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Introducción al Marketing Digital Orientado al Turismo 

Objetivos de la Capacitación Al finalizar la capacitación, los participantes serán

capaces de: 

• Comprender el ecosistema del marketing digital aplicado al turismo. 

• Identificar las principales herramientas y plataformas para promocionar destinos y

servicios turísticos. Diseñar estrategias de contenido atractivas y relevantes para el

viajero.

• Optimizar la presencia online para mejorar la visibilidad , alcance y venta. 
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En un escenario global donde la digitalización ha redefinido radicalmente el  

comportamiento del consumidor, el sector turístico se encuentra ante una ineludible  

necesidad de adaptación y evolución. La presente capacitación se adentra en el  

paradigma del marketing digital, proporcionando las herramientas y conocimientos  

fundamentales para que los profesionales del turismo puedan no solo comprender, sino  

también dominar las estrategias y tácticas que impulsan la visibilidad, el engagement y la

conversión en el entorno online. 

Abordaremos desde la optimización para motores de búsqueda (SEO) y la gestión de 

campañas de publicidad pagada (SEM), hasta la creación de contenido relevante y  

storytelling inmersivo que resuene con el viajero contemporáneo. Analizaremos la

dinámica de las plataformas de redes sociales como catalizadores de la interacción y la  

construcción de comunidad, así como la implementación de estrategias de email

marketing automatizadas y personalizadas. Finalmente, enfatizaremos la importancia de

la analítica de datos para la toma de decisiones informadas, permitiendo la optimización

continua de las estrategias. 

Este curso está diseñado para equipar a los participantes con una comprensión técnica y 

práctica del marketing digital, transformando su capacidad para atraer, fidelizar y 

gestionar relaciones con clientes en un ecosistema turístico cada vez más competitivo y 

digitalizado. 

Capacitación en Marketing Digital Orientado al
Turismo 



Módulos delaCapacitación 

 Utilizar las redes sociales como canal efectivo de comunicación 

comprendiendo sus particularidades. Medir y analizar los resultados

de las acciones de marketing digital. 

Módulo 3: Marketing de Contenidos y Storytelling 

• Creando historias que venden: 

El poder del storytelling en el turismo. � Tipos de contenido para cada etapa del viaje del

cliente (inspiración, planificación, 

experiencia). Formatos de

contenido: � Blogs y artículos de

interés. 

• 
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Módulo 1: Introducción al Marketing DigitalTurístico • El nuevo viajero digital:

Características,comportamientos y expectativas. • La importancia de la presencia online:

¿Por qué mi negocio turístico necesita 

marketing digital? 

• Conceptos clave: SEO, SEM, marketing de contenidos, redes sociales, email marketing, 

storytelling. 

• Tendencias actuales en marketing digital para el turismo (realidad virtual, inteligencia 

artificial, personalización). 

Módulo 2: Desarrollando tu Presencia Online 

• Página web optimizada: 

Diseño responsive y user-friendly. 

Contenido de calidad: descripciones, fotos, videos. 

Llamadas a la acción (CTAs) efectivas. 

• SEO (Search Engine Optimization) para el turismo: 

Investigación de palabras clave relevantes para destinos y servicios. �

Optimización on-page y off-page. � Google My Business: la clave para la

visibilidad local. 

• SEM (Search Engine Marketing) y Google Ads: 

Conceptos básicos de campañas de búsqueda. 

Segmentación por público y ubicación. 

Creación de anuncios efectivos para atraer viajeros. 

•

•



Videos y transmisiones en vivo (live streaming). Infografías y guías descargables.

Testimonios y reseñas de viajeros. Calendario de contenidos: Planificación y

organización. 

Módulo 4: Redes Sociales para el Turismo: Plataformas y Estrategias Específicas Este

módulo se desglosará en las siguientes secciones para cada plataforma: 

•
• 

Historia y evolución: Breve reseña de su origen y desarrollo. ¿Para qué sirve?:

Su propósito principal y cómo se integra en la estrategia de marketing digital

turístico.

•
•
• 

Tipo de material: Los formatos de contenido que mejor funcionan.

Público objetivo: Demografía y psicografía de los usuarios predominantes.

Consejos clave para el turismo. 

Facebook Lanzada en 2004 por Mark Zuckerberg. Fue inicialmente una red para

universitarios que evolucionó hasta convertirse en la red social más grande del mundo,

con un fuerte enfoque en la conexión personal. ¿Para qué sirve?: Ideal para construir

comunidad, gestionar la relación con el cliente, lanzar campañas de alcance masivo y

segmentado, y ofrecer atención al cliente. Permite una comunicación bidireccional más

profunda. Tipo de material: Publicaciones de texto extensas, imágenes, videos largos,

eventos, grupos, encuestas, enlaces a blogs/sitios web. Funciona bien para

promocionar paquetes turísticos, eventos locales y experiencias detalladas. Público

objetivo: Amplio rango de edades, aunque su base de usuarios tiende a envejecer. Es

muy popular entre personas de 30 a 65+ años, incluyendo grupos familiares y aquellos

que planifican viajes con antelación. Consejos para el turismo: Crear páginas de

negocio detalladas, usar grupos para comunidades de viajeros, aprovechar Facebook

Events para ferias o aperturas, y utilizar Facebook Ads para campañas de retargeting y

segmentación precisa. Instagram Lanzada en 2010 por Kevin Systrom y Mike Krieger,

adquirida por Facebook en 2012. Se centró desde el principio en la fotografía móvil y el

contenido visual. ¿Para qué sirve?: Es el escaparate visual por excelencia para el

turismo. Ideal para inspirar, mostrar la belleza de un destino o servicio, y crear un fuerte

impacto emocional a través de imágenes y videos. 
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Tipo de material: Fotografías de alta calidad, videos cortos (Reels), Stories (historias

efímeras), Carruseles (múltiples fotos/videos), Guías de viaje. El contenido es altamente

visual y aspiracional. Público objetivo: Predominantemente jóvenes (18-35 años), pero con

crecimiento en otros segmentos. Viajeros impulsivos, amantes de la estética, interesados

en experiencias y tendencias.

Consejos para el turismo: Usar hashtags relevantes de ubicación y tema, crear Reels con

música de moda mostrando experiencias, colaborar con influencers de viajes, usar

Instagram Shopping para integrar reservas. TikTok Lanzada en 2016 en China como

Douyin por ByteDance, y globalmente en 2017 como TikTok. Su éxito explosivo se basa

en el formato de videos cortos, música y algoritmos altamente adictivos. ¿Para qué

sirve?: Generación de conciencia de marca (awareness), contenido viral, conectar con una

audiencia joven y mostrar la autenticidad y diversión de un destino o actividad. Tipo de

material: Videos verticales muy cortos (hasta 3 minutos), con música, efectos, filtros y

tendencias.

El contenido es dinámico, creativo y a menudo humorístico o educativo de forma rápida.

Público objetivo: Predominantemente Generación Z y Millennials jóvenes (13-30 años),

aunque su alcance se está expandiendo. Buscan entretenimiento, autenticidad y micro-

tendencias. Consejos para el turismo: Participar en desafíos virales relacionados con

viajes, mostrar "detrás de escenas" de la experiencia turística, crear tutoriales cortos de

viaje, colaborar con creadores de contenido de TikTok. YouTube Creada en 2005 por Chad

Hurley, Steve Chen y Jawed Karim, adquirida por Google en 2006. Es la plataforma de

videos más grande del mundo. ¿Para qué sirve?: Contenido de valor a largo plazo,

tutoriales, vlogs de viaje, guías extensas, testimonios en video y tours virtuales. Es un

motor de búsqueda de video muy potente. Tipo de material: Videos de mayor duración,

documentales, vlogs, reseñas detalladas, tours virtuales, guías de "qué hacer en X".

Público objetivo: Muy amplio, desde niños hasta adultos mayores. Personas que buscan

información detallada, inspiración para planificar viajes, entretenimiento y aprender sobre

destinos. 
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Consejos para el turismo: Crear "guías de viaje" de un destino, vlogs de experiencias,

videos de "consejos para el viajero", testimonios de clientes satisfechos, y optimizar

títulos y descripciones para SEO en YouTube. Pinterest Historia: Lanzada en 2010 por Ben

Silbermann, Paul Sciarra y Evan Sharp. Se enfoca en el descubrimiento visual y la

inspiración a través de "pines" (imágenes) que los usuarios guardan en "tableros". ¿Para

qué sirve?: Inspiración para viajes, planificación de itinerarios, descubrimiento de destinos

y hoteles. Funciona como un motor de búsqueda visual para ideas. Tipo de material:

Imágenes de alta calidad, infografías, videos cortos, ideas de itinerarios. El contenido es

altamente "pinnable" y orienta a la acción (guardar para después). Público objetivo:

Predominantemente mujeres (80% de la base de usuarios), con un fuerte interés en viajes,

decoración, moda, comida y planes futuros. Son "planificadores" y soñadores. Consejos

para el turismo: Crear tableros temáticos (ej. "Viaje a la Patagonia", "Ideas para

escapadas románticas"), usar Pines enriquecidos con enlaces a blogs o paquetes, crear

infografías de destinos, y colaborar con otros pinners o marcas. Módulo 5: Email Marketing

y Gestión de Clientes 

• Construyendo tu base de datos: 

Formularios de suscripción.

Contenido de valor para captar leads. 

• Tipos de campañas de email: 

Newsletters.

Ofertas y promociones.

Emails transaccionales (confirmaciones de reserva, recordatorios).

Campañas de retargeting. 

• Automatización del email marketing: Herramientas y beneficios. 

Módulo 6: Analítica y Medición de Resultados 

• Métricas clave en marketing digital: 

Tráfico web, tasa de rebote, tiempo en página. � Alcance, impresiones, engagement en

redes sociales. � Tasas de apertura y clics en emails. 

• Herramientas de análisis: 

Google Analytics 4: conceptos básicos y reportes.

Estadísticas de redes sociales. 
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Informes de campañas de Google Ads. 

• Toma de decisiones basada en datos: Ajustando la estrategia para mejorar el

rednmiento

Metodología de la Capacitación 

• Teoría y práctica: Combinar explicaciones claras con ejercicios prácticos y casos de 

estudio reales del sector turístico. 

• Ejemplos exitosos: Mostrar campañas y estrategias de marketing digital que han 

funcionado bien en el turismo. 

• Sesiones interactivas: Fomentar la participación, preguntas y el debate entre los 

asistentes. 

• Herramientas y recursos: Recomendar herramientas gratuitas y de pago que 

pueden utilizar los participantes. 

Glosario de Marketing Digital (Orientado al Turismo) 

Este glosario proporciona definiciones concisas y académicas de los términos clave en el 

ámbito del marketing digital, esenciales para comprender y aplicar estrategias en el sector 

turístico. 

A 

A/B Testing (Pruebas A/B): Método de experimentación controlada donde dos o más 

variantes de un elemento (título de anuncio, color de botón) se comparan para determinar 

cuál produce un mejor resultado en relación con una métrica definida. 

Storytelling: El arte de contar historias que conecten emocionalmente con la audienci    

La suma de las percepciones y respuestas de una persona resultantes del uso o uso

anticipado de un producto, sistema o servicio. Incluye aspectos de usabilidad,

accesibilidad y satisfacción. V Vi

Estrategia de marketing que fomenta que los usuarios compartan un mensaje o

contenido de forma exponencial, utilizando la red social del usuario como canal de

difusión. Vlog (Video Blog):

 Formato de blog donde el contenido principal es el video. Popular en el marketing de

viajes para mostrar experiencias y destinos. 

Módulo 1: Introducción al Marketing Digital Turístico 

Este módulo sienta las bases para comprender el entorno digital actual y su

impacto transformador en la industria del turismo. Exploraremos cómo el

comportamiento del viajero ha evolucionado y por qué una sólida presencia online

es fundamental para cualquier negocio turístico. 

Objetivos del Módulo 1

Al finalizar este módulo, los participantes serán capaces de: 



1. El Nuevo Viajero Digital: Características, Comportamientos y Expectativas El proceso

de planificación y reserva de viajes ha cambiado drásticamente. El viajero de hoy no

solo busca información, sino que espera experiencias personalizadas y una interacción

fluida en cada etapa de su viaje. Empoderamiento del Consumidor: El viajero actual

tiene acceso a una cantidad sin precedentes de información, opiniones y opciones. Ya

no se conforma con lo que se le ofrece, sino que investiga, compara y personaliza su

experiencia. La Ruta del Viajero Digital (Traveler's Journey): 
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Identificar las características clave del nuevo viajero digital y sus patrones de

búsqueda 

y reserva. 

• Comprender la importancia estratégica de la presencia online para el éxito de un 

negocio turístico en la era digital. 

• Familiarizarse con los conceptos fundamentales del marketing digital que se aplicarán 

a lo largo de la capacitación. 

• Reconocer las tendencias emergentes que están modelando el futuro del marketing 

turístico. 

¿Qué es el Marketing? Una Definición Estratégica Antes de adentrarnos en lo digital, es

crucial sentar las bases del marketing en su sentido más amplio. Marketing es el

proceso estratégico de crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen

valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general. No se trata solo

de vender, sino de comprender las necesidades y deseos del mercado, desarrollar

productos o servicios que satisfagan esas necesidades, fijar un precio adecuado,

distribuirlos eficientemente y comunicarlos de manera efectiva. En esencia, el

marketing busca conectar la propuesta de valor de una empresa con su público

objetivo, generando una relación mutuamente beneficiosa. 

• Inspiración y Sueño: Etapa inicial donde el viajero busca ideas y destinos, a menudo a
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2. La Importancia de la Presencia Online: ¿Por qué mi Negocio Turístico Necesita

Marketing Digital? En el competitivo mercado turístico actual, la visibilidad online no es

una opción, sino una necesidad imperativa para la supervivencia y el crecimiento.

Visibilidad 24/7: Estar presente donde los viajeros buscan, en cualquier momento y

desde cualquier lugar. Alcance Global: La capacidad de llegar a audiencias más allá de

las fronteras geográficas. Construcción de Marca y Reputación: Desarrollar una imagen

online sólida y gestionar la percepción del público. Generación de Leads y Reservas

Directas: Reducir la dependencia de intermediarios y mejorar la rentabilidad. 

través de redes sociales, blogs de viajes y contenido visual. Investigación y

Planificación: Una vez decidido el destino, profundiza en la búsqueda 

de vuelos, alojamiento, actividades y reseñas. Los motores de búsqueda, OTAs

(Online 

Travel Agencies) y sitios de reseñas son clave aquí. 

• 

• Reserva y Compra: Momento de la conversión, donde la facilidad de uso y la seguridad 

de la plataforma son primordiales. 

• Experiencia: Durante el viaje, el móvil es su compañero constante para navegación, 

compartir fotos y encontrar servicios locales. 

• Compartir y Recordar: Después del viaje, comparte sus experiencias en redes sociales, 

deja reseñas y se convierte en embajador (o crítico) de la marca. 

• 
Comportamientos Clave: 

• Uso Intensivo del Móvil: El smartphone es el centro de su interacción digital, desde 

la inspiración hasta la reserva y el compartir.

Búsqueda de Experiencias Auténticas: Valoran la originalidad, la cultura local y las

actividades que les permitan conectar con el destino. 

• Influencia de Reseñas y Contenido Generado por el Usuario (UGC): Confían más en 

las opiniones de otros viajeros que en la publicidad tradicional. 

• Demanda de Personalización: Esperan ofertas y recomendaciones adaptadas a 

sus intereses y preferencias. 

• Sensibilidad al Precio vs. Valor: Buscan el mejor valor por su dinero, no siempre el 

precio más bajo. 



Análisis y Optimización: La capacidad de medir el rendimiento de las acciones de marketing

en tiempo real y ajustarlas para obtener mejores resultados. Competencia: Si tu negocio no

está online, tu competencia sí lo estará, captando a tus potenciales clientes. 

3. Conceptos Clave del Marketing Digital Para navegar en este ecosistema, es

fundamental comprender la terminología básica. 

SEO (Search Engine Optimization - Optimización para Motores de Búsqueda): Estrategias

para mejorar el posicionamiento orgánico de un sitio web en los resultados de búsqueda,

aumentando la visibilidad sin pago directo por clic. 

SEM (Search Engine Marketing - Marketing en Motores de Búsqueda): Incluye SEO y la

publicidad pagada (PPC) en motores de búsqueda, como Google Ads, para aparecer en las

primeras posiciones de los resultados. Marketing de Contenidos: Creación y distribución

de contenido valioso y relevante (blogs, videos, guías) para atraer, informar y retener a una

audiencia, impulsando la conversión. Redes Sociales (Social Media Marketing): Uso

estratégico de plataformas como Instagram, Facebook, TikTok, etc., para construir marca,

interactuar con la audiencia y generar tráfico/ventas. Email Marketing: Comunicación

directa con prospectos y clientes a través de correo electrónico, para nutrir leads,

promocionar ofertas y fidelizar. Storytelling: El arte de contar historias que conecten

emocionalmente con la audiencia, creando una narrativa memorable alrededor de la

experiencia turística. CRO (Conversion Rate Optimization - Optimización de la Tasa de

Conversión): Proceso para mejorar el porcentaje de visitantes de un sitio web que realizan

una acción deseada (ej. reservar un hotel). KPIs (Key Performance Indicators - Indicadores

Clave de Rendimiento): Métricas específicas y cuantificables que se utilizan para evaluar el

éxito de las campañas de marketing. 

4. Tendencias Actuales en Marketing Digital para el Turismo

El panorama digital está en constante cambio. Estar al tanto de las tendencias permite

anticiparse y adaptar las estrategias. 

Realidad Virtual (RV) y Realidad Aumentada (RA): Tours virtuales de hoteles, destinos o

experiencias que permiten al viajero "probar antes de comprar".

Inteligencia Artificial (IA) y Machine Learning: Personalización de la experiencia del usuario,

chatbots para atención al cliente 24/7, análisis predictivo de datos. 
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Actividad Final del Módulo 1: Preguntas de Reflexión Para consolidar tu aprendizaje y

fomentar un razonamiento profundo sobre los conceptos clave de este módulo, te

invitamos a reflexionar sobre las siguientes preguntas. Tómate tu tiempo para

considerarlas y formular tus respuestas de manera individual. 1. Transformación del

Consumidor: De acuerdo con la definición de marketing que hemos explorado, ¿cómo ha

modificado el entorno digital la capacidad de tu negocio turístico (o uno que conozcas)

para "crear valor" para el viajero actual? ¿Qué nuevos tipos de valor puedes ofrecer o

resaltar digitalmente que antes eran más difíciles de comunicar? 

2. Visibilidad vs. Relevancia: Hemos hablado de la importancia de la "presencia online

24/7". Sin embargo, en un mundo saturado de información, ¿crees que es más

importante simplemente estar presente o ser relevante para el viajero digital? Justifica tu

respuesta utilizando ejemplos del sector turístico. 

3. El Poder del "Micro-Momento": El viajero digital usa su móvil constantemente. Piensa en

el "viaje del viajero digital" (inspiración, planificación, reserva, experiencia, compartir). ¿En

qué "micro-momentos" clave (ejemplo: "quiero irme de vacaciones", "dónde comer cerca

de mí", "cómo llego a X") tu negocio turístico debería estar presente digitalmente y con

qué tipo de contenido o servicio para captar la atención del viajero? 

4. Storytelling en la Práctica: Dada la importancia del storytelling en el marketing digital

turístico, si tuvieras que comunicar una propuesta única de venta (USP) de un destino o

servicio turístico usando esta técnica, ¿qué historia contarías y a través de qué canal

digital principal lo harías para generar la mayor conexión emocional con el público objetivo? 

5. Tendencias y Adaptación: De las tendencias actuales en marketing digital para el

turismo mencionadas (RV/RA, IA, UGC, Personalización, Búsqueda por Voz,

Sostenibilidad), elige una que consideres más relevante para tu negocio o un negocio

turístico en tu región. 

Contenido Generado por el Usuario (UGC) y Marketing de Influencers: La autenticidad de

las experiencias compartidas por otros viajeros es más creíble que la publicidad

tradicional. Personalización a Gran Escala: Ofertas y comunicaciones adaptadas a los

intereses específicos y el historial de comportamiento de cada viajero. Búsqueda por Voz:

Optimización del contenido para respuestas a consultas habladas en asistentes virtuales.

Sostenibilidad y Viajes Conscientes: El marketing digital debe comunicar el compromiso de

los negocios turísticos con prácticas responsables. 

Explica por qué es la más relevante y cómo podrías comenzar estratégicamente para no

quedarte atrás frente a la competencia. 
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i ntegrarla

Contenidos del Módulo 2 1. Página Web Optimizada: Tu Cuartel General Digital Tu

página web no es solo un folleto digital, es tu centro de operaciones, tu tienda, tu

centro de atención al cliente y tu herramienta de conversión 24/7. Una web efectiva es

el ancla de toda estrategia de marketing digital. 

Diseño Responsive y User-Friendly (Amigable para el Usuario): 

Importancia del Diseño Responsive: Asegura que tu web se vea y funcione

perfectamente en cualquier dispositivo (móviles, tablets, laptops), dado que la mayoría

de las búsquedas de viajes se realizan desde smartphones. 

Navegación Intuitiva: Menús claros, estructura lógica y fácil acceso a la información 

clave (tarifas, disponibilidad, contacto, galería de fotos). 

Módulo 2: Desarrollando tu Presencia Online En el Módulo 1, comprendimos la importancia

de estar donde el nuevo viajero digital busca y actúa. Ahora, en el Módulo 2, nos

centraremos en los pilares fundamentales para establecer y optimizar esa presencia

online: tu página web, la optimización para motores de búsqueda (SEO) y las campañas de

publicidad pagada (SEM) en Google. Estos elementos son cruciales para asegurar que tu

negocio turístico sea encontrado por aquellos que buscan experiencias como las que

ofreces. 

Objetivos del Módulo 2

Al finalizar este módulo, los participantes serán capaces de: 

Entender los elementos clave de una página web turística optimizada para la

experiencia del usuario y la conversión. Aplicar los principios básicos de SEO para

mejorar la visibilidad orgánica de su negocio en los motores de búsqueda. Comprender

la importancia de Google My Business como herramienta de marketing local. Diseñar

estrategias iniciales para campañas de SEM (Google Ads), atrayendo tráfico cualificado

a su sitio. 

Velocidad de Carga: Los viajeros son impacientes. Una página lenta puede significar la

pérdida de un cliente potencial. Herramientas como Google PageSpeed Insights ayudan

a diagnosticar y mejorar. 

Diseño Estético y Atractivo: En el turismo, la primera impresión visual es crucial.

Imágenes y videos de alta calidad que transmitan la esencia de la experiencia. 
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2. SEO (Search Engine Optimization) para el Turismo: Ser Encontrado Orgánicamente SEO

es el arte y la ciencia de posicionar tu sitio web en los primeros resultados de búsqueda

de Google (y otros motores) sin pagar directamente por clic. Es fundamental para la

visibilidad a largo plazo. 

Investigación de Palabras Clave Relevantes: 

Identificación de Términos de Búsqueda: ¿Qué palabras y frases usan los viajeros para

encontrar destinos, alojamientos o actividades como las tuyas? (Ejemplo: 

Contenido de Calidad: Más Allá de la Descripción: 

Descripciones Detalladas y Emocionales: No solo describas habitaciones o tours, vendé la

experiencia, el sentimiento, los recuerdos.

Fotos y Videos Profesionales: La calidad visual es no negociable. Muestra el destino, las

instalaciones, las actividades y las emociones de los clientes. Consierá tours virtuales o

videos inmersivos.

Testimonios y Reseñas de Clientes: La prueba social es poderosa. Integra reseñas de

plataformas como TripAdvisor o Booking.com directamente a tu web.

Preguntas Frecuentes (FAQ): Resuelve dudas comunes para reducir la fricción en el

proceso de reserva y mejorar la experiencia del usuario. 

Blog/Sección de Novedades: Genera contenido relevante sobre el destino, actividades,

consejos de viaje, eventos locales. Esto no solo atrae, sino que mejora el SEO. 

Llamadas a la Acción (CTAs) Efectivas: 

Claridad y Visibilidad: Los botones de CTA deben ser prominentes y su texto debe ser

claro (ejemplo: "Reservar Ahora", "Ver Disponibilidad", "Solicitar Presupuesto", "Explorar

Tours"). 

Ubicación Estratégica: Colócalos donde sean fácilmente visibles y relevantes para el

contexto del contenido

Sentido de Urgencia/Beneficio: "Oferta por tiempo limitado", "Últimas plazas disponibles”

"hoteles en El Calafate", "excursiones Perito Moreno", "cabañas con vista al lago

Argentino"). Herramientas de Investigación de Palabras Clave: Google Keyword Planner, 

SEMrush, Ahrefs (se explorarán en más detalle en un módulo avanzado, pero se

mencionan aquí). Long-Tail Keywords (Palabras Clave de Cola Larga): Frases más

específicas y menos competidas, pero con mayor intención de compra (ej. "paquetes

turísticos a Ushuaia para parejas en invierno"). 
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Optimización On-Page: Acciones que realizas dentro de tu propio sitio web. 

Títulos y Meta Descripciones: Deben ser atractivos, contener palabras clave relevantes y

animar al clic en los resultados de busqueda.

Contenido del Cuerpo: Integrar las palabras clave de forma natural en el texto, con una

densidad adecuada y sin “relleno”.

Estructura de Encabezados (H1, H2, H3): Organizan el contenido y ayudan a los

motores de búsqueda a entender la jerarquía y relevancia del texto.

Optimización de Imágenes: Comprimir imágenes para la velocidad de carga, usar

nombres de archivo descriptivos y texto alternativo (alt text) con palabras claves.

URLs Amigables: URLs cortas, descriptivas y que contengan palabras clave (ej. 

www.tuhotel.com/habitaciones-dobles-vista-mar). 

Optimización Off-Page: Acciones realizadas fuera de tu sitio web para mejorar su

autoridad.

Construcción de Enlaces (Link Building): Obtener enlaces de calidad desde otros sitios

web relevantes (blogs de viajes, directorios turísticos, sitios de noticias). Esto es una

señal de autoridad para Google. 

Menciones de Marca: Referencias a tu negocio en otros sitios web, redes sociales o

foros, incluso sin un enlace directo. 

Gestión de Reseñas Online: Las reseñas positivas en Google My Business, TripAvisor,

Booking.com, etc, influyen en el SEO local y la reputación.

Google My Business: La Clave para la Visibilidad Local: 

¿Qué es?: Perfil de negocio gratuito de Google que aparece en Google Maps y en los

resultados de búsqueda local. Es fundamental para hoteles, restaurantes, tours y

atracciones. 

Importancia para el Turismo: Permite que los viajeros te encuentren fácilmente

cuando buscan servicios cercanos o en un destino específico.

Optimización del Perfil: Mantener la información actualizada (horarios, teléfono,

dirección, sitio web), añadir fotos de alta calidad, publicar novedades y responder a

las reseñas (positivas y negativas). 
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3. SEM (Search Engine Marketing) y Google Ads: Acelerando tu Visibilidad Mientras que

el SEO es a largo plazo y orgánico, SEM ofrece resultados más inmediatos a través de

la publicidad pagada, permitiéndote aparecer en las primeras posiciones para

búsquedas muy específicas. Conceptos Básicos de Campañas de Búsqueda (PPC - Pay

Per Click): 

Subasta de Palabras Clave: Los anunciantes pujan por las palabras clave relevantes.

Quien gana la subasta (no siempre el de mayor puja, también influye la calidad del

anuncio) aparece en las posiciones destacadas. 

Calidad del Anuncio: Google evalúa la relevancia de tu anuncio, la palabra clave y la

página de destino para determinar tu "nivel de calidad", lo que impacta en tu posición

y costo por clic. 

Objetivos: Aumentar reservas directas, promocionar ofertas especiales, dirigir tráfico a

una landing page específica.

Segmentación por Público y Ubicación: 

Geosegmentación: Dirige tus anuncios a viajeros que buscan desde ciertas

ubicaciones (ejemplo: "gente en Buenos Aires buscando viajar a la Patagonia") o que

están físicamente en un área específica. 

Segmentación por Audiencia: Dirige anuncios a personas con intereses específicos

(ejemplo: "amantes de la aventura", "viajeros de lujo"), o que ya han visitado tu web

(remarketing). 

Horarios y Dispositivos: Muestra tus anuncios solo en los momentos más relevantes o

en los dispositivos preferidos por tu público objetivo.

Creación de Anuncios Efectivos para Atraer Viajeros: 

Títulos Atractivos: Que contengan palabras clave y un claro beneficio (ejemplo: 

"Hotel con vista al Lago Argentino", "Tours al Glaciar Perito Moreno"). 

Descripciones Persuasivas: Que destaquen tu USP, ofertas, promociones o servicios

únicos.

Extensiones de Anuncios: Información adicional que enriquece tu anuncio (teléfono, 

ubicación, enlaces a páginas específicas del sitio, reseñas, ofertas). 

�
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Páginas de Destino (Landing Pages) Relevantes: Asegúrate de que el clic en el anuncio

lleva al usuario a una página de tu web directamente relacionada con el contenido del

anuncio, para una experiencia fluida y mayor tasa de conversión. 

Actividad Final del Módulo 2: Preguntas de Reflexión y Aplicación Para afianzar los

conocimientos adquiridos en este módulo y fomentar la investigación individual, te

invitamos a reflexionar y responder las siguientes preguntas. 

1. Prioridad en la Experiencia Móvil: Considerando que el viajero digital utiliza

predominantemente su smartphone, si tuvieras que invertir recursos limitados en mejorar

la presencia online de un hotel en Río Gallegos, ¿priorizarías la optimización de la

velocidad de carga en dispositivos móviles o el diseño estético y visual de la página web?

Justifica tu elección explicando cómo impactaría directamente en la experiencia del usuario

y la conversión. 

2. SEO Local para el Turismo Santacruceño: Piensa en un tour específico que se ofrezca

en la provincia de Santa Cruz (ejemplo: un avistaje de fauna, una ruta de trekking, una

estancia turística). Proponé tres palabras clave de "cola larga" que un potencial viajero

podría utilizar para encontrar ese tour en Google. Además, sugerí dos acciones concretas

de optimización de su perfil de Google My Business para atraer más visitantes locales e

internacionales. 

3. El Dilema del "Píxel": En el glosario vimos la definición de "píxel de rastreo". ¿Por qué la

instalación de un píxel de rastreo (Facebook o Google Ads) en la página web de un negocio

turístico sería fundamental para una estrategia efectiva de marketing digital,

especialmente en relación con el “retargeting” o “remarketing”? 

4. Anuncio SEM y Propuesta de Valor: Imaginate que tenés que crear un anuncio de Google

Ads para promocionar un paquete turístico a El Chaltén. Escribí un título de anuncio

persuasivo y una descripción de dos líneas que incluyan al menos una palabra clave y una

extensión de anuncio relevante. ¿Cuál sería la Propuesta Única de Venta (USP) que

destacarías en este anuncio para atraer al viajero que busca aventura y naturaleza? 

5. Investigación y Distinción: Investiga y explica con tus propias palabras: ¿Cuál es la

diferencia fundamental entre una "landing page" (página de aterrizaje) y un "sitio web"

completo para un negocio turístico? ¿En qué escenarios específicos del marketing digital

turístico utilizarías preferentemente una landing page en lugar de dirigir el tráfico a la

página de inicio de tu sitio web, y por qué? 



En el Módulo 2, nos enfocamos en establecer tu presencia online a través de tu sitio web,

SEO y SEM. Ahora, en el Módulo 3, nos adentraremos en el corazón de la comunicación

digital en el turismo: el Marketing de Contenidos y el Storytelling. Ya no basta con decir lo

que ofreces; es vital mostrarlo, inspirar y conectar emocionalmente con tu audiencia a

través de narrativas cautivadoras. Objetivos del Módulo 3 Al finalizar este módulo, los

participantes serán capaces de: 

•
• 

Comprender el poder del storytelling para diferenciar y vender experiencias turísticas.

Identificar los tipos de contenido más efectivos para cada etapa del viaje del cliente

turístico.

Diseñar un calendario de contenidos estratégico para asegurar una publicación

consistente y relevante.

Crear contenido visual y textual atractivo que inspire y motive a los viajeros. 

• 

• 

Contenidos del Módulo 3 1. Creando Historias que Venden: El Poder del Storytelling en el

Turismo El turismo no vende productos, vende sueños, experiencias y recuerdos. El

storytelling es la herramienta más potente para transmitir ese valor intangible. 

• ¿Qué es el Storytelling?: Es el arte de usar narrativas para comunicar un mensaje,

conectar emocionalmente con la audiencia y provocar una acción. En marketing, se

trata de envolver tu propuesta de valor en una historia memorable. Por qué el

Storytelling es Crucial en el Turismo: 
• 

Genera Emoción: Las decisiones de viaje a menudo son emocionales. Una buena

historia puede evocar aventura, relajación, conexión cultural o romance.

Crea Conexión y Confianza: Las historias hacen que tu marca sea más humana,

auténtica y cercana.

Diferenciación: En un mercado saturado, el storytelling ayuda a que tu destino o 

servicio sea único y memorable. 

Aumenta el Recuerdo de Marca: Las personas recuerdan historias mucho mejor 

que hechos o listas de características. 

Inspira a la Acción: Una historia bien contada puede motivar al viajero a explorar 

más, soñar con el destino y, finalmente, reservar. 

Elementos de una Historia Efectiva en Turismo: 

Protagonista: Puede ser el viajero ideal, un guía local, un personaje histórico del 

lugar. 
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Módulo 3: Marketing de Contenidos y Storytelling 



Conflicto/Deseo: La necesidad de desconexión, la búsqueda de aventura, el anhelo de

cultura.

ventura/Viaje: La experiencia que ofrece tu destino o servicio.  Resolución/Transformación:

Los recuerdos, el crecimiento personal, la sensación de logro que se obtiene del viaje.

Llamada a la Acción Implícita: Invitar al espectador a ser parte de su propia historia.

Aplicación en el Turismo: Contar la historia detrás de un tour, la leyenda de un lugar, el origen

de un plato regional, el día a día de un gaucho en una estancia patagónica. 

2. Tipos de Contenido para Cada Etapa del Viaje del Cliente

El contenido debe adaptarse al momento en que se encuentra el viajero en su proceso de

decisión. 

• Etapa de Inspiración y Sueño (Awareness): 

Objetivo: Captar la atención, despertar el deseo de viajar. � Contenido: Fotos y

videos aspiracionales, vlogs de viaje, guías de destinos, blogs 

de "Top 10 lugares para...", contenido de influencers. 

Canales: Instagram, Pinterest, TikTok, YouTube, blogs. 

• Etapa de Investigación y Planificación (Consideration): 

Objetivo: Proporcionar información útil, resolver dudas, comparar opciones.  

Contenido: Artículos detallados sobre actividades, comparativas de hoteles, guías 

de "qué hacer en X días", testimonios detallados, infografías de datos prácticos. 

Canales: Blogs, YouTube, sitios web, foros de viajes, email marketing segmentado. 

• Etapa de Reserva y Compra (Conversion): 

Objetivo: Facilitar la decisión, generar confianza, cerrar la venta. � Contenido: Ofertas

y promociones claras, descripciones de paquetes, testimonios de clientes

satisfechos, FAQs sobre reservas, tours virtuales, políticas de cancelación. 

Canales: Página web (página de reservas, landing pages), email marketing (ofertas 

personalizadas), retargeting con anuncios. 

• Etapa de Experiencia (Delight): 

Objetivo: Mejorar la experiencia, fomentar el compartir, construir lealtad. �

Contenido: Guías de bolsillo para el viaje, recomendaciones de actividades locales,

encuestas de satisfacción, etiquetas de ubicación para redes sociales, hashtags de

marca. 

Canales: Email marketing (post-reserva, durante el viaje), aplicaciones móviles, 

redes sociales (interacción). 
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• Etapa de Compartir y Recordar (Loyalty/Advocacy): 

Objetivo: Animar a compartir la experiencia, generar contenido generado por el usuario,

fomentar el boca en boca.

Contenido: Concursos de fotos, solicitudes de reseñas, encuestas de seguimiento,

ofertas para futuras reservas, programas de referidos.

Canales: Redes sociales, email marketing, plataformas de reseñas. 

3. Formatos de Contenido Atractivos y su Aplicación Más allá del tipo de contenido, la forma

en que lo presentas es crucial. 

• Videos: 

• Vlogs: Historias de viaje personales que muestran la autenticidad del destino. 

• Tours Virtuales: Experiencias inmersivas de hoteles, atracciones o senderos. 

• Tutoriales/Guías: "Cómo llegar a..", "Qué llevar para...", "Mejores spots para fotos". 

• Detrás de Escenas: Mostrar la preparación, el personal, la cultura local. • Formatos

Cortos (Reels, TikToks): Rápidos, dinámicos, musicales, ideales para inspiración y

tendencias.

• Fotografías de Alta Calidad: 

• Paisajes: Imágenes panorámicas, atardeceres, formaciones naturales. 

• Personas en Acción: Viajeros disfrutando de la experiencia, interactuando con el 

entorno. 

• Detalles: Gastronomía, artesanías, arquitectura, texturas. 

• Carruseles: Múltiples fotos para contar una historia o mostrar diferentes facetas. 

• Blogs y Artículos: 

• Guías de Viaje Detalladas: "Guía completa para visitar El Calafate". 

• Itinerarios Sugeridos: "Itinerario de 5 días en Ushuaia". 

• Listas (Listicles): "Las 10 mejores actividades en la Patagonia". 

• Historias Personales: Experiencias de viajeros o del personal local. 

• Contenido SEO-friendly: Textos optimizados para aparecer en búsquedas 

específicas. 

• Infografías: 

• Visuales atractivas para presentar datos complejos o resúmenes (ejemplo: "Datos 

curiosos sobre el Glaciar Perito Moreno", "Clima y mejores épocas para visitar"). 

• Contenido Interactivo: 

• Encuestas y Quizzes: "¿Qué tipo de viajero eres?", "¿Cuál es tu destino ideal?". 

• Mapas interactivos: Rutas, puntos de interés, recomendaciones. 
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Realidad Aumentada (RA): Aplicaciones que superponen información digital sobre

el mundo real (ej. apuntar el teléfono a un monumento y ver su historia). 

Módulo 4: Redes Sociales para el Turismo: Plataformas y Estrategias Específicas En

los módulos anteriores, establecimos la base de tu presencia digital y aprendimos a

contar historias cautivadoras. Ahora, es el momento de amplificar esas historias y

conectar directamente con tu audiencia donde ya pasan gran parte de su tiempo: en

las redes sociales. Este módulo se sumerge en las plataformas clave, explicando sus

particularidades para que puedas elegir y optimizar tu estrategia social en el sector

turístico. Objetivos del Módulo 4 Al finalizar este módulo, los participantes serán

capaces de: 

4. Calendario de Contenidos: Planificación y Organización

La consistencia es clave en el marketing de contenidos. Un calendario te ayuda a organizar y

ejecutar tu estrategia de forma eficiente. 

• Importancia: Asegura una publicación regular, evita la improvisación, permite alinear el

contenido con eventos estacionales y promociones.

Elementos de un Calendario: • 

Fecha de Publicación: Cuándo se publicará el contenido.  

Canal: Dónde se publicará (blog, Instagram, Facebook, email).  Tipo de Contenido:

Video, foto, artículo, reel. 

Tema/Título: El asunto del contenido.

Palabras Clave (si aplica): Para SEO y búsqueda.

Llamada a la Acción (CTA): Qué se espera que haga el usuario.

Etapa del Viajero: A qué punto del Traveler's Journey apunta.

Responsable: Quién es el encargado de crear el contenido.

Notas/Estado: Comentarios adicionales, progreso. 

• Consideraciones para el Turismo: 

Estacionalidad: Vacaciones de verano, invierno, feriados, temporada alta/baja.  

Eventos Locales: Festivales, celebraciones, congresos. � Fechas Conmemorativas:

Día Mundial del Turismo, fechas relevantes para el destino.

Lanzamiento de Ofertas/Paquetes: Contenido que soporte las promociones. 



2. Contenido Visual Irresistible para el Turismo

Las redes sociales son visuales por naturaleza, y en el turismo, esto es aún más crítico. 

• Fotografía y Video de Calidad Profesional: Invierte en buenas imágenes y videos.

Muestra la belleza del destino, la emoción de la experiencia, la comodidad de las

instalaciones y la calidez del personal. 
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Contenidos del Módulo 4 1. Estrategia en Redes Sociales: Más Allá de Publicar por

Publicar Una estrategia sólida es la base para el éxito en redes sociales. No se trata solo

de tener presencia, sino de tener un propósito claro. 

• Definición de Objetivos Claros: Antes de publicar, ¿qué quieres

lograr? Conciencia de Marca (Awareness): Aumentar el conocimiento de tu destino/negocio

Engagement (Interacción): Fomentar comentarios, "me gusta", compartidos. �

Generación de Tráfico Web: Dirigir usuarios a tu sitio para más información o

reservas.

Generación de Leads/Ventas Directas: Impulsar reservas o consultas. � Atención al

Cliente y Reputación Online: Resolver dudas, gestionar comentarios. � Fidelización y

Comunidad: Crear una base de seguidores leales. 

• Identificación del Público Objetivo: ¿A quién le estás hablando? Revisa tus Buyer

Personas. ¿Qué redes usan? ¿Qué contenido consumen? ¿A qué horas están activos?

Elección de Plataformas Clave: No tienes que estar en todas. Concéntrate en aquellas

donde tu público objetivo es más activo y donde tu contenido puede brillar. La calidad

supera la cantidad. Creación de un Mensaje Coherente: Mantener la voz y el tono de tu

marca en todas las plataformas, adaptando el formato y estilo a cada una. 

• 

• 

 Comprender la estrategia general de redes sociales y cómo definir objetivos

específicos.

Identificar las características únicas de las principales plataformas sociales para el 

marketing turístico. 

Seleccionar las redes sociales más adecuadas para su negocio y público objetivo. 

Aplicar tácticas de contenido y engagement específicas para cada plataforma, 

optimizando la interacción y el alcance.

Entender las bases de la publicidad en redes sociales para amplificar el mensaje. 

•

•

•

•

•
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Autenticidad sobre Perfección Excesiva: Si bien la calidad es clave, la autenticidad y

la realidad de la experiencia suelen resonar más que las imágenes excesivamente

"pulidas". Uso Estratégico de Hashtags (#): 

Relevancia: Usa hashtags relacionados con tu destino, actividad, tipo de viaje 

(ejemplo: #ElChalten #TrekkingPatagonia #AventuraEnArgentina). 

Popularidad: Combina hashtags muy populares con otros más de nicho. � Marca: Crea

hashtags de marca (ejemplo: #TuHotelEnCalafate).

Ubicación: Fundamental para el turismo (ejemplo: #UshuaiaFinDelMundo). 

Geolocalización: Etiquetar la ubicación en tus publicaciones aumenta la visibilidad para

quienes buscan contenido en esa área. Stories y Reels para Engagement: Contenido

efímero y dinámico que genera interacción inmediata y muestra la vida "en tiempo

real". 

3. Redes Sociales Clave para el Turismo: Análisis Detallado por Plataforma Este es el

corazón del módulo, donde desglosaremos las principales redes sociales y su aplicación

específica para el marketing turístico. Para cada una, analizaremos: Historia y Evolución,

¿Para qué sirve?, Tipo de Material, Público Objetivo, y Consejos Clave para el Turismo. 3.1.

Facebook 

• Historia y Evolución: Lanzada en 2004 por Mark Zuckerberg. De un directorio

universitario a la red social más grande del mundo, con una evolución constante para

incluir noticias, videos, eventos y grupos. Ha priorizado la conexión entre usuarios, pero

sigue siendo vital para la presencia de marcas. ¿Para qué sirve?: Ideal para

construcción y gestión de comunidad, atención al cliente, campañas de alcance masivo

y segmentado, y promoción de eventos. Permite una comunicación bidireccional más

detallada. Es una plataforma para establecer credibilidad y confianza. Tipo de Material:

Publicaciones de texto extensas, imágenes, videos de duración media a larga, enlaces

a blogs/sitios web, encuestas, eventos, grupos, transmisiones en vivo (Facebook Live).

Funciona bien para promocionar paquetes turísticos, ofertas, eventos locales y

experiencias con descripciones detalladas. Público Objetivo: Amplio rango de edades,

aunque su base de usuarios tiende a envejecer en mercados occidentales. Sigue

siendo muy popular entre personas de 30 a 65+ años, incluyendo grupos familiares,

planificadores de viajes y aquellos que buscan información 

• 

• 

•

•

•

•



de forma estructurada. Es clave para el segmento que valora la información completa y la

interacción en grupos.

Consejos Clave para el Turismo: 

� Crear una Página de Negocio completa y actualizada. � Usar Facebook Events para

promocionar tours, festivales o fechas especiales. � Crear y participar en Grupos de

Facebook relacionados con viajes o el destino para 

generar comunidad y responder preguntas. 

� Aprovechar Facebook Ads para campañas de retargeting y segmentación 

demográfica precisa. 

� Utilizar Facebook Live para tours virtuales o sesiones de preguntas y respuestas. 

3.2. Instagram Historia y Evolución: Lanzada en 2010 por Kevin Systrom y Mike Krieger,

adquirida por Facebook (Meta) en 2012. Nació enfocada en la fotografía móvil con filtros

y evolucionó hacia el video corto, las Stories y las compras, manteniendo su esencia

visual. ¿Para qué sirve?: La exposición visual por excelencia para el turismo. Ideal para

inspirar, mostrar la belleza de un destino o servicio, y crear un fuerte impacto emocional

a través de imágenes y videos de alta calidad. Es la plataforma para el "scroll stopper"

(detener el desplazamiento). Tipo de Material: Fotografías de alta calidad, Videos cortos

(Reels), Stories (historias efímeras con encuestas, preguntas, etc.), Carruseles

(múltiples fotos/videos), Guías de viaje. El contenido es altamente visual, aspiracional y

con una fuerte carga estética. Público Objetivo: Predominantemente jóvenes (18-35

años), pero con crecimiento constante en otros segmentos. Viajeros impulsivos,

amantes de la estética, interesados en experiencias únicas, tendencias y contenido que

les genere envidia (en el buen sentido). Consejos Clave para el Turismo: 

Enfocarse en la calidad visual del contenido. � Usar hashtags relevantes de ubicación y

tema para maximizar el alcance. � Crear Reels con música de moda mostrando

experiencias dinámicas, "behind the 

scenes" o "day in the life". 

Utilizar Stories para contenido interactivo y en tiempo real, como encuestas sobre 

destinos o "pregúntame cualquier cosa". 

Colaborar con influencers de viajes y animar al Contenido Generado por el Usuario 

(UGC). 

Integrar Instagram Shopping o enlaces en la bio para reservas directas. 
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3.3. TikTok Historia y Evolución: Lanzada en 2016 en China como Douyin por

ByteDance, y globalmente en 2017 como TikTok. Su éxito explosivo se basa en el

formato de videos cortos, música viral, desafíos y un algoritmo de descubrimiento

altamente adictivo que no requiere una gran base de seguidores para ganar visibilidad.

¿Para qué sirve?: Generación de conciencia de marca (awareness) masiva, contenido

viral, conectar con una audiencia joven y mostrar la autenticidad, diversión y

originalidad de un destino o actividad de forma rápida y entretenida. Ideal para

despertar el interés del viaje. Tipo de Material: Videos verticales muy cortos

(generalmente entre 15 segundos y 3 minutos), con música de tendencia, efectos,

filtros y transiciones rápidas. El contenido es dinámico, creativo, a menudo

humorístico, educativo rápido o inspirador en un formato ágil. Público Objetivo:

Predominantemente Generación Z y Millennials jóvenes (13-30 años), aunque su

alcance se está expandiendo rápidamente a otras demografías. Buscan

entretenimiento, autenticidad, tendencias, humor y contenido "real" y sin filtros

excesivos. Consejos Clave para el Turismo: 

 Participar en desafíos y tendencias virales de TikTok, adaptándolos a la temática 

de viajes. 

Mostrar el "detrás de escenas", la realidad de la experiencia turística, o trucos y 

consejos rápidos de viaje. 

Crear micro-vlogs de un día de viaje, rutas rápidas o "antes y después" de un 

destino. 

Colaborar con creadores de contenido de TikTok o "influencers locales".  Fomentar

que los usuarios creen contenido con tu sonido o con tu ubicación. 

3.4. YouTube Historia y Evolución: Creada en 2005 por Chad Hurley, Steve Chen y

Jawed Karim, adquirida por Google en 2006. Es la plataforma de videos más grande del

mundo y el segundo motor de búsqueda más grande después de Google. ¿Para qué

sirve?: Para contenido de valor a largo plazo, tutoriales detallados, vlogs de viaje

inmersivos, guías extensas, testimonios en video y tours virtuales. Actúa como un

motor de búsqueda de video para aquellos que buscan información detallada y

visualmente enriquecedora. 
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Tipo de Material: Videos de mayor duración (desde unos pocos minutos hasta

documentales), vlogs, reseñas detalladas de hoteles/tours, guías de "qué hacer en X",

entrevistas, experiencias inmersivas. Público Objetivo: Muy amplio y diverso, desde

niños hasta adultos mayores. Personas que buscan información detallada, inspiración

para planificar viajes, entretenimiento y aprender sobre destinos antes de visitarlos o

para revivir experiencias. Consejos Clave para el Turismo: 

� Crear "guías de viaje" completas de un destino o actividad. � Publicar vlogs de

experiencias turísticas que muestren el día a día. � Ofrecer reseñas honestas y

detalladas de servicios o alojamientos. � Realizar tours virtuales de propiedades o

destinos. � Optimizar los títulos, descripciones y etiquetas de los videos para SEO en

YouTube. � Fomentar los comentarios y suscripciones para construir una comunidad. 

3.5. Pinterest Historia y Evolución: Lanzada en 2010 por Ben Silbermann, Paul Sciarra

y Evan Sharp. Se enfoca en el descubrimiento visual y la inspiración a través de "pines"

(imágenes o videos) que los usuarios guardan en "tableros" temáticos, funcionando

como un gran catálogo de ideas. ¿Para qué sirve?: Inspiración para viajes y

planificación de itinerarios. Los usuarios van a Pinterest a soñar con sus próximas

vacaciones, a guardar ideas y a planificar actividades. Funciona como un motor de

búsqueda visual para ideas de viaje. Tipo de Material: Imágenes de alta calidad,

infografías, videos cortos, ideas de itinerarios. El contenido es altamente "pinnable"

(se puede guardar y organizar) y orienta a la acción (guardar para después, hacer clic

para más info). Es visualmente atractivo y duradero (no efímero). Público Objetivo:

Predominantemente mujeres (alrededor del 80% de la base de usuarios), con un fuerte

interés en viajes, decoración, moda, comida y planes futuros. Son "planificadores" y

"soñadores" que buscan ideas visuales para proyectos y experiencias. Consejos Clave

para el Turismo: 

Crear tableros temáticos para tu destino o servicios (ej. "Viaje a la Patagonia", 

"Ideas para escapadas románticas en El Chaltén", "Gastronomía en Ushuaia"). 

Crear Pines enriquecidos con enlaces directos a tu blog, ofertas o páginas de reserva.



Módulo 5: Email Marketing y Gestión de Clientes 
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 Diseñar infografías con datos interesantes sobre el destino, itinerarios sugeridos o

consejos de viaje. Utilizar palabras clave en las descripciones de los Pines y Tableros

para mejorar la visibilidad en el buscador interno de Pinterest. Colaborar con otros

"pinners" o marcas del sector turístico. 

4. Interacción y Comunidad: Construyendo Relaciones Las redes sociales no son solo

para publicar; son para conversar. Respuesta Activa: Responder a comentarios,

mensajes directos y menciones de forma rápida y personalizada. Creación de

Contenido Interactivo: Encuestas, preguntas, quizzes, "rellena el espacio en blanco".

Concursos y Sorteos: Una excelente forma de aumentar el engagement y el número de

seguidores. Colaboraciones: Trabajar con otros negocios turísticos, influencers o

creadores de contenido. Contenido Generado por el Usuario (UGC): Animar a los

viajeros a compartir sus fotos y videos usando tus hashtags. Repostear o mencionar su

contenido (con permiso) es una poderosa prueba social. 

5. Publicidad en Redes Sociales: Amplificando tu Mensaje La inversión en publicidad

social es cada vez más necesaria para asegurar que tu contenido llegue a la audiencia

adecuada. Segmentación Avanzada: Las plataformas de redes sociales ofrecen

opciones de segmentación increíblemente detalladas (demografía, intereses,

comportamientos, conexiones, audiencias personalizadas). Formatos de Anuncios

Específicos: Anuncios de imagen, video, carrusel, colección, historias, mensajes

patrocinados, etc., adaptados a cada plataforma. Objetivos de Campaña: Elegir el

objetivo correcto (ej. alcance, tráfico, interacción, generación de leads, conversiones)

guiará la optimización del anuncio. Remarketing/Retargeting: Mostrar anuncios a

usuarios que ya han interactuado con tu web o tus perfiles sociales, recordándoles tu

oferta y empujándolos a la conversión. 

Ya hemos sentado las bases de tu presencia online, aprendido a crear contenido

cautivador y a utilizar las redes sociales para amplificar tu mensaje. Ahora, en el

Módulo 5, nos enfocaremos en una de las herramientas más directas y efectivas para

la fidelización y conversión: el Email Marketing, junto con la gestión de clientes. A

menudo subestimado frente al brillo de las redes sociales, el email marketing ofrece un

canal de comunicación personal y de alto impacto para el sector turístico. 



Contenidos del Módulo 5 1. La Relevancia del Email Marketing en el Turismo Actual

Aunque las redes sociales son ruidosas, el email sigue siendo un canal directo,

personal y con un alto retorno de inversión (ROI) para los negocios turísticos. Canal

Propio y Directo: A diferencia de las redes sociales, donde dependes de algoritmos, con

el email posees la relación directa con tus suscriptores. Alto Retorno de la Inversión

(ROI): El email marketing consistentemente ofrece uno de los ROIs más altos en

marketing digital, superando a menudo a otros canales. Personalización y

Segmentación: Permite enviar mensajes altamente relevantes a grupos específicos de

viajeros, lo que aumenta la probabilidad de conversión. Nutrición de Leads y

Conversión: Ideal para acompañar al viajero a lo largo de su "journey", desde la

inspiración hasta la reserva. Fidelización y Retención de Clientes: Mantener el contacto

con clientes pasados para fomentar futuras reservas y construir lealtad. Comunicación

de Ofertas y Novedades: El canal preferido para comunicar promociones exclusivas,

nuevos paquetes o aperturas. 2. Construyendo y Gestionando tu Base de Datos de

Calidad 
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Objetivos del Módulo 5 Al finalizar este módulo, los participantes serán capaces de:

Comprender la importancia estratégica del email marketing en el embudo de ventas

turístico. Diseñar estrategias para construir y segmentar una base de datos de calidad.

Identificar los diferentes tipos de campañas de email relevantes para el turismo.

Aplicar principios básicos de diseño y contenido de emails para maximizar la apertura y

el clic. Entender los fundamentos de la automatización del email marketing para

optimizar procesos. 

El éxito del email marketing comienza con una lista de suscriptores robusta y bien

segmentada. Formularios de Suscripción Estratégicos: 

En tu Página Web: Pop-ups no intrusivos, banners, pie de página, páginas de 

destino dedicadas. 

Durante el Proceso de Reserva: Ofrecer la opción de suscribirse a la newsletter.

En Redes Sociales: Enlaces en la bio, formularios de leads en campañas de anuncios.

Offline: Recopilación de emails en ferias de turismo, eventos locales, o en el mismo 

establecimiento (con el consentimiento expreso). 



Ofrecer Contenido de Valor (Lead Magnets): Incentiva la suscripción ofreciendo algo a

cambio. 

� Guías de viaje descargables (ejemplo: "Guía definitiva de El Chaltén"). �

Listas de "Top 10 cosas que hacer en Ushuaia". � Descuentos exclusivos

o acceso anticipado a ofertas. � Mini-cursos gratuitos sobre planificación

de viajes. 

Segmentación de la Lista: No todos los viajeros son iguales. Segmentar tu lista permite

enviar mensajes más relevantes. 

Demográfica: Edad, ubicación geográfica (ejemplo: viajeros de Buenos Aires).

Comportamental: Viajeros que visitaron ciertas páginas, que reservaron un tipo 

específico de tour, que abrieron ciertos emails. 

Intereses: Aventura, relax, cultura, gastronomía. � Etapa en el Viaje del Cliente:

Inspiración, planificación, post-reserva, clientes 

pasados. 

Cumplimiento Normativo (RGPD, LOPD): Asegurarse de obtener el consentimiento explícito

de los usuarios y de ofrecer siempre la opción de darse de baja. 3. Tipos de Campañas de

Email para el Sector Turístico Cada campaña tiene un propósito y debe ser diseñada para

ese objetivo. Newsletters (Boletines Informativos): 

Propósito: Mantener a la audiencia informada sobre novedades, destinos, eventos 

locales, artículos de blog. No son puramente promocionales. 

Contenido: Noticias del sector, artículos de blog, historias de viajeros, fotos 

inspiradoras, contenido de valor. 

Frecuencia: Mensual o quincenal, idealmente. Campañas de Ofertas y Promociones: 
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Propósito: Impulsar ventas directas y reservas. 

Contenido: Descuentos exclusivos, paquetes especiales, ofertas de última hora,

promociones de temporada (ej., "escapadas de invierno en la Patagonia"). 

CTAs: Claros y directos a la página de reserva. 

Emails Transaccionales: 

Propósito: Confirmar acciones del usuario y proporcionar información esencial (son 

esperados y tienen alta tasa de apertura). 



Ejemplos: Confirmaciones de reserva, tickets electrónicos, recordatorios de viaje, 

actualizaciones de estado de vuelo/hotel, instrucciones de check-in. 

portunidad: Aunque son transaccionales, se pueden aprovechar para hacer cross-selling o up

selling de servicios relacionados.

Campañas de Nutrición (Lead Nurturing): 

Propósito: Convertir leads interesados en clientes a través de una secuencia de 

emails que construyen confianza y educan. 

Contenido: Serie de emails que ofrecen información detallada sobre un destino o servicio

después de que el usuario descargó una guía o mostró interés en algo específico. 

Campañas de Retargeting/Reactivación: 

Propósito: Recuperar usuarios que abandonaron un carrito de compra, no completaron una

reserva o clientes inactivos.

Contenido: Recordatorio de la reserva pendiente, oferta para incentivar la finalización, “te

extrañamos” para clientes antiguos.

Encuestas y Solicitudes de Reseñas: 

Propósito: Recopilar feedback y fomentar la generación de contenido generado por 

el usuario (UGC). 

Contenido: Link a encuestas de satisfacción o a plataformas de reseñas 

(TripAdvisor, Google My Business). 4. Diseño y Contenido de Emails que Convierten Un buen

email no solo llega a la bandeja de entrada, sino que se abre, se lee y se convierte. Línea

de Asunto (Subject Line): Clave para la tasa de apertura. Debe ser atractiva, concisa,

generar curiosidad o urgencia, e incluir emojis cuando sea apropiado para el público.

Preencabezado (Preheader Text): El texto que aparece después de la línea de asunto,

ofreciendo un adelanto adicional del contenido. Personalización: Usar el nombre del

suscriptor, o hacer referencia a sus intereses o comportamiento previo. 
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Módulo 6: Analítica y Medición de Resultados Hemos recorrido un camino completo,

desde comprender al viajero digital y establecer tu presencia online, hasta crear

contenido atractivo y comunicarte directamente a través de 
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Contenido Claro y Conciso: El viajero no tiene tiempo que perder. Ir al grano, usar

párrafos cortos y viñetas. Diseño Responsive: Los emails deben verse bien en

cualquier dispositivo, especialmente móviles. Imágenes y Videos: Elementos visuales

de alta calidad que ilustren la oferta y generen emoción. Llamadas a la Acción (CTAs)

Claras: Botones prominentes y con texto persuasivo (ejemplo: "Reservar Ahora", "Ver

Ofertas", "Descargar Guía"). Evitar el Spam: Evitar palabras clave "spammy", exceso

de mayúsculas, y usar herramientas de email marketing de reputación. 5.

Automatización del Email Marketing: Optimizando Procesos La automatización permite

enviar emails relevantes en el momento adecuado, sin intervención manual constante.

Concepto: Configurar secuencias de emails que se disparan automáticamente en

respuesta a acciones específicas del usuario (ej., suscripción, reserva, abandono de

carrito, cumpleaños). Beneficios: 

Eficiencia: Ahorra tiempo y recursos. � Personalización a Escala: Permite entregar

mensajes relevantes a miles de usuarios. 

Relevancia Temporal: El email llega justo cuando es más útil para el usuario. 

Ejemplos de Automatización en Turismo: 

Serie de Bienvenida: Tras la suscripción a la newsletter.

Recordatorio de Carrito Abandonado: Si un viajero inicia una reserva, pero no la 

completa. 

Felicitación de Cumpleaños: Con una oferta especial. 

Secuencia Post-Reserva: Detalles del viaje, consejos, oportunidades de up-selling.

Email de Reseña: Solicitud de opinión después del viaje.

Re-engagement: Para clientes inactivos que no reservan hace tiempo. 

Herramientas Comunes: Mailchimp, SendGrid, ActiveCampaign, HubSpot (se mencionan,

pero no se detallan en profundidad en este módulo introductorio). 

email y redes sociales. Pero, ¿cómo sabemos si todo este esfuerzo está dando frutos?

Aquí es donde entra la Analítica y Medición de Resultados. Este módulo final es crucial

porque te permite entender qué funciona, qué no, y dónde necesitas ajustar tu

estrategia para maximizar el retorno de tu inversión. 



Objetivos del Módulo 6 Al finalizar este módulo, los participantes serán capaces de: Identificar

las métricas clave para evaluar el rendimiento de las acciones de marketing digital en el

turismo.

Familiarizarse con las herramientas principales de analítica, especialmente Google Analytics.

Interpretar reportes y datos para obtener insights significativos. � Utilizar los datos para tomar

decisiones informadas y optimizar continuamente las estrategías de marketing digital.

Contenidos del Módulo 6 1. Métricas Clave en Marketing Digital: ¿Qué Medir y Por Qué? Medir

es el primer paso para mejorar. Es fundamental saber qué métricas son importantes y qué nos

dicen sobre el rendimiento de nuestras campañas. Métricas de Sitio Web: 

Tráfico Total: Número de visitantes a tu sitio web. Indica el alcance general.

Sesiones: Número de veces que los usuarios interactúan con tu sitio. Una sesión 

puede incluir múltiples páginas vistas. 

Usuarios Únicos: El número de visitantes individuales a tu sitio web en un período 

determinado. 

Tasa de Rebote (Bounce Rate): Porcentaje de sesiones en las que un usuario abandona el

sitio después de ver solo una página. Una tasa alta puede indicar problemas de relevancia

del contenido o usabilidad. 

Páginas por Sesión: Cuántas páginas ve un usuario en promedio durante una visita. 

Indica el engagement con tu contenido. 

Duración Promedio de la Sesión: El tiempo que los usuarios pasan en tu sitio. 

Refleja el interés en tu contenido. 

Tasa de Conversión: Porcentaje de visitantes que completan una acción deseada (ejemplo:

reserva, suscripción, descarga de guía). ¡La métrica más importante para la rentabilidad! 
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Fuentes de Tráfico: De dónde vienen tus visitantes (búsqueda orgánica, pago, redes

sociales, directo, referido). Crucial para entender que canales funcionan.

Métricas de Redes Sociales: 

Alcance (Reach): Número total de usuarios únicos que vieron tu contenido. 

Impresiones: El número total de veces que tu contenido fue mostrado, incluso si la misma

persona lo vio varias veces.

Engagement (Interacción): La suma de likes, comentarios, compartidos y clics en relación

con el alcance o los seguidores.

Crecimiento de Seguidores: Aumento de tu audiencia en el tiempo.

Tráfico Referido: Cuántos usuarios llegaron a tu web desde tus perfiles sociales. 



2. Herramientas de Análisis Esenciales Existen muchas herramientas, pero algunas son

indispensables para cualquier negocio turístico. Google Analytics 4 (GA4): 

Conceptos Básicos: Es la herramienta de analítica web más potente y popular. Permite

rastrear el tráfico del sitio web y la aplicación, el comportamiento del 
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Métricas de Email Marketing: 

Tasa de Apertura (Open Rate): Porcentaje de emails que fueron abiertos en relación 

con los enviados. La línea de asunto es clave aquí. 

Tasa de Clics (Click-Through Rate - CTR): Porcentaje de clics en un enlace del email en

relación con los emails abiertos. La relevancia del contenido y los CTAs son

fundamentales. 

Tasa de Conversión: Cuántos de los que abrieron el email y hicieron clic realizaron 

la acción deseada (ejemplo: una reserva). 

Tasa de Bajas (Unsubscribe Rate): Porcentaje de suscriptores que se dan de baja. 

Una tasa alta puede indicar contenido irrelevante o demasiada frecuencia. 

Métricas de Publicidad Pagada (SEM/Social Ads): 

Impresiones y Clics: Para entender el alcance y la interacción inicial.

CTR (Click-Through Rate): Eficacia del anuncio para generar clics.

CPC (Costo por Clic): Cuánto pagas por cada clic en tu anuncio.

CPA (Costo por Adquisición/Acción): Cuánto te cuesta conseguir una conversión (ej., 

una reserva). 

ROI (Retorno de la Inversión) / ROAS (Return on Ad Spend): La rentabilidad de tu 

inversión publicitaria. 

usuario, las conversiones y mucho más. GA4 se centra en los "eventos" y el "viaje del

usuario" a través de diferentes plataformas. Reportes Clave: 

Reporte de Adquisición: De dónde vienen tus usuarios (canales). Reporte de Engagement:

Cómo interactúan los usuarios con tu contenido (páginas vistas, duración, eventos). Reporte

de Monitoreo en Tiempo Real: Qué está pasando en tu sitio en este preciso momento.

Reporte de Conversiones: Cuántas acciones valiosas se están completando. 



3. Toma de Decisiones Basada en Datos: Ajustando tu Estrategia Los datos no sirven de nada

si no los usas para mejorar. La analítica es un ciclo continuo. Identificar Patrones y

Tendencias: Observa si el tráfico aumenta o disminuye, qué contenidos generan más

engagement, qué campañas tienen mejor rendimiento. Diagnosticar Problemas: Si la tasa de

rebote es alta en una página de destino, ¿quizás el contenido no es relevante para el

anuncio? Si la tasa de conversión es baja, ¿hay fricción en el proceso de reserva? 
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o Configuración de Eventos y Conversiones: Es fundamental definir qué acciones de usuario

son importantes para tu negocio turístico (ejemplo: clic en "Reservar", envío de formulario de

contacto, visualización de un video de un tour) y configurarlas como eventos y conversiones en

GA4. 

Estadísticas Nativas de Redes Sociales: 

Facebook/Instagram Insights: Datos sobre alcance, impresiones, engagement, 

demografía de la audiencia y rendimiento de publicaciones y Stories. 

TikTok Analytics: Información sobre el rendimiento de videos, tendencias, y 

demografía de la audiencia. 

YouTube Analytics: Métricas detalladas sobre vistas, tiempo de visualización, 

demografía, fuentes de tráfico de video. 

Pinterest Analytics: Datos sobre impresiones, clics, pines guardados y audiencia. 

Informes de Campañas de Google Ads: Proporcionan datos detallados sobre el rendimiento de

tus anuncios pagados: clics, impresiones, costo, conversiones y costo por conversión.

Dashboards y Herramientas de Visualización: Herramientas como Google Looker Studio (antes

Data Studio) permiten consolidar datos de diferentes fuentes y crear informes visuales

personalizados para facilitar la interpretación. 

Optimización Continua (CRO): 

Pruebas A/B: Probar diferentes versiones de un CTA, un título de anuncio, una página de

destino para ver cuál funciona mejor.

Ajuste de Inversión: Dirigir más presupuesto a los canales y campañas que demuestran mejor

ROI.

Refinamiento de Contenido: Crear más contenido sobre temas que ya son populares o que

generan más interacción.

Mejora de la Experiencia del Usuario (UX): Simplificar el proceso de reserva, mejorar la

navegación del sitio.
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Cuestionario del Módulo 6: Analítica y Medición de Resultados Este cuestionario tiene como

objetivo evaluar tu comprensión de los conceptos fundamentales abordados en el Módulo 6

sobre Analítica y Medición de Resultados. Tómate tu tiempo para responder cada pregunta

de manera individual y reflexionar sobre lo aprendido. 

Reportes Periódicos: Establecer una frecuencia para revisar las métricas (semanal, mensual,

trimestral) y presentar los resultados a las partes interesadas. 

1. Interpretación de la Tasa de Rebote: Un hotel boutique en El Chaltén nota que la tasa de

rebote de su página de "paquetes de aventura" es del 80%. a) ¿Qué indica esta métrica

sobre el comportamiento de los usuarios en esa página específica? b) Menciona dos

posibles razones por las que esta tasa podría ser tan alta y una acción concreta que el hotel

podría implementar para intentar reducirla. 

2. Diferencia entre Alcance e Impresiones en Redes Sociales: En una campaña de marketing

en redes sociales para promocionar la Fiesta Nacional del Glaciar en El Calafate, observas

que una publicación tiene un alcance de 50.000 y 150.000 impresiones. a) Explica la

diferencia entre "alcance" e "impresiones". b) ¿Qué te dicen estas cifras sobre el

rendimiento de la publicación en relación con su visibilidad? 

3. Métricas Clave de Email Marketing: Un centro de esquí en Ushuaia envía una newsletter

con ofertas de temporada. Los resultados son: Tasa de Apertura del 25% y Tasa de Clics

(CTR) del 3%. a) ¿Qué podría indicar una tasa de apertura del 25%? ¿Es un buen o mal

indicador en el contexto del email marketing turístico? b) ¿Qué conclusiones puedes extraer

de la tasa de clics del 3% y qué aspecto del email crees que sería crucial revisar si esta

métrica fuera baja? 

•

•

4. Google Analytics 4 (GA4) y Decisiones Estratégicas: Estás analizando el reporte de

"Adquisición" en Google Analytics 4 para un sitio web de una agencia de viajes en Río

Gallegos. Descubres que el tráfico orgánico es muy alto, pero su tasa de conversión es

significativamente más baja que el tráfico proveniente de las campañas de Google Ads. a)

Basándote en esta observación, ¿qué hipótesis inicial formularías sobre el comportamiento

de los usuarios de cada canal? b) ¿Qué acción específica de optimización (ya sea en SEO o

SEM) sugerirías para investigar y mejorar esta situación? 



Objetivos del Módulo Adicional Al finalizar este módulo, los participantes serán capaces

de: Comprender la importancia de los formatos y medidas correctos para las piezas

digitales. Identificar las especificaciones técnicas principales para imágenes y videos en

las plataformas clave de marketing digital turístico. Optimizar sus activos visuales para

asegurar una carga rápida y una visualización de calidad. 

Módulo Adicional: Piezas Digitales y Formatos Publicitarios Complementando lo aprendido

sobre la creación de contenido y el uso de plataformas, es fundamental entender los

aspectos técnicos de las piezas digitales que utilizamos. Cada plataforma y tipo de

contenido tiene sus propias especificaciones de formato y tamaño. Conocerlas es clave

para asegurar que tus imágenes y videos se vean profesionales, carguen rápido y cumplan

con los requisitos de las diferentes herramientas publicitarias. 

5. Importancia del Ciclo de "Medir, Analizar y Optimizar": Reflexionando sobre todo lo

aprendido en este módulo, explica con tus propias palabras por qué el proceso de "Medir,

Analizar y Optimizar" es indispensable y continuo en el marketing digital turístico, y no solo

una tarea que se realiza una vez al año. Proporciona un ejemplo de cómo la falta de este

ciclo podría impactar negativamente a un negocio turístico. 

Contenidos del Módulo Adicional La Importancia de los Formatos y Medidas Correctos Una

imagen o un video mal dimensionado no solo se ve poco profesional, sino que puede

afectar negativamente la experiencia del usuario, la velocidad de carga de tu sitio web y el

rendimiento de tus campañas publicitarias. Calidad Visual: Asegura que tus imágenes no

se pixelen, estiren o recorten de forma indeseada. 
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Velocidad de Carga: Archivos pesados ralentizan tu sitio web y tus anuncios, lo que puede

frustrar al usuario y afectar tu SEO y el rendimiento de tus campañas pagadas.

Adaptabilidad (Responsive): Tus piezas deben verse bien en diferentes dispositivos (móvil,

tablet, escritorio). Requisitos de Plataforma: Cada red social y plataforma publicitaria tiene

reglas estrictas sobre los tamaños y tipos de archivo aceptados. Rendimiento de Anuncios:

Las plataformas favorecen los anuncios que cumplen sus especificaciones, lo que puede

traducirse en mejores costos y alcance. 



2. Formatos y Medidas Clave para Contenido y Publicidad (Guía Rápida) Esta sección

proporciona una guía práctica de los formatos y medidas más comunes. Ten en cuenta que

estas especificaciones pueden variar ligeramente con el tiempo, por lo que es recomendable

consultar las guías de cada plataforma periódicamente. 

2.1. Imágenes (General) Formatos Recomendados: � .JPG (JPEG): Ideal para fotografías y

gráficos con muchas variaciones de color. Ofrece buena comprensión sin gran pérdida de

calidad visual.

PNG: Mejor para gráficos, logos, iconos y cualquier imagen que requiera transparencia o

fondos transparentes. Conserva la calidad de forma excelente pero los archivos suelen ser

más grandes. 

GIF (Graphics Interchange Format): Para imágenes animadas simples o clips muy 

cortos sin sonido. 

Compresión: Utiliza herramientas de compresión de imágenes (ejemplo: TinyPNG,

Compressor.io) para reducir el tamaño del archivo sin comprometer demasiado la calidad.

2.2. Videos (General) Formatos Recomendados: .MP4, .MOV (generalmente el más

compatible y de buena calidad). Códecs: H.264 es el códec de video más común y

recomendado para web. Relación de Aspecto: Varía según la plataforma (16:9 horizontal,

9:16 vertical, 1:1 cuadrado). Resolución: Prioriza HD (720p), Full HD (1080p) o incluso 4K

para YouTube, pero adáptate a la velocidad de carga para otras plataformas. Duración:

Varía drásticamente según la plataforma (muy cortos para TikTok/Reels, más largos para

YouTube). 
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2.3. Especificaciones por Plataforma (Ejemplos Clave para Turismo) A continuación, se

detallan las medidas recomendadas para los formatos más utilizados en cada plataforma.

Recuerda: son recomendaciones, siempre verifica las últimas actualizaciones en las guías

de cada red social. 

2.3.1. Página Web (Tu Propio Sitio) Imágenes: 

o Imágenes de Héroe/Banner Principal: Full-width (ancho completo), generalmente

1920x1080 px o similar, con un tamaño de archivo optimizado (menos de 300-500 KB). 

o Imágenes para Galerías/Contenido: Varían, pero un ancho de 1200-1500 px suele ser un

buen punto de partida para que se vean bien en escritorio, optimizando el tamaño. Logos:

Archivos PNG pequeños y de alta calidad para transparencia. 



Videos: 

Preferiblemente incrustados desde YouTube o Vimeo para no cargar tu propio servidor.

Asegura que sean responsivos.

2.3.2. Facebook Imágenes: 

Foto de Perfil: 170x170 px (escritorio), 128x128 px (móvil). Se muestra como un círculo.

Foto de Portada de Página: 820x312 px (escritorio), 640x360 px (móvil). Mantén 

el contenido clave en el centro. 

Publicación de Imagen: 1200x630 px (horizontal), 1080x1080 px (cuadrada),

1080x1350 px (vertical). 

Imagen para Anuncios (Feed): Mismos tamaños que las publicaciones, pero el 

formato 1080x1080 px (1:1) o 1080x1350 px (4:5) son muy efectivos. 

Videos: 

Videos en el Feed: Preferiblemente 1080x1080 px (1:1) o 1080x1350 px (4:5). 

Relación de aspecto entre 16:9 y 9:16. Stories/Reels: 1080x1920 px (9:16 vertical). 

Duración: Hasta 240 minutos para videos largos, pero los más cortos (menos de 1 
minuto) funcionan mejor en el feed. 

2.3.3. Instagram 
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Imágenes: 

Foto de Perfil: 320x320 px (se muestra circular). 

Publicación Cuadrada: 1080x1080 px (1:1). 

Publicación Vertical: 1080x1350 px (4:5). 

Publicación Horizontal: 1088x566 px (1.91:1). 

Stories: 1080x1920 px (9:16 vertical). 

Videos: 

Videos en el Feed (In-feed Video): Cuadrado, vertical u horizontal, mismas 

Reels: 1080x1920 px (9:16 vertical). Duración: hasta 90 segundos. 

relaciones de aspecto que las imágenes, máximo 60 segundos. 

Stories: 1080x1920 px (9:16 vertical). Duración: 15 segundos por clip. 



2.3.6. Pinterest 
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2.3.4. TikTok

Videos: 

Videos en el Feed: 1080x1920 px (9:16 vertical) es el formato estándar. o Duración:

Generalmente hasta 3 minutos, aunque los videos más virales suelen 

ser de 15 a 60 segundos. 

Archivos: .MP4, .MOV. 

 

2.3.5. YouTube Imágenes: 

Imagen de Miniatura (Thumbnail): 1280x720 px (relación 16:9). ¡Crucial para la 

visibilidad! Banner de Canal (Channel Art): 2560x1440 px (área segura para todos

los dispositivos: 1546x423 px en el centro). 

Foto de Perfil: 800x800 px (se muestra circular). 

Videos: 

Resolución Recomendada: 1920x1080 px (Full HD) para la mayoría, aunque 

soporta hasta 4K. Relación de Aspecto: 16:9 (horizontal) es el estándar. 

Formato: .MP4 es el más común. 

Duración: Variable, desde Shorts (hasta 60 segundos verticales) hasta videos de

varias horas. 

Imágenes (Pines): 

Tamaño Recomendado: 1000x1500 px (para 2:3) o 1000x2100 px (para 1:2.1). 
Relación de Aspecto Ideal: 2:3 o 1:2.1 (verticales). 

Pines de Video: También verticales, preferiblemente 9:16. 
Pines de Historias (Idea Pins): 1080x1920 px (9:16 vertical). 

Notas: La verticalidad es clave en Pinterest. Imágenes visualmente atractivas con

poco 

texto superpuesto son las que mejor funcionan. 

3. Herramientas para la Creación y Optimización de Piezas Digitales Diseño Gráfico: 

o Canva: Excelente herramienta online para crear diseños rápidos y profesionales 

con plantillas para casi cualquier plataforma y formato. 

o Adobe Photoshop/Illustrator: Para diseños más avanzados y profesionales. o

CapCut/InShot/VN Editor: Para edición de video rápida en móvil para redes sociales.



 

Compresión de Imágenes: 

TinyPNG / TinyJPG: Herramientas online gratuitas para reducir el tamaño de tus

archivos de imagen.

Compressor.io: Otra buena opción para compresión. 

Bancos de Imágenes y Videos: 

Gratuitos: Unsplash, Pexels, Pixabay (para imágenes de alta calidad que puedes 

usar libremente, pero siempre da prioridad a tus propias fotos). 

De Pago: Shutterstock, Getty Images, Adobe Stock (ofrecen más variedad y 

exclusividad). 

Actividad Práctica Sugerida para el Módulo Adicional Optimización de Contenido Visual

para un Negocio Turístico: Instrucciones: Cada participante elegirá un negocio turístico

real (una agencia de viajes, un hotel, un parque temático) y seleccionará tres tipos de

contenido visual que ese negocio publica o debería publicar. Tarea: 

1. Para cada uno de los tres tipos de contenido, identificar la plataforma digital 

(ejemplo: Instagram, Facebook, YouTube, tu web) donde sería publicado. 

2. Investigar y especificar la medida y el formato de archivo ideal para ese contenido 

en la plataforma elegida ("Instagram Reel: 1080x1920 px, .MP4"). 
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•

•

3. Describir dos consideraciones de "calidad" o "contenido" específicas para esa pieza

en esa plataforma ("Para el Reel de TikTok, usar música en tendencia y transiciones

rápidas", o "Para la imagen de banner del sitio web, asegurar que el texto clave esté

visible en todas las pantallas"). 

4. Mencionar una herramienta (de las vistas o investigadas) que utilizarían para crear 


