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Tendencias en 2008 del mundo digital y el turismo

Ubicuidad en la distribución6 

Consolidar una marca creible on line para capitalizar el actual 
crecimiento4
Hacer del video una pieza clave de las estrategias on line5

No hacer algo y quedarse esperar a que tenga éxito – hay que
dar a conocer los activos3

Estar preparado on line para lo que esté sucediendo offline2

Estar “siempre on” - los consumidores están on line 24/71
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Estar “siempre On”1
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Search es un comportamiento clave 
del consumidor

El 22% del tráfico de los sites de Travel proviene de  
Google en Estados Unidos

(5.4% from Yahoo!, 2.8% from MSN)Hitwise Monthly Category Report, June 2007 4Google Confidential and Proprietary
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family vacations

Conectar a los consumidores con sus
intereses

Paid 
search

Paid 
search

Organic 
search
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Profundizar en la  “Daily Google Experience”
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Mejorar el proceso de “estar on line”
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Estar preparado on line para lo 
que suceda Offline

2
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Social Media es la nueva Guía de Viajes 

“necesito consejo de alguien
que tenga las mismas
necesidades en los viajes que
yo (y mis hijos)”

“El servicio fue
horrendo, tengo que
hacer que la gente los 
sepa!”

“vamos a ver si alguien conoce
una buena web de tarifas
baratas”

De los compradores de viajes on line, el 52% consultó blogs generador por viajeros y reviews
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Los Reviews on line imitan las conversaciones offline

Online reviews influencian las decisiones de 
compra de viajes.

• 87% influenciados por reviews de hoteles

• 84% influenciados por reviews de viajes

• Los más valorados de todas las 
categorías

• Más de 10 millones de reviews

• Más de 18 millones de viajes planificados
usando los reviews en una semana

Source: comScore, Inc./The Kelsey Group, , November 2007, Source: The PhoCusWright Consumer Travel Trends Survey Ninth Edition

Great reviews!

Los viajeros están dispuestos a gastar
hasta un 22% más por un destino o 

por un establecimiento que haya tenido
un review positivo
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Dar a conocer los activos de la 
empresa o destino

3
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Empezar con lo básico

71%
consultaron

online maps
que muestran

hoteles, 
restaurantes, o 

precios
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Distribuir los activos existentes

Source: comScore, Inc./The Kelsey Group, November 2007; The PhoCusWright Consumer Travel Trends Survey Ninth Edition

81%
consultaron
videos o

fotos del destino o 
el establecimiento
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Anunciarse donde tenga sentido, como la GCN
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Consolidar la marca Online4



16Google Confidential and Proprietary

Construir una marca on line produce resultados

33%
dice que el website 

es lo que más les ha 
influenciado en la 

decisión de compra
(vs. 1% TV ad,

print ad)
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Crear un site y generar reconocimiento
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Potenciar la Experiencia con Personalización
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14 horas
A la semana se 
pasan online

Significa el 41% del 
consumo de medios

14 horas
A la semana viendo

la TV

Otros medios
(horas/semana):
• Escuchar la Radio: 4
• Leer periodicos: 1
• Leer Revistas: 1

Source: “US Entertainment and Media Consumer Survey Report 2007,”
JupiterResearch (April 2007);
“Online Advertising Spending vs. Total US Advertising Spend,” eMarketer 
(March 2007)

Los consumidores están on line, lo está tu marca?  
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Hacer del video una pieza clave 
de la estrategia Online

5
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Influenciar y educar Online con los Videos

Source: Hotelmarketing.com report TNS Nationwide Google Survey/AOL, 2007; 
HSMAI Study with TIA/Ypartnership TravelHorizons study, Sept. 2007

75% dicen que los videos on 
line son “tan buenos como la TV 

para aprender sobre los 
anunciantes” y

6 de 10 actuaron tras ver un 
anuncio de video
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Hacer que contenido “Offline” esté disponible Online

Source: Hotelmarketing.com report TNS Nationwide Google Survey/AOL, 2007; 
HSMAI Study with TIA/Ypartnership TravelHorizons study, Sept. 2007

Dos tercios
de viajeros de ocio

“consume”
videos o

audio clips
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Conectar con la “Comunidad” viajera

En YouTube ya hay más
de 166,000 videos de 
viajes

El video más visto de 
YouTube: 
Where…is Matt? 
Casi 9M de veces!
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Mantener a la comunidad vinculada con la marca

Source: MRI Spring 2007, Consumers on YouTube

“me encanta
investigar antes 

de irme de 
vacaciones.”

8.5M 8M

“Sou una fuente
de información
de viajes para
mis amigos y 

familia.”

“Disfruto dado 
recomendaciones

de viajes a 
amigos y 

familiares.”

7.7M

“Prefiero
reservar on line 
que a través de 
una agente de 

viajes

3.7M8.2M

“Prefiero ir a 
lugares en los 
que nunca he 

estado

“Pienso que
internet es un 

gran medio para
planificar viajes.”

8.2M
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Ubicuidad en la distribución6
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Nuevos tiempos, nuevas soluciones
Los proveedores comparten el protagonismo de la información y 
la venta con los Tour Operadores y agencias, tanto tradicionales
como on line, y con los agregadores y con los metabuscadores. 
En el caso de los actores que operan on line, estos reciben su 
tráfico fundamentalmente de motores de búsqueda como 
Google. 

Un proveedor debe intentar esta presente en todos los canales 
de venta directa e indirecta, on line y offline, que le generen 
valor añadido, decidiendo en cada momento el peso de cada 
uno en atención a su rentabilidad, a su capacidad de acceder a 
nuevos clientes y el reconocimiento de marca que puedan 
suponerle

Los diferentes actores deben entender que se puede ser 
competidor y colaborador al tiempo y que los roles de la 
distribución clásica, con una estricta delimitación entre B2B y 
B2C, ya no existe


