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LINEAMIENTOS PARA UN PLAN DE MARKETING
TURISTICO DE DESTINOS

Conoce cudles son los principios para desarrollar un plan de marketing para destinos
turisticos, a partir de la informacidon de mercado y la oferta turistica con la que cuenta tu
region.




Acerca de mi...

Consultor Senior con mas de 8 afnos de experiencia especializada en el
desarrollo e implementacion de planes de marketing y comercial en
pequefias y medianas empresas del sector turistico, ubicadas en
departamentos de Arequipa, Cusco, Trujillo, Chiclayo, Tarapoto, Pucallpa,
Puno, Ayacucho, Tingo Maria, Huaraz, Chachapoyas y otros departamentos
(Promperu). Especialista en para proyectos de investigacion con
el Programa para el desarrollo de las Naciones Unidad (PNUD). Moderador
principal para el desarrollo de Plan Estratégico de Turismo interno 2018,
Promperu. Consultor contratado para el desarrollo del Plan de Marketing
Turistico Cajamarca 2019.

Docente universitario en temas de estrategia y Marketing en escuelas de
post grado en USIL, UPN, UC, Cenfotur. Capacitador en temas de clinica de
ventas, planeamiento estratégico en marketing y desarrollo de nuevos
productos

Magister en Marketing por ESAN y Master en Marketing Intelligence por
ESIC Business School Madrid- Espafia y Bachiller en Marketing de USIL..

PhD®© Jaime Bricefio Morales

jaime@gragliaconsulting.com
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“EL FUTURO ES HOY, EL MANANA URGENTE”

Ismael Serran o)




Agenda:

iPor donde comenzar?

¢ Qué busca el nuevo consumidor

b

¢Qué partes debe tener un plan de marketing
turistico?

Reflexiones Finales
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{POR DONDE COMENZAR?
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Tendencias turisticas a aprovechar

Eventos
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Premisas para comengzar a trabajar

RECURSOS MOTIVACION DE REGLAMENTACION

LIMITADOS VIAJE ES DIFERENCIACION

ADAPTACION AL
CORTO PLAZO
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Bases: Plan de Marketing de destino

Sinergia Comité
Publica de
privada trabajo

Fuente de
Financiamiento
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;QUE BUSCARA EL NUEVO
CONSUMIDOR?
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VALOR POR SU

SEGURIDAD DINERO
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;QUE PARTES DEBE TENER UN PLAN DE
MARKETING TURISTICO DE DESTINO?
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DIAGNOSTICAR
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;Que necesito diagnosticar como destino?

Demanda Marca Productos
estratégica destino y (USP -
huella Proposicion
digital unica de
Venta)

(\»

rom.
peru



;Que necesito diagnosticar como destino?

* Mercado emisivo principal y secundario
 Turismo intra-regional e inter-regional
 Datos demograficos del visitante
* Perfil psicografico del visitante
 Motivacion de viajes (vacaciones,
Demanda .
estratégica corporativo, otro)
e Comportamiento de viaje.
 Analisis pre y post viaje
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;Que necesito diagnosticar como destino?

* Imagen de la marca.

@ e Recordacidon de marca.

 (Canales digitales de compra.
 Fuentes de informacion digital, prey

post viaje
Marca ;
dgestinoy © |nfluencers mas destacados segun
huella USP.
digital
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;Que necesito diagnosticar como destino?
écudl es esa propuesta B
unica de venta que el

destino muestra y

destaca segun el Productos
(USP -
mercado? Proposicion
unica de
Venta)
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;Que necesito diagnosticar como destino?

* Medios actuales y potenciales de
comunicacion para el destino
 Alianzas estratégicas

* Potenciales Marcas colaboradoras Viedios Oferta
) L, ] actuales y actualizada
* |dealizacion del mensaje. potenciales
de
Promocion
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;Que necesito diagnosticar como destino?

 Senalizacion
 Seguridad
 Bioseguridad

e Condiciones de productos.

 Experiencia del usuarios en destino. Oferta
Ny , i o, actualizada
e (Condicion de las vias de comunicacion.
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ACCIONAR
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:Que estrategias puedo/debo trabajar?

EJEMPLOS DE ESTRATEGIAS BASICAS

Imagen de Marca

B,

i

Alianzas estratégicas
Co-Branding

I |’De5arrollo Digital
* Experiencia del viajero en destino

Lideres de opinion
Inflencers

Eventos y festividades
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IMPLEMENTAR
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EL TREBOL DE LA
IMPLEMENTACION

investiga innouva



Cuadro de Inversiones

PROYECTO: PLAN DE MARKETING TURISTICO
ESTRATEGIA TACTICA TOTAL (S/.) Ene

N\ Turismofiy

investiga innouva



Cuadro de responsabilidades

RESPONSABILIDADES
Tacticas Responsable
Tactica 1 Unidad 1

Tactica 2
Tactica 3

Tactica 4
Tactica 5

Tactica 6
Tactica 7

Tactica 8
Tactica 9

Tactica 10
Tactica 11

Tactica 12
Tactica 13

Tactica 14
Tactica 15
Tactica 16
Tactica 17
Tactica 18
Tactica 19

Tactica 20

Estrategias

(\»

rom.
peru

Turismo ﬁm

investiga innouva



Cuadro de responsabilidades

FINANCIAMIENTO
Tacticas Fuente
Tactica 1 PUBLICO

T4ctica 2 PUBLICO

Estrategias

Tacticad ] PRIVADO
Tactica 4 PRIVADO
Tactica 5 PRIVADO

Tactica 6 PRIVADO
Tactica 7 PUBLICO

Tactica 8 PUBLICO
Tactica 9 PRIVADO

PRIVADO

PRIVADO
Tactica 12 PRIVADO
Tacticald PUBLICO
Tactica 14 PUBLICO
Tactical> PRIVADO
Tactica 16 PRIVADO
Tactical7 PRIVADO
Tactica 18 PUBLICO
Tactica 19 PUBLICO

Tactica 20 PRIVADO

(\»

ronm..
peru

Turismo ﬁm

investiga innouva



MUCHAS GRACIAS

PhD®© Jaime Bricefio Morales
Consultor Senior en Marketing

8 laime@gragliaconsulting.com
n Jaime Bricefio Morales

(L) 981010366
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