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Resumen 
Este Trabajo de Fin de Máster, centra su atención en las estrategias de 

marketing digital que pueden ser utilizadas para mejorar la comunicación 

con el cliente y su nivel de satisfacción con establecimientos hoteleros 

centrados en el sector del turismo de lujo el turismo de lujo. Cabe resaltar 

que desde el 2020, el turismo ha sido uno de los sectores más afectados por 

la pandemia, por lo que es necesario plantear estrategias que sean 

innovadoras para lograr la fidelización y llegar a nuevos clientes.  Es por 

ello que este trabajo se planteado como objetivo analizar el perfil del turista 

de lujo en Málaga, para proponer estrategias de Marketing digital que 

permitan mejorar la relación con el turista y así recuperar este tipo de 

turismo de este tipo de turismo.  Para esto, se han empleados metodologías 

cuantitativas y cualitativas: se ha realizado un análisis documental de las 

estadísticas del turismo de España, Andalucía y Málaga, se aplicó una 

entrevista la Social Media Manager del Marbella Club Hotel y se aplicaron 

unas encuestas a clientes habituales en establecimientos de categoría de 

lujo.  A partir del análisis de resultados se llega a la conclusión de que es 

necesario ha obtenido como resultado, que es necesario aplicar un plan 

marketing digital que se centre en la calidad del servicio, servicios 

personalizados y satisfacción del cliente. 

Palabras clave: turismo de lujo; marketing digital; imagen destino 

turístico; comportamiento del consumidor; estrategias de marketing 





Abstract 

This Master's Thesis focuses on digital marketing strategies that can be 

used to improve communication with customers and their level of 

satisfaction with hotel establishments focused on the luxury tourism sector. 

It should be noted that since 2020, tourism has been one of the sectors most 

affected by the pandemic, so it is necessary to propose innovative strategies 

to achieve loyalty and reach new customers. That is why this work was 

proposed as an objective to analyze the profile of the luxury tourist in 

Malaga, to propose digital marketing strategies that allow improving the 

relationship with the tourist and thus recover this type of tourism from this 

type of tourism. For this, quantitative and qualitative methodologies have 

been used: a documentary analysis of the tourism statistics of Spain, 

Andalusia and Malaga has been carried out, an interview was applied to the 

Social Media Manager of the Marbella Club Hotel and some surveys were 

applied to regular clients in luxury category establishments. From the 

analysis of results, it is concluded that it is necessary to have obtained as a 

result, that it is necessary to apply a digital marketing plan that focuses on 

quality of service, personalized services and customer satisfaction. 

Keywords:  Luxury tourism; digital marketing; tourist destination image; 

consumer behavior; marketing strategies. 
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1 

Introducción 

 
1.1 Argumentación 

Los viajes de lujo están en auge, mientras que las actitudes generales 

hacia este mercado están cambiando. La riqueza ya no se define por el brillo 

y la exhibición de riqueza. Las formas de lujo no materiales están 

reemplazando el estatus, y valores como el autodescubrimiento, las 

experiencias personales, la autenticidad y el tiempo son cada vez más 

importantes (Höger, 2018) 

Los hoteles deben pasar por la transformación digital para satisfacer las 

demandas cambiantes de los clientes en la era de la experiencia y 

mantenerse por delante de los competidores tradicionales y los disruptores 

de la industria en un entorno competitivo en evolución exponencial. Esto 

requiere que los hoteles tengan el enfoque correcto de la tecnología, la 

innovación, respaldados por la cultura de trabajo adecuada, estén centrados 

en los datos y en el cliente (Lam & Law, 2019).  

Al gestionar el viaje de un cliente, el equipo operativo en la propiedad es 

responsable de cuidar al cliente durante la estancia. Sin embargo, el 

recorrido del cliente es más complejo en la era de la experiencia actual de 

la conectividad móvil, y la estadía en la propiedad es solo una etapa en un 
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recorrido del cliente de siete etapas que consiste en Soñar, Seleccionar, 

Reservar, Preparar, Permanecer, Compartir y Regresar (Accor Hotels, 2016) 

Las empresas deben aprovechar el potencial de actividad que supone el 

alto grado de conectividad desarrollado por los consumidores entre sí en 

este entorno tecnológico. Ante la falta de confianza vertical, la fuente más 

fiable de influencia en el mercado son los propios consumidores, a los que 

las empresas deben convertir en los defensores de sus productos y marca 

(Moreno, 2020). 

El consumidor digital turístico desarrolla a través de Internet (vía webs, 

apps, redes sociales, foros, blogs, etc.) todas o algunas de las siguientes 

actividades: informarse, comprar, compartir opiniones y experiencias sobre 

los productos y destinos turísticos. El ciberturista es un resultado del avance 

tecnológico y técnico (digitalización, multisecuencialidad y conectividad), y 

de nuevas relaciones sociales e identidades. El consumidor está 

especialmente interesado por una oferta local de los productos cercanos, 

recomendaciones sociales (boca a oreja en espacios sociales digitales) 

realizadas a través de tecnología móvil (aplicaciones, blogs, buscadores…). 

De ahí la razón por qué la estrategia de marketing de una empresa debe 

girar en torno a estos factores, para lo cual debe hacer esfuerzos importantes 

en herramientas y aplicaciones SoLoMo (social, local, móvil) (Moreno, 

2020). 

 

Figura 1: Encuesta de Ocupación Hotelera, Pernoctaciones, Residentes en España, Categoría 

Cinco estrellas de oro. Fuente: INE, 2021 

En esta figura 1, se evidencia como el turismo y sobre todo lo que se 

refiere a ocupación, se desploma en el mes de abril del 2020, subiendo 
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suavemente de forma paralela a partir del mes de abril, siendo el alquiler 

de vivienda la preferencia de los participantes. 

El segmento de turismo de lujo marca la diferencia por su gran potencial 

para generar y anticipar distintas tendencias. Para diseñar las estrategias 

personalizadas es vital establecer los patrones de comportamiento del 

cliente en la hora de adquirir determinado servicio de lujo (García, 2020).  

Tras la pandemia los viajes de alto impacto dan comienzo a ser objeto de 

un análisis más detenido (Muñoz, 2021). El turismo de lujo se ha mostrado 

mucho más resistente, ya que solo cayó un 36% en el 2020 respecto al 2019, 

cuando turismo tradicional había sufrido un descenso del 60% (Trincado, 

2021) 

 

 

Figura 2: Perfil del turista de lujo en España. Fuente: Boston Consulting Group. 

 

El turismo de lujo tiene un perfil específico de usuario, ya que el gasto 

diario es elevado, por persona un aproximado diario de más de 800 euros.  

Este turismo está destinado específicamente a extranjeros procedente del 

resto de Europa en un 17%, Rusia un 10%, Estados Unidos 6%, China 39%, el 

resto de Asia 11%, Golfo Pérsico 9% y Latinoamérica un 6%.  Estos clientes 

realizan un gasto elevado para recibir atenciones y servicios de calidad. 

 

Una de las zonas españolas en que predomina el turismo de lujo es la  

Costa del Sol en Málaga. La cual ha tenido un incremento de turistas desde 

2015 al 2019 que puede apreciarse en la figura 3. Si bien no se puede afirmar 

que los 13.1 millones de turistas recibidos en 2019 han visitado el lugar 

motivados por el turismo de lujo, se conoce a través de Elías Bendodo, 
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presidente de Turismo  Costa del Sol que la zona se ha convertido en el 

destino preferido de este segmento de turistas. Además, se han realizado 

diferentes congresos sobre el Turismo de Lujo, en la Costa del Sol para 

impulsarlo y también para promocionar su capacidad con el objetivo de 

fidelizar turistas de alto poder adquisitivo.  

Figura 3. Estimación del número de turistas en la Costa del Sol durante el período 2015-2019. 

Fuente: Agencia EFE (2021). 

De acuerdo a la Agencia EFE (2021) en la Costa del Sol se ha incrementado 

el número de turistas internacionales (52%) mientras que los nacionales 

representó el 48%. Esto se ha permitido, a medida que se levantan las 

restricciones derivadas de la pandemia, que se recupere del turismo en la 

Costa del Sol, especialmente el internacional. 

En septiembre 2021 los hoteles contabilizaron 93.000 turistas que 

registraron 224.000 pernoctaciones, cifras bastante aproximadas a las 

obtenidas en el mismo periodo del 2019. En referencia al 2020, supone un 

incremento del 170,6% de turistas y el triple de pernoctaciones al registrarse 

34.401 turistas y 72.408 estancias. Dentro del mercado internacional, Reino 

Unido volvió a ser el país de mayor procedencia de los turistas con un total 

de 6.158  y 15.744 noches de hotel, destacando también, los Países Bajos, 

Francia o Italia. 

El Marbella Club Hotel es uno de los hoteles emblemáticos de la Costa del 

Sol, cuenta con un servicio innovador y exclusivo, con acceso directo a la 

playa, actividades deportivas, una oferta gastronómica que da ocho 

opciones, campo de golf, boutique, kids club y privacidad que lo hace 
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atractivo para el turismo de lujo. En julio de 2021, registró el mayor número 

de turistas nacionales desde 2009 y un incremento de turistas extranjeros 

que represento el 130% respecto al 2020. Su grado de ocupación en julio fue 

de 66,25% y en cuanto a los ingresos, señala Laura de Arce, Directora 

General de Turismo en Marbella que fue el más  alto de Andalucía 

(Ayuntamiento de Marbella, 2021). Las características de este hotel invita al 

turismo de lujo.  

Es por ello que en este trabajo, se ha seleccionado el Marbella Club Hotel 

para realizar un estudio en el que a través del perfil del turista de lujo en 

Andalucía (Costa de sol), se implementen estrategias marketing que 

permitan favorecer el crecimiento del turismo de lujo. 

1.2 Objetivos 

Los objetivos que se han planteado para este trabajo son los siguientes: 

Objetivo General 

Analizar el perfil del turista de lujo en Málaga, para proponer estrategias 

de Marketing digital que permitan el auge de este tipo de turismo 

Objetivos Específicos 

- Identificar la conceptualización y características del turismo lujo

- Reconocer la importancia de la Inclusión de las Tecnologías de la

Información y la Comunicación (TIC) en el comercio turístico.

- Identificar las estrategias marketing que se utilizan el comercio

turístico.

- Identificar la evolución del turismo en España

- Describir la evolución del turismo en Málaga

- Establecer relación entre las TIC y estrategias Marketing que se

utilizan en el turismo de lujo en Málaga

- Proponer acciones que fomenten el incremento del turismo de lujo en

Málaga a partir de la aplicación de estrategias marketing
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1.3 Estructura de la memoria 

El trabajo se divide en tres partes.  La primera es la definición de la 

situación, con la justificación planteamiento de objetivos y descripción del 

contexto.  

La segunda parte es el marco teórico, en el cual se presentan los puntos 

fundamentales para justificar la investigación y posteriormente la propuesta, 

los puntos a desarrollar, son: la evolución del término turismo, el marketing 

online y las estrategia de marketing en el turismo. 

La tercera parte es el estudio a realizar, en un primer momento se 

presenta la realidad del turismo en España y en Andalucía, para 

seguidamente obtener a partir de estos datos un perfil del turista que llega.  

Seguidamente se presenta el diseño, aplicación y análisis de una entrevista 

a la Social Media Manager de Hotel Marbella Club para finalmente presentar 

una propuestas de marketing digital que se aplique en el hotel y se obtenga 

mayor apertura en el mercado de lujo.  Finalmente se presentan las 

conclusiones.
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2
Contexto 

En este capítulo se presentará el contexto del TFM desde las perspectivas 

turística, tecnológica, socioeconómica, etc.  

2.1 Primer ámbito del contexto del TFM 

En este punto del trabajo, se da repuesta a las siguientes interrogantes 

sobre el estudio que se ha planteado y llevado a cabo, estas son: ¿Quién, 

Qué, Dónde, Para qué, cuándo, por qué?. 

La primera pregunta es ¿Quién plantea y lleva a cabo el estudio?.  Los 

promotores de este estudio son los estudiantes del Master en turismo 

electrónico, el cual se ha planteado con la finalidad de conocer las 

estrategias de Marketing digital que se utilizan en la empresa Marbella Club 

Hotel, dirigido a principalmente a un viajero de lujo. 

La segunda pregunta ¿Qué se va a realizar?.  A esta pregunta se responde 

desde dos momentos, uno de ellos es el estudio de la justificación teórica y 

la segunda un estudio descriptivo.  En primer lugar se realiza una revisión 

bibliográfica, a través de bases de datos artículos científicos sobre el tema, 

y también páginas oficiales con estadísticas sobre turismo, específicamente 

turismo de lujo en Andalucía, de esta manera se ha desarrollado diferentes 

puntos donde se presenta la justificación teórica y la realidad del turismo, 

turismo de Lujo en España. La segunda actividad que se ha realizado, en la 
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elaboración de entrevistas y su análisis a la Social Media Manager del Hotel 

Marbella Club junto a la aplicación del estudio de la encuesta personal.  

Seguidamente se le da respuesta a la pregunta de ¿Dónde se realiza el 

estudio?.  El estudio se realiza en Marbella, principalmente en la Empresa 

Marbella Club Hotel, donde se lleva a cabo la aplicación de entrevistas 

responsables de marketing. 

Dentro de todos los hoteles de Lujo que existen en Marbella, se ha 

seleccionado el Marbella Club Hotel, porque es un establecimiento 

específicamente al turismo de lujo.  Se encuentra en un lugar estratégico de 

Andalucía específicamente en Marbella, en un lugar donde se disfruta tanto 

del sol y la playa como de las vistas a las montañas, es un espacio innovador 

que conserva lo tradicional y se entrelaza con el cuidado y respeto a la 

naturaleza.  Es un espacio acogedor para el disfrute tanto de forma 

individual, como en grupo y familia. 

El hotel está diseñado en la sencillez para el disfrute de lujo y los placeres 

más importantes de la vida.  El hotel ofrece diferentes servicios para cada 

uno de los clientes de preferencia, por lo que tiene habitaciones, sencillas, 

familiares, villas, bungalós, suites todas combinando elegancia, comodidad 

y confort. 

Además, se ofrece servicio de restaurantes, el cual  se caracteriza por la 

comida mediterránea, sabores típicos de Andalucía.  Los precios superan 

los 560 euros por noche, por lo que es un hotel que se ofrece a un tipo de 

turista que busca principalmente el lujo. 

Para dar respuesta al ¿Para qué? del estudio es importante tener en 

cuenta, que se trata de una investigación descriptiva sencilla que presenta 

una micro realidad del turismo de lujo, que en ningún momento se pretende 

que los resultados obtenidos representen la realidad de este tipo de turismo 

ni en Andalucía ni en España.  Si bien se trata de cumplir un requisito 

académico como lo es el TFM, este estudio aporta a la empresa analizada 

unas líneas de acción que pueden poner en práctica para utilizar el 

marketing digital en la promoción de sus servicios y así incrementar las 

ventas y afluencia de turistas. 

¿Cuándo se lleva a cabo el estudio?  El estudio se ha realizado en los 

meses de Octubre a enero, donde se ha recopilado la inflación bibliográfica, 

estadísticas y llevado a cabo el diseño y aplicación de la entrevista, por el 
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poco tiempo y la situación sanitaria de COVID 19, ha sido imposible aplicar 

más entrevistas o algún cuestionario para obtener mayor información y 

datos que permitan incrementar las acciones de mejoras. 

El ¿por qué es una de las grandes preguntas en la investigación?, en este 

caso, es de interés que pese a la situación sanitaria mundial, el turismo en 

general continue siendo de interés para los extranjeros, ya que la economía 

española depende mucho de la actividad turística, y ciudades como 

Marbella dependen de este sector para su subsistencia, generando empleos 

e ingresos económicos. 

Es una realidad y así lo demuestran las estadísticas, que la actividad 

turística alcanzó su nivel más alto en el año 2017, siguiendo este crecimiento 

hasta el 2019, a partir del primer trimestre del 2020 la situación ha sido 

demoledora por el cierre de la hostelería y las medidas sanitarias, 

remontando a finales del 2020 y en verano del 2021, sin embargo, no ha 

logrado un repunte definitivo, en primer lugar por las medidas sanitarias 

que se han establecido a nivel mundial y por los costos elevados de los 

servicios turísticos. 
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3
Fundamentos 

En este capítulo se expondrán los fundamentos teóricos del trabajo fin de 

máster, resumiendo los antecedentes que se encuentran en la bibliografía, 

así como los elementos teóricos en los que se basa el trabajo realizado. 

3.1 Marco teórico 

3.1.1   Evolución del término turismo 

El término turismo dada su complejidad ha sido abordado para su análisis 

y posterior conceptualización por diversas disciplinas académicas con el 

objeto de llegar a una definición estándar del turismo, es decir, un concepto 

universal. Es importante señalar que el interés por el tema surgió en medio 

de las dos guerras mundiales (1919-1938), cuando varios profesionales de 

la economía en Europa iniciaron sus investigaciones que luego fueron 

publicadas acerca de la temática, destacándose la mencionada “Escuela 

Berlinesa” teniendo una destacada actuación, autores como, Glucksmann, 

Schwinck y Bormann (Pozo y López, 2018). 

Por su parte, Burkart et al. (1981) conceptualizaron al turismo como los 

viajes por poco período que realizan las personas hacia diferentes destinos 

lejos de su país de origen y de su sitio de trabajo, y las tareas realizadas 

durante el tiempo de permanencia en el sitio seleccionado por el o los 

viajeros. 
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En el mismo orden de ideas, la Organización Mundial del Turismo (OMT) 

(1996) puntualizó de manera flexible que el turismo comprende todas las 

tareas realizadas por los viajeros durante sus visitas y estadías en los 

distintos lugares de su preferencia, lejos de sus países por un tiempo que 

dependerá de sus intereses, negocio, recreación y otros. 

Según Ledhesma (2016) turismo es un proceso que se genera desde el 

momento en que una o varias personas se desplazan de su lugar de origen 

a otro con intención de recrearse, descansar, visitar y conocer todo lo 

relativo a este nuevo sitio. Desde ese punto de vista, el turismo se podría 

considerar como un fenómeno complejo y multidisciplinar por todas las 

aristas que en él convergen, económicas, sociales, políticas, artísticas, 

antropológicas, ambientales, históricas, educativas, geográficas, 

comunicativas y psicológicas en el cual se involucran los sectores 

gubernamentales, profesional y empresarial. 

 

3.1.2  Turismo De Lujo 

Los consumidores del siglo XXI demandan vivir las experiencias que 

brindan  los viajes de lujo. El lujo según Wiedmann et al. (2007) es el grado 

o nivel más alto de las marcas de prestigio e incluyen valores tanto físicos 

como psicológicos que pueden manifestarse en cuatro dimensiones: aspecto 

monetario o financiero (precios, coste), funcional (rareza, calidad, utilidad), 

individual(la percepción de la persona sobre el lujo) y social (la percepción 

del grupo social que puede influir en la valoración y la toma de decisión de 

la compra). 

Para responder a esta demanda las empresas turísticas y todos los 

involucrados en este tipo de industria, deben primero tener en 

consideración que significa “lujo”  en los diferentes momentos del año y 

segundo, anticiparse a los cambios que puedan originarse en este mundo 

tan variable, si desean alcanzar el éxito.  

En este orden de ideas es importante aclarar que en los mercados 

turísticos de la actualidad el lujo se refiere a las experiencias, a lo intangible, 

no a las cosas ni a lo material o tangible, y por ello va más allá de marcas 

caras. Los viajeros quieren vivir experiencias que sobrepasen sus 

expectativas por lo tanto, el lujo para muchos, radicará en tener acceso a lo 

más increíble, mientras que, los que ya se sientan autorrealizados buscan 
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privacidad, status VIP y seguridad en los viajes de lujo. Por tanto, tal como 

lo señaló Bernstein (1999) la industria turística debe brindar los estímulos 

sensoriales necesarios para crear el ambiente que desea el cliente, en otras 

palabras,  debe centrarse en ofrecer algo que supere las expectativas de un 

viajero exigente, brindando experiencias exclusivas y personalizadas a los  

turistas Premium y aplicar innovaciones de manera continua. 

Desde esta perspectiva, la industria dedicada al turismo debe hacer uso 

de la tecnología para conocer y entender las necesidades de los turistas y 

comprenderlos como personalidades diferentes, de allí se deriva que la 

demanda de servicios hechos a medida y exclusivos se incrementa de un 

modo impresionante. En este sentido, Pangaea Network (2014) reseña 

información importante sobre el turismo de lujo: 

- Los viajeros con edades comprendidas entre 36-55 años son los 

que demandan más los viajes de lujo. 

- Los turistas Premium le dan importancia al valor añadido como 

elemento importante en la experiencia del viaje de lujo. 

- Los meses en que suelen viajar los turistas Premium son diciembre 

y agosto. No obstante la temporada baja son los meses de 

noviembre y marzo. 

- El  presupuesto de un viaje se encuentra en su mayoría, entre 5000 

€ y 10000 €. 

- Los turistas prefieren para la compra de un viaje de lujo, un 

paquete turístico completo (69%). 

- Generalmente el viaje dura 10 días entre los turistas que van a 

Italia (59%), Francia (55%), España (48%).  

- La gran mayoría de los turistas hacen un viaje de lujo con su pareja 

(70%), le siguen las familias (26%) y  únicamente el 3% viajan con 

sus amigos. 

- Algunos turistas aún vinculan los viajes de lujo con el concepto de 

exclusividad y privacidad (20%) y otros se interesan por la calidad 

de alojamiento (20%). 

- Los turistas prefieren obtener información acerca del viaje a través 

las páginas web (38%) antes que preguntar la opinión de amigos y 

familiares (31%). No obstante, aún se emplea WOM (Word Of 
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Mouth) – boca - oreja marketing en Francia (56%), Alemania (43%) 

y España (32%) y son muchos los viajeros que confían en los 

comentarios que otros dejan en Internet mediante comunidades 

virtuales, páginas web, etc. 

- El turismo de la vida nocturna va perdiendo vigencia mientras que 

el turismo de salud y belleza adquiere relevancia y se encuentra 

en aumento. 

- Los turistas Premium son cada vez más exigentes y se encuentran 

bien informados.  

En los últimos años este tipo de turismo ha experimentado un alto 

crecimiento y a mayor velocidad que el turismo total. Sin embargo, en el año 

2020 se experimentó un descenso del 54% provocado por las restricciones 

debido a la pandemia por COVID-19 (Adreu, 2021). 

3.1.3   Inclusión de las TIC en el sector turismo 

En todos los países que se encuentran en vías de desarrollo, las 

actividades comerciales  están en proceso de adaptación en cuanto al uso 

de la Tecnología de la Información y Comunicación (de ahora en adelante 

TIC) dada su importancia es necesario que el comercio se integre al uso de 

éstas, el cual es importante para su modernización e imprimiéndole 

velocidad a todas las informaciones que reciben y transacciones que deben 

ser realizadas entre los países con los cuales han establecidos convenios a 

nivel comercial. 

 En ese sentido, Galves et al., (2014) consideran que el uso de las TIC en 

el ámbito comercial de los países que están abriendo una brecha para 

incursionar en el mercado internacional, a través del uso de éstas, pues la 

información necesaria llegará con mayor rapidez, por eso son influyentes y 

accesibles en los procesos de cualquier empresa. Además, éstas brindan 

múltiples beneficios a los usuarios que los capacita para que éstos sean los 

gestores de su información, eliminando la dependencia comunicacional, 

pues en poco tiempo pueden establecer comunicación con otros países y 

realizar cualquier actividad requerida en su organización. Por eso su uso es 

mucha relevancia en las empresas.  

 Para Saavedra et al., (2013) las TIC están cumpliendo a cabalidad un 

papel  excepcional en las estrategias de mercado en todas las 
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organizaciones permitiendo, que éstas descubran todo su potencial y 

capacidad de autosuficiencia, creatividad e innovación, para generen 

mecanismos que les permitan competir y así  mantenerse en el mercado 

global. 

Cabe señalar que todas las empresas que se han adaptado a las TIC han 

mostrado signo positivo de su operatividad, la competencia y la rentabilidad 

en el mercado. Debido a que han elevado la producción, mejorado el 

proceso de comercialización de todos sus productos y a su vez han 

implementado nuevas estrategias de gestión más eficaces y productivas 

brindándole la oportunidad d a la empresa de  ubicarse entre las 

corporaciones internacionales que ofertan y negocian a través de las TIC de 

gestión más eficientes (Bocanegra et al., 2010). 

 También es importante indicar que las TIC les permiten a las 

organizaciones la innovación y diversificación de sus bienes y productos 

con el propósito de alcanzar las metas, los objetivos propuestos y las 

estrategias de mercado en forma sencilla (Hirsch et al., 2015). 

 Por este motivo tanto los gestores como propietarios de las empresas se 

han  visto en la obligación de realizar la inversión adecuada en cuanto a la 

cantidad de instrumentos tecnológicos que requiere su empresa para ser 

colocada en la vorágine comercial a nivel internacional. Porque las TIC 

brindan tantos beneficios que la inversión siempre es mínima al compararse 

con los resultados obtenidos producto de sus múltiples usos en las 

organizaciones (Herrero, et al., 2013; Gálvez et al., 2014).   

 Sin embargo, Jordá y López (2020) mencionan algunas dificultades con 

las cuales los empresarios se han encontrado en la aplicación de las TIC en 

sus empresas; entre las cuales están: 

- Se requiere de personal altamente calificado y capacitado para el

manejo de las TIC en forma adecuada.

- La ineficiencia de los servicios eléctricos en sus países lo que

obstaculiza el desempeño tecnológico a cabalidad, pues requieren

de energía para su uso.

- En cuanto a los clientes éstos al no estar acostumbrados al uso de

las TIC  se niegan a realizar algunas transacciones a través de las

aplicaciones diseñadas para tal fin.
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- Las ventas no son confiables cuando se realizan mediante el uso de

las TIC cuando no están familiarizados con estas innovaciones

tecnológicas.

 La aceptación de la tecnología se evidencia en el desempeño laboral de 

los empleados, y en la influencia de ésta en el crecimiento organizacional. 

Está relacionada con la  percepción que tienen las personas acerca de las 

tecnologías. Además, Batalla, et al., (2007) afirman que para la 

implementación de las TIC se debe tener en cuenta el nivel de preparación 

de los usuarios, para éstos usen correctamente las Tic y gestionen con 

eficacia todas las transformaciones que puedan surgir en la incorporación 

de éstas en la empresas y en las distintas iniciativas de negocio que se 

realicen, así como el crecimiento de la competencia en el mercado. 

Igualmente, la organización está en la obligación debe mantener siempre 

un soporte para incursionar e interactuar en el comercio electrónico.  

Es evidente que el uso de las TIC en el sector turístico ha traído grandes 

beneficios, al facilitar la información, ofreciendo los diferentes destinos 

turísticos y los tipos de turismo que cada uno oferta en su promoción. 

Además, los consumidores de este servicio obtienen la información a muy 

bajo costo cuando se compara con otros medios, por ejemplo, los impresos. 

Dentro de los beneficios de las TIC al turismo según Jiménez y Allés 

(2018). Se encuentran: 

- La creación de nuevas formas de comunicación entre los países y

los usuarios.

- Accesibilidad a la comunicación.

- Ofrecer sus productos a cualquier país del mundo.

- Brindar la oportunidad de que el viajero reciba la información en

su hogar o empresa.

- Mejorar la comunicación basada en la promoción, publicidad,

comercialización y contratación de los servicios turísticos.

- Ha permitido la creación de usar diversas estrategias de difusión.

- Ha favorecido el crecimiento de la oferta y demanda en los

servicios turísticos.

- Generó la atracción de clientes potenciales con intención de

invertir en el sector turístico a nivel internacional.
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Para González, et al., (2010) la inclusión de las TIC al sector turístico no 

solo ha beneficiado a las empresas dedicadas a la actividad turística, sino a 

los turistas potenciales que siempre están en la búsqueda de nuevos 

destinos a fin de conocerlos, aprender su cultura, historia y todo lo relativo 

a los distintos países que visitan con fines recreativos. En ese sentido,  las 

TIC se han convertido en aliadas para la promoción de diversos lugares a 

nivel mundial dándolos a conocer a través de las plataformas tecnológicas. 

Por lo tanto, el turista las utiliza para: 

- Informarse acerca de los planes turísticos ofertados por la red. 

- Solicitar información acerca de los paquetes turísticos y sus tarifas. 

- Buscar alojamiento accesible 

- Solicitar información relativa a los servicios públicos del país 

seleccionado. 

- Solicitar información acerca de los restaurants y sitios de 

esparcimiento 

- Solicitar información sobre los sitios turísticos ofertados en el 

itinerario a seguir una vez en el país seleccionado. 

- Realizar los pagos a través del correo electrónico. 

- Comunicarse con la agencia de viaje, sin salir de casa 

- Enviar la documentación requerida por correo electrónico. 

Para Fiallos (2019) la comercialización turística beneficia la venta de 

productos y servicios a través del internet, tales como las redes sociales y 

otras páginas web, las cuales Incluyen datos electrónicos transmisión, 

gestión de distribución, marketing electrónico (marketing online), 

transacciones online, cambios de datos electrónicos; inventario automático 

de los sistemas de gestión utilizados y recopilación de datos automatizada.  

Cabe señalar que este proceso conocido por reservas turísticas 

(hoteleras) está es útil para efectuar transacciones de compra, venta, 

intercambio de información, bienes y servicios, en cualquier país del mundo 

a través del uso del  Internet. Por lo tanto cualquier actividad comercial que 

se desee realizar, podrá ser realizada a través de las plataformas 

tecnológicas que la empresa seleccione para tal fin.   

Las ventajas que ofrece el uso de realizar las reservas turísticas con 

programas de comercialización online son numerosas si se comparan con el 

mercado tradicional, pues este brinda la oportunidad de abrir nuevos 

mercados y promocionar sus productos, así como tener un medio o canal a 
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través del cual informar a sus clientes acerca de las innovaciones Bayona y 

Estrada (2020). Entre las ventajas de este modelo de mercado están: 

- La superación de las barreras geográficas

- Aumento del número de clientes  tanto online como offline

- Menor costo en el mantenimiento del negocio

- Mayor facilidad para mostrar los productos comercializados

- Facilidad y rapidez para ubicar los productos al comprador.

- Facilidad para desarrollar e implementar estrategias de

marketing. 

- Posibilidad para el ofrecer mayor información a los clientes.

- Optimización en la atención al cliente.

- Ahorro del tiempo en atención y ventas al comprador.

- Facilidad para ofrecer una comparación entre diversos

productos en función a sus características y precio.

A pesar de las ventajas enumeradas que ofrece el mercado electrónico, 

también se deben considerar las desventajas antes de iniciar o ampliar 

cualquier empresa o comenzar algún negocio: Estas son algunas de las 

desventajas que pondrían en riesgo el negocio: 

- Si el volumen de envío es muy pequeño los gastos para

enviarlos a su destino sería costosos.

- Aún existen muchas personas que no están convencidas de las

compras o transacciones en línea.

- Existen muchos compradores reacios a cancelar a través de

internet.

- Existe un mayor número de competidores, pues cualquier

persona puede tener un negocio online.

- La promoción de un negocio online exige un trabajo personal

permanente.

- No todos los productos pueden venderse en línea

- Se requiere mucha seguridad y confianza en el sitio web

- Los consumidores desean tenerlo todo: el mejor producto, el

precio más bajo, atención individual. Para las pequeñas

empresas la competencia no es fácil frente a las grandes

corporaciones.

Por lo tanto el comercio electrónico a través de los programas de reservas 

turísticas es definido por De Ros Cerezo (2000) como un proceso jurídico, en 
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el cual se involucran la oferta y la contratación electrónica de algún producto 

y/o servicio a través de cualquier dispositivo electrónico.  

Mientras que Debabroto (2002) lo define como el uso de la tecnología web 

a fin de satisfacer las necesidades de los usuarios, y así comercializar los 

diferentes productos, servicios e incluso las posibles soluciones de 

mercado, pero las empresas han descartado esto y no le conceden 

importancia para su expansión en el comercio electrónico.  

Además, la estrategia de comercio electrónico se evidencia en el 

incremento de la productividad y en los procesos de compra y venta 

(Pecina, 2017). Ya las empresas efectúan muchas actividades, además de 

comprar y vender, se promueven productos, se identifican las demandas, 

aceptan pedidos, se distribuye y entregan productos, se factura y se reciben 

pagos, entre otros (Seoane, 2005). 

Aunque son muchas las ventajas de las reservas turísticas con programas 

tecnológicos también existen inconvenientes que deben ser considerados 

cuando una organización desea ingresar a este, y la mayoría de estos 

inconvenientes están referidos al acceso a la información. Estos riesgos 

existen tanto en las redes externas al e-comercio como en la red global y 

siempre significan un perjuicio para la empresa. Sin embargo, la mayoría 

suceden porque no se invierte en seguridad.  Así, pueden aparecer virus, 

gusanos, troyanos que atentan contra los datos, los inventarios, programas. 

Podrían también surgir fraudes, robos digitales, pueden jaquear las páginas 

y cuentas, y robar la identidad. 

 Estos riesgos se originan frecuentemente en las transacciones online, 

cuando la persona realizad una transacción en la que existen datos como 

número de teléfono, direcciones, cuentas bancarias, número de tarjetas de 

crédito, etc. También pueden darse riesgos cuando se saturan los 

servidores, o  cuando estos se sobrecalientan, ocasionando lentitud en la red 

o atascos.  En todo caso, es conveniente hacer respaldos en las bases de 

datos e invertir en seguridad para evitar las contingencias (Ruiz, 2004).  

Para Rodríguez et al., (2007) la expansión del mercado a un costo 

relativamente bajo le brinda la oportunidad a las empresas de ser creativas 

para competir en igualdad de condiciones con otras organizaciones.  

En ese sentido, Reis et al. (2016) consideran que existe una gran 

posibilidad que para competir entre sí los comerciantes decidan 
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implementar programas para realizar sus operaciones comerciales y otras 

transacciones relativas a su ramo comercial.  

De este modo, se resalta, que la tecnología es necesaria para el logro de 

la seguridad total en todas las transacciones que se encuentra disponible 

para todas las empresas dedicadas a la promoción del sector turístico, lo que 

permite que estas opten por el uso de programas de reserva turística y el 

mismo  estará determinado  en función a la calidad del servicio que le ofrece 

y presta al cliente a través de este medio de venta, si  el cliente regresa es 

que está satisfecho con la atención prestada (Martínez, 2008). 

Ahora bien, si una empresa desea tener un alto nivel de competitividad 

es necesario que se transforme en una organización con tecnología 

avanzada para estar acorde con las del mercado, por otro lado deben 

aprender a conocer y aceptar los beneficios de éstas. A partir de sus propias 

fortalezas, es decir identificar las barreras y la forma de confrontarlas, y así 

diseñar las estrategias  adecuadas para que, las empresas acepten la 

tecnología y por el otro, que conozcan y aprendan como obtener los 

beneficios que ésta brinda a partir de las fortalezas que cada empresa 

posee, es decir, mirar hacia adentro para planificar sus estrategias y 

aprovechar las oportunidades, y pueda ser sostenible en el futuro (Marcillo, 

et al., 2019). 

 

3.1.4 Estrategias de Gestión y Marketing en el Turismo. 

La estrategia de gestión de los sistemas informáticos está referida a un 

conjunto de acciones que se desarrolla en la empresa para poner en 

funcionamiento la tecnología y tiene que ver con la instauración de políticas 

acordes con los recursos tecnológicos y las normas establecidas para 

supervisar dichas acciones, también a las responsabilidades que se le 

asignará a la dirección para administrar estos recursos y al establecimiento 

de medidas para la  actuación.  

Estas estrategias se orientan a evitar que se pierdan oportunidades, se 

dupliquen esfuerzos, no haya compatibilidad entre los sistemas de 

información y los recursos  tecnológicos  y se incurran en gastos 

innecesarios (Gottschalk, 1999). 
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Las decisiones referentes a la gestión de los sistemas informáticos 

corresponden al alto nivel pero afectan a toda la empresa turística, a su 

futuro, su estructura, los costes, las competencias básicas y la ventaja 

competitiva. Algunas empresas optan por una estrategia de insourcing o 

gestión interna de la función de sistema informático, o por la externalización 

u outsourcing de actividades relacionadas con este sistema y la tecnología, 

y esta estrategia de autsourcing puede ser total o parcial. Al parcial suele 

llamarse autsourcing selectivo. 

En referencia a la gestión interna o insourcing, esta es realizada por un 

equipo conformado por trabajadores de la empresa, quienes se encargarán 

de coordinar las actividades que pueden afectar el desarrollo y empleo de 

la tecnología. 

Al respecto de la estrategia de gestión externa u outsourcing, tiene que 

ver con la delegación de los recursos tecnológicos a un proveedor 

informático externo. Este actuará siguiendo las directrices de la empresa, 

pero será quien realice la gestión y mantenimiento necesario para lograr un 

buen funcionamiento de la misma. En el caso de la  estrategia de gestión 

externa de ciertas actividades u outsourcing selectivo consta de una 

combinación de las dos estrategias anteriores. 

El  marketing es un ámbito muy amplio y por ello, abarca muchas 

estrategias que están asociadas a la planificación, la gestión, promoción y 

comercialización, trataremos de exponer las más importantes, cónsonas con 

el tema que estamos desarrollando.   

• Estrategias de marketing relacional

Los responsables del marketing en las empresas y organizaciones 

dedicadas al sector turístico, no debe centrarse de manera exclusiva en el 

intercambio y la transacción de bienes y servicios, sino que deben procurar 

tener espacio para fomentar las relaciones con los clientes. Estos están 

agrupados en un mercado y  expresan,  ya sea de manera explícita o 

implícita,  con su conducta o sus palabras,  la experiencia que desea y el 

objetivo es satisfacer sus deseos de tal manera modo que se origine un 

intercambio de valor que satisfaga a ambas partes. El marketing relacional 

se fundamenta  en la continuidad de las relaciones, incluso tras la 

transacción con el fin de fidelizar al cliente. 
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La importancia del marketing relacional es mayor cuando el producto que 

se está vendiendo es un servicio, lo que es frecuente en los casos de turismo, 

puesto que si el cliente no puede ver, tocar algo físico y material antes de 

decidir su compra, puede llevarlo a sentir desconfianza y por ello, es 

necesario utilizar de manera minuciosa todos los instrumentos del marketing 

con miras a disminuir esa desconfianza en el cliente potencial. 

Alet (1994) concibe al marketing relacional como un proceso social en el 

cual se establecen  y se mantienen relaciones con los clientes, ya que se 

crean vínculos que tendrán beneficios para ambas partes, y para cada uno 

de los interlocutores que estén involucrados en la transacción, vendedores, 

prescriptores, distribuidores, etc. 

Este enfoque nuevo del marketing, amplía al tradicional y camina en 

paralelo al marketing social, está fundamentado en el objetivo principal de 

las empresas de turismo es  retener a sus clientes produciendo altas cotas 

de satisfacción, sin dejar de lado otros conceptos, como por ejemplo, 

recuperación de algún cliente insatisfecho. 

 

• Estrategias de marketing personalizadas 

Las estrategias de marketing personalizadas también son conocidas como 

estrategias de personalización o “customización”. Estas consisten en adecuar 

distintos productos o  servicios, según el gusto o a la medida del cliente o 

pequeños grupos. En el contexto actual, representa la expresión máxima de 

la segmentación diferenciada, siendo la competencia muy fuerte. Además, 

cada día que pasa, los clientes son más sofisticados. En este tipo de 

estrategias se puede destacar la “mass customization” y la “cocreación”. 

La mass customization esta referida a una estrategia que fue citada por vez 

primera por Davis (1987) y posteriormente desarrollada por empresas como 

Toyota, Dell, etc. Esta  estrategia tiene por objetivo suministrar productos y 

servicios a clientes individuales o nichos de mercado en una gran escala, sin 

que se pierda ninguno de  los beneficios de la producción masiva 

(eficiencia, respuesta rápida, calidad alta, productividad, bajos costes). Los 

Hoteles Ritz Carlton con su eslogan “somos damas y caballeros al servicio 

de damas y caballeros”, es un ejemplo. 

La cocreación es un proceso social que se fundamenta en la colaboración 

entre los productores o distribuidores y los consumidores, de tal modo que 



27 

es activo, y además creativo porque se inicia por la empresa para crear valor 

para los clientes (Piller, Ihl y Vossen, 2010). Este tipo de estrategia tiene 

como ejemplo a eBay en el comercio electrónico, Apple en tecnología, y, 

Starbucks en el sector de la hostelería. Aún queda mucho por realizar en el 

sector turístico, aunque cada día, la planificación de viajes a la medida de 

los clientes es una opción empleada gracias a las redes sociales. 
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4 

Metodología 
 

En este capítulo se exponen los principios metodológicos para llevar a 

cabo el estudio que se propone.   

 

4.1 Metodología de la investigación 

Para el logro del objetivo planteado, se desarrolló un estudio de tipo 

descriptivo con enfoque mixto, cuanti-cualitativo, pues permite medir datos 

concretos siguiendo un diseño no experimental. Este enfoque permitió 

abordar el objeto de estudio desde una perspectiva cuantitativa (con la 

determinación de los resultados numéricos obtenidos al utilizar la técnica de 

la encuesta) y cualitativa (con la exploración detallada de dudas e 

inquietudes que expresan los participantes y el análisis documental).  

La encuesta de llevó a cabo a finales de enero de 2022, usando como 

instrumento Google Forms. Sus preguntas pretendían conocer el 

comportamiento de las personas que han estado al menos una vez 

hospedados en un establecimiento hotelero de lujo. De esta manera poder 

conocer nivel de aceptación en la hora de recibir información por parte de 

los hoteles.  

Las edades de las personas encuestadas se dividieron en las franjas de 

edad comprendidas entre menos de 30 (que es el público de menor 
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afluencia según Marbella Club Hotel), y seguidamente divididos por lustros 

hasta llegar a los mayores de 50 años.   

Dentro de la metodología cuantitativa a utilizar se encuentra la no 

experimental cuantitativo transeccional descriptivo de acuerdo con 

Hernandez, et al., (2016), pues se observan las variables en una población, 

tal y cómo se dan en el contexto para realizar el análisis, es decir, no se 

manipulará de manera deliberada ninguna variable.  

Según Bisquerra (2016) los estudios descriptivos u opción de las 

investigaciones descriptivas constituyen una iniciativa de fenómenos, 

donde su propia actuación es “determinar “qué es” de un fenómeno y no se 

limitan a una mera recogida de datos”.  Todo va a depender de nuestra 

técnica en la recogida de información, ya que, de esta forma, podremos 

obtener datos significativos para unas descripciones exactas y propias del 

fenómeno a estudiar. 

En los estudios cuantitativos, el objeto de estudio no debe ser afectado por 

el investigador, en el sentido de que debe ser lo más objetivos posibles. 

Siguen un método que comienza con la teoría que será el fundamento, 

continúan con la recolección de los datos para medir las variables y realizar 

el análisis estadístico, todo ello para que, al finalizar, se confirmen o 

rechacen las hipótesis establecidas y se hagan las conclusiones (Hernández, 

2016).   

Por tanto, el estudio que se presenta pretende describir la realidad del 

turismo en España y específicamente en Málaga (Costa del Sol), centrando 

el estudio en la realidad del Hotel Marbella Club de 5 estrellas, haciendo 

énfasis en las estrategias de marketing en el turismo de lujo, por lo que a 

partir del resultado obtenido de los datos obtenidos se pretende proponer 

acciones que fomenten el incremento de este tipo de turismo. 

Este estudio presenta tres momentos específicos de análisis de datos, uno 

es el análisis documental y estadístico (referido principalmente a los datos 

relacionados con el turismo en Andalucía y Málaga). El segundo momento, 

es la aplicación de una entrevista a Marbella Club Hotel para conocer la 

estrategia de marketing online utilizada y por último, la aplicación de una 

encuesta a clientes frecuentes en hoteles de lujo para conocer las estrategias 

y herramientas de marketing online que han de aplicarse para llegar al 

mayor número de clientes potenciales.  
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4.2 Muestra  

Este trabajo cuenta con tres momentos diferentes de recolección de datos 

y en cada momento la muestra es diferente.  A continuación se detalla cada 

una de las muestras para la obtención de los datos. 

En el caso de este trabajo se realizara en un primer momento el análisis 

documental, de estadísticas del sector turismo tanto de España, como de 

Andalucía y Málaga (Costa del Sol), para ello se utilizarán los datos de 

páginas con datos actualizados y confiables tales como: el Instituto Nacional 

de Estadísticas (INE), Hosteltur, Expansión, Instituto de Estadística y 

Cartografía de Andalucía (IECA). 

Para la entrevista se ha seleccionado y contactado a la Social Media 

Manager de Marbella Club Hotel, la cual tiene trabajando en el área más de 

15 años y en este hotel específicamente 10 años. 

Para la encuesta, se pretendía llegar a un número mínimo de 100 personas 

que se han hospedado alguna vez en un hotel de 5 estrellas o más. La 

encuesta de Google Forms se compartió en varios canales de comunicación, 

entre ellos: Instagram (perfil de agencia de Marketing Digital “Luxury World 

Traveler”), Facebook, WhatsApp, Telegram, LinkedIn por medio de una 

invitación a participar en la encuesta. Al cuestionario han respondido un 

total de 128 personas. (Anexo 1) 

 

4.3 Instrumento de recolección de información 

Para llevar a cabo esta investigación se han utilizado dos instrumentos, los 

cuales son: 

1.  Guion de entrevista:  el guion que se ha diseñado consta de 20 

preguntas abiertas, para ser aplicada en un tiempo aproximado de 90 

minutos. (Anexo 1). 

La finalidad de estas preguntas es obtener información clave sobre la 

recabación de información y cómo interpretarla para adecuar la estrategia 

de marketing a seguir. 

Se indaga sobre cómo mantienen el contacto con sus clientes, qué les 

atrae, cuáles son las redes sociales con mayor difusión y feedback del 
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cliente tipo una vez se ha cumplido el servicio, para recoger información 

sobre cosas a mejorar o puntos clave que les ha gustado.  

 

2. Cuestionario a clientes:  El cuestionario que se ha diseñado consta de 

15 preguntas, es un cuestionario mixto (con preguntas abiertas y 

cerradas), tiene un tiempo de aplicación máximo de 2,5 minutos, y se 

ha realizado a través de la aplicación Google Forms (Anexo 1).  

Se busca saber, principalmente cuáles son los medios, y plataformas 

predominantes, que usan los usuarios, para buscar información, comparar 

precios y opiniones veraces de otros usuarios. 

También se pretende averiguar qué nivel de autoridad tienen los 

llamados “influencers” sobre la opinión final de los usuarios antes de 

hacer la reserva. 
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4.4 Procedimiento 

Esta investigación que se presenta consta de tres fases las cuales se 

explican a continuación: 

Fase 1.  Revisión bibliográfica 

La fase 1, consta de la revisión bibliográfica que se ha llevado a cabo para 

a través de la revisión documentada sobre el tema seleccionado estrategias 

marketing en turismo de lujo.  Para poder llevar a cabo la redacción de esta 

parte teórica del trabajo, se procedió a recopilar los estudios científicos 

sobre el tema. Todo ello para obtener los últimos estudios y realizar una 

investigación actualizada que sirva como aporte bibliográfico para futuras 

líneas de investigación en esta área. 

La investigación documental es un proceso en el que se seleccionan, 

recopilan, organizan, a través de la lectura y crítica, los artículos, 

documentos y materiales bibliográficos, cuya información, posteriormente, 

se analiza y sintetiza (Alfonso, 1995). Este tipo de investigaciones son un 

aporte inicial de futuras investigaciones dentro del mismo ámbito (Guirao, 

2008). 

Fase 2.  Diagnóstico de la realidad 

Fase 2.1.  Revisión y análisis documental 

Se revisaron diferentes páginas, nacionales, de Andalucía y Málaga para 

obtener los datos de la evolución del turismo y las estrategias marketing que 

se aplican en el turismo de lujo. 

Fase 2.2.  Aplicación de entrevista/cuestionario. 

Para la realización del diagnóstico, se llevó a cabo el estudio descriptivo 

a través de la entrevista diseñada para a la Social Media Manager de 

Marbella Club Hotel.   

Para la aplicación de las encuestas a clientes habituales de 

establecimientos de lujo, se compartió el cuestionario a través de redes 

sociales. La encuesta de Google Forms se compartió en varios canales de 

comunicación, entre ellos: Instagram (perfil de agencia de Marketing Digital 

“Luxury World Traveler”), Facebook, WhatsApp, Telegram, LinkedIn por 
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medio de una invitación a participar en la encuesta. Para la encuesta, se 

pretendía llegar a un número mínimo de 100 personas que se han 

hospedado alguna vez en un hotel de 5 estrellas o más. Al cuestionario han 

respondido un total de 128 personas. (Anexo 1) 

Es importante destacar, que una vez se ha diseñado el instrumento 

tomando en cuenta la revisión bibliográfica previa, se realizó una revisión 

con expertos, los cuales aportaron sugerencias en cuenta a la terminología, 

estructura, orden de los ítems.  Esta revisión permitió delimitar con mayor 

precisión la correspondencia de los bloques de preguntas con las variables 

de estudio. 

 

Fase 3. Propuesta de acciones 

Con los datos obtenidos en la aplicación de los cuestionarios y el análisis 

documental, se procederá a la propuesta de acciones de mejora del turismo 

de lujo, donde se propongan estrategias de marketing  online, para captar 

más clientes y aumentar las visitas de turistas.  
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5 

Resultados 
En este capítulo se exponen los principales resultados obtenidos a partir 

de la revisión de estadísticas y de la entrevista realizada. 

5.1 Análisis documental estadísticas 

En este apartado se presenta las estadísticas de la Evolución del Turismo 

en España, en Andalucía para finalmente presentar un perfil del turista. 

 

5.1.1  Evolución del Turismo en España 

Siendo el turismo una industria que cada día se posiciona en el desarrollo 

económico de España, el país cuenta con ciudades emblemáticas que 

representan el potencial turístico cultural junto a sus balnearios que lo ha 

convertido en uno de los países más solicitados como destino de vacaciones 

y de viaje por diversión. Las ciudades más visitadas con fines turísticos se 

pueden evidenciar en la figura 3.  
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Figura 3. Ciudades más visitadas con fines turísticos. Fuente: UNESCO (2019). 

5.1.2 El turismo actual en España 

En España, el 2017, fue un año de gran importancia en el sector turismo, 

generó alrededor de 82 millones de turistas un 8,9% con respecto al 2016 

(Hosteltur, 2018).  En el año 2018, no hubo mayor crecimiento de turistas, tan 

solo un 0,9% más que el año anterior, lo que si aumentó fue el gasto del 

turista por lo que se generó un aumento de 3,1% de euros más que en el 

2017, estas cifras ubican a España como el principal destino turístico a nivel 

mundial (Hosteltur, 2019).     

Para el año 2019, la llegada de turistas extranjeros aumento en 1,1% con 

respecto al 2018 ubicándose en la cifra más alta con la llegada de 83,7 

millones de turistas internacionales, alcanzando un aumento en del 2,8% de 

euros más que el año anterior (Hosteltur, 2020).  Es así, como las 

proyecciones de visitantes y los ingresos económicos proyectados para el 

año 2020 eran superiores, esperando que fuera el mejor año para el sector, 

la llegada de la pandemia en marzo del 2020, con todas sus implicaciones 

entre ellas las restricciones sanitarias y de movilidad provocaron una 

desaceleración del 77,3%, llegando a niveles previos de la crisis económica 

del 2008 con tan solo una llegada de 19 millones de turistas extranjeros, 

obteniendo tan solo un total de 19.740 millones de euros lo que representa 

una baja del 78,5% con respecto al 2019 donde se obtuvo un total de 91.912 

millones de euros (Hosteltur, 2021). 

Es importante resaltar, que a pesar de que el sector turístico venia en un 

crecimiento y estabilidad desde el año 2017, los riegos son latentes y 

generan incertidumbre, para Hosteltur (2020), a pesar de las grandes 

expectativas de crecimiento, el último trimestre del 2019 se evidencio un 

retraimiento del sector debido a la desaceleración de la eurozona que se 

mantuvo durante el primer trimestre del 2020 por la incertidumbre ante lo 
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que está aproximando el Covid-19.  Se comienza a replantearse los riesgos 

del sector lo hacen vulnerable, entre estos riesgos se pueden mencionar, 

como factores externos: desaceleración económica de los países con 

incidencia a generar mayor turismo, situaciones excepcionales como el caso 

del coronavirus, también se presentan riesgos internos propios del sector 

como es el caso de competitividad de servicio, precios, fuga de talentos 

entre otros. 

De acuerdo con el tipo de turismo y servicios, cada Comunidad autónoma 

y provincia se caracteriza por un tipo de visitante.  Sin embargo, las de 

mayor interés en España son las relacionadas con sol y playa, siendo 

Cataluña la que mayor número de visitantes recibe, los archipiélagos: 

Baleares y Canarias, seguidos por la Comunidad Valenciana, Málaga y otras 

ciudades más (González y Pascual, 2021). 

Los datos más recientes evidencias que en el 2017, España recibió la visita 

de 81.868.522 personas de diferentes nacionalidades, representando un 

aumento del 8,7% desde el 2016.  Estas cifras demuestran que el turismo 

receptor ha venido incrementándose desde el 2012. El año 2018 

experimento se mantiene en alza con poca diferencia, llegando a 82.808.413, 

en el 2019 se llega a un total de 83.509.153 llegada de extranjeros al país. 

Con la llegada de Covid-19 en febrero del 2020 a España (un año que se 

proyectaba de gran crecimiento para el sector turístico), comenzaron las 

cancelaciones de hospedaje, viajes, disminución de consumo en 

restauración.  Con el confinamiento y las restricciones a nivel mundial, el 

sector fue cerrado en su gran mayoría, y se evidencia una caída de más del 

70%, llegando a niveles históricos como de los años 1969 en cuanto a 

llegadas de turismo internacional. Este hecho se evidencia en la figura 4. 
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Figura 4. Llegadas anuales de turistas extranjeros. Fuente: Expansión (2019) y Elaboración 

propia 

 

Se evidencia en esta figura 2 la caída con la crisis económica durante los 

años 2008 hasta el 2010, como aumenta de forma exponencial hasta el 2017 

y del 2017 al 2019 se evidencia un ligero aumento.  Pero en el 2020, la caída 

es brusca, pasando de 83.509.153 llegadas en el 2019 a tan solo 19.000.0000 

en el 2020.  En la figura 5, se presenta un comparativa entre el 2019, 2020 y 

2021 (Miles) 

 

Figura 5.  Comparativa de llegadas de turistas internacionales (2019-2020- 2021) Miles. Fuente:  

INE-Frontur (2021b) 

 

En la figura 5, se evidencia que el año 2020 comienza con unos datos 

parecidos al 2019 lo que vislumbraba un comportamiento en alza, sin 

embargo, solo fueron los meses de enero y febrero, en febrero decrece ya 

que los países de Europa principalmente Italia comienza con datos 

importantes de contagio por Covid-19 y prácticamente a finales de febrero 

todos los países de Europa ya presentaban los primeros casos y muertes por 
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este virus.  Las visitas tan solo alcanzar un máximo en el 2019 de 18.935, 

cuando se esperaban más de 83mil del año anterior.  A pesar de contar con 

vacunas y mejoras en los datos de contagios y muertes tanto en España como 

en el resto de Europa, las restricciones al sector hotelera al igual que la 

recesión económica y se muestra que en el primer semestre del 2021 tan 

solo se han alcanzado como máximo 3.203 visitas de extranjeros en el mes 

de mayo, 1.839 en el mes de abril, 1200 en el mes de marzo y menos de mil 

los dos primeros meses del año. 

En el año 2021 se evidencia un alza en los meses de verano con llegadas 

entre julio y octubre de un aproximado de 5000 mensual, evidenciándose  

una baja en noviembre y sin datos en diciembre 

• Destino  

El destino al que llegaron los turistas en el 2016 y 2017 se conocen al 

analizar los datos por comunidades autónomas, los cuales demostraron que 

fueron seis las comunidades que recibieron el mayor número de turistas 

extranjeros (91%), a saber: Cataluña, Islas Baleares e Islas Canarias, 

seguidas de Andalucía, Comunidad Valenciana y Madrid.  En la  Figura 6 se 

muestra la recepción de turistas internacionales en el 2021.  

 

Figura 6.  Recepción de turistas internacionales por Comunidades Autónomas. 2021. 

Fuente: Datos FRONTUR–INE (2021b). 

 

Los destinos de interés turísticos en España se han mantenido en el tiempo 

para los turistas extranjeros, en el año 2021, Canarias, Cataluña y Andalucía 

son las tres comunidades autónomas que recibieron más turistas 

extranjeros, siendo Andalucía con un 14,5% de visitantes. 
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En cuanto al hospedaje, los turistas extranjeros en un 738% mientras que 

la vivienda en alquiler un 1.103,6%, incrementándose esta tasa a partir de 

julio de 2021. 

El principal motivo de la estadía ha sido el ocio y la duración de la estancia 

ha sido entre 4 y 7 noches. 

La oferta de servicios de alojamiento en la provincia de Málaga, estaba 

constituida hasta finales del año 2018, por un total de 31.792 

establecimientos, con 317.475 plazas, siendo más del 50% del total de 

establecimientos y 41% del total de plazas de Andalucía.  

Con respecto al turismo de Lujo, los datos confirman que la situación de 

la pandemia ha afectado de igual manera que al resto del sector turístico, así 

lo afirma Francesc Escánez, CEO y propietario de Atlántida Travel en una 

entrevista a Hostelur (2021).  El turismo de lujo, espera un crecimiento con 

la vuelta a la normalidad, después de la pandemia, el turista será más 

exigente y selecto, no implica gastar más sino buscar un turismo más 

personalizado, en conexión con la naturaleza y que cumpla con las normas 

sanitarias (Hostelur, 2021). 

 

 

5.1.3 Perfil de la demanda turística de la Comunidad de Andalucía 

Número de visitantes: la tendencia en los últimos 20 años ha sido de 

crecimiento, con excepción del período entre el 2008 y 2012 que hubo un 

descenso por efecto de la crisis. Desde 2013 se retoma la senda de 

crecimiento, hasta superar por primera vez la cantidad de 30 millones de 

visitantes para el año 2018.  
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Figura 7.  Número de visitantes a Andalucía. 1998-2018. Fuente: Instituto de Estadística y 

Cartografía de Andalucía, IECA, 2018 

La llegada de los visitantes presenta una marcada estacionalidad en 

Andalucía, en correspondencia con un patrón que predomina en el ámbito 

nacional. Para el caso de Andalucía, en el año 2018, aproximadamente un 

40% de las llegadas de visitantes se producen en el tercer trimestre, seguido 

del segundo trimestre con un 26% y finalmente el cuatro y primer trimestre, 

con menos del 20% cada uno, comportamiento que se ha mantenido de 

manera semejante en los últimos cinco años.  

 

Figura 8.  Evolución en el número de llegadas de turistas a Andalucía, 2014-2019. Fuente: IECA, 

2018 

 

Con relación a la procedencia de los visitantes, en su mayoría son de la 

misma región con un aproximado del 32% para el año 2018, seguido por los 

que proceden de la Unión Europea y el resto de España, con 29% cada uno, 

y con un 10% los que proceden del resto del mundo. El crecimiento del 

turismo dentro de la misma provincia es la que ha tenido el mayor 

crecimiento con respecto al resto de los mercados emisores.  
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Figura 9.  Número de visitantes a Andalucía, según procedencia. 1998-2018. Fuente: IECA, 2019 

 

De acuerdo al más reciente estudio de mercado llevado a cabo por la 

Consejería de Turismo y Deporte de Andalucía, los principales mercados 

emisores de Andalucía en el extranjero son Reino Unido, Alemania, Francia, 

Países Nórdicos, Países Bajos, Bélgica, Italia y Portugal (2018).  

 

Tabla 1.  Pernoctaciones registradas en los establecimientos hoteleros andaluces. Distribución 

según país de procedencia. Millones de noches. Año 2018. Fuente: Consejería de Turismo, 

Regeneración, Justicia y Administración Local, 2018 

Haciendo una revisión más detallada, se observa que España es el primer 

destino internacional para ocho de los principales países emisores, 
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encabezados por el Reino Unido. En la distribución de los viajeros por 

comunidades autónomas, Andalucía se ubica entre las tres primeras 

opciones para los procedentes de los países nórdicos, Bélgica, Portugal, 

Reino Unido, Francia e Italia. En el caso particular del Reino Unido, ocupa la 

tercera posición en 2018, con 16,9% con una variación positiva de un 2,5% 

respecto del año 2017. El mayor crecimiento, no obstante, corresponde a los 

viajeros procedentes de Italia, que tuvieron un incremento de viajeros hacia 

Andalucía en un 21,6% respecto del año 2017. 

 

 

Figura10.  Número de turistas que llegan a Andalucía, según provincia de destino. 2008-2018. 

Fuente: IECA, 2019 

La estancia promedio de los viajeros en Andalucía ha tendido a la 

disminución a lo largo del tiempo, pasando de 8 días en 1998 a 5,2 días en 

2019.  

 

 

Figura 11. Estancia promedio de turistas en Andalucía. 1998-2019. Fuente: IECA, 2019 

 

Los resultados de la encuesta al turista, arrojan un perfil de turista 

extranjero con mayor independencia a la hora de organizar su viaje, donde 
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un 80% utilizó internet para realizar la reserva, en contraste con un 26,1% 

que usó intermediarios. La estancia media de los turistas extranjeros es de 

11 días, superior al promedio general de los viajeros en su conjunto; con un 

gasto medio de 77,10 euros. La mayoría de estos viajeros visitan Andalucía 

en el tercer trimestre, que coincide con la estación de verano en Europa.  

En su perfil sociodemográfico, predomina la viajera femenina, siendo el 

grupo de edad de 45 a 64 años el más representativo, con aproximadamente 

un tercio del total de los turistas extranjeros.   

El turista extranjero prefiere Andalucía por su clima y la posibilidad de 

visitar monumentos y museos. Las actividades preferidas son el disfrute y 

uso de las playas, así como la visita de monumentos, con más de 40% cada 

uno. Esto explica la concentración de los turistas en el tercer trimestre y en 

las regiones de litoral, particularmente en la provincia de Málaga.  

Andalucía posee una muy buena valoración entre los turistas extranjeros, 

con una calificación promedio de 8,5/10, siendo los renglones mejor 

valorados los puertos y actividades náuticas (9,0) y los paisajes y parques 

naturales (8,8).  

 

Tabla 2.  Resumen del perfil del turista extranjero en Andalucía. Fuente: Consejería de Turismo, 

Regeneración, Justicia y Administración Local, 2019 
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A continuación se extrae el perfil individualizado de los principales países 

emisores, con breves referencias sobre las principales tendencias para 

dicho mercado, según lo desarrollado en el más reciente estudio de 

mercado de la región.  

En la siguiente tabla se hace un resumen con los aspectos más importantes 

para cada mercado 

País 

emisor 

Características principales y 

tendencias 
Productos potenciales 

Reino Unido Preferencias: clima y playa 

España es destino Beach Plus 

Aumento de estadías cortas 

“short-breaks” 

Actividades complementarias. 

Experiencias deportivas, 

contacto con la naturaleza, 

disfrutar de gastronomía  

Alemania Preferencias: clima, playa y visita 

monumentos y museos 

Tendencia a explorar nuevos 

destinos y combinar viajes 

Destinos verdes, 

medioambientalmente 

sostenibles 

Francia Destino favorito de franceses 

Preferencias: sol y playa, cultural 

Estancias urbanas, turismo 

cultural, turismo de naturaleza, 

compras y gastronomía 

Países 

nórdicos 

Preferencias: sol y playa, visitas 

cortas a ciudades 

Tendencia a complementar 

paquetes con otras opciones o a 

combinar destinos en un mismo 

viaje  

Deportes (golf y deportes 

acuáticos), turismo activo, 

senderismo, cicloturismo.  

Bélgica Preferencias: playas, entorno y 

naturaleza 

Circuitos que combinas cultura, 

playa y naturaleza 

Italia 
Preferencias: clima, playas, 

patrimonio cultural, amplia oferta 

de ocio y gastronomía 

Viajes relacionados con cultura y 

ciudades españolas.  

Viajes responsables y viajes 

lúdico-deportivos 

Portugal Principal destino de portugueses 

Mayoritariamente excursionistas 

y estancias cortas 

Principalmente segmento familiar 

Estancias urbanas, turismo 

cultural, golf, salud y bienestar, 

compras y MICE 

Tabla 3.  Resumen de perfiles y tendencias de principales mercados emisores a Andalucía. 

Fuente: Elaboración propia, 2019 
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5.2 .  Análisis cualitativo de las preguntas de las entrevista a la Social 

Media Manager del Hotel Marbella Club: 

 

La entrevista con esta responsable se llevó a cabo durante 

aproximadamente una hora y media, quien  amablemente accedió a dar 

respuesta a todos los interrogantes planteados. A continuación se presenta 

en detalle las respuestas dadas por la entrevistada: 

 

La estrategia de marketing digital de dicho hotel, se construye en base a 

una necesidades y cumplir objetivos. 

 

El perfil del cliente objetivo se establece siguiendo el “look-alike 

audience”, que viene siendo la búsqueda de aquellos usuarios de internet 

(ya sea de origen nacional o internacional) que tienen un perfil similar al de 

los clientes que ya han reservado anteriormente en el hotel. 

 

En lugar de llevar a cabo un programa de fidelización, se ha implantado 

un Guest Portal con el objetivo de crear una comunidad, que les facilite sus 

datos, y así hacerles llegar el mensaje correcto en el momento adecuado. 

De nuevo, buscan una segmentación por intereses y afinidad a los productos 

que ofertan, además de la interacción con el cliente para realizar las 

campañas publicitarias. 

Marbella Club Hotel forma parte de The Leading Hotels of the World.  

Leading Hotels que es una colección de hoteles de lujo auténtico y poco 

común. El grupo forma más de 400 hoteles distribuidos en 80 países 

representan la esencia misma de los destinos donde se encuentran. Este 

grupo ofrece diversos estilos arquitectónicos y de diseño, y una experiencia 

cultural integral provista por gente apasionada. Esto hace que la colección 

esté destinada al viajero curioso que está en búsqueda de su próximo 

descubrimiento.  

La gran mayoría de feedbacks , que nutren el Guest Portal, llega vía 

Tripadvisor y Google+. De manera paralela, poseen un cuestionario de 
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satisfacción, que por defecto envía Leading Hotels of the World a los clientes 

alojados. 

Los usuarios procedentes de OTA´s como Expedia.com y Booking.com 

que dejen sus comentarios también son analizados.  

Prestan especial atención a la presencia en GDN (Google display 

Network) a través de “displays” y “discovery campaigns”, que les permite 

contar su historia de marca en todos los feeds de Google y llegar posibles 

usuarios receptivos. También se invierte en PPC (pago por click) y 

publicidad en redes sociales y comunidades como YouTube. 

Los rankings de búsqueda se controlan a través de Travelclick, analizando 

las plataformas.  

El hotel además posee un Blog propio, que ha sido de gran utilidad sobre 

todo en la cuarentena, ya que con publicaciones semanales con temas de 

posible interés, logró mantener una buena interacción con los clientes y 

captación de nuevos usuarios a través de tours interactivos, tendencias 

gastronómicas, noticias sobre turismo, moda…etc. 

Por ejemplo, cuando se planifica un evento local se realiza el envío a los 

clientes locales usando la CRM.  

No disponen de un calendario cerrado para un año vista, aunque los 

festivos nacionales y eventos concretos sí que se prepara la lista de 

publicaciones.  

No se externaliza la labor de marketing digital a otra empresa. Opinan 

que esa tarea ha de quedarse donde reside la empresa. No quieren que se 

estén haciendo publicaciones por ejemplo desde Barcelona, porque tienen 

un book de fotos profesionales y una programación sino que pretenden 

dejar presente la parte de espontaneidad y originalidad. “¿Será mañana en 

nuestro hotel un día nublado, soleado? ¿Nos visitará algún invitado especial 

sin haberlo planeado?”. De ahí la razón de por qué el departamento del 

marketing ha de encontrarse donde la empresa está.  

La pandemia además les ha hecho replantear cuestiones en cuanto a 

políticas de cancelación, comentan que ahora son menos estrictos. Es una 

tendencia general que se ha dado en todos los hoteles del segmento de lujo. 

Política de cancelación flexible, igual a cliente satisfecho. 
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Los principales canales a través de los cuales llegan clientes son 

Facebook e Instagram, y aunque mantienen presencia en las demás redes 

(Twitter, Pinterest y TikTok) no tienen tanto efecto como las dos primeras. 

Intentan que los mensajes en las redes sean sencillos, pero respetando las 

tendencias para no quedarse atrás. “Elegancia y simplicidad” es su lema.  

Mayoritariamente indican que emplean el inglés como el idioma principal 

de comunicación, ya que más del 60% de los clientes son internacionales, y 

de manera secundaria el español que ha sido añadido a sus comunicaciones 

durante la pandemia, respondiendo al aumento de turismo nacional.  

La mayoría de los seguidores tienen entre 25 y 44 años (de 25 a 34: 31,7%; 

de 35 a 44: 33,6%) y son mayoritariamente mujeres (68,2%), cuyas 

procedencias principales son España, Reino Unido y EEUU.  

También emplean publicidad a través de “banners”, que aparecen a 

clientes potenciales gracias a las cookies que almacenan, y que ayudan a 

identificar gustos e intereses relacionados. No es la técnica que más les 

funciona, pero sigue dando resultados a nivel de visibilidad. 

La frecuencia en la que realizan dichas campañas es alta, ya que 

semanalmente se incorporan ofertas que pueden ser atractivas al target que 

se ha establecido. 

Con su publicidad quieren mostrar que su principal objetivo es la calidad en 

sus servicios y alto nivel de sus colaboradores internos (ya que trabajan 

directamente con otras marcas registradas como Chanel, Malo Boutique, 

Tamara Comolli Fine Jewelry..), buscando perfeccionar el trato directo y 

exclusive con cada cliente.  

Las empresas instaladas en el territorio del hotel llevan cada una su propia 

estrategia y su filosofía única. Un ejemplo muy claro sería el de Chanel, la 

empresa no permite entrometerse en sus estrategias de marketing, ni influir 

en la creación de su imagen.  

La relación del hotel con los colaboradores, es a la vez cercana y prudente, 

ya que cuentan con un solo perfil oficial, para dar una imagen sólida, pero 

que incluye enlaces a las páginas web de las submarcas. 

Para colaboraciones puntuales deben estar bien alineados, por ejemplo 

con Chanel cabe destacar lo estricta que es la marca antes de publicar algo 
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sobre ella. Toda la información que se prepara para ser compartida en redes 

sociales y sitios web siempre ha de ser verificada por Chanel.  

Lo que sí que se realiza es una continua colaboración de apoyo: Chanel 

muestra su fuerte presencia en el Marbella Club, y Marbella Club presume 

de tener una marca tan prestigiosa como parte colaboradora.  

Ahora el cliente es más exhaustivo, consulta los precios en distintos motores 

de búsqueda. Sin embargo, los  clientes que ya han estado en el hotel suelen 

hacer reservas directas, llaman directamente al hotel (para ellos las redes 

sociales sirven solo de modo noticias para saber cómo le va a su hotel 

favorito de vacaciones). 

 

 

5.2 Análisis global de la entrevista 

 

El turismo de lujo, es principalmente un atractivo para los turistas que 

hacen viajes cuyo motivo principal es el ocio, ya que buscan confort, 

calidad, disfrute dentro de un ambiente agradable y lujoso. 

Con respecto al comportamiento durante la pandemia, se considera que 

el turista que se hospeda es arriesgado, pero confía en la seguridad que se 

le brinda cumpliendo todas la medidas de seguridad que se puedan llevar 

a cabo.  Es importante resaltar que el hotel al igual que todo el ámbito 

turístico, ha implementado diferentes políticas relacionadas con la 

flexibilidad de cancelación y cumplimiento de las medidas sanitarias. 

El cuestionario de satisfacción es un instrumento que el hotel utiliza para 

medir el agrado del cliente, y es por ello que tiene en cuenta diferentes 

elementos como son: instalaciones, servicios, gym, restaurantes, 

habitaciones, calidad general, eventos, alianzas con otras empresas y 

marcas. 

Para la empresa es importante conocer la opinión de cliente, por lo que 

se le pide una valoración voluntaria.  

El Guest Portal es un atractivo que facilita la interacción continuada entre 

la empresa y el cliente, y es un espacio que se ha creado para la 

segmentación de diferentes campañas publicitarias, al igual que el blog. 
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Las redes y el marketing digital que se utiliza, se basa en la revisión 

constante del interés del cliente. El principal objetivo es lograr la 

fidelización del cliente, es decir que éste vuelva y que recomiende el hotel 

a otras personas, mantenga su posicionamiento como uno de los 400 hoteles 

de lujo más importantes reconocidos del mundo y  lo haga más llamativo 

para nuevos clientes que buscan otras alternativas. 

5.3 Análisis de la encuesta a clientes habituales de 

establecimientos de lujo. 

Dicha encuesta fue realizada con el fin de analizar el comportamiento de 

los clientes habituales en los hoteles de categoria de lujo.  

Se ha obtenido una muestra de 128 unidades, divididas entre hombres 

(53,1%), mujeres (42,2%) y otro (4,7%) los que no quisieron divulgar su 

género.  

Las edades de mayor respuesta se encuentan en la franja de entre 40 y 44 

años con un resultado de 31,3%, seguidas entre 35 y 39 años con 30,5% y 

entre 45 y 49 años con 25%. Siendo minoritarias las franjas de los menores 

de 30 años y mayores de 50 años los que tuvieron más falta de respuesta, 

3,9% y 2,3% respectivamente.  

Basándose en los precios medios de establecimiento estudiado, se han 

fijado los siguientes rangos de precios (ver Tabla 4)  

Precio Entre 300 y 

500€ 

Entre 500 y 

700€ 

Entre 700 y 

900€ 

Más de 900€ 

Resultados 48,4% 23,4% 15,6% 12,5% 

Tabla 4. Rangos de precios. Fuente: Elaboración propia. 

Por lo general, el mayor porcentaje de los encuestados ha respondido que 

posee una formación universitaria (60,2%), seguidos de formacioón 

profesional (26,6%), estudios secundarios (6,2%), estudios primarios (3,1%) 

y por último en el orden, los encuestados que indican no tener estudios 

(3,8%).  
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Las redes sociales más utilizadas entre las personas que respondieron a 

la encuesta son Instagram y Facebook, 76,2% y 60% respectivamente. Otras 

redes sociales habitualmente usadas son Tik Tok, Pinterest y Twitter que 

muestan los resultados de 15,4%, 13,8% y 19,2% respectivamente.  

Los canales de distribución más utilizados para obtener información sobre 

los establecimientos de lujo son las redes sociales como Facebook e 

Instagram que suman un 47,7%, Tripadvisor con un 46,9%, Blogs de viajes 

con un 22,3%, Googles reviews con 41,5% y Booking con un 7,7%. Otras 

respuestas con resultado por debajo de 1% situan como canales menos 

usados a las agencias de viajes y web directas de los hoteles.  

En cuanto la preferencia por los medios de comunicación para informarse 

el 85,6% prefieren internet como la opción más usada, 20,8% el correo 

eletrónico, 15,2% la televisión, 7,2% la radio y un 13,6% opta por revistas de 

viajes.  

Según las personas encuestadas el canal de comunicación más usado en 

hoteles de lujo es internet con un 63%, mientras un 13,6% optan por la prensa 

tradicional como revistas y libros. Otro 13,6% cree que las agencias de viajes 

online tienen peso. Los canales que menos uso muestran son los de la 

televisión con 3,6%, la radio con un 3,6% y las agencias de viajes 

tradicionales con un 2,4%.  

A la pregunta de libre respuesta sobre en qué medios buscan información 

sobre hoteles de lujo, a parte de los preguntados anteriormente, el mayor 

número de personas indican la red de Instagram, un 72,5%, seguidas por las 

web el acceso directo a hoteles con un 62,8%.  

Tal y como nos indicó la Social Manager de Marbella Club, la política de 

cancelación juega un papel muy importante a la hora de realizar la reserva 

en un establecimiento de lujo (ver Tabla 5). Un 31,3% la consideran como 

excelentemente flexible, 33,6% como muy flexible y 30,5% como aceptable. 
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Tabla 5. Respuestas a algunas acciones de Marketing Digital. 

Fuente: Elaboración propia. 

A la hora de dejar su opinión contestando un cuestionario de satisfacción 

30,5% muestran aceptación como excelente para hacerlo, 24,2% como muy 

buena, un 18% como buena y los 14,1% y 13,3% como mala y muy mala 

respectivamente.  

La disposición de recibir la información publicitaria en general y con 

frecuencia alrededor de 40% muestran su rechazo (entre 18,5% y 20,80%) y 

alrededor de 61% se muestran receptivos en la hora de ser informados por 

los establecimientos hoteleros de lujo (54,8 y 60,8%). 

Los usuarios que aceptan sobre ellos el poder de influencia antes de 

realizar la reserva de un hotel de lujo forman parte de los 60% de la muestra, 

los 40% indican la importancia de los “influencers” como poca o nula (29,2% 

y 10,8%) 
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5.4  Detección de necesidad y planteamiento de propuesta 

5.4.1 DAFO análisis de necesidades 

El análisis DAFO es una herramienta que nos permite analizar tanto la 

situación interna de la empresa en un momento determinado, conociendo 

sus fortalezas y sus debilidades como la situación externa, analizando las 

amenazas y las oportunidades que nos ofrece el mercado.  

Además, es de gran ayuda a la hora de tomar las decisiones más 

adecuadas para el presente y el futuro de una empresa. 

DEBILIDADES AMENAZAS 

● Redes sociales como

interacción, no influyen en

la decisión del cliente (a

excepción del Facebook e

Instagram)

● Covid 19.

● Se debe respetar la 

tendencia del marketing 

digital 

● Repunte de las

restricciones ocasionadas

por la crisis del Covid 19.

● Posibilidad de no poder

alcanzar acuerdos con

algunas empresas.

● Amenaza de aparición de

competidores directos.

● El cliente toma su propia

decisión y realiza su

reserva de forma autónoma

FORTALEZAS OPORTUNIDADES 
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● Es un Hotel reconocido

nacional e

internacionalmente.

● Información muy

sintetizada, clara y de muy

fácil acceso para nuestro

público objetivo.

● Se busca la calidad del

servicio para satisfacer al

cliente.

● Es fácil llegar a nuestro

público objetivo a través de

las redes sociales, ya que

son quienes más las usan y

son gratis.

● Clientes fidelizados, +35

años

● Inversión en propaganda

pagada (Banners)

● Hacer promociones de

seguridad sanitaria en el

hotel,  para recuperarse lo

antes posible de la crisis

del Covid 19.

● Flexibilización en el

proceso de cancelación y

aplazamiento de la reserva

● Alianza con reconocidas

marcas como Chanel.

● Posicionamiento muy alto

en Booking, Expedia

Tabla 6.  Análisis DAFO Fuente: elaboración propia en base al análisis DAFO 

En el DAFO se logra establecer el siguiente análisis: 

Una de las mayores fortalezas es que es un hotel de lujo reconocido, que 

ya tiene clientes fidelizados de más de 35 años.  De esta manera, no se 

pretende abarcar un turismo en masa, sino prestar calidad en el servicio al 

cliente exclusivo.  Por lo que el marketing online que se utiliza debe estar 

dirigido al público objetivo respetando las tendencias y utilizando las redes 

sociales. 

Ante la amenaza de los repuntes y cierres por Covid-19, el hotel estudiado 

se promociona como zona segura, que asume las medidas sanitarias y ofrece 

servicios exclusivos a los clientes, lo que minimiza los riesgos de contagio. 

El hotel tiene reconocimiento, por lo que tiene alianzas con diferentes 

empresas entre las que destaca Chanel, cabe destacar que por la situación 

de incertidumbre que se vive, se pueda presentar ruptura de estas alianzas 
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o imposibilidad de establecer nuevas.  Recordando que esto es parte del

Marketing para llegar a más posibles nuevos clientes y fidelizar el existente. 

Dentro de las oportunidades, destaca la reputación que se ha obtenido en 

diferentes plataformas como Booking y Expedia, lo que permite el 

reconocimiento en calidad por el público interesado en un turismo de lujo 

en Costa del Sol.  Otra oportunidad, es la flexibilidad que ahora existe para 

modificar las reservas y/o cancelarlas. 

Los Banner son un insumo publicitario de promoción continua, que le 

permite conocer al cliente interesado el Hotel, ya que le aparece por sus 

búsquedas, esto permite que el cliente se interese y acceda a la información, 

tomando en cuenta que el turismo es cada vez más activo y autónomo en la 

toma de decisiones. 

De esta matriz se puede concluir que las fortalezas y oportunidades 

superan a las amenazas y debilidades, por lo que se considera que el Hotel 

y su Plan Marketing tiene viabilidad de lograr el éxito. 

Ante estas evidencias se plantean las siguientes estrategias a ser 

desarrolladas: 

- Calidad en el servicio

- Servicios personalizados

- Satisfacción del cliente

El plan marketing ya está diseñado y teniendo en cuenta tanto el análisis 

documental, lo aportado en la entrevista y los datos obtenidos de los clientes 

se presenta en el siguiente punto una propuesta enmarcada en estas tres 

estrategias a desarrollar.  

5.4.2 Propuestas de estrategias marketing 

El Plan marketing para el Marbella Club Hotel, se ha diseñado 

principalmente para lograr el posicionamiento y la fidelización del cliente 

que prefiere el turismo de lujo. 

El reconocimiento se logrará a través de campañas de comunicación en 

diferentes canales, como perfiles de redes sociales, propio blog de hotel y 
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el desarrollo continuo de Guest Portal. Se espera que a medida que las 

personas conozcan los servicios personalidad, la calidad, el equipo, los 

costos y los tiempos de atención quedarán satisfechos y comentarán el 

servicio es así como se  permea en el mercado.   

Se pretende destacar en todo momento, tres elementos fundamentales los 

cuales son: 

- Calidad del servicio 

- Servicios personalizados 

- Satisfacción del cliente 

Una vez ya ha arrancado el Plan Marketing, se irá revisando 

paulatinamente su desarrollo con el fin de revisar y realizar los ajustes 

necesarios en la medida que se suceden las acciones. 

Como es un plan innovador que busca ser ingenioso al fidelizar con el 

cliente que ya se ha hospedado en el hotel y cautivar nuevos clientes que 

están deseosos de disfrutar, descansar y sobre todo estar seguros, se le 

debe dar un tiempo prudencial para realmente establecer si las estrategias 

están funcionando o no, por lo que se propone evaluar los resultados 

obtenidos mes a mes, durante los primeros 6 meses sin realizar cambios 

sustanciales en el plan marketing, pero si luego de los meses no se ha 

evidenciado ningún tipo de posicionamiento en el mercado se recomienda 

hacer una evaluación de todo el plan con el fin de determinar que está 

fallando y corregirlo. 

El control se establecerá, siendo las medidas observables, la cantidad de 

operaciones con clientes obtenidas y el grado de satisfacción del cliente.  

Así pues, se evidencia si el posicionamiento se está efectuando y si 

realmente el producto que se está elaborando es de calidad y gusta al 

público. 

Dentro de las acciones de control se va a realizar: 

- Revisión periódica de visitas en las redes sociales, correos 

recibidos, atención telefónica y personalizada entre otros. 

- Desarrollo continuo del blog propio. 

- Las reseñas de las OTA`s. 

- Implementar presencia en revistas de viajes online.  
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- Revisión periódica de interacción con el cliente habitual. 

- Aumento de servicios prestados online y presencial. 

- Número de reservas.  

Estos serán los aspectos fundamentales que en un principio se 

consideraran para establecer si el Plan Marketing va marchando como se 

espera, de los resultados periódicos, se evaluaran las acciones y se decidirá 

los próximos pasos a seguir. 

Para lograr este posicionamiento y reconocimiento, será necesario contar 

con compañas publicitarias, las cuales se realizarán mensualmente y en 

casos especiales y eventos.  En la actualidad el plan marketing no se rige 

por ningún cronograma, pero se propone establecer fechas importantes 

para crear promociones y propuestas innovadoras que puedan ser 

atractivas a los clientes. 

Es así, como la comunicación y publicidad debe ser permanente 

agregando elementos distintivos que le permitan adaptarse a las nuevas 

necesidades de la sociedad que va emergiendo. Los medios a utilizar será 

principalmente los digitales, página web, redes sociales, correos 

electrónicos, Facebook, Twitter entre otros, de igual manera se presente 

hacer programaciones especiales para degustación, platos promocionales, 

eventos benéficos entre otros. 
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6 

Conclusiones 
 

 

Este Trabajo de Fin de Master surge de una necesidad e interés real, por 

aportar nuevas ideas al sector de turismo, específicamente al relacionado 

con el turismo de lujo, para ello se ha tomado como referencia, la zona de 

Costa del Sol en Málaga de la Comunidad Autónoma de Andalucía, y en 

especial el Marbella Hotel de 5 estrellas. 

El interés principal es el análisis de las estrategias marketing que se 

utilizan en el hotel para lograr llamar la atención de nuevos clientes y la 

fidelización de los habituales. 

Para ello se llevó a cabo una revisión bibliográfica de los aspectos 

conceptuales del turismo y las estrategias marketing más utilizadas en el 

turismo. 

Seguidamente, se planteó la metodología, en la cual se realizan tres fases, 

a partir de las cuales se han obtenido datos que han permitido plantear una 

propuesta y llegar a las conclusiones que así se presentan. 

En primer lugar, se ha realizado un análisis documental en el que se 

presentan los datos del turismo en España, en la comunidad de Andalucía y 

en Málaga.  Seguidamente se realizó una entrevista a la Social Media 

Manager y una encuesta a las personas que frecuentan los establecimientos 

de la misma categoría. 
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Se han logrado los objetivos trazados para este Trabajo de Fin de Master, 

ya que se ha logrado Analizar el perfil del turista de lujo en Málaga, para 

proponer estrategias de Marketing digital que permitan el auge de este tipo 

de turismo. 

Dentro de las limitaciones encontradas para realizar este Trabajo de Fin 

de Master, se encuentra la disponibilidad de recursos innovadores que se 

le pueden agregar a un plan marketing, de manera que se pueda garantizar 

un aumento en los usuarios y futuros clientes. 
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6.1 Conclusiones 

Las conclusiones a las que se ha llegado en este trabajo son las siguientes: 

- El turismo de lujo, tiene auge en España, es para un grupo selecto

de personas que no les importa el coste del paquete turístico, sino

disfrutar de unos días de descanso y tranquilidad.

- En la actualidad las TIC, son un elemento importante tanto para la

oferta y demanda de los servicios turísticos como también la

contratación de servicios.

- El interés del turista por el lujo, ha cambiado, no se trata de gastar

mucho dinero, sino de obtener servicios de calidad y

personalizados.

- Las redes sociales son parte de las estrategias que más se utilizan

para el marketing digital en los hoteles de lujo.

- Las TIC se utilizan no solo para promocionar los servicios turísticos,

sino para las contrataciones y diferentes tipos de comercialización.

- Se han ido incorporando diferentes redes sociales y TIC, a medida

que va avanzando el tiempo y se hacen tendencias.

- Es necesario aplicar un plan marketing digital que se centre en la

calidad del servicio, servicios personalizados y satisfacción del

cliente.

Se puede concluir, que tanto nacionales como extranjeros están 

interesados en el turismo de lujo, donde buscan contactar con la naturaleza, 

sentirse seguros con respecto a la implementación de las medidas Covid-19 

y tener la posibilidad de acceder a servicios personalidades, que sean de 

calidad y logren satisfacer al cliente. 

6.2 Trabajos futuros 

Este trabajo solo representa una muestra de lo que puede hacer, los 

resultados que se han obtenido no son concluyentes, ya que las muestras 

que se utilizan no son rigurosas al igual que la metodología utilizada. 
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El tema de las estrategias marketing en el turismo de lujo, es de interés 

para incentivar este atractivo turístico, en este momento en el que las 

medidas sanitarias del Covid-19, comienzan a su reapertura en España, 

Europa y otros países. 

Se puede a partir de este trabajo, realizar nuevas investigaciones, donde 

se incorporen todos los hoteles de Marbella de 5 estrellas, para que sea 

realmente representativa la muestra, porque a pesar que cada hotel sea 

distinto, la tendencia de utilizar estrategias marketing son semejantes y el 

analizar de la globalidad permitirá enriquecer los procesos que se están 

llevando a cabo en cada uno. 

Se pueden realizar investigaciones experimentales en las que se apliquen 

las propuestas marketing y se observen datos antes de su aplicación y 

después, para comprobar la efectividad de las mismas, y así proponer 

nuevas acciones, siempre buscando la mejora y el alcance de los objetivos. 
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8 

Anexos 
 

 

8.1 Encuesta sobre el estudio de perfil del cliente de hoteles 

de lujo. 

¡Muy buenas! Mi nombre es Maryana Kasiv y soy estudiante del Máster 

de Turismo Electrónico de la Universidad de Málaga. El siguiente 

cuestionario tiene el objetivo de conocer algunos aspectos sobre los 

clientes de los hoteles de lujo. Los datos obtenidos servirán únicamente 

para mi Trabajo de Fin de Máster (TFM) y sus respuestas serán totalmente 

anónimas. Serán solo unos minutos. ¡Gracias por su colaboración! 

1. ¿Qué edad tiene?  

30 o menos 

Entre 31 y 34 

Entre 35 y 39 

Entre 40 y 44 

Entre 45 y 49 

50 o más 
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2. Indique su sexo

Hombre 

Mujer 

Otro 

3. Indique aproximadamente cuál es la cantidad que usted estima que ha

gastado en una compra/reserva en un hotel de lujo por noche. 

Entre 300 y 500 euros 

Entre 500 y 700 euros 

Entre 700 y 900 euros 

Más de 900 euros 

4. ¿Cuál es su nivel de formación?

Sin estudios 

Estudios primarios 

Estudios secundarios 

Formación profesional/técnica 

Formación universitaria 

5. ¿Qué redes sociales suele usar habitualmente?

Instagram 

Facebook 

Tik tok 

Pinterest 

Twitter 

Otro: 
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6. ¿Qué canales utiliza para obtener información sobre los hoteles de

lujo? 

Redes sociales (Facebook, Instagram, …) 

Tripadvisor 

Blogs 

Google reviews 

Otro: 

7. A la hora de elegir un medio de comunicación para informarse sobre

las ofertas de establecimientos de lujo, prefiere: * 

Internet 

Correo 

TV 

Radio 

Revistas 

Otro: 

8. ¿Cuál cree que es el canal de comunicación más usado en hoteles de

lujo? 

Internet (redes sociales, blogs, webs de hoteles) 

Prensa tradicional (revistas, libros, folletos) 

Agencias de viajes online 

TV 

Radio 

9. ¿Qué medios/webs/blogs utiliza para buscar información sobre estos

establecimientos? * 

Libre respuesta 
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Seleccione de 1 al 5 según su conformidad, siendo el 1 en total desacuerdo 

y 5 totalmente de acuerdo las siguientes cuestiones: 

10. Considero que las políticas de cancelación de los hoteles de lujo son 

flexibles. 

11. Soy un cliente que frecuentemente contesta las encuestas de 

satisfacción después de mi estancia en un hotel de lujo. 

12. Soy un cliente que está dispuesto a recibir publicidad por parte de los 

hoteles de lujo. 

13. Me gusta recibir con frecuencia información de hoteles de lujo. 

14. Considero que la figura de los ‘’influencers’’ me influye 

considerablemente a la hora de realizar una reserva en un hotel de lujo. 

15. Considero que soy un cliente habitual en los hoteles de lujo. 

 

¡Muchas gracias! Agradezco su colaboración, sus respuestas serán 

confidenciales. Un saludo, Maryana Kasiv. 

 

8.2 Entrevista a  la Social Media Manager de Marbella Club 

Hotel.  

1. ¿Cuál es su perfil de clientes? 

2. ¿Tienen algún programa de fidelización? 

3. ¿Suelen dar feedback los clientes? 

4. ¿Se fijan en la competencia para establecer los objetivos? 

5. ¿Qué técnicas aplican en la hora de lanzar campañas de marketing?  

6. ¿Van a implantar el Blog en la página web? 

7. ¿Utilizan el blog como medio de comunicación con los clientes?  

8. ¿Qué redes sociales son las que más utilizan? 

9. ¿Qué idiomas utilizan en la comunicación con los clientes?  

10. ¿Qué edad tienen sus seguidores?  

11. ¿Cuál es procedencia de su público? 
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12. ¿Puede explicar más detalladamente las técnicas de marketing digital 

más usadas en su hotel? 

13. ¿Se tiene en cuenta la diferenciación por el tipo de cliente: ocio o 

negocio? 

14. ¿Notan cambios significativos en el comportamiento del 

cliente/consumidor tras un año después de la pandemia? 

15. ¿Otra clave de éxito que pueda mencionar que juega el papel 

importante en la reputación online de la marca? 

16. ¿Motivan a los clientes para que dejen una opinión después de la 

estancia? 

17. ¿En qué se basa el contenido de redes? 

18. ¿Cómo llevan el control de los rankings de búsqueda? 

19. ¿Tienen un plan de lanzamiento de anuncios? 

20. ¿Llevan una planificación de acciones de marketing digital estricta? 
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