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EDITORIAL

A casi doce meses de que iniciara la peor crisis sanitaria 
en México, con un impacto devastador para la industria 
turística, los deseos de viajar siguen latentes. Ansiamos salir, 
volar, cambiar la rutina, celebrar, reencontrarnos con seres 
queridos, consentirnos.

La gran paradoja son los semáforos rojos, ocupación reducida, cierres 
de fronteras y cancelaciones de vuelos que hemos vivido los últimos 
meses pues, al final, seguimos en medio de una pandemia. Para nuestro 
sector, todo seguirá siendo un reto durante 2021 pues el desgaste es ya 
también evidente. Sin embargo, y con el trabajo de análisis que nos caracteriza, 
hemos identificado las prioridades tanto de los viajeros como de la industria pues 
conociéndolas, todos podremos hacer un mejor trabajo de planeación y ejecución 
estratégica para este año. 

Estamos convencidos de que la oportunidad de reconfiguración y recuperación para 
muchas empresas a mediano y largo plazo sigue siendo una realidad pues la demanda 
seguirá en crecimiento lento pero constante.



PRIORIDADES DEL VIAJERO

TIPO DE VIAJES

A partir de 2021, la principal motivación de los viajes que se hagan será compensar lo que no se pudo 
hacer en 2020, identificamos los siguientes tipos de viajes: 

Viajes con familiares y de reconexión. Desde los viajes burbuja para seguirse cuidando 
con el círculo familiar con el que se hizo el confinamiento hasta los viajes para reconectar 
con todo aquello con lo que no se tuvo contacto en 2020, naturaleza, otros familiares o 
lugares.

32% de las conversaciones en redes sociales relacionadas con viajes y con viajar mencionan las 
palabras “familia”, “familiar” o “familiares”, 10% mencionan a mascotas o animales (Análisis de 
escucha social, Radar Turístico, enero 2021).

Viajes con propósito/impacto. Conocer a la comunidad receptora y la forma de vida, 
saber cómo impacta el turismo en el medio ambiente, aumentar la derrama económica 
en operadores independientes y gente no necesariamente relacionada con el turismo, 
seleccionar un operador sustentable (ambiental, social y económico), empacar ligero e 

inteligente, comer y consumir local, ser consciente de la generación de basura y compartir la 
experiencia (14 Ways to Travel Purposefully & Responsibly, WTTC, Noviembre 2020).

Viajes indulgentes. Además de que el mexicano por naturaleza realiza este tipo de viajes, 
en 2021 se acentuará esta tendencia. Según hoteles.com, esto se verá reflejado en reservas 

de mayor calidad: mejores habitaciones, consumos en SPA, upgrades (hoteles.com, tomado de Los 
viajes de los españoles en 2021 serán más espontáneos y menos planificados y de mayor calidad, 
Europapress.es, enero de 2021).

Viajes de celebración. 2021 presenta la oportunidad de hacer retroactivas todas las 
ocasiones que no se pudieron festejar el año anterior, así como incluir nuevos retos y logros 
cumplidos (Radar Turístico, febrero 2021).

Viajes de rejuvenecimiento y recarga. Durante 2021, el viajero buscará recuperarse de un 
año sedentario, y en muchas ocasiones, en aislamiento y con exceso de tiempo en pantalla 
(Traveler Sentiment and Influences 2020 -2021, Expedia Group, diciembre 2020).



Viajes de negocios y reuniones

Estadía promedio global en alquileres vacacionales
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Históricamente, la recuperación de los viajes de negocios ha sido más lenta que los viajes de 
placer. Se estima que, en el mejor de los casos, al cierre de 2021 el gasto en viajes de negocios 
vuelva a 50% de los niveles de 2019 (McKinsey analysis, based on travel manager interviews, 
junio, julio 2020).

Los primeros que se va a recuperar son los viajes de proximidad y de reuniones entre pocas 
personas y al final las conferencias, convenciones, exposiciones y eventos (McKinsey analysis, 
based on travel manager interviews, junio, julio 2020).

Recuperación
temprana Proximidad Motivo de viaje Sector

Fuente: McKinsey analysis, based on travel manager interviews (June, July 2020)
Recuperación

tardía

Viajes regionales que se 
pueden realizar en un 

auto personal o 
rentado.

Viajes domésticos por 
aire o por tren.

Viajes aéreos 
internacionales, 

cumpliendo con las 
regulaciones y 
restricciones 

gubernamentales. 

Ventas en persona o 
reuniones con clientes y 
operaciones comerciales

esenciales.

Reuniones internas, 
programas de 

capacitación y otras 
reuniones de grupos 

pequeños.

Conferencias, 
convenciones, 

exposiciones y eventos.

Manufactura, 
farmacéutica y 
construcción.

Tecnología, bienes 
raíces, finanzas y 

energía.

Salud, educación y 
servicios profesionales.

Workation (nómadas digitales). Seguirán como una tendencia. De acuerdo con 
Transparent, la estadía en alquileres vacacionales ha superado considerablemente los 
registros de 2019, lo cual hace más delgada la línea entre viajes de trabajo y de placer. Los 
nómadas digitales no van a sustituir al trabajo como lo conocemos. Ahora que muchos 

empleados están regresando a las oficinas, un modelo que combine lo presencial con lo virtual es más 
probable (Radar Turístico, febrero 2021).
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HÁBITOS DE COMPRA

¿Esperaría algún cambio en sus gastos totales de viaje en los próximos 12 meses?

El cambio en la fidelización. Los viajeros ya no buscan acumular puntos únicamente; la salud, 
higiene y seguridad son los nuevos factores para ganarse la confianza y lealtad de los clientes. 
Un mejor servicio para todos no es negociable (Hosteltur.com con información de Travel Trends 
2021, Amadeus).

Aumento en la expectativa de gasto. A partir de septiembre de 2020, por primera vez durante la 
pandemia, más estadounidenses planearon aumentar su gasto en viajes para los próximos 12 
meses en lugar de disminuirlo. La diferencia continúa ampliándose (Skift Research Monthly 
Travel Tracker, Skift, diciembre 2020).

Planeación del viaje. Los viajeros están consultando información y planeando sus viajes en los 
sitios de las OTAs 24% más que antes de la pandemia. Los sitios de los destinos también se están 
usando 20% más para la planificación (Traveler Sentiment and Influences 2020 - 2021, Expedia 
Group, diciembre 2020).

Clima social con agencias de viajes. En el análisis de conversaciones sobre agencias de viajes en 
redes sociales, se detectó que 52% de los mensajes relacionados con ellas son neutrales y 36% 
son positivos; además, los contenidos que las mencionan han aumentado 17% comparando 
enero de 2021 con diciembre 2020 (Análisis de escucha social, Radar Turístico, enero 2021).

58% de los viajeros están prefiriendo comprar los servicios de manera independiente y directa, 
según tendencias observadas repetidamente en algunos destinos del país. El resto de los 
turistas está comprando paquetes (Encuestas a la industria, Radar Turístico, febrero 2021).

Porcentaje de americanos con expectativa de cambio
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Dada la coyuntura actual y las medidas impuestas por diversos países para cruzar sus fronteras, las 
restricciones y normas que deben ajustarse al viajar a un destino se volvieron el principal interés de los 
turistas durante la planificación de su viaje; seguidas por las políticas de cambio en fechas o 
cancelaciones, tema que se mantiene vigente. El precio se volvió a rezagar, se convierte en secundario si 
no están resueltos los primeros dos puntos. Finalmente, las medidas sanitarias se siguen quedando atrás 
pues los viajeros están cada vez más acostumbrados a ellas, las asumen como algo habitual.  (Encuestas 
a la industria, Radar Turístico, febrero 2021).

CONSIDERACIONES PARA VIAJAR

Lo que continúan valorando los turistas, según sus más recientes viajes, son las políticas flexibles de 
cambios y devoluciones, seguido por los precios competitivos y protocolos de seguridad. Curiosamente, 
los destinos no fueron el principal factor de decisión, la situación actual prioriza la posibilidad/factibilidad 
de viajar ante la preferencia o gusto: a dónde quiero ir versus a dónde puedo ir (Encuestas a la industria, 
Radar Turístico, febrero 2021). 

Destaca también la relevancia de una atención personalizada y humana, si bien México es ya un país 
hospitalario por naturaleza, esta valoración se debe probablemente a la conciencia del buen trato 
después de pasar meses en confinamiento o a que los prestadores de servicios están tratando de 
generar valor agregado a través de la experiencia (Encuestas a la industria, Radar Turístico, febrero 
2021).

EXPERIENCIA DE VIAJE

De acuerdo con el análisis de búsquedas en Google sobre la palabra clave “viajar”, aumentó 29% el 
sentimiento neutral de esta palabra mientras que el negativo se redujo 20%. El deseo de viajar no ha 
desaparecido en los usuarios y el sentimiento de desconfianza de realizar un viaje ha bajado. Ahora los 
internautas hablan con más naturalidad sobre sus planes para viajar, contrario a lo que pasaba en el 
verano de 2020, cuando el hacerlo era sujeto a críticas (Análisis de escucha social, Radar Turístico, enero 
2021).

¿Qué fue lo que valoraron más los viajeros durante los meses de diciembre y enero?

Políticas flexibles
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64% de los viajeros reportó haber tenido una experiencia igual o mejor que en sus viajes anteriores, indicador de 
que los prestadores de servicios turísticos están haciendo un buen esfuerzo para dar un trato mejor o igual de cálido 
al que daban antes de la pandemia, a pesar de los recortes de personal y de salarios, ocupación máxima permitida, 
entre otras cosas (Encuestas a la industria, Radar Turístico, febrero 2021).

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

Políticas de cambio de fechas y/o cancelación

Fechas de posibilidad de viaje

Precios

Medidas sanitarias que están implementando los destinos

Medidas sanitarias que están implementando los proveedores de servicios

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

Destinos abiertos

Intereses de los viajeros sobre destinos y productos en los últimos dos meses (Diciembre 2020 y enero 2021)

 (Análisis de escucha social, Radar Turístico, enero 2021).
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PRIORIDADES DE LA INDUSTRIA

CONTEXTO

Impacto de la crisis en diferentes integrantes de la industria. Al comparar entre segmentos 
competidores y/o relacionados, el grupo de empresas de la izquierda son los aparentes ganadores 
vs. los de la derecha que están perdiendo participación en el mercado (Skift Research Global Travel 
Outlook 2021,Transparent, STR, Skift, diciembre 2020).

Los alquileres vacacionales ganan en la pandemia y se han beneficiado de los cambios en el 
comportamiento y las expectativas de los consumidores (Skift Research Global Travel Outlook 2021, 
Transparent, STR, Skift, diciembre 2020). 
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Negocios

INDUSTRIA AÉREA

Se espera una mayor demanda respecto a 2020 este año pese a las restricciones de viaje, los 
procesos de vacunación, al modelo de negocio tan competitivo, a los márgenes de ganancia tan 
estrechos y a la alta dependencia de los precios del combustóleo, lo que supone un reto muy grande 
que la industria ha sabido sortear con diversas acciones como las siguientes:

Tecnología sin contacto. La tecnología como apoyo para reducir la interacción entre 
los pasajeros y los empleados del aeropuerto durante los procesos de registro de 
equipaje, pagos, seguridad y entretenimiento a bordo.

Test COVID-19 al instante. Instalación de centros que apliquen pruebas rápidas PCR a 
los pasajeros con resultados en tan solo 30 minutos.

Pasaportes sanitarios y visas de vacunación. Se están desarrollando iniciativas para 
crear una forma estándar de verificar los certificados de vacunación a través de un 
pasaporte digital. 

Autoservicio avanzado y biometría. Algunos aeropuertos de Europa ya están 
incorporando sistemas de identificación e identidad biométrica para el control de los 
pasajeros y la tripulación, junto con un asistente de viaje para mejorar la experiencia 
del pasajero.

Robótica y automatización. Con la crisis de COVID-19, aumentará el uso de la 
Inteligencia Artificial y los robots para realizar desde actividades de sanitización y 
medición de temperatura a los pasajeros hasta limpieza de pisos en los aeropuertos.

Tecnologías de limpieza. Desarrollo de sistemas para la limpieza y desinfección de las 
cabinas con luz ultravioleta (UV) en 10 minutos para no utilizar productos químicos, lo 
que ayuda a evitar retrasos entre vuelos.

Tecnología de distanciamiento social. Los aeropuertos pueden administrar el flujo de 
las personas, con la ayuda de cámaras de video, sensores y alertas digitales para 
evitar las conglomeraciones.

Procesos externos. Ofrecer a los viajeros documentar las maletas desde casa e ir al 
aeropuerto sin equipaje, proceso que se puede realizar hasta 24 horas antes del 
vuelo.

También se trabaja en el desarrollo de aplicaciones. IATA TRAVEL PASS es una 
aplicación móvil en desarrollo que permite a los viajeros almacenar y administrar 

certificaciones para pruebas o vacunas COVID-19. Estará disponible en marzo 2021 para 
iOS y Android (IATA, 2021). Permitirá:

Registro global de requisitos de salud.
Registro global de centros de pruebas y vacunación que cumplan con los estándares 
del destino. 
Lab app para ubicar laboratorios autorizados y centros de pruebas.
Módulo de pasaporte digital que permite a los pasajeros compilar certificados de 
pruebas y vacunación, verificar que sean suficientes para su itinerario y compartir los 
datos con las aerolíneas y las autoridades.

••
••



FACTORES QUE INFLUYEN LA COMPETITIVIDAD DURANTE 2021

La industria turística considera que para mantener o mejorar la competitividad de sus empresas en 
tiempos de pandemia o postpandemia, las áreas críticas son la mercadotecnia digital (ya sea 
publicidad y comercio electrónico, así como presencial en redes sociales). Muy ligado a lo 
mencionado previamente acerca de la valoración de los turistas, la atención al cliente se volvió algo 
primordial. Por último, bajar costos sin afectar la calidad y por lo tanto ofrecer precios competitivos, 
completan las prioridades de la industria (Encuestas a la industria, Radar Turístico, febrero 2021).

Mercadotecnia digital (web, correo electrónico, publicidad, etc.)
y comercio electrónico

Mercadotecnia social (redes sociales)

Atención al cliente

Bajar costos sin afectar la calidad del servicio

Estrategia de precios y revenue management

Información sobre el comportamiento del cliente 

Comunicación y relaciones públicas con medios de comunicación e industrial

CRM

Áreas críticas
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PRESUPUESTO 2021

La industria turística de México no modificará la asignación de sus presupuestos para este 2021:

En cuanto a investigación y mercadotecnia, 60% y 65% respectivamente invertirán una 
cantidad igual o mayor que el año pasado.

El rubro que mayor inversión representa es el de redes sociales y mercadotecnia digital, 
atendiendo a la digitalización del consumidor que hemos estado observando. 
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Conformación de presupuesto 2021
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Dadas las condiciones del mercado, la industria turística considera que mejorar los productos 
actuales y el diseño de nuevos, junto con la reducción de costos, son los elementos en los que nos 
tendríamos que enfocar durante este año. El enfoque al cliente (por medio de la atención, 
investigación del turista actual y potencial así como una comunicación efectiva) vuelve a aparecer 
como una necesidad ya que el cliente lo está esperando y valorando (Encuestas a la industria, Radar 
Turístico, febrero 2021, selección múltiple).

PRIORIDADES

Mejora de productos actuales y diseño de nuevos

Reducción de costos

Digitalización e inversión en tecnología
(nuevos canales de comunicación, atención y venta)

Mejora de la atención al cliente

Investigación de mercados para examinar nuevas audiencias
(intereses, necesidades)

Actualización y uso de bases de datos
para identificar nuevas audiencias (clientes)

Comunicación intensa hacia el consumidor y la industria

Motivación y capacitación para el equipo de trabajo

Búsqueda de fuentes de financiamiento o atraer inversionistas

Mejora de la calidad de proveedores

Revisión de contratos y condiciones de trabajo del equipo

Elementos de enfoque para las empresas durante 2021
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Al cuestionar a la industria sobre sus prioridades para 2021 en formato abierto (sin opciones 
predeterminadas ), éstas versaron sobre temas como:

La creación de 
nuevos 

productos

Inversión en 
redes sociales y 

marketing digital 
para lograr o 
mantener el 

posicionamiento 
actual de la 

empresa

En relación al 
cliente: mejorar 
la atención, así 

como mantener 
los actuales y 

conseguir 
nuevos. 

Minimizar 
costos

Conocer mejor 
al turista actual 
y potencial por 

medio de 
investigación 
de mercado

Sobrevivir esta 
crisis y no 

cerrar

Mercadotecnia digital
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Otras
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TENDENCIAS GLOBALES

Servicios de suscripción y personalización en el turismo (Big Ideas 2021, Linkedin, diciembre 2020). 
Algunos proveedores de servicios turísticos han encontrado en las suscripciones una garantía de 
ingresos seguros y de manera continua:

OPORTUNIDADES EN EL ÁMBITO DIGITAL

Tripadvisor está 
ofreciendo un servicio de 
suscripción anual llamado 

Tripadvisor Plus por 99 
dólares para que los 

clientes tengan acceso a 
ofertas de viajes y otras 

ventajas

Algunas aerolíneas están 
ofreciendo vuelos a un 
precio fijo a cambio de 
una fuente de ingresos 

segura y continua

Suscripciones para 
espacios de trabajo que 
permitirán a las cadenas 

hoteleras ofrecer reservas 
flexibles y beneficios para 
que los clientes se queden 

y trabajen en cualquiera 
de sus hoteles

Las marcas turísticas presentes en un sitio web, redes sociales o una aplicación tendrán mejores 
oportunidades de ofrecer productos y servicios personalizados (Smart Travel News). Para lograrlo será 
necesario buscar alianzas con otras marcas o agruparse en clústers para que esto les permita juntar 
montos de inversión que logren competir con grandes jugadores como Amazon, Google, etc.

En los últimos 13 meses, el número de personas que utilizan videojuegos aumentó de 31.1 millones en 
agosto de 2019 a 41.2 millones en julio de 2020 (+32%) (Talkwalker, Tendencias de redes sociales 2021, 
enero 2021). Conocer y entender a esta comunidad, puede brindar a las marcas un gran escaparate 
para posiconarse ante consumidores potenciales con buen poder adquisitivo.

Usar contenido “esperanzador” en diferentes canales, que ayude a recuperar la confianza de los 
viajeros, será primordial: mensajes e imágenes que muestren distanciamiento social, capacidad 
reducida, servicios sin contacto, refuerzo en el uso de cubrebocas e intensas medidas de higiene 
(Traveler Sentiment and Influences 2020 - 2021, Expedia Group, diciembre 2020).

Al estar enfrentando un futuro incierto y muchos cambios ocurriendo al mismo tiempo, la pandemia 
ha llevado el tema de la desinformación (historias falsas) a un primer plano. Se espera que 2021 sea el 
año en que las marcas se enfoquen en destacar la verdad y acallar las “noticias falsas” a través de 
todos sus canales (Talkwalker, Tendencias de redes sociales 2021, enero 2021).

En 2020, quedó clara la consciencia social de muchísima gente así que, para volverse o mantenerse 
relevantes, las empresas tendrán que abordar más temas como la salud mental, la inclusión y la 
justicia social, tendencias alimentarias, etc. (Talkwalker, Tendencias de redes sociales 2021, enero 
2021).

El contenido generado por el usuario genera 28% más de engagement que el contenido estándar 
dirigido por la marca (Talkwalker, Tendencias de redes sociales 2021, enero 2021). Por lo anterior, es 
importante que las empresas turísticas fomenten y promuevan que sus visitantes y usuarios 
compartan sus propias experiencias en redes sociales.



De acuerdo con los resultados al cierre 
de 2020, las ventas respecto a 2019 
fueron 73% inferiores (Encuestas a la 
industria, Radar Turístico, febrero 
2021).

PREDICCIONES Y POSIBLES ESCENARIOS 2021
VENTAS

ESTIMACIONES

-73%
en sus ventas respecto a 2019

-34%
en sus ventas respecto a 2019

La industria turística espera en 2021

en 2020 La industria turística reporta

Pensando en 2021 y comparándolo 
respecto a 2019, la industria turística 
espera que las ventas sean 34% más 
bajas, lo cual demuestra que se espera 

un año dificil y de lenta recuperación al estar 
lejos de los niveles alcanzados durante ese 
año (Encuestas a la industria, Radar Turístico, 
febrero 2021).

Llegada de turistas internacionales 

  30.4 millones de turistas internacionales a 
México.
 
     5.6 millones más que en 2020 (+22.6%).

27.0 millones (+/- 10%) 

-40.0% con relación a 2019 

10.9% por arriba de 2020

2021 b2021 b

Ingreso por turistas internacionales 

13.7 mil millones de dólares (+/- 10%)  

-44.5% con relación a 2019 y 24.1% por 
arriba de 2020

 14.4 mil millones de dólares.

 3.2 mil millones más que en 2020, (+27.4%).

27.4% VS 10%

2021 b2021 b

 Estimación porcentaje de ocupación hotelera 2021 (general)

2021 b2021 b

Ocupación promedio anual de 2021 será de 
50.9%, 10.4pp por debajo de 2019.

Llegada de turistas a hoteles en 33.5 
millones

-46.2% con relación a 2019 y 27.6% por 
arriba de 2020

Claves para la recuperación de la industria turística 
mexicana, Enero 2021, CICOTUR

Expectativas de cierre 2021, SECTUR

22.6% VS 10%

50.9% VS 10%



  30.4 millones de turistas internacionales a 
México.
 
     5.6 millones más que en 2020 (+22.6%).

13.7 mil millones de dólares (+/- 10%)  

-44.5% con relación a 2019 y 24.1% por 
arriba de 2020

RECOMENDACIONES

1 Asegúrate de que tu oferta y tu comunicación resalten cómo los viajeros 
podrán cubrir o satisfacer sus prioridades en tu destino, hotel o servicio 
turístico. 

2Mantente diariamente actualizado en cuanto a las restricciones y requisitos de 
entrada para diferentes estados y países. Enfócate en los lugares a los que los 
turistas puedan viajar en el corto plazo.

3 Implementa un trato humano y personalizado. Recuerda que las personas son 
lo más importante, tanto los viajeros como tu equipo de trabajo y quienes 
atienden directamente a los turistas.

4Trabaja en el servicio al cliente desde tus canales digitales. Ten presente que 
atrás de un sitio web o una red social, los viajeros esperan que haya una persona 
empática.

5 Ofrece flexibilidad, no solo en las políticas de cambios y cancelaciones; también 
en los productos, servicios y paquetes que ofreces. Recuerda que todo sigue 
cambiando.

6Busca a tus clientes en donde estén, no esperes a que ellos te encuentren. 
Focaliza tus tácticas y presupuesto en los nichos psicográficos o situacionales 
más propensos a visitar tu destino u hotel.

7 Habla el idioma de tus clientes, incluye en tus mensajes las palabras que más 
buscan en el tono y sentimiento en el que ellos se expresan.

Metodología: RADAR TURÍSTICO se diseña a través de una estratégica combinación de técnicas de análisis y generación de información; 
técnicas 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. Levantamiento de encuestas en 
línea por invitación del 2 al 6 de febrero. Los respondientes fueron:  Agentes de viajes (minoristas) 66%, hoteles 10%, operador mayorista 
15%, 2%, aerolíneas 1%, 3% destinos turísticos y otros 5% (consultores, agencias de mercadotecnia, medios de comunicación o meeting 
planners). 2. Revisión, procesamiento y análisis de fuentes secundarias. En cada caso se menciona la fuente correspondiente. 3. Social 
listening de intenciones de viaje. Se analizaron 118,728 conversaciones relevantes en Facebook, Twitter, Instagram y blogs para detectar 
intenciones sobre la actividad turística, así como el sentimiento y percepción del usuario ante contenidos del sector. Periodo del 1 al 31 
de enero de 2021.



contacto@radarturistico.mx 

¿Quieres discutir los temas incluidos en Radar Turístico para 

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 

De lo observable a lo accionable

www.radarturistico.mx
www.radarturistico.mx
www.prcentral.com
www.oghen.com
www.staconsultores.com

