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¢NUEVA REALIDAD O CAMBIOS TEMPORALES?
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Estudio practico del momento que viven los viajeros y la industria del turismo en México.
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EDITORIAL

Mucha gente esta retomando actividades que hacia antes de la pandemia; otros piensan hacerlo
“cuando todo esto termine y volvamos a la normalidad”. ;Alguien sabe a ciencia cierta qué va a
pasar en dos meses? ;Seis? ;Un afio? La realidad es que esa es la Unica certeza: ninguno lo
sabemos. No sabemos siquiera si lo que estamos viviendo es todavia el manejo de una crisis,
cambios constantes pero pasajeros, una estabilidad temporal o simplemente una nueva realidad.
Mientras temas como la preocupacion sanitaria, politicas de cambios flexibles y preferencia en el
lugar de hospedaje se ven como ajustes transitorios, otros cambios como el incremento de
ndmadas digitales, la necesidad de personalizacién e inmediatez en el servicio y la digitalizacion en
pagos se perciben como permanentes.

Aunque nadie tiene la autoridad para definir unos y otros, en Radar Turistico te invitamos a
reflexionar y debatir al respecto con el fin de que cada quien saque sus propias conclusiones vy,
mas importante, actue en consecuencia. Discutir y argumentar sin accionar, no va a ayudar a
nuestra industria.

www.radarturistico.mx
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¢QUE HA CAMBIADO EN LAS PERSONAS DURANTE LA PANDEMIA?

De acuerdo al estudio “Tendencias e insights post-COVID-19" de TOTEM Branding, éstas son las
tendencias mas relevantes sobre los consumidores y la “nueva normalidad”. Las dos Ultimas
tendencias y la interpretacién de todas respecto al turismo son del equipo de expertos de Radar

Turistico:
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¢COMO SON? Mas conscientes,
detallistas y observadores, com-
pran menos pero mejor.

En turismo: los viajeros son mas
meticulosos en cuanto a la oferta
turistica. Ahora ponen mucha aten-
cién en detalles que antes les pasa-
ban desapercibidos o no eran priori-
dad, como velocidad wifi, protocolos
de seguridad, logistica de un trasla-
do, resefias de otros viajeros, etc.
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- GLOBAL + LOCAL, mayor apoyo a
proveedores locales y pequefios.

En turismo: los viajeros buscan ser
responsables y sostenibles; consumir
y visitar a quienes hacen posibles las
experiencias para retribuirles direc-
tamente los beneficios econdmicos.
La situacién hizo que voltearan al
turismo domeéstico (local, regional) y
reconectaran con empatia para reva-
lorizarlo y sentirse parte activa de la
@uperacién econdémica de su pais.

¢{QUE COMPRAN? Marcas y creen-
cias, no solo productos.

En turismo: los viajeros compran el
enfoque nuevo que se le dé a viajar.
Quieren ser parte de marcas que
representen un propdésito mas alla
del banal, como reconexion, salud,
espiritualidad o reencuentro con la
naturaleza.
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iOFF & ON! Buscan la facilidad del
online y la experiencia del offline.

En turismo: los viajeros requieren
tener la menor friccion posible con la
mayor calidez humana. Es decir,
quieren gozar de la practicidad de
hacer todo con el celular o una pulse-
ra inteligente a través de experien-
cias low-touch, por ejemplo, pero
siempre con encuentros personales
y sonrisas en el camino que asegu-

\"en un servicio calido.




MODO LUPA, buscan marcas trans-

parentes, honestas, confiables y
humanas.

En turismo: los viajeros estan muy
al pendiente de la reputacion

corporativa de la marca en medios
de comunicacion y redes sociales.
Quieren conocer sobre sus activida-
des orientadas al desarrollo de sus
colaboradores, responsabilidad
social comunitaria y medioambien-
tal, liderazgo de sus directivos, etc.
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AHORA... ;ACCION! Buscan accio-
nes concretas, no palabras con
promesas a futuro.

En turismo: los viajeros quieren que
se ejecuten los protocolos de segu-

\caos.

( %
COMPROMISO, buscan que se perciba y palpe
a lo largo de toda la experiencia (con la socie-

ridad y sana distancia, no solo que
se pongan en papel. De igual modo,
si su consultor de viajes promete
atenciéon 24/7 en caso de alguna
crisis o la aerolinea ofrece cambios
sin costo, esperan el cumplimiento
sin rodeos.
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DISTRIBUCION DEL TIEMPO, buscan
destinar tiempo a cosas diferentes.

En turismo: los viajeros tienen rutinas
laborales y personales diferentes, lo
que genera oportunidades para usar

el tiempo de manera distinta. Los
noémadas digitales estan rentando
casas u hospedandose en hoteles
por semanas y usan el tiempo antes
destinado al trafico en desayunar con
calma o meterse al mar, sin descui-
dar su actividad laboral.
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SOSTENIBLE + DIGITAL, buscan
marcas que, ademas de sostenibles
(econdmica, social y ambientalmen-
te), tengan un impacto positivo en
los ambientes digitales.

En turismo: los viajeros quieren
marcas que contribuyan a un buen
ambiente digital. Es decir, promover
la salud emocional y mental de las
personas por medio de contenido
positivo que ademas los haga partici-
pes de buenas noticias en medio del

dad, el planeta).

En turismo: los viajeros esperan que los
proveedores de servicios turisticos tengan la
capacidad de atenderlos en todo momento, en
todos los pasos de su proceso de

compra (incluido el antes y el
después). Buscan, por ejemplo, que
se tomen en cuenta sus encuestas
de satisfaccibn o sus resefias
post-viaje; que todas sus practicas
sean amigables con el planeta, no

\ solo las faciles de lograr.
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ADIOS A INTERMEDIARIOS que no aporten

valor.

En turismo: los viajeros estan dispuestos a ir
directamente con el hotel, la aerolinea o el

arrendador de autos si el
portal de venta o el
consultor de viajes no

le aporta valor afiadi-

do como personaliza-

cién  del  servicio,
facilidades en cam-
bios y cancelaciones,

~




¢QUE ESTA CAMBIANDO EN LOS MEXICANOS EN SU ROL DE VIAJEROS?

“Quienes han viajado recientemente aseguran que han aumentado
sustancialmente su confianza al comprobar que pueden volver a realizar la

actividad con total garantia de seguridad” (Estudio habitos de viaje, PwC).

CAMBIOS EN LAS PREOCUPACIONES

Durante los primeros meses de la pan-
demia, las principales preocupaciones
de los viajeros eran las politicas de
cambios y flexibilidad, asi como las
medidas sanitarias que implementan
los destinos y prestadores de servi-
cios. El precio ha ido recuperando
importancia y ahora se vuelve a ubicar
como el tema mas relevante, pero no
es el unico.

Anticipamos que la hoteleria se va a
“descomoditizar” y que el precio no
sera el Unico elemento a considerar;
tendra que ser complementado para
atender otras necesidades recientes
manifestadas por los turistas (Encues-
tas a la industria, Radar Turistico, sep-
tiembre 2020).

Precios

Politicas de cambio de
fechas y/o cancelacion

Medidas sanitarias que estan
implementando los destinos

Fechas de posibilidad de viaje
(para viajes ya planeados)

' Medidas sanitarias que estan
implementando los proveedores de servicios

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

Casos activos de COVID-19 en la zona
y/o ocupacién hospitalaria

Otras

INTERACCIONES EN REDES SOCIALES ENTRE HOTELES Y HUESPEDES

8

Los intereses de los turistas
estan en las medidas que estan
implementando los estableci-
mientos ante el COVID-19, asi
como los temas relacionados con
cancelaciones y reembolsos, los
cuales siguen vigentes. Por el
contrario, las preguntas sobre
aperturas van a la baja (Skift
Recovery Index, agosto 2020).
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CAMBIOS EN LOS HABITOS DE VIAJE

51% de la industria considerd que, en su conjunto, los habitos de viaje estan cambiando de manera
temporal (Encuestas a la industria, Radar Turistico, septiembre 2020).

* El tamaiio del grupo es el cambio temporal mas relevante (64%), seguido de las actividades
durante el viaje (62%) y medio de transporte (59%).

* La forma de planear (42%), las expectativas de servicio (40%) y la forma de viajar en lo general
(37%) son los elementos que mas se perciben como cambios permanentes.

. La forma de compra (23%) y la forma de sofiar o concebir los viajes (22%), son los elementos
gue se consideran que no han cambiado.

. Si quieres conocer mas sobre el consumidor actual, consulta nuestro estudio en este enlace.

- Cambio permanente - Cambio temporal . No ha cambiado

Medio de transporte 9% (5974} 22%)
Tipo de compaiiia (pareja, familia, etc.) §19%] 42 39%)
Actividades en los viajes
Tamaiio del grupo
Forma de soiiar o concebir los viajes
Forma de compra
Forma de planear (sitios o fuentes de busqueda)
Forma de viajar (en lo general) S7% B0 6%
Expectativas de servicio Ay 20%)
Forma de planear (tipo de informacién buscada) %) /8% 9%

* Existe una tendencia de reduccién en el tiempo de reservacion de los viajes en México; en
agosto de 2020 fue de solo 18 dias de anticipacion (5 dias menos que en julio y 10 dias menos
gue en junio del mismo afo) (Tripadvisor, agosto 2020).

- 94% de las reservaciones de alojamiento estimadas desde las direcciones IP de México
durante agosto de 2020 fue para alojamientos nacionales, en agosto de 2019 fue 77%
(Tripadvisor, agosto 2020).

+ Casi 75% de los viajeros mexicanos lee las resefias antes de reservar una propiedad. 74% de
los viajeros mexicanos se toma con mayor seriedad aquellas resefias relacionadas con la
limpieza de las habitaciones (What Travelers Want, Expedia Group, mayo 2020).

- 30% de las reservaciones en Airbnb son dentro de un rango de 80 km a la redonda del lugar
de residencia de los viajeros (Brian Chesky, Airbnb, septiembre 2020).

- Los viajes con la familia han disminuido, la tendencia es viajar en pareja o grupos de amigos,
principalmente para el mercado de los viajeros de Estados Unidos, que sigue siendo el
principal mercado emisor (CPTQ, septiembre 2020).

« Mas de 55% de los turistas registrados en los ultimos 3 meses fue repetitivo (cuando antes
era 45%); “...los turistas que ya nos conocen y nos tienen confianza serian los primeros en
regresar” (CPTQ, septiembre 2020).

* Alejarse de las aglomeraciones fue una constante desde el inicio de la pandemia, pero ahora
se suma la preponderancia de realizar actividades privadas. Desde habitaciones con jacuzziy
desayunos en la habitacién, hasta senderismo y actividades al aire libre en completo
aislamiento y privacidad (Escapadas con actividades privadas: la nueva forma de viajar de los
espafioles, SmartTravel, septiembre 2020).


https://radarturistico.mx/estudio-momento-que-viven-los-viajeros-mexicanos/

INTERACCIONES SIN CONTACTO

“Se han vuelto cruciales para el funcionamiento exitoso de un hotel, los huéspedes lo

necesitan y los hoteleros lo estan implementado” (Skift, Contactless Tech in Hospitality
2020).

Pagos sin contacto. Herramientas de Kioskos de autoservicio
Alternativas de pago a interaccion con el o checkin enlinea.
Apple Pay o Google Pay cliente. Los hoteleros Proporcionar una
como Paypal, WeChat necesitan proporcionar herramienta claray

Entrada sin llave.
Implementar
herramientas

tecnologicas que

permiten a los
huéspedes acceder a su
habitacion a través de
sus dispositivos moviles.

Pay y AliPay que ofrecen | mas informacién sobre adoptar un enfoque
oportunidades de medidas de salud y menos complicado para
prepago para hoteles. | seguridad, mientras que | los procesos, dentro de
los huéspedes necesitan lo posible.
un canal para solicitar
servicios.

:QUE ESTA CAMBIANDO EN LAS BUSQUEDAS Y EN REDES SOCIALES?

ANALISIS DE BUSQUEDAS

» Los paquetes de viajes crecieron 6.14% con respecto al mes anterior. La gente busco
oportunidades.

* Los lugares para viajar crecieron 14.03% con respecto al mes anterior. La gente busco
alternativas.

* Los destinos emergentes y los Pueblos Magicos tuvieron crecimientos de 22.5% y de 7.6%
respectivamente contra el mes anterior. La gente los busc6 con mayor intencion.

*También durante agosto, el trafico digital hacia los principales portales de ventas aumento
7.4% con respecto al mes anterior. La gente buscé oportunidades a corto y mediano plazo.

Las busquedas turisticas se mantuvieron por debajo de los volumenes del afio
anterior (incluyendo también a los principales destinos internacionales y

nacionales), salvo en los casos de destinos emergentes y Pueblos Magicos,
gue han aumentado.

OGHEN Consulting, agosto 2020.



PERCEPCION DESDE LA ESCUCHA SOCIAL

« En las publicaciones relacionadas con “viajes” predomind el sentimiento positivo (66%).
Aunque los viajeros estan conscientes de que en este momento no es seguro viajar, no
consideraron a la pandemia como un impedimento.

«En las publicaciones relacionadas con “lugares” aumentd el sentimiento negativo.
Septiembre registré 56%, mientras que el mes anterior 3%. Esto se debe a que las personas
que realizaron viajes se encontraban inconformes porque algunas aerolineas y hoteles no
cumplian 100% las medidas de sanidad, haciéndolos sentir inseguros y dejando una mala
experiencia de viaje.

« En las redes sociales se generaron 25 mil publicaciones relacionadas con viajar del 1 al 15
de septiembre, con un alcance de 8.8 millones de personas en México. Un aumento en el
volumen de 19% comparado con el mismo periodo de agosto.

e Durante la pandemia, parte del tiempo libre de los usuarios se ha enfocado en planear o
investigar sobre proximos viajes, aunque no se concreten.

* Lo viajeros aun no tienen considerado los viajes internacionales pues implicaria mas
gasto y cumplir con ciertas restricciones que algunos paises han implementado.

El hecho de que México no tenga un cierre de fronteras y que tampoco
exige dias de cuarentena a la llegada al pais ha permitido que muchos
extranjeros tomen en cuenta a México como un destino para visitar.

Social listening, Radar Turistico, septiembre 2020.
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:QUE ESTA SUCEDIENDO AHORA MISMO EN LA INDUSTRIA?

115 destinos internacionales (53% del total mundial) suavizaron las
restricciones de viaje, es decir, 28 destinos mas que en julio. De ellos, dos
levantaron todas las restricciones, mientras que los otros 113 continuan
aplicando ciertas medidas restrictivas (OMT, septiembre 2020).

85% reportd incremento de ventas respecto a los ultimos dos meses; 43% reporté
un aumento de menos del 10% (Encuestas a la industria, Radar Turistico,
septiembre 2020).

OCUPACION HOTELERA

Para la semana 37 (del 7 al 13 de Il2019 2020

septiembre) el porcentaje de ocupacion
hotelera alcanzé a cerrar en 22.5%.
Puerto Vallarta reporté un porcentaje
mayor al promedio con 30.9%, Los
Cabos 26.5% y Cancun 24.9%.

Por un lado, se combiné la ocupacion
mas baja de 2019, con una tendencia al
alza de la ocupacién en tiempo de
COVID-19 en México, por lo que la
brecha observa.da a rpedlqdos de oY Lo —— Eo——
septiembre ha sido la mas baja desde oz S == HE @D
abrii  de este afio (DATATUR, Julio Agosto Septiembre
septiembre 2020).

60.5%
20%

PROPIEDADES VACACIONALES

I Australia ~ EEChina Alemania WM Francia I Japén  IMEstados Unidos
La renta de casas, como una medida 20%

de proteccion que toman los turistas, 0%
esta siendo muy utilizada (a 72% de

los turistas en México no le parece £ %% ~——
irresponsable rentar una casay llegar -40%

en automovil, Mariel de Viaje). 60%

Year-over-year % change

A nivel mundial, la ocupacion -80%
promedio esta volviendo a niveles -100%
previos a la pandemia o
(Sklft RecoverylndeX, agOStO 2020) Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto




REeSERVAS DE ALOJAMIENTOS Y CASOS DE COVID-19 en mExico

En la medida en la que empez6 a

; ] [ Reservas de hotel Il Reservas de propiedades Promedio diario de nuevos
descender el niumero de contagios vacacionales (asos de COVID-19
diarios, y con poca anticipacion, se 180 7,000
reactivaron las rentas de propiedades 128 J 6000 o
a través de plataformas en linea. ; 190 5,000 g
o < 100 4000 ¢
Durante agosto, los viajes en general ¢ go oo
en México tuvieron un incremento g 60 2000 &
sostenido semana a semana (Skift g 40 1'000 =
Recovery Index, agosto 2020). £ 28 '
- Mayo Junio Julio Agosto
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ACTIVIDAD EN AEROPUERTOS

*De julio a agosto hubo wun
incremento de 26% en el flujo total
de pasajeros.

" El aumento de los pasajeros de
vuelos nacionales comparado con
julio fue de 27%; en el caso de los
pasajeros de vuelos internacionales
el incremento fue de 25%.

" Los pasajeros de vuelos nacionales _ |
representaron 70% y IOS pasajerOS Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto
de vuelos internacionales, 30%
(Grupos aeroportuarios GAP, ASUR
y OMA, agosto 2020).

9,108,145
8,386,711

5,941,788 3,052,142
2,420,686

2,125,192

1,186,981 1,677,547

517,357 493,353

886,552

385,776

I Total de pasajeros ~ HEM Pasajeros en vuelos nacionales Pasajeros en vuelos internacionales

PERCEPCIONES DE LA INDUSTRIA

« 73% de la industria turistica estuvo de acuerdo con que ha tenido que maodificar el producto
turistico para adaptarlo a las nuevas condiciones del mercado.

* 81% ha modificado su forma de vender y promover sus productos.

+ 66% considerd que los cambios que ha tenido que implementar en su empresa son definitivos
y trascenderan esta pandemia.

« 39% creyd que los cambios que ha implementado son pasajeros mientras se recupera la
actividad turistica.

* En cuanto a la expectativa para cierre de afo, la industria espera una reduccion de 63% en todo
2020 respecto a lo que vendio durante 2019 (61%).

¢Nueva realidad o cambios temporales?

Nueva realidad turistica 32% Cambios temporales y
y cambios permanentes volveremos a la normalidad

Encuestas a la industria, Radar Turistico, septiembre 2020.



YO, COMO PARTE DE LA INDUSTRIA TURiSTICA,
¢COMO PUEDO ADOPTAR LOS CAMBIOS TEMPORALES O LA NUEVA REALIDAD?

No importa el tamafio o antiguedad de tu empresa:

a los nuevos viajeros y determina cuales de los habitos que estan cambiando son permanentes o
ESTUDIA temporales.
CONSTRUYE y refuerza los valores de tu marca. La competencia no radica en el tamafio de las empresas, sino
en lo que hagas ahora y como te adaptes a la actualidad y a los nuevos viajeros.

una narrativa basada en historias (storytelling). Los nuevos viajeros quieren ser parte de la
historia de las marcas y empresas turisticas, sentirse inspirados, no solo consumir sus productos
y servicios. Puedes hacerlo sumandote a conversaciones que ya existan en internet o bien,
creando tus propios mensajes para hablar de tu gente, cdmo estan apoyando a la comunidad,
como conviven de manera sostenible con el medio ambiente, cémo logran beneficio econdémico
sin explotacion.

las nuevas necesidades del consumidor. Los viajeros ya no solo se fijan en el precio para decidir,
ATIENDE : :
tu oferta debe ser igualmente atractiva.

con tu audiencia a través de nuevos canales con estrategias innovadoras y mensajes
(ofo]\\IJaay: W contundentes, por ejemplo, dentro de videojuegos, plataformas de musica y streaming de videos.
Recuerda que los consumidores estan en el ambiente digital.

promociones que se consuman a corto plazo y que se puedan ejecutar de forma inmediata.
Ayuda a los viajeros a satisfacer las necesidades de viajar en el contexto de la reduccion en la
ventana de compra de viajes.

las experiencias positivas de tus viajeros para transmitir la idea de que si se puede viajar de
iV {o)V/@ VAN manera segura. Los principales o mejores promotores de tu oferta turistica son los propios

viajeros.

tu modelo de negocio como empresa, revalora donde estan las oportunidades para generar
REVISA ingresos. Busca nuevas formas de ganar dinero a partir de los cambios que hoy ya son

permanentes en tu negocio.

CONSULTA las ediciones anteriores de Radar Turistico para estar al tanto de todas nuestras
recomendaciones. No esperes resultados diferentes haciendo lo mismo de siempre.




contacto@radarturistico.mx | www.radarturistico.mx

Metodologia: RADAR TURISTICO se disefia a través de una estratégica combinacién de técnicas de anélisis y generacién de informacién; técnicas
tanto cualitativas como cuantitativas. Toda la informacién que utilizamos proviene de fuentes autorizadas, reconocidas, actualizadas y con
metodologias probadas y confiables. La informacién se supervisa y analiza a través de un panel de expertos multidisciplinarios con mas de 20 afios
de experiencia en el sector turistico nacional e internacional. 1. Recopilacion de datos abiertos que provienen de las plataformas de consulta de
GOOGLE y herramientas para el monitoreo de trafico digital; analisis cuantitativo y cualitativo posterior. 2. Levantamiento de encuestas en linea por
invitacién del 20 al 25 de septiembre. Los respondientes fueron: Agentes de viajes (minoristas) 54%, hoteles 18%, operador mayorista 12%, destino
turistico 2%, aerolineas 1% y otros 13% (destinos, consultores, agencias de mercadotecnia, medios de comunicacién o meeting planners). 3.

Revision, procesamiento y analisis de fuentes secundarias. En cada caso se menciona la fuente correspondiente. 4. Analisis de conversaciones en
medios digitales. Se analizaron 239 conversaciones de las principales cuentas de Instagram en mas de 13 categorias de contenido diferente para
entender cual es la tendencia de contenido que buscan los usuarios y qué temas tienen mejor percepcion o alcance. Los mensajes analizados
generaron 29.5M millones de interacciones en su conjunto en un periodo del 1 al 15 de septiembre de 2020. 5. Social listening de intenciones de
viaje. Se analizaron 25,022 conversaciones relevantes en Facebook y Twitter para detectar intenciones sobre la actividad turistica, asi como el
sentimiento y percepcion del usuario ante contenidos del sector. Periodo del 1 al 15 de septiembre. 6. Datos obtenidos y actualizados a través de
similarweb.com, procesados por OGHEN consulting.
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¢Quieres discutir los temas incluidos en Radar Turistico para
profundizarlos con tus equipos estratégicos, comerciales o con

tu Consejo? Con gusto te apoyamos, contactanos para agendar
una reunion.

contacto@radarturistico.mx
www.radarturistico.mx
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CENTRAL

Conectamos tu marca con el viajero correcto

Comunicacion y Marketing
para conectar tu marca con
el viajero correcto: relacion
con medios de
comunicacion,
influenciadores e industria
turistica; disefio de
campanfas de mercadotecnia
turistica, alianzas
estratégicas y consultoria en
manejo de crisis.

www.prcentral.com
magdalena.bermea@prcentral.com

+5255 8114 8755

RADAR TURISTICO incluye conductas digitales de los viajeros, datos relacionados directamente con el sector, encuestas a agentes de viajes
y opiniones de expertos en la categoria. Este estudio de publicacién periddica esta 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
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En OGHEN CONSULTING te
apoyamos para traducir la
informacion en experiencias
que provoquen un jWOW!
en tus clientes y mejoren los
resultados de tu negocio.
Estamos listos para apoyar
tu reactivacién 2020-2021.

www.oghen.com
ashapiro@oghen.com
+5255 2155 6044

De |lo observable a lo accionable

lInteligencia comercial
especializada en turismo y
en reuniones. Realizamos
estudios de mercado,
procesos de planeacién,
definicion de estrategias de
desarrollo y planes de
negocios. De lo observable a
lo accionable.
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