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Estatus de la situación:  bueno regular malo

SOÑAR CON VIAJAR
En cuanto a contenido y publicaciones relacionadas con viajar, se detectaron 30% más publicaciones 
que el mismo periodo del mes anterior, tanto en sitios web como en redes sociales en un periodo del 1 
al 15 de junio (Fuente: Social listening de términos genéricos de viaje, Radar Turístico).

BUSCAR DESTINOS NACIONALES
En mayo 2020 las búsquedas de destinos nacionales bajaron 23% comparadas con en el mismo periodo 
dal año pasado; comparadas con abril 2020, aumentaron 52% (Fuente: Análisis de búsquedas en Google, 
Radar Turístico).

BUSCAR PAQUETES
21% de los turistas está buscando activamente ofertas de viajes, con una ligera alza en las últimas 4 
mediciones (Fuente: Índice de Ansiedad en México, Deloitte). De acuerdo a Google, las búsquedas de 
paquetes de viajes aumentaron 57% de abril a mayo 2020. Si comparamos mayo 2020 con mayo 2019, 
disminuyeron 61%.

BUSCAR DESTINOS INTERNACIONALES
En mayo se registraron 1.8 millones de búsquedas sobre destinos internacionales, 49% más que el mes 
anterior (1.2 millones); en comparación con el mismo mes del año anterior, se detecta un aumento 

mínimo (1.6%) (Fuente:  Análisis de búsquedas en Google, Radar Turístico).

RELACIÓN CON AGENTES DE VIAJES
63% de la industria reporta que en junio las ventas aumentaron, lo cual denota que se empieza a 
reactivar la relación de los turistas con los hoteles y los agentes de viajes; de estos, dos terceras partes 
reportan un aumento moderado de menos de 10% (Fuente: Entrevistas con la industria turística, 

Radar Turístico).

VISITAR PORTALES DE VENTA DE VIAJES
De acuerdo con análisis de búsquedas de Google, las visitas a portales de venta de viajes en mayo 2020 
aumentaron 71% comparadas con abril. Los mexicanos poco a poco recuperan la intención de gastar en 
viajes, aunque siguen siendo muy precavidos ya que piensan gastar 55% menos en el próximo mes 
respecto a lo que gastaron las últimas 4 semanas (en las últimas tres quincenas, se reportaba 50%, 55% y 

60% menos respectivamente) (Fuente: Índice de Ansiedad en México, Deloitte). 

¿QUÉ ESTÁ PASANDO CON EL PROCESO DE COMPRA DE VIAJES DE LOS MEXICANOS?
Los viajeros mexicanos ya están empezando a viajar a lugares cercanos en los que se sienten 
seguros. Esta seguridad se las están brindando dos factores principalmente: las medidas sanitarias 
y protocolos autorizados que perciben que ofrecen las marcas reconocidas y de buena reputación; y 
la poca concurrencia en los destinos.

Esto está generando nuevas oportunidades para la industria turística. En cuanto a los destinos y 
proveedores más pequeños, la ventana se abre para que se posicionen en la mente de miles de 
viajeros ideales a través de estrategias de mercadotecnia y comunicación adecuadas. Para las 
marcas grandes y consolidadas, la oportunidad radica en revivir su pasión por el servicio 
personalizado y la innovación, así como buscar la mayor eficiencia a través de procesos ágiles y 
alianzas.

...

Estatus de la situación:  bueno regular malo

SOÑAR CON VIAJAR
El número de publicaciones en canales sociales relacionadas con viajar aumentó de 13.4 mil a 17.3 mil, 
comparando los primeros 15 días de junio contra julio; equivalente a un aumento de 29% en el volumen 
de publicaciones. Asimismo, el alcance de estas publicaciones pasó de 1 millón a 2.7 millones de personas 
comparando el mismo periodo, un incremento de 163% (Fuente: Social listening, Radar Turístico).

BUSCAR DESTINOS NACIONALES
En junio, las búsquedas de destinos nacionales en Google aumentaron 27% comparadas con mayo. 
Respecto al mismo periodo del año anterior, las búsquedas aumentaron 11%. Las búsquedas en Google 
de las principales palabras clave relacionadas a los Pueblos Mágicos, aumentaron en junio, 4.79% con 

respecto a mayo (Fuente: Análisis de búsquedas en Google, Radar Turístico).

BUSCAR PAQUETES
21% de los turistas está buscando activamente ofertas de viajes, mismo nivel que hace un mes, pero con 
una leve alza respecto a mediciones anteriores (Fuente: Índice de Ansiedad en México, Deloitte). 
Comparadas con mayo 2020, las búsquedas de paquetes de viajes en Google aumentaron 16% en junio. 
Respecto al mismo periodo del año anterior, las búsquedas cayeron 57%.

BUSCAR DESTINOS INTERNACIONALES
En junio, las búsquedas de destinos internacionales en Google disminuyeron 41% respecto a mayo. 
Respecto al mismo periodo del año anterior, las búsquedas disminuyeron 35% (Fuente: Análisis de 

búsquedas en Google, Radar Turístico).

RELACIÓN CON AGENTES DE VIAJES
74% reportan que las ventas están aumentando. Del total de entrevistados, 40% reportan que han 
aumentado menos de 10% y 34% reportan que 11% o más (Fuente: Encuestas a la industria, Radar 
Turístico).

VISITAR PORTALES DE VENTA DE VIAJES
Las visitas a portales de venta de viajes en junio 2020 aumentaron 33% comparadas con mayo. Se observa 

una tendencia al alza generalizada, solo uno de los medios analizados registró disminución de visitas.



ACTIVIDAD HOTELERA

Los hoteles con menos de 150 habitaciones tienen una ocupación promedio por encima de la media 
reportada. Mientras que los denominados grandes (más de 150 habitaciones) se ubican por debajo. 

Los destinos pequeños (Pueblos Mágicos y destinos pequeños con menos de 1,000 habitaciones), 
son los que reportan ocupaciones hoteleras más altas; mientras que las grandes ciudades y ciudades 
Patrimonio de la Humanidad, las que menor ocupación tienen (Fuente: Encuestas a hoteles, Radar 
Turístico).

¿QUÉ PASA CON LA INDUSTRIA TURÍSTICA?

Para el 12 de julio (semana 28) la 
ocupación hotelera promedio alcanzó el 
15.6%; se ha ido incrementando desde la 
semana 16 del 1 de abril (Fuente: 
DATATUR).

La tarifa promedio se ubica en $100 USD, 
-16.4% comparado con el mismo periodo 
del año pasado. Mientras que el RevPAR 
es de $19 USD, -76.5% (Fuente: STR 
referente a la semana del 18 de julio).
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Antes de la pandemia, las prioridades identificadas para las organizaciones 
de gestión y promoción de los destinos eran el desarrollo de la marca y 
estrategias de marketing en primer lugar, las ventas de reuniones y 
convenciones en segundo lugar; y desarrollo de producto y destino en tercer 
lugar.

En los próximos tres años, se prevé que este comportamiento establezca 
nuevas prioridades, marca y marketing seguirá siendo la principal, seguida 
de cerca por desarrollo de producto y destino en segundo puesto; y un 
desarrollo económico más amplio en el tercer puesto. 

Fuente: Strategic Recovery Plan for Destination Organizations, MMGY NextFactor.

EVOLUCIÓN EN LAS PRIORIDADES DE LOS DESTINOS

Pueblos Mágicos de México ante las nuevas medidas sanitarias
De los 58 Pueblos Mágicos más recordados del país  (Fuente: SECTUR), solamente 67% 
cuentan con un sitio web propio, 1.7% tienen algún certificado o sello de salud en el 
sitio (al momento del análisis), mientras que 46.3% publican contenido derivado de 
los cambios en la forma de viajar ante la pandemia.
 
Estos destinos aún no utilizan los sellos y certificaciones como estrategia de 
comunicación para atraer a los visitantes y transmitirles seguridad. La presencia de 
estos elementos en las últimas 20 publicaciones en redes sociales es de 3.4%.

Para los Pueblos Mágicos, el sitio web es un canal despriorizado en sus estrategias de 
comunicación con su audiencia, contrario a las redes sociales, que son el canal 
principal para publicar contenido. Facebook es la herramienta más usada, 52% de 
aquellos que cuentan con contenido vigente en redes sociales.

En lo relacionado con la comunicación de medidas sanitarias, 53.4% de los Pueblos 
Mágicos comunica en sus redes sociales contenido de este tipo.

Fuente: Análisis de Pueblos Mágicos en el ecosistema digital, Radar Turístico.

TENDENCIAS DE LA INDUSTRIA

Propiedades que se convierten en destinos por sí mismos, con entradas 
independientes e itinerarios personalizados, diseñados individualmente para las 
necesidades del cliente, son los elementos de la nueva normalidad (Fuente: Luxury 
Travel Group).

63% de las publicaciones que mencionan a un destino en particular hablan de destinos o 
prestadores de servicios en destinos pequeños, mientras que 36% mencionan a 

destinos grandes, tanto nacionales como internacionales. Se detectó presencia de marca en 12% 
de las publicaciones (Fuente: Análisis cualitativo de publicaciones en Instagram, Radar Turístico).



Turistas: qué tanto hacen caso

75% de los turistas se están apegando a las medidas sanitarias al llegar a los destinos y al contratar 
a prestadores de servicios turísticos (Fuente: Encuestas a la industria, Radar Turístico).

Pueblos Mágicos de México ante las nuevas medidas sanitarias

PERCEPCIÓN DE ESFUERZOS DE COMUNICACIÓN

Hay congruencia con lo reportado tanto por los hoteles como por las agencias de viajes en cuanto a 
los esfuerzos de comunicación sobre medidas de seguridad sanitaria y nuevas políticas. Ambas 
partes reconocen que se está comunicando pero que todavía queda camino por andar (Fuente: 
Encuestas a la industria, Radar Turístico).

ACTIVIDAD EN AEROPUERTOS (Fuente: AFAC. Incluyen vuelos regulares y fletados) 

Los pasajeros totales transportados en junio 
presentan un incremento de 141% al 
compararlo con el mes de mayo.
El incremento de los pasajeros de vuelos 
nacionales comparado con mayo es de 130%.
En el caso de los pasajeros en vuelos 
internacionales, el incremento es de 179% 
comparando junio contra mayo. 
La tendencia al alza comienza desde el mes de 
abril y a partir de junio el crecimiento es más 
notorio a causa de la reactivación parcial de 
actividades en algunos destinos turísticos.
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53% Se han adecuado en gran medida a los protocos de medidas impuestas o propuestas

22% Hay cooperación absoluta por parte de los turistas para seguir los protocolos

21% Al llegar al destino cooperan poco con las medidas de sana distancia

4% No hay ningún tipo de cooperación por parte de los turistas
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Congruente con otros estudios, la encuesta a la industria turística indica que los viajeros mexicanos 
están buscando marcas reconocidas y confiables, pero en destinos emergentes y poco concurridos, 
en donde además se perciba que se está contribuyendo de alguna forma con la comunidad que se 
visita (Fuente: Encuestas a la industria, Radar Turístico).

¿QUÉ PASA CON EL VIAJERO MEXICANO?
INTERESES DE LOS VIAJEROS

Los intereses de los mexicanos se mantienen en la seguridad sanitaria y la flexibilidad de fechas y 
cancelaciones (Fuente: Encuestas a la industria, Radar Turístico). 
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PREFERENCIAS DE DESTINOS

PREFERENCIAS DE IMPACTO EN LA COMUNIDAD

Restricciones de viaje o normas que deban ajustarse en caso de 
viajar a ese destino 35%

Precios 31%

Políticas de cambio de fechas y/o cancelación 46%

Medidas sanitarias que están implementando los proveedores 26%

41%Medidas sanitarias que están implementando los destinos

Fechas de posibilidad de viaje (para viajes ya planeados) 39%

12%Casos activos de COVID-19 en la zona y/o ocupación hospitalaria
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Hospedarse en hoteles grandes de marcas conocidas que generan la certeza 
de que se están aplicando los protocolos de sanidad necesarios (reputación 
de marca) aunque sean concurridos.

Hospedarse en hoteles pequeños de marcas no muy conocidas o pequeñas, 
aunque no tengan la certeza que se estén aplicando los protocolos de 
sanidad necesarios y que sean menos concurridos.

Contratar servicios en donde se garantice que las ganancias se quedarán en 
las comunidades receptoras aunque sean un poco más caras.

Contratar servicios con quien sea, a un precio inferior sin importar si los 
beneficios se quedan en la comunidad local o no.

Visitar destinos conocidos y grandes en donde se cuidarán todos los detalles 
de sanidad en el destino, aunque sean muy concurridos.

Visitar destinos desconocidos o pequeños en donde posiblemente no exista 
una gestión de destino adecuada y no se tenga total dominio de las medidas 
de sanidad.

PREFERENCIAS DE HOTELES



25% de los mexicanos se siente seguro de viajar en avión, mientras que 23% de hospedarse en un 
hotel y 21% está buscando activamente ofertas de viajes (Fuente: Sentimiento de Viaje de Deloitte 
para México, Deloitte).

PREOCUPACIONES Y PLANEACIÓN DEL CONSUMIDOR MEXICANO
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La percepción de la industria en cuanto al turismo doméstico es, en general, que las ventas ya se han 
reactivado. Durante el periodo agosto 2020 – enero 2021 es cuando se espera ver un crecimiento 
gradual de los ingresos. Para los viajes internacionales, tanto egresivos como receptivos, la apuesta 
está en el primer trimestre del próximo año. 

¿CUÁNDO SE REACTIVARÁN LAS VENTAS?

  La etapa en la que se encuentra el viajero ya no solo es de deseo, ahora ya está planeando viajes por un 
periodo corto, donde el medio de transporte sea un automóvil propio; incluso, ya se están considerando 
distancias más largas y viajes en avión (Fuente: Social listening, Radar Turístico).

   Su principal preocupación es que los lugares que visiten, en los que se hospeden o sus medios de transporte 
manejen las medidas de sanidad correspondientes. La mayoría de los viajes son planeados en familia 
(Fuente: Social listening, Radar Turístico).

   Se está dando un efecto de sustitución entre soñar con viajar al extranjero y comprar destinos mexicanos 
por cuestiones de precios y de mantener el cerco sanitario (Fuente: Social listening, Radar Turístico). 

   Se aprecia mayor nivel de adaptabilidad y aceptación en cuanto a los hábitos de distanciamiento social, por 
lo que el nivel de interacción con los medios sociales ha bajado. Con un leve cambio, se aprecia una 
sustitución de tiempo de pantalla de redes sociales por otros medios (Fuente: Análisis cualitativo de 
publicaciones en Instagram, Radar Turístico).

   Las cuentas de viaje comienzan a aventurarse a publicar sobre viajes recientes y sobre las nuevas formas de 
viajar; asimismo el público está más receptivo ante esta comunicación respondiendo con comentarios 
positivos o neutrales (Fuente: Análisis cualitativo de publicaciones en Instagram, Radar Turístico). 

   En una encuesta realizada a viajeros de aventura de Reino Unido, Estados Unidos, Canadá y Japón 
se encontró que 46% de aquellos que viajaron por aventura el año pasado, harán su primer 

viaje después de COVID también de aventura. Estos viajeros tienen un 60% más de 
probabilidades que los viajeros que no son de aventura de seleccionar un destino exótico 

(Fuente: Global Consumer  Survey, Bouncing Back: Consumer Views on Traveling Again. 
Flywire).

    Los planes urbanos y el turismo cultural prevén una recuperación más lenta 
pese a la nostalgia que puedan despertar estas actividades en los turistas (Fuente: 
Procolombia y DNA).

TENDENCIAS DEL VIAJERO
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Metodología: RADAR TURÍSTICO se diseña a través de una estratégica combinación de técnicas de análisis y generación de información, tanto 
cualitativas como cuantitativas. Toda la información que utilizamos proviene de fuentes autorizadas, reconocidas, actualizadas y con metodologías 
probadas y confiables. La información se supervisa y analiza a través de un panel de expertos multidisciplinarios con más de 20 años de experiencia 
en el sector turístico nacional e internacional. 1) Recopilación de datos abiertos que provienen de las plataformas de consulta de GOOGLE y 
herramientas para el monitoreo de tráfico digital; análisis cuantitativo y cualitativo posterior. 2) Levantamiento de encuestas en línea por invitación 
del 21 al 24 de julio. Los respondientes fueron:  Agentes de viajes (minoristas) 46%, hoteles 29%, operador mayorista 12%, aerolíneas 2% y otros 
11% (destinos, consultores, agencias de mercadotecnia, medios de comunicación o meeting planners). Para las preguntas sobre ocupación 
hotelera, la muestra fue 250 hoteles con un intervalo de confianza del 95% y error tolerado de 6.2%. 3) Revisión, procesamiento y análisis de fuentes 
secundarias. En cada caso se menciona la fuente correspondiente. 4) Análisis de conversaciones en medios digitales. Se analizaron 302 
conversaciones de las principales cuentas de Instagram en más de 13 categorías de contenido diferente para entender cuál es la tendencia de 
contenido que buscan los usuarios y qué temas tienen mejor percepción o alcance. Los mensajes analizados generaron 57.8 millones de 
interacciones en su conjunto en un periodo del 1 al 15 de julio de 2020. 5) Social listening de intenciones de viaje. Se analizaron 10,347 
conversaciones relevantes en Facebook y Twitter para detectar intenciones sobre la actividad turística así como el sentimiento y percepción del 
usuario ante contenidos del sector. Periodo del 1 al 15 de julio. 6) Análisis de Pueblos Mágicos en el ecosistema digital. Se analizaron los 56 Pueblos 
Mágicos más recordados por región en cuanto a su presencia digital en sitios web y redes sociales.

YO, COMO PARTE DE LA INDUSTRIA TURÍSTICA,
¿CÓMO PUEDO LOGRAR LA VISIÓN DE LA GRAN EMPRESA Y LA PASIÓN DEL EMPRENDEDOR?

Si eres un destino emergente o prestador de servicios emprendedor, asegúrate de estar presente en 
la atención del consumidor, porque los viajeros te están buscando ahora.

Si eres un destino o empresa de mayor escala, aprovecha tu reconocimiento y reputación de marca 
para ofrecer alternativas confiables que satisfagan las nuevas prioridades de los viajeros.

Para ambos, emergentes y consolidados, tenemos estas 5 recomendaciones:

Revalúa tus mercados objetivo e identifica sus prioridades y nuevos criterios; 
después define cómo, cuándo y dónde es la forma más eficaz de enviar mensajes 
a los viajeros, dependiendo del segmento y la tribu viajera a la que pertenezcan.

Asegúrate de tener tanto campañas de mercadotecnia, como presencia y un 
servicio digital a la altura del momento que te favorezcan, justo donde los 
distintos tipos de viajeros te están buscando directa o indirectamente.

Si tu presupuesto así lo permite, emprende campañas de responsabilidad social 
turística que le faciliten a los viajeros conocer y percibir la recuperación social, 
económica y medioambiental que tu destino o empresa está procurando para la 
comunidad local.

Lidera y promueve alianzas que te permitan, junto con tus proveedores, 
optimizar los recursos dentro de todos los procesos a través de economías de 
escala, y así garantizar la mejor experiencia de los viajeros.

Analiza todos los procesos y semi-automatiza lo necesario para reducir gastos de 
forma relevante sin perder calidez humana, altos estándares de calidad y la 
posibilidad de ofrecer una experiencia hiper-personalizada.



contacto@radarturistico.mx 

¿Quieres discutir los temas incluidos en Radar Turístico para 
profundizarlos con tus equipos estratégicos, comerciales o 
con tu Consejo? Con gusto te apoyamos, contáctanos para 
agendar una reunión. 

www.prcentral.com www.oghen.com www.staconsultores.com 

magdalena.bermea@prcentral.com ashapiro@oghen.com Info@staconsultores.com

+5255 8114 8755 +5255 2155 6044 +5255 6390 9852

 

En OGHEN CONSULTING te 
apoyamos para traducir la 

información en experiencias 
que provoquen un ¡WOW! 

en tus clientes y mejoren los 
resultados de tu negocio. 

Estamos listos para apoyar 
tu reactivación 2020-2021.

Inteligencia comercial 
especializada en turismo y 
en reuniones. Realizamos 

estudios de mercado, 
procesos de planeación, 

definición de estrategias de 
desarrollo y planes de 

negocios. De lo observable a 
lo accionable. 

Comunicación y Marketing 
para conectar tu marca con 
el viajero correcto: relación 

con medios de 
comunicación, 

influenciadores e industria 
turística; diseño de 

campañas de mercadotecnia 
turística, alianzas 

estratégicas y consultoría en 
manejo de crisis.

contacto@radarturistico.mx
www.radarturistico.mx  

 

 

¿Quieres discutir los temas incluidos en Radar Turístico para 
profundizarlos con tus equipos estratégicos, comerciales o con 
tu Consejo? Con gusto te apoyamos, contáctanos para agendar 
una reunión.

RADAR TURÍSTICO incluye conductas digitales de los viajeros, datos relacionados directamente con el sector, encuestas a agentes de viajes 
y opiniones de expertos en la categoría. Este estudio de publicación periódica está elaborado para guiar y facilitar las decisiones presentes 
y futuras de los destinos, empresas y profesionales que dependen del turismo en México. www.radarturistico.mx


