacion movil, que podria ser financiada por
los fondos LEADER?®, Las ayudas LEADER tienen distintas lineas de actuacion que se
agrupan en dos tipos de operaciones dependiendo de que esta sea productiva 0 no. La
aplicacion turistica entraria dentro de las actividades no productivas y encajaria en las
“Ayudas no productivas a la inversion” destinadas a entidades publicas locales. Dentro de
este tipo de ayudas la submedida en la que encajaria seria “Ayudas a las inversiones para el
uso publico en las infraestructuras recreativas, informacion turistica y la infraestructura
turistica de pequefia escala”, puesto que se trata de una aplicacion que dara informacién
turistica a los usuarios (READER, 2019).

Esta aplicacion estaria orientada al pablico objetivo del destino que, como se sefiala en el

’

apartado “3.1.1.3 Definicion del publico objetivo”, Se trata de un perfil “descubridor”,
“vacacional-cultural”, “rural-natural” y “cultural”. Todos estos segmentos tienen en comun
su interés por la naturaleza, el paisaje y la cultura o tradicién del lugar, por ello la aplicacion
sera una plataforma que combinara la creacion de contenido por parte de los turistas o
visitantes para, de esta forma tratar de implicarlos con el destino, con la realidad aumentada,
mostrando a través de ella como Lastres se mantiene fiel a sus origenes, costumbres y

tradiciones.

La creacion de contenido se basara en que, con un previo registro, los visitantes de este lugar
puedan subir a la aplicacion contenido en forma de fotografias, videos, o comentarios de
diferentes lugares de la zona, todos ellos geolocalizados en un mapa. Esto permitira que
cualquier visitante que acuda después al destino pueda ver, a la hora de planificar el viaje,
cuéles son los lugares que mas le interesan, los comentarios de otros viajeros respecto a ese
lugar, etc. y, una vez en é€l, a su vez, crear mas contenido para que lo vean otros viajeros.

Ademas, para incentivar a los visitantes a participar en la aplicacion, cuantas mas fotografias,

13 “Es un instrumento para el desarrollo integral equilibrado de las zonas rurales, que se materializa a través
de un Programa de ayudas econémicas, destinadas al apoyo de proyectos de inversidn que tengan lugar en un
territorio determinado. EI LEADER fundamenta su filosofia en la aplicacion de estrategias de desarrollo local
participativo en cada territorio concreto, que refuercen la coherencia territorial y contribuyan al desarrollo
sostenible a largo plazo” (READER, 2019).
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videos, 0 comentarios suban, conseguiran puntos, y con esos puntos se les ofreceran

descuentos en hoteles, restaurantes, museos, etc.

Por otro lado, la parte de la realidad aumentada consistira en que, en la misma aplicacion
mencionada anteriormente habra un apartado en el que se podran leer cddigos QR ubicados
en diferentes puntos de interés del destino, para que el usuario pueda ver como era Lastres
antiguamente. Habra un codigo QR en el Mirador de San Roque desde el que el turista, una
vez escaneado el codigo con la aplicacion, podra ver una fotografia antigua desde esa
perspectiva. Otro codigo estara situado en el puerto, desde donde el turista podra ver un
video de como los pescadores llegaban antiguamente de faenar. El c6digo QR situado en la
playa de Lastres, también conocida como playa del Astilleru, por ser el lugar en el que
antiguamente se construian barcos de diferente tonelaje, permitird gracias a diferentes
fotografias, ver como era la construccion de estos barcos. Por ultimo, habré otro codigo en
la playa de la Griega, conocida por tener diferentes huellas de dinosaurios, y gracias a este

codigo se podra ver una imagen del dinosaurio al que pertenecen.

5. CONCLUSIONES

A lo largo de este trabajo, se ha efectuado una aproximacion a lo que es la promocion de un
destino turistico a través de las NTICs. Para ello, se han analizado varios casos de destinos
turisticos que estan promocionandose mediante estas tecnologias y, a partir de los conceptos
adquiridos, se ha realizado una propuesta de promocidn para un destino turistico en el que,
hasta el momento, no habian sido utilizadas, Lastres. De todo lo anterior se han obtenido las

siguientes conclusiones.

En un mundo en el que internet es el medio mas importante para promocionar y
comercializar diferentes productos o servicios, y ya que los usuarios cada vez estan mas
conectados Yy utilizan internet para casi cualquier cosa, es esencial que un destino que quiera
tratar de atraer turistas esté presente en el mundo online para promocionarse. Sin embargo,
no basta solo con estar presente en él y tener pagina web o perfiles en distintas redes sociales,
sino ser activos en ellas para llevar a cabo una promocion turistica eficiente y poder ofrecer
al cliente potencial servicios afadidos respecto a los competidores. Ademas, esta
comunicacion es esencial para inspirar al viajero a escoger este destino y facilitarle la
planificacion y reserva del viaje, asi como tratar de cubrir sus deseos y necesidades durante

la estancia.
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El Principado de Asturias es uno de los destinos por excelencia de la Espafia Verde, y cuenta
con diferentes herramientas de promocion online gestionadas gracias a la Sociedad Publica
de Gestion y Promocion Turistica y Cultural del Principado de Asturias, siendo muy activo
en todas ellas. Ademas, lleva a cabo diferentes campanas como “Vuelve al paraiso”, en la
que se establecen 9 productos como prioritarios para este lugar. Uno de ellos, el més
demandado, es “Turismo de Costa” dentro del cual se encuentran los diferentes pueblos

marineros del Principado, entre ellos Cudillero y Lastres.

Cudillero es un destino de caracteristicas muy similares a Lastres cuya promocion es llevada
a cabo por una asociacion de caracter privado que busca darle al destino una imagen méas

fresca y actual.

Lastres es uno de los pueblos mas bonitos de Asturias y Espafia, lo que le convierte, ademas,
en un punto de interés para todos los visitantes del Principado. Sin embargo, y a pesar de
todo esto, actualmente apenas dispone de promocion online, al no contar ni con pagina web
propia, ni con perfiles en redes sociales que puedan ayudarlo a captar turistas. Para
compensar esta ausencia de promocion mediante NTICs, se han elaborado propuestas para
una pagina web propia, la creacion de perfiles en redes sociales, una aplicacion turistica para
moviles y una marca, herramientas promocionales que no suponen una alta inversion, pero
que pueden resultar muy efectivas con una buena gestion. Todo ello ayudara a Lastres a
conseguir una promocién mas amplia y de mayor calidad, que llegue a un mayor nimero de
visitantes potenciales y, consecuentemente, a conseguir un aumento en el ndmero de

visitantes de la localidad.

Por Gltimo, como posible ampliacién del trabajo, propongo la realizacion de una encuesta a
visitantes de Lastres en la que se les pregunte por diferentes lugares del destino, para ver
cuéles conocen y cudles no. A partir de los resultados de estas encuestas se podra dar mas
promocion a los lugares menos conocidos de la localidad tanto en redes sociales, como en la

pagina web, aumentando de esta manera los reclamos turisticos de la localidad.
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