


OPTIMIZAMOS EL TIEMPO:

ANALÍTICA DE DATOS



Santi Camps
@santicamps

EL BIG DATA APLICADO A LA 

TOMA DE DECISIONES ESTRATÉGICAS

Fórum TURISTIC – Abril de 2018



CAMBIO DE PARADIGMA

Podemos entender, de forma 

muy rápida y fiable, cómo 

varían las dinámicas turísticas.

Podemos saber qué sucede, 

cúando, cómo y porqué 

sucede.

Ya es posible la toma de 

decisiones estratégicas 

basadas en datos

BIG DATA PARA 

TRAVEL 

INTELLIGENCE



Escuchar a los datos

Con fiabilidad estadística

Permite segmentar a los 

visitantes y conocerlos bien

Para adecuar nuestra oferta

Y anticiparnos a los cambios

de tendencia



Un ejemplo de DMO: Benidorm y los Italianos (108k muestras)

 Muy escasa conectividad aérea de Italia con aeropuerto de  Alicante

 Destino dependiente de España y UK

 Poca presencia de italianos en encuestas

 No parece un mercado objetivo

Escuchando los datos:

 Italia 5º mercado por volumen de menciones

 Lombardía es el principal origen

 Viajero muy joven. 71% menor de 36 años

 Ausencia de reviews hoteleras

*Muestra recogida: 80 mil menciones en RRSS y 28 mil reviews hoteleras (de junio a octubre 2017)



¿Les gusta Benidorm a los italianos?

 Sabemos donde van: actividad geolocalizada

 Principales intereses: Sol y Playa y Natural

 Índices de satisfacción muy altos

 Desconocen principales atractivos

 No se alojan en hoteles

Nuevo target definido



Un ejemplo de Tour Operación: Cuba y USA (3.4M menciones)

 Inicios de 2016, Obama ha permitido el turismo en Cuba

 Los Americanos entran en tropel en Cuba

 El precio del alojamiento se dispara 

 Nos quedamos sin márgenes. ¿Abandonamos?

Escuchando los datos:

 Gran cantidad de menciones turísticas de USA

 El número de reviews hoteleras es mucho menor

 Las menciones por parte de españoles tambien han 

subido mucho. Las capacidades aéreas encajan

 La subida de precios era debida un efecto llamada



Uno de Agencia de Medios: Españoles en Jamaica (270K menciones)

 Queremos promocionar Jamaica en el mercado de origen español

 El briefing que nos dará el cliente es:

 Turismo de sol y playa a público bastante senior

 Turismo activo a público un poco más joven

Escuchando los datos:

 El cliente nos ha dado el briefing de sus mercados mayoritarios

 El público español no encaja en ese comportamiento

 Principales productos Nightlife y Cultural

 Perfil más joven y más masculino que los mercados mayoritarios



Un ejemplo de Venta Directa: Españoles en Toulouse (121K menciones)

 Queremos promocionar el destino en España por SEM

 Buscamos información de Toulouse 

 Definimos campañas de SEM segmentadas 

 Empezamos a vender, pero podríamos mejorarlo?

Escuchando los datos:

 Los españoles hacen mucho más turismo Cultural

 Los atractivos más mencionados son muy distintos

 Adecuamos los contenidos del SEM para usar esos 

mismos atractivos de interés

 En pocas semanas el CTR sube un 80% !!



Un caso práctico: Campaña de Shopping en Navidad

 Somos el organismo promotor de una capital española

 Queremos atraer visitantes para hacer turismo de Shopping en Navidad

 Tenemos presupuesto para hacer una campaña en 4 mercados de origen

 ¿ Cúales elegiríamos y porqué ?

Escuchando los datos
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