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1. Estrategias de contenido para promoción e
inspiración en turismo digital

El desarrollo del social media en el sector turístico ha

transformado la manera en que los destinos y las marcas se

posicionan en el mercado. En la práctica profesional, la

promoción ya no se limita a la difusión de información, sino que

implica la construcción de contenidos capaces de captar la

atención, generar interés y despertar el deseo de viajar. En este

contexto, la comunicación digital se integra como parte del

proceso de decisión del turista, articulando estrategias de

marketing, experiencia y narrativa.

A partir de este escenario, surge una pregunta central: ¿qué tipo

de contenido logra efectivamente influir en la decisión de viaje?

La respuesta se vincula con la capacidad de combinar tácticas de

promoción con estrategias orientadas a la inspiración. Según

Philip Kotler, el marketing contemporáneo se orienta a

comprender al consumidor y a generar valor a través de

experiencias, lo que en turismo se traduce en la construcción de



mensajes que conecten con motivaciones y expectativas (Kotler,

s.f.).

En el mismo sentido, el entorno digital introduce nuevas

dinámicas de comunicación. Las plataformas de social media

permiten que los usuarios descubran destinos a partir de

imágenes, relatos y experiencias compartidas por otros usuarios,

lo que modifica el proceso tradicional de búsqueda de

información. Como plantea Dave Chaffey, el marketing digital se

configura como un sistema integrado donde el contenido cumple

un rol central en la atracción y conversión de usuarios (Chaffey,

s.f.).

Los datos globales refuerzan esta transformación. La

Organización Mundial del Turismo señala que el crecimiento

sostenido del turismo internacional se encuentra acompañado

por una mayor digitalización de los procesos de decisión, donde

los contenidos online influyen de manera directa en la elección

de destinos. Esto implica que la promoción turística se desplaza

hacia entornos donde la visibilidad y la interacción se convierten

en factores determinantes.

Asimismo, desde la perspectiva del sistema turístico desarrollada

por Álvaro López Palomeque, la experiencia del turista comienza

antes del viaje, en la etapa de búsqueda e inspiración, donde los

contenidos digitales cumplen una función estructurante en la



construcción del deseo (López Palomeque, s.f.). En este sentido,

el entorno digital no solo informa, sino que configura

expectativas y orienta decisiones.

Desde el ejercicio profesional, esto implica diseñar estrategias

que integren promoción e inspiración como dimensiones

complementarias. No se trata únicamente de mostrar un destino,

sino de construir relatos, generar emociones y posicionar

experiencias en la mente del usuario. En este marco, surge una

nueva pregunta: ¿cómo se articulan tácticas de contenido que no

solo informen, sino que movilicen al usuario hacia la acción?

A continuación, se desarrollarán las principales tácticas de

promoción en entornos de social media, el rol de los contenidos

inspiracionales y el uso del storytelling como herramienta para la

construcción de experiencias digitales, con el objetivo de

comprender cómo se diseñan estrategias efectivas que influyen

en el comportamiento del turista en contextos reales.

Tácticas de promoción turística en
entornos de social media
La promoción turística en entornos de social media se configura

como un conjunto de acciones estratégicas orientadas a

posicionar destinos, servicios y experiencias en la mente del



usuario. En el ejercicio profesional, estas tácticas no se limitan a

la difusión de contenido, sino que implican comprender cómo

captar la atención en un entorno saturado de información y cómo

generar interés en públicos específicos.

Una primera pregunta orientadora permite abordar el análisis:

¿por qué algunos contenidos turísticos logran alta visibilidad

mientras otros pasan desapercibidos? La respuesta se vincula

con la capacidad de aplicar tácticas de promoción que consideren

tanto el comportamiento del usuario como las lógicas de

funcionamiento de las plataformas digitales.

Desde la perspectiva del marketing, Philip Kotler plantea que la

promoción forma parte de un sistema orientado a comunicar

valor y a influir en las decisiones del consumidor. En el ámbito

turístico, esto implica diseñar contenidos que no solo informen,

sino que destaquen atributos diferenciales del destino y generen

una percepción positiva (Kotler, s.f.).

En el entorno digital, estas tácticas se articulan con lo que Dave

Chaffey define como estrategias de atracción dentro del

marketing digital, donde el contenido cumple una función central

en la generación de tráfico, interacción y posicionamiento

(Chaffey, s.f.). Esto introduce una dimensión operativa: cada

contenido debe responder a un objetivo específico dentro de la

estrategia.



Asimismo, la Organización Mundial del Turismo señala que la

visibilidad digital de los destinos influye directamente en su

competitividad, lo que refuerza la importancia de desarrollar

tácticas promocionales efectivas. En este sentido, la promoción

en social media se integra como parte del sistema turístico, tal

como lo plantea Álvaro López Palomeque, donde los flujos de

información inciden en la elección de destinos.

En la práctica, las tácticas de promoción se organizan en función

de distintos formatos, objetivos y niveles de interacción. Algunas

se orientan a aumentar la visibilidad, mientras que otras buscan

generar participación o dirigir al usuario hacia acciones

concretas.

Tabla 1. Tácticas de promoción en social media turístico

Táctica Descripción
Aplicación en

turismo

Publicaciones

orgánicas

Contenido sin

pauta paga

Difusión de

destinos

Publicidad digital
Contenido

patrocinado

Segmentación de

públicos



Colaboraciones
Trabajo con

creadores

Promoción

experiencial

Concursos
Dinámicas

participativas

Aumento de

interacción

Hashtags

estratégicos

Etiquetas

temáticas
Mayor alcance

Fuente: elaboración propia con base en Kotler (s.f.), Chaffey (s.f.) y prácticas de marketing digital

A partir de estas tácticas, se puede observar que

la promoción en social media requiere una

combinación de acciones. No existe una única

estrategia efectiva, sino que el resultado depende

de la articulación entre diferentes herramientas y

formatos.

Otro aspecto relevante es la segmentación. Las plataformas

digitales permiten dirigir contenidos a públicos específicos, lo que

incrementa la eficiencia de las acciones promocionales. Esto



introduce una nueva pregunta: ¿cómo se define el público al que

se dirige una campaña turística? La respuesta se vincula con el

análisis de variables como edad, intereses, comportamiento

digital y motivaciones de viaje.

En este punto, la promoción deja de ser masiva y se orienta a la

personalización. Los contenidos pueden adaptarse a distintos

segmentos, lo que permite generar mayor conexión con el

usuario. Esta lógica responde a lo planteado por Kotler, donde el

marketing evoluciona hacia enfoques centrados en el

consumidor.

Tabla 2. Factores que inciden en la efectividad de la

promoción digital

Factor Descripción
Impacto en la

estrategia

Segmentación
Definición del

público objetivo

Mayor precisión en

mensajes

Timing
Momento de

publicación

Incremento de

visibilidad



Formato Tipo de contenido
Mayor nivel de

interacción

Plataforma Canal utilizado
Alcance

diferenciado

Frecuencia
Regularidad de

publicación
Presencia sostenida

Fuente: elaboración propia con base en Chaffey (s.f.) y análisis de estrategias digitales

La integración de estos factores permite comprender que la

promoción en social media no depende únicamente del

contenido, sino de cómo, cuándo y a quién se comunica. En el

ejercicio profesional, esto implica planificar las acciones y evaluar

su rendimiento de manera constante.

Otro elemento a considerar es la competencia por la atención. En

entornos digitales, los usuarios se encuentran expuestos a una

gran cantidad de estímulos, lo que reduce el tiempo disponible

para captar su interés. Esto plantea un desafío concreto: generar

contenidos que destaquen en pocos segundos y que resulten

relevantes para el usuario.

Asimismo, la promoción turística se vincula con la construcción

de expectativas. Los contenidos no solo informan, sino que



anticipan la experiencia que el usuario puede vivir. En este

sentido, la coherencia entre lo que se comunica y lo que se ofrece

resulta fundamental para evitar desajustes en la percepción del

turista.

En este marco, las tácticas promocionales deben

integrarse dentro de una estrategia más amplia

que contemple objetivos, públicos y métricas. La

promoción aislada pierde efectividad si no se

articula con otras acciones, como la generación

de contenido inspiracional o la optimización de la

experiencia del usuario.

En síntesis, las tácticas de promoción en social media turístico se

configuran como herramientas que permiten posicionar destinos,

captar la atención del usuario y generar interés en el mercado. Su

aplicación requiere planificación, segmentación y adaptación a las

dinámicas del entorno digital. Este enfoque resulta necesario

para avanzar hacia el análisis de los contenidos inspiracionales,



que permiten transformar el interés en deseo de viaje, aspecto

que se desarrollará en el siguiente subtema.

Contenidos inspiracionales y
construcción del deseo de viaje
La construcción del deseo de viaje en entornos digitales se

configura como un proceso donde los contenidos cumplen una

función central en la activación emocional del usuario. En el

ejercicio profesional, los contenidos inspiracionales no se limitan

a mostrar información sobre un destino, sino que buscan generar

una conexión que motive la intención de viajar.

Una primera pregunta orientadora permite estructurar el análisis:

¿qué hace que una persona desee viajar a un destino que no

conocía previamente? La respuesta se vincula con la exposición a

contenidos que presentan experiencias atractivas, relatos

visuales y situaciones con las que el usuario puede identificarse.

Desde la perspectiva del marketing, Philip Kotler plantea que las

decisiones de consumo se encuentran influenciadas por factores

emocionales y simbólicos, lo que en turismo se traduce en la

construcción de experiencias que exceden lo funcional (Kotler,

s.f.). En este sentido, el contenido inspiracional actúa como un



disparador que conecta al usuario con una posible experiencia

futura.

En el entorno digital, esta lógica se potencia a través de lo que

Dave Chaffey define como estrategias de contenido orientadas a

la atracción, donde el objetivo es captar la atención y generar

interés mediante formatos visuales y narrativos (Chaffey, s.f.).

Esto implica que el contenido no solo debe ser atractivo, sino

también relevante para el público objetivo.

Figura 1. Contenidos visuales inspiracionales en turismo

digital



Fuente: elaboración propia a partir de búsquedas en Google Imágenes sobre “turismo en
redes sociales” y “marketing turístico visual”.

La imagen permite observar cómo los contenidos

visuales se configuran como uno de los

principales recursos para la inspiración turística.

Fotografías de paisajes, experiencias culturales o

actividades recreativas funcionan como

representaciones que anticipan la experiencia del

viaje. En la práctica, estos contenidos no solo

informan, sino que generan proyecciones

mentales en el usuario.

Otro aspecto relevante es la identificación. Los usuarios tienden a

sentirse atraídos por contenidos con los que pueden establecer

algún tipo de vínculo, ya sea por afinidad cultural, intereses

personales o aspiraciones. Esto introduce una nueva pregunta:

¿cómo se diseñan contenidos que conecten con distintos

públicos? La respuesta se vincula con la segmentación y la

comprensión del comportamiento del usuario.



Asimismo, la Organización Mundial del Turismo señala que la

digitalización del turismo ha incrementado la influencia de los

contenidos online en la decisión de viaje. Esto implica que la

inspiración no surge únicamente de la publicidad tradicional, sino

de la interacción constante con contenidos en plataformas

digitales.

Desde la perspectiva del sistema turístico, Álvaro López

Palomeque plantea que la experiencia del turista comienza antes

del desplazamiento, en la etapa de búsqueda e inspiración. En

este contexto, los contenidos digitales cumplen una función

estructurante en la construcción del deseo (López Palomeque,

s.f.).

En términos operativos, los contenidos inspiracionales presentan

características específicas. Se orientan a lo visual, apelan a lo

emocional y buscan transmitir una experiencia más que una

información detallada. Esto implica que su diseño debe

considerar tanto el formato como el mensaje.

Otro elemento a considerar es la autenticidad.

Los usuarios valoran contenidos que perciben

como reales, lo que explica el impacto del



contenido generado por otros viajeros. En este

sentido, surge una pregunta clave: ¿por qué una

publicación de un usuario puede resultar más

influyente que una campaña institucional? La

respuesta se vincula con la credibilidad y la

cercanía que generan este tipo de contenidos.

En este marco, el contenido inspiracional se integra como parte

de una estrategia que busca movilizar al usuario desde el interés

hacia el deseo. No se trata únicamente de captar la atención, sino

de generar una intención que posteriormente pueda convertirse

en una acción concreta.

En síntesis, los contenidos inspiracionales en turismo se

configuran como herramientas que permiten construir el deseo

de viaje a partir de la conexión emocional, la identificación y la

representación de experiencias. Su aplicación en entornos de

social media requiere comprender las dinámicas del usuario,

diseñar contenidos relevantes y articularlos con estrategias de

promoción. Este enfoque resulta necesario para avanzar hacia el

análisis del storytelling como recurso para estructurar narrativas

digitales, aspecto que se desarrollará en el siguiente subtema.



El storytelling en turismo se configura como una estrategia de
comunicación orientada a construir relatos que permitan transmitir
experiencias de manera significativa. En el ejercicio profesional, su
aplicación en entornos de social media implica transformar la información
en historias que conecten con el usuario, generen identificación y
contribuyan a la construcción del deseo de viaje.
Una primera pregunta orientadora permite iniciar el análisis: ¿por qué
algunos contenidos turísticos resultan más memorables que otros? La
respuesta se vincula con la capacidad de estructurar mensajes en forma de
relato. A diferencia de los contenidos descriptivos, las narrativas permiten
organizar la información en secuencias que incluyen situaciones,
personajes y experiencias, lo que facilita su comprensión y recordación.
Desde la perspectiva del marketing, Philip Kotler plantea que la
comunicación efectiva se orienta a generar valor y significado para el
consumidor. En el ámbito turístico, esto implica construir mensajes que no
solo describan un destino, sino que representen una experiencia posible
(Kotler, s.f.). En este sentido, el storytelling permite articular elementos
racionales y emocionales en una misma estructura comunicativa.
En el entorno digital, esta lógica se integra con lo planteado por Dave
Chaffey, quien señala que el contenido cumple un rol central en la
atracción y conversión de usuarios. Las narrativas digitales permiten captar
la atención, sostener el interés y guiar al usuario hacia una acción, como la
búsqueda de información o la decisión de viaje (Chaffey, s.f.).

Desde la perspectiva del sistema turístico, Álvaro López Palomeque
permite comprender que el relato no se construye de manera aislada, sino
en relación con el territorio, los actores y las experiencias que configuran el
destino. Esto implica que el storytelling turístico debe integrar elementos

STORYTELLING Y NARRATIVA DIGITAL APLICADA A DESTINOS TURÍSTICOS



culturales, espaciales y sociales que aporten sentido a la narrativa (López
Palomeque, s.f.).
En términos operativos, el storytelling en turismo se organiza a partir de
componentes que estructuran el relato. Entre ellos se incluyen el contexto,
los protagonistas, el conflicto o situación a resolver y la experiencia final.
Esta estructura permite construir historias que resulten comprensibles y
atractivas para el usuario.
Otro aspecto relevante es la autenticidad. Los relatos que se perciben
como genuinos generan mayor nivel de conexión con el público. En este
sentido, surge una pregunta clave: ¿qué diferencia a una narrativa creíble
de una que no logra impacto? La respuesta se vincula con la coherencia
entre el relato y la experiencia real, así como con la capacidad de
representar situaciones con las que el usuario puede identificarse.
Asimismo, el storytelling se adapta a los formatos digitales. En plataformas
de social media, las historias pueden construirse a partir de imágenes,
videos cortos o secuencias de contenido. Esto implica que la narrativa no
siempre se presenta de manera lineal, sino fragmentada, lo que requiere
una planificación específica para mantener coherencia en el mensaje.
En el ejercicio profesional, el uso del storytelling permite diferenciar la
comunicación turística en un entorno donde múltiples destinos compiten
por la atención del usuario. Las marcas que logran construir relatos
consistentes pueden generar una identidad más definida y una mayor
conexión con el público.
Otro elemento a considerar es la continuidad narrativa. Las historias no se
limitan a una única publicación, sino que pueden desarrollarse a lo largo
del tiempo, construyendo una identidad narrativa sostenida. Esto implica
planificar contenidos que se articulen entre sí y que refuercen la imagen
del destino.
En este marco, la Organización Mundial del Turismo señala que la
digitalización del turismo refuerza la importancia de los contenidos en la
construcción de la experiencia del usuario. Las narrativas digitales se
integran como parte de este proceso, influyendo en la percepción y en la
decisión de viaje.



En síntesis, el storytelling en turismo se configura como una herramienta
que permite estructurar contenidos en forma de relatos, facilitando la
conexión emocional con el usuario y la construcción del deseo de viaje. Su
aplicación en entornos de social media requiere comprender las dinámicas
del público, adaptar los formatos y mantener coherencia en la narrativa.
Este enfoque resulta necesario para avanzar hacia el análisis de las tácticas
de conversión en el proceso de decisión del turista, tema que se
desarrollará en la siguiente unidad.

CONTINUAR
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2. Estrategias de conversión y optimización en
turismo digital

El desarrollo de estrategias de contenido en entornos de social

media permitió analizar cómo las marcas y destinos turísticos

logran captar la atención e inspirar a los usuarios. Sin embargo,

en el ejercicio profesional, estas acciones adquieren sentido

cuando se vinculan con un objetivo concreto: transformar el

interés en decisiones de viaje. En este contexto, la gestión digital

se orienta hacia la conversión, entendida como el proceso

mediante el cual un usuario pasa de interactuar con contenidos a

realizar una acción específica.

A partir de esta perspectiva, surge una pregunta central: ¿qué

factores influyen para que un usuario que observa contenido

turístico decida finalmente viajar o contratar un servicio? La

respuesta se vincula con la articulación entre estrategias de

marketing, experiencia digital y comportamiento del consumidor.

Desde el enfoque del marketing, Philip Kotler plantea que el

proceso de decisión del consumidor se estructura en distintas



etapas, donde la información, la evaluación de alternativas y la

experiencia influyen en la elección final (Kotler, s.f.). En el ámbito

turístico, este proceso se encuentra atravesado por entornos

digitales que facilitan la comparación, la búsqueda y la validación

de información.

En el mismo sentido, Dave Chaffey señala que el marketing digital

se organiza en torno a un recorrido del usuario, donde las

estrategias deben acompañar cada etapa, desde la atracción

hasta la conversión (Chaffey, s.f.). Esto implica que las acciones en

social media deben integrarse con otras herramientas digitales

para generar resultados concretos.

Asimismo, la Organización Mundial del Turismo indica que la

digitalización del turismo ha modificado los procesos de decisión,

otorgando mayor protagonismo a la experiencia del usuario en

entornos online. En este sentido, la conversión no depende

únicamente del contenido, sino también de la facilidad de acceso

a la información, la confianza en la marca y la calidad de la

experiencia digital.

Desde la perspectiva del sistema turístico, Álvaro López

Palomeque permite comprender que la experiencia del turista se

extiende a lo largo de todo el proceso, incluyendo las etapas

previas al viaje. En este contexto, la interacción digital se integra



como parte del recorrido del usuario, influyendo en la toma de

decisiones (López Palomeque, s.f.).

En el ejercicio profesional, esto implica diseñar estrategias que no

solo atraigan e inspiren, sino que también faciliten la conversión.

Esto introduce una nueva pregunta: ¿cómo se optimizan los

procesos digitales para acompañar al usuario hacia la acción? La

respuesta se vincula con la implementación de tácticas

específicas, el diseño de experiencias digitales eficientes y el uso

de métricas que permitan evaluar y mejorar el rendimiento.

A continuación, se abordarán las tácticas de conversión en el

proceso de decisión del turista, la importancia de la experiencia

del usuario en entornos digitales y las estrategias de optimización

que permiten mejorar los resultados en turismo digital, con el

objetivo de comprender cómo se transforman las interacciones

en acciones concretas dentro del mercado turístico.

Tácticas de conversión en el proceso de decisión del turista

La conversión en el entorno digital turístico se configura como el proceso
mediante el cual un usuario que interactúa con contenidos o plataformas
realiza una acción concreta, como reservar un servicio, solicitar
información o iniciar un proceso de compra. En el ejercicio profesional,



comprender este proceso implica analizar cómo se construyen los
recorridos digitales y qué tácticas permiten influir en la decisión final.
Una primera pregunta orientadora permite iniciar el análisis: ¿por qué
muchos usuarios interactúan con contenido turístico, pero no concretan
una acción? La respuesta se vincula con la existencia de fricciones en el
proceso de decisión, que pueden estar relacionadas con la falta de
información, la complejidad de la navegación o la ausencia de incentivos
claros para avanzar.

Desde la perspectiva del marketing, Philip Kotler plantea que el proceso de
decisión del consumidor se desarrolla en etapas que incluyen el
reconocimiento de la necesidad, la búsqueda de información, la evaluación
de alternativas y la decisión de compra (Kotler, s.f.). En el ámbito digital,
estas etapas se encuentran mediadas por plataformas que pueden facilitar
o dificultar la conversión.
En este sentido, Dave Chaffey introduce el concepto de embudo digital
(digital funnel), donde los usuarios avanzan desde el conocimiento hasta la
acción. En turismo, este recorrido puede comenzar con un contenido
inspiracional en social media y finalizar en una reserva a través de una
plataforma digital (Chaffey, s.f.).
Asimismo, la Organización Mundial del Turismo señala que la digitalización
del sector ha incrementado la importancia de optimizar los procesos de
compra, ya que los usuarios valoran la rapidez y la facilidad en la toma de
decisiones. Esto implica que las tácticas de conversión deben orientarse a
reducir obstáculos y facilitar el acceso a la acción.
Tabla 3. Tácticas de conversión en turismo digital

Táctica Descripción
Aplicación en la
práctica

Llamadas a la
acción (CTA)

Indicaciones claras
para el usuario

“Reservar ahora”,
“Consultar
disponibilidad”



Optimización de
enlaces

Acceso directo a
servicios

Links a reservas

Prueba social
Opiniones y
valoraciones

Reseñas de usuarios

Ofertas y
promociones

Incentivos para la
acción

Descuentos temporales

Simplicidad en
navegación

Facilidad de uso
Procesos de reserva
simples

Fuente: elaboración propia con base en Kotler (s.f.), Chaffey (s.f.) y prácticas de marketing digital.

A partir de estas tácticas, se puede observar que la conversión no
depende de un único factor, sino de la combinación de elementos que
facilitan el recorrido del usuario. En el ejercicio profesional, esto implica
analizar cada punto de contacto para identificar posibles mejoras.

Otro aspecto relevante es la claridad en la comunicación. Los usuarios
requieren información precisa y accesible para tomar decisiones. Esto
introduce una nueva pregunta: ¿qué tipo de información resulta
determinante en la conversión? La respuesta se vincula con aspectos
como precios, disponibilidad, condiciones del servicio y opiniones de otros
usuarios.
Asimismo, la confianza se configura como un factor central. La presencia
de reseñas, valoraciones y contenido generado por otros usuarios
contribuye a reducir la incertidumbre. En este sentido, la prueba social se
integra como una táctica que influye directamente en la decisión de
compra.
Desde la perspectiva del sistema turístico, Álvaro López Palomeque
permite comprender que la experiencia del usuario comienza antes de la
compra y se extiende a lo largo de todo el proceso. Esto implica que la



conversión no es un evento aislado, sino parte de una experiencia integral
(López Palomeque, s.f.).
Otro elemento a considerar es la velocidad del proceso. En entornos
digitales, los usuarios valoran la inmediatez, lo que implica que los
procesos de conversión deben ser ágiles y eficientes. Una demora o
complejidad excesiva puede generar abandono del proceso.
En este marco, las tácticas de conversión se orientan a reducir fricciones,
facilitar la navegación y generar confianza en el usuario. Su correcta
aplicación permite transformar el interés en acciones concretas,
optimizando el rendimiento de las estrategias digitales.

En síntesis, la conversión en turismo digital se configura como un proceso
que integra comunicación, experiencia y decisión. Comprender sus
dinámicas permite diseñar estrategias más efectivas, mejorar el recorrido
del usuario y aumentar la eficiencia de las acciones digitales. Este enfoque
resulta necesario para avanzar hacia el análisis de la experiencia del
usuario en entornos digitales, aspecto que se desarrollará en el siguiente
subtema.

Experiencia del usuario (UX) y recorrido digital del turista

La experiencia del usuario en entornos digitales se configura como el
conjunto de percepciones, interacciones y valoraciones que un usuario
desarrolla al interactuar con plataformas, contenidos y servicios turísticos.
En el ejercicio profesional, la gestión de la experiencia (user experience o
UX) implica diseñar recorridos digitales que resulten claros, accesibles y
orientados a facilitar la toma de decisiones.

Una primera pregunta orientadora permite estructurar el análisis: ¿qué
hace que un usuario abandone un proceso de reserva o continúe hasta
completarlo? La respuesta se vincula con la calidad de la experiencia



digital, que incluye factores como la facilidad de navegación, la claridad de
la información y la confianza en la plataforma.
Desde la perspectiva del marketing, Philip Kotler plantea que la experiencia
del consumidor influye directamente en su comportamiento y en su
decisión de compra. En el ámbito digital, esta experiencia se construye a
partir de múltiples interacciones que configuran la percepción del usuario
(Kotler, s.f.).

En el mismo sentido, Dave Chaffey señala que el recorrido digital del
usuario se compone de distintos puntos de contacto (touchpoints), donde
cada interacción puede facilitar o dificultar el avance hacia la conversión
(Chaffey, s.f.). Esto implica que la experiencia no se limita a un momento
específico, sino que se extiende a lo largo de todo el proceso.

Asimismo, la Organización Mundial del Turismo indica que la digitalización
del turismo ha incrementado la importancia de la experiencia online, ya
que los usuarios valoran entornos que les permitan acceder a información
y servicios de manera eficiente.

Desde la perspectiva del sistema turístico, Álvaro López Palomeque
permite comprender que la experiencia del turista se construye de
manera integral, incluyendo las etapas previas al viaje. En este contexto, la
interacción digital se integra como parte del recorrido del usuario (López
Palomeque, s.f.).
Tabla 4. Componentes de la experiencia del usuario en turismo
digital

Componente Descripción
Aplicación en la
práctica

Usabilidad
Facilidad de uso de la
plataforma

Navegación
intuitiva



Accesibilidad
Posibilidad de acceso desde
distintos dispositivos

Diseño responsive

Información
Claridad y disponibilidad de
datos

Detalles de
servicios

Confianza
Seguridad percibida por el
usuario

Opiniones,
certificaciones

Velocidad Tiempo de carga y respuesta Sitios rápidos

Fuente: elaboración propia con base en Kotler (s.f.), Chaffey (s.f.) y OMT (2016) 

A partir de estos componentes, se puede observar que la experiencia del
usuario se construye a partir de múltiples variables que interactúan entre
sí. En el ejercicio profesional, esto implica analizar cada punto de contacto
para identificar oportunidades de mejora.
Otro aspecto relevante es la coherencia en el recorrido digital. Los
usuarios esperan que la experiencia sea consistente en todas las etapas,
desde la interacción inicial en social media hasta la finalización de la
reserva. Esto introduce una nueva pregunta: ¿qué sucede cuando la
experiencia presenta inconsistencias? Se generan fricciones que pueden
interrumpir el proceso y afectar la conversión.
Asimismo, la simplicidad se configura como un factor determinante. Los
procesos complejos o poco claros tienden a generar abandono. En este
sentido, la optimización de la experiencia se orienta a reducir pasos
innecesarios y facilitar la navegación.
Otro elemento a considerar es la adaptación a dispositivos móviles. Una
gran parte de los usuarios accede a contenidos turísticos desde teléfonos
móviles, lo que implica que la experiencia debe diseñarse considerando
este entorno. La falta de adaptación puede afectar la percepción y limitar
la interacción.



En este marco, la experiencia del usuario se configura como un
componente que integra diseño, contenido y funcionalidad. Su correcta
gestión permite mejorar la percepción del usuario, facilitar la toma de
decisiones y aumentar las posibilidades de conversión.
En síntesis, la experiencia del usuario en turismo digital se construye a lo
largo de un recorrido que integra múltiples interacciones. Comprender sus
componentes permite diseñar entornos más eficientes, reducir fricciones y
optimizar el rendimiento de las estrategias digitales. Este enfoque resulta
necesario para avanzar hacia el análisis de la optimización y mejora
continua, aspecto que se desarrollará en el siguiente subtema.

Optimización de estrategias y mejora continua en turismo digital

La optimización de estrategias en turismo digital se configura como un
proceso continúo orientado a mejorar el rendimiento de las acciones en
entornos de social media y plataformas digitales. En el ejercicio
profesional, esta optimización implica analizar resultados, identificar
oportunidades de mejora y ajustar las estrategias en función del
comportamiento del usuario y de los cambios en el entorno digital.
Una primera pregunta orientadora permite iniciar el análisis: ¿por qué una
estrategia que funciona en un momento puede perder efectividad con el
tiempo? La respuesta se vincula con el carácter dinámico del entorno
digital, donde las tendencias, los algoritmos y las preferencias de los
usuarios evolucionan de manera constante.

Desde la perspectiva del marketing, Philip Kotler plantea que las
estrategias deben adaptarse a los cambios en el comportamiento del
consumidor, lo que implica un proceso de revisión y ajuste permanente
(Kotler, s.f.). En el ámbito digital, esta adaptación se traduce en la
necesidad de monitorear resultados y tomar decisiones basadas en datos.
En este sentido, Dave Chaffey señala que la optimización forma parte del
ciclo de mejora continua del marketing digital, donde las acciones se



evalúan, se ajustan y se vuelven a implementar con el objetivo de mejorar
su efectividad (Chaffey, s.f.). Esto implica que las estrategias no son
estáticas, sino procesos en evolución.
Asimismo, la Organización Mundial del Turismo destaca que la
digitalización del turismo incrementa la competencia entre destinos, lo que
refuerza la necesidad de optimizar las estrategias para mantener la
relevancia en el mercado.
Desde la perspectiva del sistema turístico, Álvaro López Palomeque
permite comprender que las dinámicas del turismo se encuentran en
constante transformación, lo que exige adaptaciones en la forma en que
se comunican y gestionan los destinos (López Palomeque, s.f.).

Tabla 5. Acciones de optimización en estrategias de turismo digital

Acción Descripción
Aplicación en la
práctica

Análisis de
métricas

Evaluación de
resultados

Revisión de
engagement

Ajuste de
contenido

Modificación de
formatos

Cambio de tipo de
publicaciones

Segmentación
Redefinición de
públicos

Nuevos targets

Testeo (A/B
testing)

Comparación de
estrategias

Pruebas de contenido

Actualización
Adaptación a
tendencias

Uso de nuevos
formatos

Fuente: elaboración propia con base en Kotler (s.f.), Chaffey (s.f.) y OMT (2016)



A partir de estas acciones, se puede observar que la optimización se
configura como un proceso sistemático que permite mejorar el
rendimiento de las estrategias digitales. En el ejercicio profesional, esto
implica establecer rutinas de análisis, definir indicadores y realizar ajustes
en función de los resultados obtenidos.
Otro aspecto relevante es la capacidad de adaptación. Las estrategias que
no se ajustan a los cambios del entorno tienden a perder efectividad. Esto
introduce una nueva pregunta: ¿cómo se identifican los cambios
relevantes en el entorno digital? La respuesta se vincula con el monitoreo
de tendencias, el análisis del comportamiento del usuario y la observación
de la competencia.
Asimismo, la experimentación se configura como una práctica habitual en
la optimización. Las pruebas permiten identificar qué contenidos, formatos
o estrategias generan mejores resultados. En este sentido, el uso de
técnicas como el A/B testing permite comparar alternativas y tomar
decisiones informadas.
Otro elemento a considerar es la integración de datos. La información
obtenida a partir de métricas debe ser interpretada en conjunto,
considerando el contexto y los objetivos de la estrategia. Esto implica que
la optimización no se basa en datos aislados, sino en un análisis integral.
En este marco, la mejora continua se configura como un proceso que
permite sostener la competitividad en entornos digitales. La capacidad de
analizar, ajustar y adaptar estrategias se convierte en un factor que incide
directamente en el posicionamiento de marcas y destinos.
En síntesis, la optimización de estrategias en turismo digital implica un
proceso continuo de análisis, ajuste y adaptación. Su correcta aplicación
permite mejorar el rendimiento de las acciones, fortalecer la presencia
digital y responder a las dinámicas del mercado. Este enfoque integra los
contenidos, la experiencia del usuario y la conversión, consolidando una
visión estratégica del social media aplicado al turismo.
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