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1. Introducción al Contexto de la Internacionalización Turística 
 

1.1. El Turismo en el Contexto Global 
 

El sector turístico representa uno de los pilares fundamentales de la economía global, generando 
aproximadamente el 10% del PIB mundial y uno de cada diez empleos. España se posiciona como uno 
de los principales destinos turísticos a nivel internacional, ocupando consistentemente posiciones de 
liderazgo en llegadas de turistas internacionales y competitividad del sector. 

En el contexto post-pandemia, el turismo ha experimentado una recuperación significativa, con nuevas 
tendencias que están transformando la industria: la sostenibilidad como eje transversal, la 
digitalización acelerada, la búsqueda de experiencias auténticas y personalizadas, y el auge del turismo 
de proximidad y regenerativo. 

 

1.2. ¿Por Qué Internacionalizar una Empresa Turística? 
 

La internacionalización de empresas turísticas responde a múltiples motivaciones estratégicas que 
pueden clasificarse en cuatro categorías principales: 

Razones de mercado: 

• Acceso a nuevos segmentos de clientes y mercados en crecimiento 

• Diversificación del riesgo asociado a la dependencia de mercados maduros 

• Extensión del ciclo de vida de productos y servicios turísticos 

• Aprovechamiento de la estacionalidad invertida en diferentes hemisferios 

Razones económicas y de costes: 

• Optimización de costes operativos mediante economías de escala 

• Acceso a recursos más competitivos (mano de obra, suministros, infraestructuras) 

• Aprovechamiento de ventajas fiscales y programas de incentivos 

Razones de recursos y capacidades: 

• Acceso a know-how y tecnologías específicas de otros mercados 

• Desarrollo de alianzas estratégicas y networking internacional 

• Captación de talento especializado 

• Acceso a financiación internacional 

Razones competitivas: 

• Seguimiento a competidores que ya operan internacionalmente 

• Respuesta a movimientos de clientes corporativos que se internacionalizan 

• Fortalecimiento de la imagen de marca y posicionamiento 
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• Anticipación a tendencias globales del sector 

 

1.3. Características Específicas de la Internacionalización Turística 
 

El sector turístico presenta particularidades que condicionan su proceso de internacionalización: 

Intangibilidad del servicio: A diferencia de productos manufacturados, los servicios turísticos no 
pueden ser examinados antes de su consumo, lo que exige estrategias específicas de marketing y 
comunicación para generar confianza. 

Inseparabilidad: La producción y el consumo del servicio turístico ocurren simultáneamente, 
requiriendo la presencia física del cliente en el destino o establecimiento. 

Heterogeneidad: La variabilidad en la prestación del servicio turístico depende de factores humanos y 
contextuales, dificultando la estandarización total. 

Caducidad: Los servicios turísticos no pueden almacenarse (una habitación no vendida es una pérdida 
irrecuperable), lo que exige sistemas sofisticados de gestión de la demanda y revenue management. 

Estacionalidad: Muchos destinos y servicios turísticos experimentan fluctuaciones significativas según 
temporadas, lo que la internacionalización puede ayudar a mitigar. 

 

1.4. Tendencias Actuales que Impulsan la Internacionalización 
 

El panorama turístico de 2024-2026 está marcado por tendencias que crean oportunidades para la 
expansión internacional: 

Turismo sostenible y regenerativo: Los viajeros buscan experiencias que minimicen el impacto 
ambiental y generen beneficios para las comunidades locales. Las empresas con credenciales sólidas 
en sostenibilidad tienen ventajas competitivas en mercados internacionales. 

Digitalización avanzada: Las tecnologías como inteligencia artificial, realidad virtual, blockchain y big 
data están transformando la experiencia del viajero y la gestión empresarial, facilitando la operación 
internacional. 

Turismo experiencial y de propósito: Los viajeros buscan conexiones auténticas con destinos, 
experiencias transformadoras y viajes alineados con sus valores personales. 

Flexibilidad y personalización: La demanda de opciones flexibles de cancelación y experiencias 
personalizadas se ha consolidado como expectativa estándar. 

Bleisure y trabajo remoto: La combinación de viajes de negocios y ocio, junto con el trabajo en remoto, 
ha expandido las oportunidades en segmentos como el de nómadas digitales. 
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2. La Decisión Estratégica de Internacionalizarse 
 

2.1. Autoevaluación: ¿Está su Empresa Preparada? 
 

Antes de iniciar el proceso de internacionalización, es fundamental realizar una evaluación honesta de 
la situación de la empresa. Las siguientes dimensiones deben analizarse: 

Madurez del Modelo de Negocio 

• ¿El modelo de negocio está validado y genera resultados consistentes en el mercado 
doméstico? 

• ¿Existen procesos documentados y replicables? 

• ¿La propuesta de valor está claramente definida y diferenciada? 

Capacidad Financiera 

• ¿Se dispone de recursos financieros suficientes para cubrir inversiones iniciales y períodos de 
maduración? 

• ¿La empresa tiene capacidad de endeudamiento o acceso a fuentes de financiación? 

• ¿Se ha elaborado un plan financiero realista que contemple diferentes escenarios? 

Recursos Humanos 

• ¿El equipo directivo tiene compromiso con la internacionalización? 

• ¿Se cuenta con personal con competencias lingüísticas y culturales adecuadas? 

• ¿Existe disponibilidad para viajes frecuentes y estancias prolongadas en destino? 

• ¿Hay capacidad para incorporar talento especializado en internacionalización? 

Capacidad Operativa 

• ¿Los sistemas de información permiten la gestión de operaciones internacionales? 

• ¿Existe capacidad para adaptar productos/servicios a diferentes mercados? 

• ¿La cadena de suministro puede soportar operaciones en múltiples ubicaciones? 

 

2.2. Barreras a la Internacionalización en el Sector Turístico 
 

Las empresas turísticas que desean internacionalizarse se enfrentan a diversos obstáculos que pueden 
clasificarse en cuatro categorías: 

Barreras de Conocimiento 

• Desconocimiento de mercados potenciales y sus particularidades 
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• Falta de información sobre competidores y canales de distribución en destino 

• Desconocimiento de normativas locales (turísticas, laborales, fiscales) 

• Ausencia de redes de contactos en mercados objetivo 

• Falta de personal capacitado para planificar la actividad internacional 

• Desconocimiento de ayudas y programas de apoyo disponibles 

Barreras de Recursos 

• Costes financieros elevados de operaciones internacionales 

• Necesidad de inversiones significativas con períodos largos de recuperación 

• Capacidad de producción o prestación de servicios limitada 

• Dificultad para acceder a financiación especializada 

• Recursos humanos insuficientes para atender múltiples mercados 

Barreras de Procedimiento 

• Diferencias culturales y lingüísticas significativas 

• Complejidad de documentación y trámites administrativos 

• Normativas de homologación y certificación específicas del sector 

• Diferencias en costumbres y hábitos de consumo turístico 

• Dificultades logísticas y de coordinación operativa 

• Localización de socios comerciales fiables (agencias, operadores, distribuidores) 

• Adaptación de servicios a preferencias locales 

Barreras Exógenas 

• Inestabilidad política y económica en mercados de destino 

• Fluctuaciones de tipos de cambio 

• Intensidad competitiva en mercados objetivo 

• Barreras regulatorias y restricciones de acceso al mercado 

• Riesgos de impagos y disputas legales en el extranjero 

 
2.3. Etapas del Proceso de Internacionalización 
 

La internacionalización no es un evento puntual sino un proceso gradual que típicamente atraviesa 
diferentes fases: 

Fase 1: Exportación Indirecta o Pasiva 

La empresa recibe clientes internacionales sin realizar esfuerzos proactivos de captación. En el sector 
turístico, esto puede ocurrir a través de: 
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• Reservas mediante OTAs (Online Travel Agencies) internacionales 

• Referencias de clientes extranjeros satisfechos 

• Aparición en rankings y guías internacionales 

• Presencia orgánica en buscadores internacionales 

Fase 2: Exportación Activa 

La empresa realiza acciones deliberadas para atraer clientes internacionales: 

• Desarrollo de website multiidioma 

• Participación en ferias y eventos internacionales del sector 

• Acuerdos con agencias y tour operadores extranjeros 

• Campañas de marketing digital segmentadas geográficamente 

• Adaptación de servicios a preferencias de mercados específicos 

Fase 3: Establecimiento Comercial 

La empresa establece presencia física o representación estable en mercados exteriores: 

• Oficinas de representación comercial 

• Alianzas estratégicas con operadores locales 

• Acuerdos de franquicia o gestión hotelera 

• Contratos de joint ventures 

Fase 4: Inversión Directa 

La empresa realiza inversiones significativas en activos productivos en el extranjero: 

• Apertura de establecimientos propios (hoteles, restaurantes, agencias) 

• Adquisición de empresas existentes en destino 

• Desarrollo de nuevos proyectos turísticos 

• Creación de filiales o subsidiarias 

Es importante señalar que algunas empresas turísticas, especialmente las digitales o "born global", 
pueden saltarse etapas intermedias e internacionalizarse rápidamente desde su creación. 
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3. Diagnóstico y Planificación para la Internacionalización 
 

3.1. El Proceso de Planificación Estratégica 
 

La planificación estructurada reduce significativamente los riesgos asociados a la internacionalización. 
El proceso consta de tres fases fundamentales: análisis estratégico, formulación estratégica e 
implementación. 

Decisiones Deliberadas versus Emergentes 

Si bien la planificación es fundamental, las empresas deben mantener flexibilidad para aprovechar 
oportunidades inesperadas (decisiones emergentes). En el sector turístico, muchas expansiones 
internacionales exitosas han surgido de: 

• Contactos fortuitos en ferias o eventos del sector 

• Propuestas de inversores o socios potenciales 

• Oportunidades inmobiliarias excepcionales 

• Clientes corporativos que solicitan seguimiento a nuevos destinos 

La clave está en integrar ambos enfoques: mantener una estrategia deliberada clara mientras se 
permanece abierto a oportunidades emergentes que sean coherentes con los objetivos generales. 

 

3.2. Análisis del Entorno General: Análisis PESTEL 
 

El análisis PESTEL examina los factores del entorno general que pueden afectar las operaciones en 
mercados exteriores. Para empresas turísticas, los elementos más relevantes incluyen: 

Factores Políticos 

• Estabilidad del sistema político y gobernanza 

• Políticas de promoción turística y desarrollo del sector 

• Relaciones diplomáticas con España y políticas de visados 

• Regulaciones sobre propiedad extranjera y repatriación de beneficios 

• Incentivos fiscales para inversión en turismo 

Factores Económicos 

• Nivel de desarrollo económico y poder adquisitivo 

• Evolución del PIB y perspectivas de crecimiento 

• Inflación y tipos de interés 

• Tipo de cambio y su estabilidad 
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• Gasto turístico per cápita y propensión a viajar 

• Facilidad para acceder a financiación local 

Factores Socioculturales 

• Características demográficas y estructura poblacional 

• Valores culturales, tradiciones y religión 

• Nivel educativo y competencias lingüísticas 

• Hábitos de consumo turístico y preferencias de viaje 

• Actitudes hacia el turismo y los visitantes extranjeros 

• Disponibilidad de tiempo de ocio y vacaciones 

Factores Tecnológicos 

• Nivel de penetración de internet y dispositivos móviles 

• Infraestructuras de telecomunicaciones 

• Adopción de tecnologías digitales en el sector turístico 

• Disponibilidad de plataformas de pago electrónico 

• Innovaciones en gestión hotelera y servicios turísticos 

Factores Ecológicos 

• Normativa ambiental y certificaciones requeridas 

• Sensibilidad hacia la sostenibilidad y el medio ambiente 

• Disponibilidad y gestión de recursos naturales 

• Vulnerabilidad a riesgos climáticos y desastres naturales 

• Presión social por turismo responsable 

Factores Legales 

• Marco legal para establecimiento de empresas turísticas 

• Normativa laboral y de contratación 

• Regulaciones específicas del sector (licencias, clasificación) 

• Protección al consumidor y derechos de los viajeros 

• Normativa de protección de datos 

• Sistema judicial y garantías legales 

 

3.3. Análisis del Sector: Las Cinco Fuerzas de Porter 
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El análisis sectorial permite comprender la estructura competitiva de la industria turística en cada 
mercado potencial: 

Rivalidad entre Competidores Existentes 

Factor Evaluación en el Mercado Objetivo 

Número de competidores ¿Mercado fragmentado o concentrado? 

Tasa de crecimiento ¿Mercado en expansión o saturado? 

Diferenciación ¿Servicios homogéneos o diferenciados? 

Costes fijos ¿Presión por ocupación/uso de capacidad instalada? 

Barreras de salida ¿Facilidad para abandonar el mercado? 

 

Tabla1: Análisis de rivalidad competitiva 

Amenaza de Nuevos Entrantes 

Evaluar las barreras de entrada existentes: 

• Requisitos de capital y nivel de inversión inicial 

• Economías de escala de operadores establecidos 

• Acceso a canales de distribución (OTAs, agencias, tour operadores) 

• Lealtad de marca de competidores establecidos 

• Regulaciones y licencias requeridas 

• Disponibilidad de ubicaciones privilegiadas 

Poder de Negociación de Proveedores 

• Concentración de proveedores clave (tecnología, suministros) 

• Importancia del volumen de compra de la empresa 

• Diferenciación de servicios de proveedores 

• Coste de cambio de proveedor 

• Amenaza de integración vertical de proveedores 

Poder de Negociación de Clientes 

• Concentración de clientes (tour operadores, agencias corporativas) 

• Sensibilidad al precio y disponibilidad de alternativas 

• Coste de cambio para el cliente 

• Nivel de información disponible para comparar opciones 

• Importancia del turismo en el presupuesto del cliente 
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Amenaza de Productos o Servicios Sustitutivos 

• Alternativas de destinos y experiencias turísticas 

• Turismo virtual y experiencias digitales 

• Opciones de ocio local versus viajes 

• Relación precio-desempeño de sustitutos 

 
3.4. Análisis Interno: Recursos y Capacidades 
 

El diagnóstico interno evalúa si la empresa posee los recursos y capacidades necesarios para competir 
exitosamente en mercados internacionales: 

Recursos Tangibles 

Categoría Elementos a Evaluar 

Financieros 
Capital disponible, capacidad de endeudamiento, solidez financiera, acceso a 
inversores 

Físicos Establecimientos, instalaciones, equipamiento, tecnología, ubicaciones 

Tecnológicos Sistemas de gestión (PMS, CRM), plataformas digitales, infraestructura IT 

 

Tabla2: Recursos tangibles para internacionalización 

Recursos Intangibles 

• Reputación y marca: Reconocimiento internacional, posicionamiento, premios y 
certificaciones 

• Know-how: Experiencia en gestión turística, metodologías propias, procesos estandarizados 

• Propiedad intelectual: Marcas registradas, patentes, conceptos únicos 

• Relaciones: Red de contactos, acuerdos con socios, membresías en asociaciones 

• Cultura organizacional: Orientación al cliente, innovación, valores corporativos 

Recursos Humanos 

• Competencias lingüísticas del equipo 

• Experiencia previa en mercados internacionales 

• Capacidad de adaptación cultural 

• Liderazgo comprometido con la internacionalización 

• Disponibilidad para movilidad geográfica 

Capacidades Organizativas 
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• Marketing y comercialización: Capacidad para identificar segmentos, desarrollar estrategias 
de posicionamiento, gestionar canales de distribución internacional 

• Operaciones: Capacidad para mantener estándares de calidad, gestionar múltiples 
ubicaciones, optimizar procesos 

• Innovación: Capacidad para adaptar servicios, desarrollar nuevos conceptos, incorporar 
tecnología 

• Gestión financiera: Capacidad para gestionar múltiples divisas, controlar costes, analizar 
rentabilidad por mercado 

 

3.5. Análisis DAFO 
 

La síntesis del diagnóstico se plasma en la matriz DAFO, que identifica: 

Fortalezas (F): Recursos y capacidades que confieren ventajas competitivas 
Debilidades (D): Carencias que generan desventajas frente a competidores 
Oportunidades (O): Circunstancias favorables del entorno a aprovechar 
Amenazas (A): Circunstancias desfavorables del entorno a gestionar 

Del análisis DAFO se derivan estrategias: 

• Estrategias FO (ofensivas): Aprovechar fortalezas para explotar oportunidades 

• Estrategias FA (defensivas): Usar fortalezas para minimizar amenazas 

• Estrategias DO (adaptativas): Superar debilidades aprovechando oportunidades 

• Estrategias DA (supervivencia): Minimizar debilidades y evitar amenazas 
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4. Selección de Mercados y Destinos 
 
4.1. Criterios para la Selección de Mercados 
 

La elección de mercados objetivo es una decisión crítica que debe basarse en criterios objetivos y en 
coherencia con los recursos de la empresa: 

Criterios de Atractivo del Mercado 

• Tamaño y potencial de crecimiento: Volumen actual de la demanda turística y proyecciones 
futuras 

• Poder adquisitivo: Capacidad de gasto de los segmentos objetivo 

• Accesibilidad: Conectividad aérea, facilidades de visado, proximidad cultural 

• Afinidad cultural: Similitudes en idioma, valores, hábitos de consumo 

• Marco regulatorio: Facilidad de establecimiento y operación 

• Riesgo país: Estabilidad política, económica y social 

Criterios de Competitividad de la Empresa 

• Ventajas competitivas transferibles: ¿Los factores de éxito en el mercado doméstico son 
relevantes en el mercado objetivo? 

• Experiencia previa: ¿Existen aprendizajes de mercados similares? 

• Recursos disponibles: ¿Se cuenta con los recursos necesarios para entrar? 

• Distancia psicológica: ¿Qué tan familiares son la cultura y prácticas del mercado? 

 

4.2. Metodología de Selección 
 

Paso 1: Identificación de mercados candidatos 

Crear una lista amplia basada en: 

• Mercados emisores principales hacia España 

• Países con flujos turísticos en crecimiento 

• Mercados donde operan competidores exitosos 

• Destinos con condiciones favorables identificadas en estudios sectoriales 

Paso 2: Screening preliminar 

Aplicar filtros eliminatorios: 

• Restricciones regulatorias insalvables 
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• Riesgos políticos o de seguridad críticos 

• Incompatibilidad fundamental con el modelo de negocio 

• Barreras de entrada prohibitivas 

Paso 3: Evaluación detallada 

Para los mercados que superan el screening, realizar análisis PESTEL y de las cinco fuerzas de Porter. 
Desarrollar una matriz de evaluación multicriterio: 

Criterio Peso País A País B 

Tamaño de mercado 20% 8/10 6/10 

Crecimiento proyectado 15% 9/10 8/10 

Accesibilidad 15% 7/10 5/10 

Intensidad competitiva 10% 5/10 7/10 

Marco regulatorio 15% 8/10 6/10 

Riesgo país 15% 7/10 5/10 

Afinidad cultural 10% 6/10 8/10 

Puntuación Total 100% 7.45 6.45 

 

Tabla3: Ejemplo de matriz de evaluación de mercados 

Paso 4: Validación mediante visita exploratoria 

Antes de la decisión final, realizar visitas al mercado para: 

• Reuniones con actores clave (asociaciones, potenciales socios) 

• Evaluación in situ de competidores 

• Exploración de ubicaciones potenciales 

• Validación de supuestos del análisis previo 

 

4.3. Estrategia de Concentración versus Diversificación 
 

Las empresas deben decidir entre: 

Concentración: Focalizar recursos en uno o pocos mercados, permitiendo: 

• Mayor conocimiento profundo del mercado 

• Optimización de recursos limitados 

• Desarrollo de relaciones sólidas con socios locales 



MANUAL DE INTERNACIONALIZACIÓN DEL SECTOR TURÍSTICO 

 18 

• Adaptación efectiva a particularidades locales 

Diversificación: Operar en múltiples mercados simultáneamente, ofreciendo: 

• Reducción del riesgo por diversificación geográfica 

• Compensación de estacionalidades diferentes 

• Aprovechamiento de economías de escala en marketing y operaciones 

• Mayor resiliencia ante shocks específicos de mercados 

La estrategia recomendada para PYMEs turísticas es típicamente la concentración inicial en mercados 
seleccionados, expandiéndose gradualmente conforme se acumulan experiencia y recursos. 
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5. Estrategias de Entrada en Mercados Internacionales 
 
5.1. Modalidades de Entrada 
 

El sector turístico ofrece diversas alternativas para penetrar mercados internacionales, cada una con 
diferentes niveles de control, riesgo e inversión: 

Exportación de Servicios (Bajo Control - Bajo Riesgo) 

Venta directa a clientes extranjeros: 

• Website multiidioma con motor de reservas 

• Presencia en OTAs internacionales (Booking, Expedia, etc.) 

• Marketing digital segmentado geográficamente 

• Atención al cliente en múltiples idiomas 

Ventajas: Inversión mínima, riesgo controlado, flexibilidad 

Desventajas: Control limitado sobre experiencia del cliente, dependencia de intermediarios, menor 
conocimiento del mercado 

Acuerdos con Intermediarios (Control Medio - Riesgo Medio) 

Contratos con agencias y tour operadores: 

• Acuerdos de comercialización con mayoristas 

• Alianzas con agencias receptivas en destino 

• Contratos con tour operadores especializados 

• Programas de afiliación con portales sectoriales 

Acuerdos de representación: 

• Contratación de representantes comerciales en mercado objetivo 

• Oficinas de representación para promoción y ventas 

• Acuerdos con DMCs (Destination Management Companies) 

Ventajas: Acceso a canales establecidos, aprovechamiento de conocimiento local, inversión moderada 

Desventajas: Márgenes reducidos, dependencia de terceros, riesgo de conflictos de interés 

Alianzas Estratégicas (Control Compartido - Riesgo Compartido) 

Joint ventures: 

• Creación de empresa conjunta con socio local 

• Aportación de recursos complementarios (capital, know-how, red comercial) 
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• Reparto de riesgos e inversiones 

• Gobierno compartido de la operación 

Alianzas operativas: 

• Co-marketing con empresas complementarias 

• Acuerdos de desarrollo conjunto de productos turísticos 

• Programas de fidelización compartidos 

• Cross-selling entre empresas aliadas 

Ventajas: Compartir riesgos y recursos, acceso a conocimiento y redes locales, superación de barreras 
de entrada 

Desventajas: Complejidad de gestión, potenciales conflictos con socios, dilución de control 

Franquicia y Contratos de Gestión (Control Alto - Inversión Baja) 

Franquicia: 

• Cesión de marca, modelo de negocio y know-how 

• Cobro de royalties y fees iniciales 

• Mantenimiento de estándares mediante supervisión 

• Expansión rápida con inversión del franquiciado 

Contratos de gestión hotelera: 

• Gestión de establecimiento propiedad de terceros 

• Cobro de fees por gestión (base + incentivo) 

• Control operativo total sin propiedad del activo 

• Modelo común en hotelería internacional 

Ventajas: Expansión rápida con baja inversión, control de estándares, ingresos recurrentes 

Desventajas: Dependencia de la capacidad del franquiciado/propietario, riesgos reputacionales, 
complejidad de supervisión 

Inversión Directa (Control Total - Riesgo Alto) 

Establecimiento greenfield: 

• Creación desde cero de nuevo establecimiento 

• Control total sobre diseño, ubicación y operación 

• Inversión significativa y período de maduración largo 

• Adecuado cuando no existen alternativas de adquisición 

Adquisición: 

• Compra de empresa existente en mercado objetivo 
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• Acceso inmediato a operación funcionando 

• Herencia de activos tangibles e intangibles (marca, clientes, equipo) 

• Riesgos de integración cultural y operativa 

Ventajas: Control total, captura íntegra de valor generado, flexibilidad estratégica máxima 

Desventajas: Inversión elevada, mayor riesgo, complejidad de gestión internacional 

5.2. Factores para Elegir la Modalidad de Entrada 
 

La decisión sobre el modo de entrada debe considerar: 

Factor Consideraciones 

Recursos disponibles Mayor disponibilidad de capital permite modalidades de mayor control 

Experiencia 
internacional 

Primera internacionalización favorece modos de menor riesgo; 
experiencia acumulada facilita inversión directa 

Características del 
mercado 

Mercados con alta incertidumbre o riesgo favorecen modos de entrada 
flexibles y reversibles 

Importancia 
estratégica 

Mercados prioritarios justifican mayor inversión y control 

Naturaleza del 
servicio 

Servicios altamente personalizados requieren mayor control; servicios 
estandarizables facilitan franquicia 

Ventajas competitivas Ventajas basadas en procesos y gestión favorecen control directo; 
ventajas de marca permiten franquicia 

Regulaciones locales Restricciones a propiedad extranjera pueden obligar a alianzas o 
franquicia 

 

Tabla4: Factores determinantes del modo de entrada 

 
5.3. Estrategias de Internacionalización: Marco Integración-Respuesta 
 

Las empresas turísticas multinacionales deben tomar decisiones sobre dos dimensiones clave: 

Presión por integración global: Necesidad de coordinación y estandarización entre mercados para 
lograr economías de escala, transferencia de conocimiento y coherencia de marca. 

Presión por respuesta local: Necesidad de adaptación a preferencias, regulaciones y condiciones 
específicas de cada mercado. 

Esto genera cuatro estrategias genéricas: 



MANUAL DE INTERNACIONALIZACIÓN DEL SECTOR TURÍSTICO 

 22 

 Baja Respuesta Local Alta Respuesta Local 

Alta 
Integración 
Global 

Estrategia Global: Oferta 
estandarizada, economías de 
escala, marca uniforme (ej: 
cadenas low-cost) 

Estrategia Transnacional: Balance entre 
eficiencia global y adaptación local, 
aprendizaje bidireccional (ej: Meliá, NH) 

Baja 
Integración 
Global 

Estrategia Internacional: 
Exportación del modelo 
doméstico con adaptaciones 
mínimas 

Estrategia Multidoméstica: Autonomía de 
operaciones locales, alta adaptación a 
cada mercado, menor eficiencia (ej: 
boutique hotels) 

 

Tabla5: Estrategias de internacionalización 

La estrategia transnacional es considerada la más sofisticada pero también la más compleja de ejecutar, 
siendo adoptada por grandes grupos hoteleros globales que buscan simultanear eficiencia con 
pertinencia local. 
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6. Marketing Internacional para el Sector Turístico 
 
6.1. Segmentación y Targeting en Mercados Internacionales 
 

La segmentación efectiva en mercados internacionales requiere análisis multidimensional: 

Criterios de Segmentación 

Geográficos: 

• País, región, ciudad de origen 

• Clima y estacionalidad 

• Densidad de población 

• Desarrollo de infraestructuras 

Demográficos: 

• Edad, género, tamaño del hogar 

• Nivel de ingresos y clase social 

• Ocupación y nivel educativo 

• Ciclo de vida familiar 

Psicográficos: 

• Estilo de vida y valores 

• Personalidad y actitudes 

• Intereses y hobbies 

• Motivaciones de viaje 

Conductuales: 

• Frecuencia de viaje 

• Propósito del viaje (ocio, negocios, VFR) 

• Proceso de decisión y planificación 

• Canales preferidos de reserva 

• Sensibilidad al precio 

• Lealtad a marcas 

Targeting: Selección de Segmentos Objetivo 

Evaluar segmentos según: 

• Tamaño y potencial de crecimiento: ¿Suficiente volumen para justificar inversión? 

• Accesibilidad: ¿Se puede llegar al segmento eficientemente? 
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• Sustancialidad: ¿Es suficientemente rentable? 

• Diferenciabilidad: ¿Responde de manera distinta a acciones de marketing? 

• Accionabilidad: ¿Se pueden desarrollar programas efectivos para atraerlo? 

 

6.2. Posicionamiento Internacional 
 

El posicionamiento define cómo la empresa desea ser percibida en la mente de los clientes objetivo en 
cada mercado. Decisiones clave: 

Estandarización versus Adaptación 

Estrategia de posicionamiento estandarizado: 

• Mismo posicionamiento en todos los mercados 

• Coherencia global de marca 

• Economías de escala en comunicación 

• Adecuado para segmentos globales homogéneos (ej: viajeros de negocios, millennials 
digitales) 

Estrategia de posicionamiento adaptado: 

• Posicionamiento ajustado a percepciones y preferencias locales 

• Mayor relevancia en cada mercado 

• Complejidad y costes mayores 

• Necesario cuando existen diferencias culturales significativas 

Estrategia híbrida (glocal): 

• Posicionamiento de marca global con ejecución local 

• "Piensa global, actúa local" 

• Balance óptimo para muchas empresas turísticas 

Bases de Diferenciación 

• Atributos del servicio: Calidad, diseño, innovación, confort 

• Experiencia: Autenticidad, transformación personal, aventura 

• Valores: Sostenibilidad, responsabilidad social, ética 

• Relación calidad-precio: Lujo accesible, mejor value for money 

• Especialización: Nicho específico (ecoturismo, gastronómico, wellness) 
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6.3. Marketing Mix Internacional 

Producto/Servicio Turístico 

Decisiones de adaptación: 

• Core del servicio: ¿Se mantiene o adapta la propuesta fundamental? 

• Servicios complementarios: Gastronomía, amenities, actividades adaptadas a preferencias 
culturales 

• Calidad percibida: Estándares de higiene, puntualidad, atención según expectativas locales 

• Marca y naming: Traducción, transliteración o mantenimiento en idioma original 

• Packaging: Formato de paquetes turísticos adaptados a hábitos de consumo 

Desarrollo de nuevos productos: 

• Co-creación con socios y clientes locales 

• Testeo mediante pilotos en mercados seleccionados 

• Iteración basada en feedback 

Precio 

Estrategias de pricing internacional: 

• Pricing basado en costes: Coste + margen; simplicidad pero ignora condiciones de mercado 

• Pricing basado en competencia: Alineamiento con precios del mercado; riesgo de guerra de 
precios 

• Pricing basado en valor percibido: Precio según valor que otorga el segmento objetivo; 
maximiza rentabilidad 

• Pricing dinámico: Ajuste según demanda en tiempo real; estándar en industria turística 
mediante revenue management 

Consideraciones especiales: 

• Poder adquisitivo diferente entre mercados 

• Sensibilidad al precio variable según cultura 

• Políticas de discriminación de precios y riesgo de arbitraje 

• Psicología del precio (precios terminados en 9, anclas de precio) 

• Transparencia de precios en era digital 

Distribución 

Canales directos: 

• Website propio multiidioma 

• App móvil 
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• Central de reservas telefónica 

• Redes sociales con funcionalidad de reserva 

Canales indirectos: 

• OTAs internacionales (Booking, Expedia, Agoda) 

• Metabuscadores (Trivago, Kayak, Skyscanner) 

• Agencias de viajes online y offline 

• Tour operadores mayoristas 

• GDS (Global Distribution Systems) para segmento corporativo 

• Agregadores especializados por nicho 

Estrategia de distribución: 

Tendencia hacia estrategia multicanal/omnicanal que combina: 

• Desarrollo de canal directo para maximizar márgenes y control 

• Uso selectivo de OTAs para visibilidad y alcance 

• Gestión activa de paridad de precios 

• Inversión en metabuscadores y Google Hotel Ads 

• Programas de fidelización para incentivar reserva directa 

Comunicación 

Herramientas de comunicación internacional: 

• Marketing digital: SEO/SEM internacional, social media marketing, content marketing, 
influencer marketing, email marketing 

• Relaciones públicas: Press trips, colaboración con medios especializados, gestión de 
reputación online 

• Ferias y eventos: FITUR, ITB Berlin, WTM London, ferias especializadas por segmento 

• Marketing de contenidos: Blog corporativo, guías de destino, videos, podcasts 

• User-generated content: Incentivo de reseñas, contenido de clientes en redes sociales 

Adaptación de mensajes: 

Considerar diferencias culturales en: 

• Estilo de comunicación (directo vs. indirecto, formal vs. informal) 

• Uso de humor, colores, símbolos 

• Apelaciones emocionales vs. racionales 

• Individualismo vs. colectivismo en mensajes 

• Representación visual de personas y situaciones 
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6.4. Marketing Digital y Turismo en la Era Post-Pandemia 
 

La digitalización se ha acelerado dramáticamente, convirtiendo las competencias digitales en 
esenciales: 

Tendencias Clave 

• Hiperpersonalización mediante IA: Recomendaciones personalizadas, chatbots inteligentes, 
pricing dinámico sofisticado 

• Búsqueda por voz y visual: Optimización para asistentes virtuales y búsqueda por imagen 

• Realidad virtual y aumentada: Tours virtuales, "try before you buy", información contextual 
en destino 

• Booking social: Reservas directas desde Instagram, TikTok, Pinterest 

• Influencer y creator economy: Colaboraciones auténticas con micro y nano influencers 

• Video marketing: Contenido de formato corto (Reels, TikTok, Shorts) 

• Sostenibilidad comunicada: Transparencia en impacto ambiental y social 
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7. Comercialización y Distribución Internacional 
 
7.1. Gestión de Canales de Distribución 
 

La distribución turística internacional requiere estrategia sofisticada que equilibre alcance, costes y 
control: 

Arquitectura de Canales 

Modelo tradicional: 

• Proveedor → Mayorista/Tour operador → Agencia minorista → Cliente final 

• Alto coste de distribución (comisiones acumuladas 30-40%) 

• Limitado control sobre experiencia del cliente 

Modelo digital contemporáneo: 

• Múltiples puntos de contacto directo con cliente 

• Desintermediación parcial 

• Mayor complejidad de gestión 

• Necesidad de estrategia omnicanal coherente 

Gestión de Relaciones con Intermediarios 

Contratos con tour operadores: 

• Negociación de allotments y condiciones de cancelación 

• Establecimiento de tarifas netas y comisiones 

• Acuerdos de exclusividad territorial 

• Compromisos de volumen y penalizaciones 

Gestión de OTAs: 

• Modelo de comisión (típicamente 15-20%) 

• Programas de visibilidad y posicionamiento preferente 

• Gestión de la paridad de precios 

• Análisis de rentabilidad por canal (RevPAR vs. comisiones) 

 
7.2. Revenue Management Internacional 
 

La optimización de ingresos en contextos internacionales añade complejidad: 

Dimensiones del Revenue Management 
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• Forecasting: Predicción de demanda considerando estacionalidades de múltiples mercados de 
origen 

• Segmentación: Identificación de segmentos con diferentes disposiciones a pagar 

• Overbooking: Gestión estadística de cancelaciones y no-shows 

• Restricciones: Políticas de estancia mínima, cierre a llegadas, etc. 

• Pricing dinámico: Ajuste continuo de tarifas según demanda y competencia 

Consideraciones Internacionales 

• Diferencias en patrones de reserva por mercado de origen (ventanas de anticipación) 

• Sensibilidad al precio variable por nacionalidad y segmento 

• Estacionalidades invertidas entre hemisferios 

• Eventos locales e internacionales que afectan demanda 

• Tipos de cambio y su impacto en demanda 
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8. Financiación de la Internacionalización Turística 
 
8.1. Fuentes de Financiación 

Recursos Propios 

• Reinversión de beneficios 

• Ampliaciones de capital 

• Aportaciones de socios 

Ventajas: No genera deuda, mantiene independencia financiera 

Limitaciones: Puede ser insuficiente para proyectos de envergadura 

Financiación Bancaria 

• Préstamos para inversión en activos 

• Líneas de crédito para circulante 

• Leasing y renting de equipamiento 

• Confirming y factoring para gestión de tesorería 

Consideraciones: Garantías requeridas, tipos de interés, plazos de amortización 

Financiación Pública y Programas de Apoyo 

Instituto de Crédito Oficial (ICO): 

• Líneas ICO para internacionalización 

• Financiación de inversiones en activo fijo 

• Apoyo a circulante para actividad internacional 

COFIDES (Compañía Española de Financiación del Desarrollo): 

• Financiación de inversiones en países emergentes y en desarrollo 

• Participaciones minoritarias en capital 

• Préstamos participativos 

• Asesoramiento especializado 

CESCE (Compañía Española de Seguros de Crédito a la Exportación): 

• Seguro de crédito a la exportación 

• Cobertura de riesgos políticos y comerciales 

• Facilita acceso a financiación bancaria 

Programas de Comunidades Autónomas: 

• Subvenciones a la internacionalización 
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• Ayudas para asistencia a ferias internacionales 

• Programas de prospección de mercados 

• Misiones comerciales 

Programa Emprendetur - Internacionalización (Ministerio de Industria y Turismo): 

• Ayudas para empresas turísticas que desarrollan proyectos de expansión internacional 

• Cofinanciación de inversiones en el exterior 

• Apoyo a digitalización con vocación internacional 

Capital Riesgo e Inversores 

• Business angels especializados en turismo 

• Fondos de capital riesgo sectoriales 

• Family offices con interés en sector turístico 

• Crowdfunding inmobiliario para proyectos turísticos 

 
8.2. Planificación Financiera del Proyecto de Internacionalización 

Plan de Inversiones 

Identificar y cuantificar: 

• Inversiones en activos tangibles (inmuebles, equipamiento, reformas) 

• Inversiones en activos intangibles (software, marcas, licencias) 

• Capital circulante necesario (stocks, tesorería operativa) 

• Gastos pre-operativos (constitución, licencias, marketing de lanzamiento) 

Proyección de Ingresos 

Desarrollar escenarios (conservador, realista, optimista) considerando: 

• Ramp-up progresivo de ocupación/demanda 

• Evolución de precios medio 

• Mix de canales de distribución y sus comisiones 

• Estacionalidad del mercado 

Estructura de Costes 

Detallar: 

• Costes fijos: personal, alquileres, seguros, amortizaciones 

• Costes variables: aprovisionamientos, comisiones, utilities 

• Costes de estructura central asignados 
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Análisis de Viabilidad 

Calcular indicadores clave: 

• VAN (Valor Actual Neto): ¿El proyecto genera valor? 

• TIR (Tasa Interna de Retorno): ¿Supera el coste del capital? 

• Período de recuperación (payback): ¿En cuánto tiempo se recupera la inversión? 

• Punto de equilibrio: ¿Qué nivel de actividad mínimo se requiere? 

Análisis de Sensibilidad 

Evaluar impacto de variaciones en variables críticas: 

• Cambios en ocupación/demanda (±10%, ±20%) 

• Variaciones en precio medio 

• Incrementos de costes operativos 

• Fluctuaciones de tipo de cambio 

• Retrasos en puesta en marcha 
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9. Aspectos Jurídicos y Operativos 
 
9.1. Formas Jurídicas para Operar Internacionalmente 

Opciones de Estructura Legal 

Sucursal: 

• Extensión de la empresa matriz sin personalidad jurídica propia 

• Responsabilidad ilimitada de la matriz 

• Simplicidad administrativa 

• Adecuada para exploración inicial de mercados 

Filial (subsidiaria): 

• Sociedad con personalidad jurídica propia 

• Responsabilidad limitada al capital aportado 

• Mayor complejidad pero protección patrimonial 

• Opción recomendada para establecimientos permanentes 

Oficina de representación: 

• Sin actividad comercial directa 

• Funciones de promoción, marketing y prospección 

• Regulación variable según países 

 
9.2. Aspectos Regulatorios del Sector Turístico 
 

Normativas específicas a considerar: 

Licencias y Autorizaciones 

• Licencias de apertura y funcionamiento de establecimientos turísticos 

• Clasificación oficial (categorización por estrellas u otros sistemas) 

• Permisos municipales y urbanísticos 

• Certificaciones sanitarias y de seguridad 

• Seguros obligatorios (responsabilidad civil, incendios) 

Normativa Laboral 

• Contratos de trabajo según legislación local 

• Convenios colectivos del sector turístico 
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• Seguridad Social y cotizaciones 

• Normativa sobre horarios y descansos 

• Permisos de trabajo para empleados expatriados 

Protección al Consumidor 

• Información pre-contractual obligatoria 

• Derechos de cancelación y reembolso 

• Responsabilidad por incumplimientos 

• Gestión de reclamaciones 

• Fondos de garantía para viajeros 

Protección de Datos (GDPR y equivalentes) 

• Consentimiento para tratamiento de datos personales 

• Información sobre uso de datos 

• Derechos de acceso, rectificación, supresión 

• Transferencias internacionales de datos 

• Medidas de seguridad obligatorias 

 
9.3. Contratos Internacionales 

Tipos de Contratos Relevantes 

• Contratos de franquicia turística 

• Contratos de gestión hotelera 

• Acuerdos de distribución con mayoristas 

• Contratos de representación comercial 

• Joint venture agreements 

• Contratos de arrendamiento 

• Acuerdos de nivel de servicio con proveedores 

Cláusulas Esenciales 

• Ley aplicable y jurisdicción 

• Arbitraje internacional para resolución de disputas 

• Confidencialidad y no competencia 

• Propiedad intelectual y uso de marca 

• Causas de resolución y penalizaciones 

• Fuerza mayor y hardship 
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9.4. Gestión Fiscal Internacional 

Residencia Fiscal y Doble Imposición 

• Determinar residencia fiscal de la empresa 

• Aplicación de convenios de doble imposición 

• Planificación fiscal para minimizar carga tributaria legal 

• Precios de transferencia entre entidades del grupo 

Impuestos Aplicables 

• Impuesto sobre Sociedades en país de destino 

• IVA/impuestos sobre ventas y servicios turísticos 

• Impuestos locales (tasa turística, impuestos municipales) 

• Retenciones sobre pagos transfronterizos 

• Impuestos sobre repatriación de beneficios 
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10. Sostenibilidad en la Internacionalización Turística 
 
10.1. La Sostenibilidad como Factor Competitivo 
 

La sostenibilidad ha dejado de ser un "nice to have" para convertirse en requisito fundamental para la 
competitividad internacional del sector turístico. Los viajeros, especialmente millennials y Generación 
Z, priorizan cada vez más empresas y destinos comprometidos con la sostenibilidad. 

Dimensiones de la Sostenibilidad Turística 

Sostenibilidad ambiental: 

• Reducción de huella de carbono y compensación de emisiones 

• Gestión eficiente de recursos (agua, energía) 

• Minimización y gestión responsable de residuos 

• Protección de ecosistemas y biodiversidad 

• Uso de energías renovables 

• Arquitectura y diseño bioclimático 

Sostenibilidad sociocultural: 

• Respeto y preservación de cultura y patrimonio local 

• Generación de empleo de calidad para comunidades locales 

• Inclusión y no discriminación 

• Compra a proveedores locales 

• Prevención de explotación y turismo sexual 

• Gestión de masificación y overtourism 

Sostenibilidad económica: 

• Distribución equitativa de beneficios económicos 

• Desarrollo de cadenas de valor locales 

• Inversión en infraestructuras comunitarias 

• Estabilidad y dignidad del empleo generado 

• Resiliencia ante shocks económicos 

 
10.2. Marcos de Referencia Internacional 

Agenda 2030 y Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) 

El sector turístico contribuye directamente a varios ODS: 
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• ODS 8: Trabajo decente y crecimiento económico 

• ODS 12: Producción y consumo responsables 

• ODS 14: Vida submarina (turismo costero y acuático) 

• ODS 15: Vida de ecosistemas terrestres 

• ODS 5: Igualdad de género 

• ODS 11: Ciudades y comunidades sostenibles 

Las empresas turísticas deben identificar su contribución específica a los ODS y comunicarla de forma 
transparente. 

Pacto Verde Europeo (European Green Deal) 

La UE ha establecido objetivos ambiciosos de neutralidad climática para 2050, con implicaciones 
directas para el sector turístico: 

• Reducción del 55% de emisiones para 2030 

• Estrategia de Movilidad Sostenible 

• Renovación energética de edificios 

• Economía circular 

• Estrategia "De la granja a la mesa" (gastronomía sostenible) 

Certificaciones y Estándares Internacionales 

• Certificación Biosphere: Sistema español reconocido internacionalmente 

• Green Key: Certificación ambiental para establecimientos turísticos 

• EarthCheck: Benchmarking y certificación científica 

• Travelife: Programa de sostenibilidad para tour operadores y agencias 

• Green Globe: Certificación global para empresas turísticas 

• Certificación B Corp: Para empresas que equilibran propósito y beneficio 

 
10.3. Implementación de Estrategias de Sostenibilidad 

Diagnóstico de Situación 

• Análisis de materialidad: identificar aspectos ESG más relevantes para la empresa y sus 
stakeholders 

• Medición de huella ambiental (carbono, hídrica, residuos) 

• Evaluación de impacto social en comunidades 

• Benchmarking con competidores 

Establecimiento de Objetivos y KPIs 
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Definir metas SMART (específicas, medibles, alcanzables, relevantes, temporales): 

• Reducción de consumo energético en X% para 202X 

• Alcanzar X% de compras a proveedores locales 

• Lograr certificación Y antes de fecha Z 

• Compensar 100% de emisiones de carbono 

• Alcanzar X% de empleados locales en puestos de responsabilidad 

Plan de Acción 

Desarrollar iniciativas concretas: 

• Inversión en tecnologías eficientes (LED, sistemas de gestión energética) 

• Programas de reducción de plásticos de un solo uso 

• Menús con productos locales y de temporada 

• Programas de voluntariado corporativo 

• Alianzas con ONGs locales 

• Formación de empleados en sostenibilidad 

• Sensibilización de clientes sobre prácticas sostenibles 

Comunicación y Reporting 

• Memoria de sostenibilidad según estándares GRI 

• Comunicación transparente en website y materiales comerciales 

• Storytelling auténtico sobre iniciativas sostenibles 

• Evitar greenwashing (afirmaciones engañosas) 

• Participación en índices y rankings de sostenibilidad 

 
10.4. Turismo Sostenible como Ventaja Competitiva Internacional 
 

Beneficios competitivos de la sostenibilidad: 

• Diferenciación: Atracción de segmentos premium dispuestos a pagar más 

• Acceso a mercados: Requisito para distribución en tour operadores sostenibles 

• Reputación: Fortalecimiento de marca y legitimidad social 

• Eficiencia operativa: Reducción de costes mediante eficiencia energética y de recursos 

• Gestión de riesgos: Anticipación a regulaciones futuras 

• Atracción de talento: Los profesionales valoran empresas con propósito 

• Financiación: Acceso a líneas de financiación verde y bonos sostenibles 
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• Licencia social: Mejor relación con comunidades y autoridades locales 
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11. Digitalización y Tecnología 
 
11.1. Tecnologías Transformadoras para el Turismo Internacional 

 

Inteligencia Artificial y Machine Learning 

Aplicaciones en turismo: 

• Chatbots y asistentes virtuales multiidioma 24/7 

• Recomendaciones personalizadas basadas en preferencias 

• Revenue management predictivo 

• Análisis de sentiment en reseñas online 

• Traducción automática en tiempo real 

• Reconocimiento facial para check-in sin contacto 

Big Data y Analytics 

• Análisis de comportamiento de clientes internacionales 

• Segmentación avanzada por mercados de origen 

• Forecasting de demanda por nacionalidades 

• Optimización de campañas de marketing digital 

• Análisis de competencia internacional 

• Identificación de tendencias emergentes 

Internet of Things (IoT) 

• Habitaciones inteligentes (control de temperatura, iluminación) 

• Gestión energética automatizada 

• Llaves digitales y accesos sin contacto 

• Sensors para optimización de limpieza y mantenimiento 

• Beacons para experiencias personalizadas in-situ 

Blockchain 

• Sistemas de fidelización descentralizados 

• Smart contracts para intermediación desintermediada 

• Verificación de autenticidad de reseñas 

• Gestión de identidad digital de viajeros 

• Trazabilidad en cadena de suministro turístico 
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Realidad Virtual y Aumentada 

• Tours virtuales 360° para inspirar reservas 

• Visualización de habitaciones y espacios antes de reserva 

• Información contextual aumentada en destino 

• Experiencias inmersivas pre-viaje 

• Formación de personal mediante simulaciones 

 
11.2. Plataformas Digitales Esenciales 

Gestión Operativa 

• PMS (Property Management System): Gestión integral de operaciones hoteleras 

• Channel Manager: Distribución multicanal sincronizada 

• Revenue Management System: Optimización dinámica de precios 

• CRM: Gestión de relaciones con clientes 

• CRS (Central Reservation System): Para cadenas con múltiples propiedades 

Marketing y Distribución 

• Motor de reservas integrado en website 

• Conexión con OTAs y metabuscadores 

• Google Hotel Ads y TripAdvisor 

• Plataformas de email marketing (Mailchimp, Sendinblue) 

• Social media management (Hootsuite, Sprout Social) 

• Marketing automation (HubSpot, ActiveCampaign) 

 
11.3. Estrategia Digital para Mercados Internacionales 

Website Multiidioma y Multicurrency 

Mejores prácticas: 

• Traducción profesional (no automática) de contenidos clave 

• Adaptación cultural de imágenes y mensajes 

• URLs específicas por idioma para SEO internacional (ej: sitio.com/es/, sitio.com/en/) 

• Conversión automática de divisas con tipos actualizados 

• Pasarelas de pago localizadas (métodos preferidos por mercado) 

SEO Internacional 

http://sitio.com/es/
http://sitio.com/en/
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• Investigación de palabras clave por mercado e idioma 

• Optimización on-page multiidioma 

• Link building desde websites del mercado objetivo 

• Google My Business en múltiples ubicaciones 

• Gestión de reseñas en plataformas relevantes por mercado 

Social Media por Mercados 

Adaptar estrategia según preferencias: 

Mercado Plataformas Prioritarias 

Europa Occidental Instagram, Facebook, TikTok, YouTube 

Estados Unidos Instagram, TikTok, Pinterest, YouTube 

Reino Unido Instagram, Facebook, TikTok 

China WeChat, Weibo, Douyin, Xiaohongshu (Little Red Book) 

Rusia VKontakte, Odnoklassniki, Telegram 

América Latina Facebook, Instagram, WhatsApp, TikTok 

 

Tabla6: Plataformas sociales por mercado 
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12. Organismos y Programas de Apoyo 
 
12.1. Apoyo Institucional a la Internacionalización 

ICEX España Exportación e Inversiones 

Servicios principales: 

• Información: Estudios de mercado, directorios de importadores, análisis sectoriales 

• Formación: Programas ICEX-CECO, talleres, webinars 

• Promoción: Participación en ferias internacionales con pabellón oficial, misiones comerciales, 
jornadas de encuentros empresariales 

• Implantación: Apoyo para establecimiento en el exterior, búsqueda de socios 

• Red exterior: 100+ Oficinas Económicas y Comerciales en embajadas 

Programas específicos para turismo: 

• ICEX Turismo: iniciativas específicas para promoción internacional del sector 

• Participación en ferias como FITUR, WTM, ITB con apoyo institucional 

Secretaría de Estado de Turismo y Turespaña 

• Promoción de España como destino turístico 

• Coordinación de estrategia turística internacional 

• Apoyo a empresas españolas en promoción exterior 

• Planes de marketing por mercados emisores 

SEGITTUR (Sociedad Estatal para la Gestión de la Innovación y las 

Tecnologías Turísticas) 

• Apoyo a digitalización del sector turístico 

• Programas de innovación 

• Destinos Turísticos Inteligentes 

• Asesoramiento en internacionalización tecnológica 

Ministerio de Industria, Comercio y Turismo 

Programa Emprendetur - Internacionalización: 

• Ayudas económicas para proyectos de expansión internacional 

• Cofinanciación de inversiones 

• Apoyo a transformación digital para internacionalización 

• Asesoramiento especializado 
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12.2. Organismos Autonómicos y Locales 
 

Todas las Comunidades Autónomas disponen de organismos de promoción exterior: 

• Ayudas a prospección de mercados 

• Subvenciones para asistencia a ferias 

• Misiones comerciales sectoriales 

• Oficinas en el exterior 

• Programas de mentoring y asesoramiento 

Ejemplos: 

• ACCIÓ (Cataluña) 

• IVACE Internacional (Comunitat Valenciana) 

• Extenda (Andalucía) 

• Madrid Trade & Investment (Comunidad de Madrid) 

• SPRI (País Vasco) 

 
12.3. Cámaras de Comercio 
 

• Red de Cámaras con servicios de internacionalización 

• Programas de formación en comercio exterior 

• Asesoramiento personalizado 

• Certificaciones de origen y documentación 

• Red internacional de Cámaras para facilitación de contactos 

 
12.4. Asociaciones Sectoriales 

CEHAT (Confederación Española de Hoteles y Alojamientos Turísticos) 

• Representación del sector hotelero español 

• Información sobre mercados y regulaciones 

• Networking y contactos internacionales 

• Participación en foros internacionales 

Otras Asociaciones Relevantes 

• FETAVE (Federación Española de Asociaciones de Viajes) 

• UNAV (Unión de Agencias de Viajes) 

• Asociaciones autonómicas y provinciales del sector 
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• Cluster turísticos especializados 
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13. Casos de Éxito y Buenas Prácticas 
 
13.1. Cadenas Hoteleras Españolas 

Meliá Hotels International 

Modelo de internacionalización: 

• Estrategia de gestión hotelera sin propiedad de activos (asset-light) 

• Portfolio multi-marca adaptado a segmentos (Meliá, Paradisus, Innside, etc.) 

• Presencia en 40+ países 

• Alianzas estratégicas con inversores locales 

• Fuerte inversión en digitalización y programa de fidelización 

Factores de éxito: 

• Capacidad de adaptación a mercados diversos manteniendo estándares 

• Expertise en gestión hotelera exportable 

• Modelo financiero que minimiza inversión en activos 

• Marca consolidada con reconocimiento internacional 

NH Hotel Group 

Modelo de internacionalización: 

• Expansión europea mediante adquisiciones 

• Posicionamiento en segmento business y urban lifestyle 

• Ubicaciones estratégicas en centros urbanos 

• Integración en Minor Hotels (grupo asiático) potenciando expansión global 

 
13.2. Empresas de Servicios Turísticos 

Paradores de Turismo 

Modelo único: 

• Red de hoteles en edificios históricos singulares 

• Propuesta de valor diferenciada (patrimonio + hospitalidad) 

• Internacionalización mediante atracción de turistas extranjeros a España 

• Colaboraciones con operadores especializados en turismo cultural de lujo 

Empresas de Gestión de Destinos y DMCs 
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Numerosas empresas españolas especializadas en receptivo han internacionalizado servicios: 

• Desarrollo de producto turístico innovador exportable 

• Alianzas con tour operadores internacionales 

• Diversificación hacia gestión de destinos en otros países 

• Digitalización de servicios (apps, plataformas B2B) 

 
13.3. Lecciones Aprendidas 
 

Factores comunes de éxito: 

1. Preparación exhaustiva: Análisis riguroso antes de entrada en mercados 

2. Compromiso a largo plazo: Visión más allá de resultados inmediatos 

3. Adaptación inteligente: Balance entre estandarización y localización 

4. Socios locales de confianza: Selección cuidadosa de partners estratégicos 

5. Inversión en talento: Equipos multiculturales y con experiencia internacional 

6. Tecnología: Adopción de herramientas digitales para eficiencia operativa 

7. Sostenibilidad: Integración temprana de criterios ESG 

8. Flexibilidad: Capacidad de pivotar según aprendizajes del mercado 

9. Marca sólida: Construcción de reputación y confianza 

10. Apoyo institucional: Aprovechamiento de programas públicos de apoyo 

Errores frecuentes a evitar: 

• Subestimar diferencias culturales y regulatorias 

• Recursos financieros insuficientes para periodo de maduración 

• Selección inadecuada de socios locales 

• Falta de adaptación de productos/servicios a preferencias locales 

• Excesiva estandarización o excesiva localización 

• Ausencia de presencia física en fases críticas 

• Comunicación insuficiente con equipos en destino 

• Desconocimiento de regulaciones y trámites locales 

• Infravaloración de barreras lingüísticas 

• Falta de planes de contingencia ante imprevistos 
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14. La Participación en Ferias Turísticas Internacionales como 
Estrategia de Internacionalización 
 
14.1. El Papel Estratégico de las Ferias en la Internacionalización 
 

Las ferias turísticas internacionales constituyen uno de los instrumentos más eficaces y directos para 
la entrada en nuevos mercados. A diferencia de otras herramientas de promoción, las ferias permiten 
concentrar en un mismo tiempo y espacio a la oferta y la demanda, facilitando el establecimiento de 
contactos comerciales, la evaluación de mercados y la identificación de oportunidades de negocio. 

Funciones estratégicas de las ferias turísticas: 

• Comercialización directa: Permite presentar productos y servicios a compradores cualificados 
(tour operadores, agencias, mayoristas) 

• Investigación de mercado: Facilita el análisis in situ de competidores, tendencias, estándares 
de calidad y expectativas de precio 

• Networking: Genera oportunidades para establecer alianzas estratégicas con proveedores, 
complementarios y potenciales socios 

• Visibilidad de marca: Posiciona la empresa o destino ante mercados emisores clave 

• Inteligencia competitiva: Permite observar estrategias, innovaciones y posicionamiento de 
competidores directos e indirectos 

 
14.2. Tipos de Ferias Turísticas 
 

Por ámbito territorial: 

• Locales/nacionales: Enfocadas en mercados domésticos (ej: salones de turismo autonómicos) 

• Regionales: Ámbito supranacional de regiones específicas (ej: ferias centroamericanas, 
eventos eurorregionales) 

• Internacionales: Alcance global con presencia de expositores y compradores de múltiples 
continentes 

Por audiencia: 

• Profesionales: Exclusivas para operadores de la industria, cerradas al público general 

• Público general: Abiertas a consumidores finales 

• Mixtas: Combinan días profesionales con jornadas de público 

Por especialización: 

• Generalistas: Abarcan todo el espectro de productos turísticos (FITUR, WTM, ITB) 

• Especializadas: Focalizadas en nichos específicos - ecoturismo, MICE (reuniones, incentivos, 
congresos, exposiciones), turismo activo, cruceros, turismo de lujo, aviturismo, buceo 
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14.3. Principales Ferias Turísticas Internacionales 
Feria Ubicación Características 

FITUR Madrid, España 
Mayor feria de turismo de España e Iberoamérica. Enero. 
Referencia para mercado español e hispanoamericano 

ITB Berlin 
Berlín, 
Alemania 

Mayor feria mundial. Marzo. Esencial para mercado alemán y 
centroeuropeo 

WTM 
London 

Londres, Reino 
Unido 

Noviembre. Clave para mercado británico y de habla inglesa 

TTG 
Rimini 

Italia 
Octubre. Acceso al mercado italiano 

IMEX 
Frankfurt, 
Alemania 

Feria especializada en turismo MICE más importante del mundo 

EIBTM 
Barcelona, 
España 

Evento global para turismo de reuniones e incentivos 

 

Tabla7: Principales ferias turísticas internacionales 

 
14.4. Planificación de la Participación en Ferias 
 

Fase 1: Evaluación y Decisión 

1. Definición de objetivos: Clarificar qué se busca - venta directa, posicionamiento de marca, 
investigación de mercado, networking 

2. Selección de feria adecuada: Analizar perfil de visitantes profesionales, conectividad aérea 
desde el mercado, historial de resultados 

3. Análisis coste-beneficio: Evaluar inversión total versus retorno esperado 

4. Identificación del mercado objetivo: Definir perfiles de clientes objetivo - mayoristas, agencias 
minoristas, DMCs, empresas complementarias 

Fase 2: Preparación Operativa (3-6 meses antes) 

• Inscripción temprana y reserva de espacio (ubicaciones en esquina son premium) 

• Elaboración de presupuesto detallado: alquiler de espacio, diseño de stand, transporte de 
materiales, alojamiento, promocionales 

• Preparación de materiales: 

– Folletos profesionales en idioma del mercado emisor (mínimo inglés) 

– Tarjetas de presentación bilingües (100-150 unidades por persona) 

– Material digital: memorias USB, códigos QR, presentaciones 

– Paquetes turísticos estructurados con tarifas netas, rack y comisionables 
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– Catálogo de productos con fotografías profesionales 

• Gestión de citas previas: contactar potenciales clientes antes de la feria 

• Diseño de stand: debe reflejar identidad corporativa, ser atractivo y funcional 

• Coordinación con stand nacional o regional si aplica (reduce costes) 

Fase 3: Estrategia Durante la Feria 

• Gestión de agenda: Respetar tiempos de citas (15-20 minutos típicamente) 

• Cualificación de visitantes: Identificar rápidamente si son clientes objetivo 

• Comunicación efectiva: Dominar lenguaje técnico del sector y del nicho específico 

• Análisis de competencia: Dedicar tiempo a recorrer la feria para benchmarking 

• Networking proactivo: No esperar que los contactos lleguen, buscar activamente 

• Participación en eventos paralelos: Conferencias de prensa, seminarios, cócteles nacionales 

Fase 4: Seguimiento Post-Feria (crítico para éxito) 

• Contacto inmediato (24-48 horas) con contactos prioritarios 

• Envío de cotizaciones, propuestas y material solicitado 

• Evaluación de resultados: número de contactos, calidad, conversión estimada 

• Feedback a organizadores 

• Planificación de próxima participación 

 
14.5. Políticas de Precios para Canales Internacionales 
 

La participación en ferias exige tener perfectamente definida la estructura de tarifas: 

• Tarifas rack: Precio público directo (más alto) 

• Tarifas comisionables: Para agencias minoristas (comisión estándar 10%, requieren código 
IATA) 

• Tarifas netas para mayoristas: Descuentos 30-60% sobre rack según volumen, para tour 
operadores que venden a través de minoristas 

• Tarifas grupales: Condiciones especiales para grupos según tamaño y temporada 

 
14.6. Errores Comunes a Evitar 

 

• Participar sin agenda de citas previas 

• Material promocional únicamente en idioma local 

• Desconocer terminología técnica del mercado objetivo 

• Stand poco visible o mal ubicado 
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• No realizar seguimiento post-feria 

• Expectativas irreales de cerrar negocios in situ 

• Ignorar días de público general (oportunidad desperdiciada) 

• No presupuestar correctamente costes totales 
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15. Caso Aplicado: Internacionalización en el Contexto del 
Programa Visit Rio Minho Plus 
 
15.1. El Programa Visit Rio Minho Plus: Contexto y Oportunidades 
 

Visit Rio Minho Plus es un proyecto de cooperación transfronteriza financiado por el programa POCTEP 
(Interreg España-Portugal) que tiene como objetivo posicionar el territorio del Río Miño como destino 
turístico transfronterizo sostenible, diferenciado y competitivo. 

Características del territorio: 

• Ámbito geográfico: Baixo Miño (Galicia) y Alto Minho (Portugal) 

• Frontera natural: Río Miño navegable 

• Patrimonio común: Fortalezas históricas, arquitectura tradicional, paisaje cultural 

• Recursos gastronómicos: Lamprea, vino (D.O. Rías Baixas y Vinho Verde), productos 
agroalimentarios 

• Patrimonio natural: Espacios naturales protegidos, biodiversidad fluvial 

• Conectividad: Proximidad a aeropuertos de Vigo, Santiago y Oporto 

Objetivos del programa: 

1. Consolidación de la marca "Rio Minho" como destino turístico transfronterizo 

2. Creación de productos turísticos integrados basados en: 

• Gastronomía y productos agroalimentarios 

• Naturaleza y río Miño navegable 

• Patrimonio cultural (ruta de fortalezas) 

• Experiencias transfronterizas auténticas 

3. Mejora de competitividad de agentes turísticos mediante formación especializada 

4. Posicionamiento digital y promoción conjunta 

5. Sostenibilidad y fijación de población en territorio rural 

6. Apoyo a comercialización en mercados internacionales 

 
15.2. Ventajas Competitivas para la Internacionalización en Rio Minho 
Singularidad y autenticidad: 

• Destino transfronterizo genuino (experiencia de dos países en un solo viaje) 

• Territorio poco masificado con alto potencial de turismo sostenible 

• Patrimonio cultural compartido ibérico con identidad diferenciada 

• Gastronomía única con productos emblemáticos (lamprea, vinos) 
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Recursos y productos: 

• Río Miño navegable como eje vertebrador de experiencias 

• Red de fortalezas históricas luso-gallegas 

• Rutas de senderismo y cicloturismo transfronterizas 

• Experiencias enogastronómicas en bodegas y restaurantes 

• Turismo fluvial sostenible (barcos electrosolares) 

• Turismo activo: kayak, pesca, observación de naturaleza 

Apoyo institucional: 

• Respaldo de Turismo de Galicia y Turismo Porto e Norte de Portugal 

• Financiación europea para desarrollo de producto 

• Formación especializada para empresas (105 horas presencial + online) 

• Mentorización individual y planes de mejora personalizados 

• Apoyo en posicionamiento digital y comercialización 

 
15.3. Estrategias de Internacionalización para Empresas del Rio Minho 
 

Mercados prioritarios identificados: 

Mercado Perfil y Atractivo 

Francia 
Proximidad geográfica, alta propensión al turismo rural y gastronómico, 
mercado maduro con poder adquisitivo 

Alemania Gran volumen emisor, interés en naturaleza y sostenibilidad, estancias largas 

Reino Unido 
Tradición turística en Península Ibérica, interés en Camino Portugués, mercado 
de alto valor 

Italia 
Creciente interés en turismo experiencial, cultural y gastronómico en destinos 
auténticos 

Benelux Alta renta per cápita, interés en ecoturismo y turismo activo 

Mercado 
ibérico 

España-Portugal: turismo de proximidad, fines de semana, escapadas cortas 

 

Tabla8: Mercados prioritarios para Rio Minho 

Productos turísticos recomendados para internacionalización: 

1. Ruta Gastronómica Transfronteriza: 

• Experiencias en torno a la lamprea (temporada febrero-abril) 

• Catas de vino en bodegas Rías Baixas y Vinho Verde 
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• Mercados locales y productos agroalimentarios 

• Talleres de cocina tradicional 

2. Ruta de las Fortalezas: 

• Visitas guiadas a sistema defensivo histórico 

• Interpretación de patrimonio transfronterizo 

• Eventos culturales en fortalezas 

• Combinación con gastronomía local 

3. Rio Minho Navegable: 

• Rutas en barco electrosolar (sostenibles, silenciosas) 

• Interpretación del ecosistema fluvial 

• Conexión entre municipios de ambos países 

• Observación de aves y naturaleza 

4. Turismo Activo Transfronterizo: 

• Rutas de senderismo y cicloturismo cross-border 

• Kayak en el Miño 

• Pesca tradicional (interpretación de pesqueiras) 

• Actividades en espacios naturales protegidos 

 
15.4. Posicionamiento Digital para Rio Minho en Mercados Internacionales 
 

Estrategia de contenidos multiidioma: 

• Website visitriominho.eu optimizado SEO en 5 idiomas mínimo (ES, PT, EN, FR, DE) 

• Blog con contenidos sobre experiencias, gastronomía, naturaleza, patrimonio 

• Videos promocionales subtitulados mostrando autenticidad del destino 

• Mapas interactivos de recursos turísticos transfronterizos 

• Fichas de productos descargables para agencias y tour operadores 

Redes sociales segmentadas: 

• Instagram: Fotografía de paisajes, gastronomía, experiencias 

• Facebook: Contenido para público +40 años, eventos, noticias 

• YouTube: Videos largos de rutas, entrevistas, documentales 

• Pinterest: Inspiración visual para mercados anglófonos 

• LinkedIn: Networking B2B con agencias y operadores 

Colaboraciones con influencers especializados: 

• Food bloggers para contenido gastronómico 

http://visitriominho.eu/
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• Travel bloggers enfocados en turismo sostenible y rural 

• Influencers de naturaleza y turismo activo 

• Creadores de contenido en mercados prioritarios 

 
15.5. Distribución y Comercialización Internacional desde Rio Minho 
 

Canales recomendados: 

1. Venta directa digital: 

• Motor de reservas en website del destino 

• Plataforma de reserva de experiencias transfronterizas 

• Integración con pasarelas de pago internacionales 

2. Tour operadores especializados: 

• Operadores de turismo rural y ecoturismo 

• Especialistas en Portugal y España 

• Operadores de turismo gastronómico 

• Tour operadores de turismo activo 

3. Agencias receptivas gallegas y portuguesas: 

• DMCs con experiencia en mercados emisores prioritarios 

• Agencias especializadas en turismo de naturaleza 

• Receptivos del Camino Portugués (extensión a Rio Minho) 

4. Plataformas especializadas: 

• Booking.com y Airbnb Experiences para experiencias 

• GetYourGuide, Viator para actividades 

• Evaneos, Puraventura para turismo experiencial 

Estrategia de packaging: 

Crear paquetes turísticos transfronterizos de 2-5 días que combinen: 

• Alojamiento en ambos lados del Miño (casas rurales, hoteles boutique) 

• Experiencias gastronómicas y enológicas 

• Actividades en el río 

• Visitas culturales a fortalezas y patrimonio 

• Transporte incluido cross-border 

• Guías bilingües especializados 

http://booking.com/
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15.6. Participación en Ferias desde el Programa Visit Rio Minho Plus 
 

Estrategia recomendada: 

1. Participación conjunta en stand de Turismo de Galicia o Portugal en ferias internacionales 

2. Presencia en ferias clave: 

• FITUR (Madrid): mercado español e iberoamericano 

• ITB (Berlín): mercado alemán y centroeuropeo 

• WTM (Londres): mercado británico 

• TTG (Rimini): mercado italiano 

• Salón de Turismo Rural (si aplica) 

3. Workshops específicos del programa Visit Rio Minho Plus para presentar productos a tour 
operadores 

4. Organización de press trips y fam trips para prescriptores internacionales 

Materiales recomendados: 

• Catálogo de productos transfronterizos (digital e impreso) 

• Tarjetas de contacto con QR a website 

• Video promocional de 3 minutos subtitulado 

• Memorias USB con press kit completo 

• Degustaciones de productos locales en stand (lamprea, vinos) 

• Mapa turístico transfronterizo ilustrado 

 
15.7. Financiación para Internacionalización desde Rio Minho 
 

Fuentes específicas: 

• Apoyo del programa Visit Rio Minho Plus para: 

– Formación en internacionalización 

– Desarrollo de producto turístico 

– Planes de mejora empresarial 

– Asistencia a ferias (cofinanciación posible) 

• Líneas de financiación autonómicas: 

– Turismo de Galicia: ayudas a empresas turísticas 

– Agader: apoyo a turismo rural 

– Igape: internacionalización de pymes gallegas 
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• Programas POCTEP: 

– ClusterTur GNP para cooperación empresarial 

– Otros proyectos transfronterizos sectoriales 

• Ayudas estatales mencionadas anteriormente (ICO, COFIDES, etc.) 

 
15.8. Sostenibilidad como Ventaja Competitiva en Rio Minho 
 

El territorio del Rio Minho tiene en la sostenibilidad su principal activo diferenciador para mercados 
internacionales: 

Certificaciones recomendadas: 

• Biosphere Tourism (certificación española líder en sostenibilidad) 

• Green Key para alojamientos 

• Carta Europea de Turismo Sostenible (si aplica a espacios protegidos) 

• Certificaciones de producto ecológico para gastronomía 

Comunicación de sostenibilidad: 

• Transporte eléctrico para actividades fluviales 

• Km 0 en gastronomía: productos locales de temporada 

• Apoyo a economía local: compra a proveedores del territorio 

• Conservación de patrimonio natural y cultural 

• Gestión responsable de residuos y energía 

• Fijación de población rural mediante turismo sostenible 

Alianzas para sostenibilidad: 

• Parques naturales transfronterizos 

• Bodegas con certificación ecológica 

• Restaurantes con producto local certificado 

• Asociaciones de defensa del patrimonio 

• ONGs ambientales de la eurorregión 
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16. Destinos Turísticos: Gestión y Desarrollo Internacional 
 
16.1. El Concepto de Destino Turístico en la Internacionalización 
 

Un destino turístico es mucho más que un lugar geográfico: es un sistema complejo de recursos, 
servicios, actores e imágenes que interactúan para satisfacer las necesidades de los visitantes. En el 
contexto de la internacionalización, comprender la naturaleza sistémica de los destinos resulta 
fundamental para empresas que desean operar en ellos o promocionarlos. 

Componentes esenciales de un destino: 

• Atracciones: Recursos naturales, patrimonio cultural, eventos, instalaciones recreativas 

• Accesibilidad: Infraestructuras de transporte, conexiones aéreas, facilidades de visado 

• Servicios turísticos: Alojamiento, restauración, actividades, guías, transporte local 

• Servicios complementarios: Comercio, sanidad, seguridad, telecomunicaciones 

• Imagen y marca: Percepción, posicionamiento, reputación online 

• Actores locales: Empresas, administraciones, comunidad local, asociaciones 

 
16.2. Economías de Aglomeración en Destinos Turísticos 
 

Los destinos turísticos competitivos generan economías de aglomeración que benefician a las 
empresas ubicadas en ellos: 

1. Ventajas comparativas de recursos: Atractivos únicos (playas, montañas, patrimonio) que 
generan flujos de demanda 

2. Economías de escala en infraestructuras: Aeropuertos, carreteras, puertos que facilitan 
acceso masivo 

3. Economías de alcance en servicios: Concentración de servicios turísticos que enriquece la 
oferta 

4. Capital humano especializado: Disponibilidad de trabajadores formados en turismo 

5. Redes de cooperación: Clústeres, asociaciones, sinergias entre empresas 

6. Atmósfera turística: El propio ambiente de destino como atractivo 

 
16.3. Distrito Central Turístico (DCT) y su Gestión 
 

El concepto de Distrito Central Turístico (análogo al CBD de las ciudades) explica la concentración 
espacial de actividad turística en áreas específicas de destinos: 

Características del DCT: 

• Concentración de hoteles, restaurantes, tiendas, atracciones 
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• Alta densidad de turistas y actividad comercial 

• Mezcla de funciones turísticas y urbanas 

• Accesibilidad peatonal y transporte público 

• Valores del suelo elevados 

• Gestión intensiva del espacio público 

Implicaciones para empresas: 

• Ubicación en DCT: mayor visibilidad, mayor coste, mayor competencia 

• Ubicación periférica: menor coste, requiere estrategia de atracción de demanda 

• Importancia de accesibilidad en transporte público 

• Necesidad de diferenciación en zonas saturadas 

 
16.4. Gestión de Destinos Transfronterizos 
 

Los destinos transfronterizos como Rio Minho presentan particularidades en su gestión: 

Ventajas: 

• Ampliación del espacio turístico (mayor diversidad de recursos) 

• Propuesta de valor única (experiencia de dos países) 

• Acceso a dos mercados domésticos 

• Financiación europea para cooperación transfronteriza 

• Enriquecimiento cultural mutuo 

Desafíos: 

• Coordinación entre dos administraciones 

• Diferencias regulatorias y normativas 

• Barreras lingüísticas (aunque en Galicia-Portugal son mínimas) 

• Necesidad de marca compartida 

• Complejidad en comercialización integrada 

• Gestión de transportes cross-border 

Buenas prácticas: 

• Estructuras de cooperación formalizadas (AECT Rio Minho) 

• Productos turísticos verdaderamente integrados 

• Marketing conjunto con identidad compartida 

• Formación conjunta de actores turísticos 

• Plataforma digital unificada 
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• Eventos transfronterizos que refuercen la marca 

 
16.5. Ciclo de Vida de los Destinos Turísticos 
 

El modelo de Butler sobre el ciclo de vida de destinos turísticos ayuda a comprender la evolución de 
los territorios turísticos: 

Fases del ciclo: 

1. Exploración: Turismo incipiente, bajo volumen, alta autenticidad 

2. Implicación: Comunidad local se involucra, aparecen servicios básicos 

3. Desarrollo: Crecimiento acelerado, inversión externa, marketing activo 

4. Consolidación: Turismo como actividad económica dominante, crecimiento ralentizado 

5. Estancamiento: Madurez, saturación, dependencia excesiva del turismo 

6. Declive o Rejuvenecimiento: Pérdida de competitividad o reinvención mediante innovación 

 

Posicionamiento de Rio Minho: 

El territorio Rio Minho se encuentra en fase de desarrollo inicial-implicación, lo que representa una 
oportunidad: 

• Alta autenticidad preservada 

• Evitar errores de destinos maduros 

• Aplicar desde el inicio modelo sostenible 

• Posicionamiento diferenciado desde origen 

• Crecimiento controlado y planificado 

 

Conclusiones 
 

La internacionalización de empresas turísticas representa una oportunidad estratégica para el 
crecimiento, la diversificación y el fortalecimiento competitivo. Sin embargo, requiere preparación 
exhaustiva, compromiso de recursos, capacidad de adaptación y visión de largo plazo. 

Claves para una internacionalización exitosa: 

1. Estrategia deliberada: Planificación estructurada sin renunciar a flexibilidad para 
oportunidades emergentes 

2. Conocimiento profundo: Del mercado, la competencia, las regulaciones y la cultura 

3. Propuesta de valor diferenciada: Clara ventaja competitiva transferible a nuevos mercados 

4. Recursos adecuados: Financieros, humanos y tecnológicos alineados con ambiciones 



MANUAL DE INTERNACIONALIZACIÓN DEL SECTOR TURÍSTICO 

 61 

5. Socios estratégicos: Selección rigurosa de aliados locales 

6. Sostenibilidad integrada: Como eje transversal de la estrategia internacional 

7. Digitalización avanzada: Tecnología como habilitador de eficiencia y experiencia 

8. Adaptación inteligente: Equilibrio entre estandarización global y pertinencia local 

9. Aprendizaje continuo: Iteración basada en feedback de mercados 

10. Ecosistema de apoyo: Aprovechamiento de organismos públicos y asociaciones 

11. Participación estratégica en ferias: Selección cuidadosa de eventos y preparación exhaustiva 

12. Colaboración transfronteriza: Aprovechar programas como Visit Rio Minho Plus para 
fortalecer internacionalización 

 
Reflexión Final para Empresas del Rio Minho 
 

Las empresas turísticas ubicadas en el territorio del Rio Minho disponen de una oportunidad única para 
internacionalizarse desde una posición de fortaleza: 

Activos diferenciales: 

• Autenticidad y baja masificación 

• Territorio transfronterizo genuino 

• Recursos gastronómicos y naturales únicos 

• Apoyo institucional estructurado (Visit Rio Minho Plus) 

• Posicionamiento desde sostenibilidad 

Recomendaciones estratégicas: 

1. Aprovechar la formación y mentorización del programa Visit Rio Minho Plus 

2. Desarrollar productos turísticos verdaderamente transfronterizos (no yuxtapuestos) 

3. Invertir en digitalización multiidioma desde el inicio 

4. Obtener certificaciones de sostenibilidad reconocidas internacionalmente 

5. Establecer alianzas con empresas del otro lado de la frontera 

6. Participar en ferias internacionales bajo marca Rio Minho 

7. Focalizar en mercados prioritarios: Francia, Alemania, Reino Unido, Italia 

8. Comunicar autenticidad, sostenibilidad y experiencia transfronteriza única 

9. Integrarse en redes de comercialización con receptivos especializados 

10. Mantener visión de largo plazo: la internacionalización es un proceso gradual 

 

El sector turístico español y portugués cuentan con fortalezas reconocidas internacionalmente: 
experiencia consolidada, profesionales cualificados, innovación, y un ecosistema institucional de apoyo 
robusto. Las empresas del Rio Minho que combinen estas fortalezas con la singularidad de su territorio, 
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planificación rigurosa, ejecución disciplinada y adaptación inteligente tienen fundamentos sólidos para 
el éxito internacional. 

El futuro del turismo será global, digital, sostenible y experiencial. Los territorios que como Rio Minho 
integren autenticidad, cooperación transfronteriza y compromiso con la sostenibilidad estarán mejor 
posicionados para prosperar en el entorno competitivo global. 
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