El futuro del
turiIsmo se escribe

con marketing
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Soy Juan Cifuentes, estratega de
marcas, psicologo y marketero
curioso por naturaleza.

Llevo mas de 10 ahos
entendiendo a las personasy a
las marcas y entendi algo simple:

LAS PERSONAS NO VIAJAN A
LUGARES, VIAJAN A
EMOCIONES.



¢Por qué
estoy aqui?

Creo que el turismo tiene el
poder de reconectar al mundo
v que el marketing, bien
hecho, es el lenguaje que
puede hacerlo posible.






El wa?je ya ho 829,

empieza en un o o vinior e e e
jeros dicen que planear

aeropuerto’ Si no un viaje los hace mas felices que

comprar algo material.
en una emaocion



El viajero ya no

compra noches:

compra sentido

... Quiero dejar una huella, no una
huella de carbono”... (Paula, 32
anos)

7/10

turistas Millenials eligen destinos
con proposito social o ambiental.



' ’ ican oo
\ que
descuentos”
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La expenencna es eI nuevo marketmg

74%

delos viajeros comparten
contenido espontaneo en redes
durante el viaje.

El mejor anuncio es una
historia que alguien
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Tres aprendizajes
de Corona para el
Turismo:

Corona no vende cerveza, vende una
filosofia de vida: desconectarse,
respirar, volver a lo natural

El valor de marca se construye cuando la
experiencia comunica mas que el
mensaje.

Dejar de vender servicios y empezar a
vender sensaciones: paz, libertad,
conexion, autenticidad



Pero, équé tipo de
historias quieren
con huevo

oy .
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Del turista al explorador consciente

65% 61%

busca vivir como un local, “No quiero ver el lugar,
Nno como un visitante quiero sentirlo.”

La autenticidad supera el lujo como motor de
eleccion






Traduzcamos esto en oportunidades para los hoteles
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De lugares a comunidades

54% 51%

de los viajeros de la Gen Z reserva “Lo que me enamora de un lugar no
experiencias que apoyan economias locales es la vista, es la gente”
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Y si el viajero busca comunidad, el

- marketing debe humanizarse.
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El marketing dejo
de vender camas:
ahora vende
pertenencia

69%

“de los huéspedes elige hoteles con
experiencias personalizadas.”

La hospitalidad es
marketing emocional
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DATA + DATA + DATA



Del big data al
deep feeling

92%

de los viajeros deja rastros
digitales antes de reservar.

El reto es leer el deseo, no
solo la estadistica
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El viajero de hoy prioriza tranquilidad y bienestar sobre lujo material

LAS EXPERIENCIAS SE REDEFINEN: TIEMPO, SILENCIO Y AUTENTICIDAD

Tranquilidad 70%

Transporte confiable
Atencion medica

Lavanderia, spa, sala de reuniones

Empatia por parte del personal

Alimentaciéon de calidad

Seguridad
Atencion 24/7

Lujo material 30%

Uniforme del personal

Minibar con marcas de lujo

Decoracion

Arquitectura
Amenites de lujo

Piscinas infinitas
Eventos “members only”



84%

La IA como el )
e los hoteles planea

" integrar IA conversacional
nuevo concierge ar IA conversa

La automatizacién empatica es la Pero ninguna maquina puede
frontera del marketing turistico crear algo que la gente no
sienta.



El viajero deja huellas digitales, pero espera trato humano.
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El contenido
sigue siendo

8/10

decisiones de viaje se
rey’ p?ro Ia inspiran en contenido
eMmocCion es visual

reina



La inspiracion digital
mueve mas reservas que
las agencias
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Las redes sociales dejaron de ser
vitrinas para volverse brujulas.
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Las emociones compartidas generan trafico organico.
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El nuevo héroe de la hospitalidad es el

anfitrion
74% 55%
de los viajeros afirma que el trato humano “El rostro del hotel es quien me
define la experiencia. recibe”

La hospitalidad auténtica es
el mejor embajador de marca



Hospitalidad
con proposito

. Sirvo mejor cuando creo en lo que hago”...

70%

de los empleados en
turismo prefieren empresas
con impacto social

La cultura interna de propdsito se refleja en cada
interaccion






La confilanza 73%

eS |a Nnueva de los viajeros no reserva si
no confia en las resenas.
moneda

Las marcas deben ser transparentes, no perfectas



La confianza es el nuevo KPI del turismo



No vendemos
habitaciones,
vendemos
pertenencia

.. .volvi porque me senti en casa...”

70%

de los empleados en
turismo prefieren empresas
con impacto social

La fidelidad no se programa, se vive en el hotel
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¢Dudas?

Juan Cifuentes
UM CPO

juan.cifuentes@umww.com
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