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En un contexto sujeto a cambios profundos y constantes, los proveedores de servicios turisti-
cos necesitan monitorear sistemdticamente los cambios que puedan afectar a la deman-
da turistica con el fin de desarrollar estrategias de marketing para satisfacer los requisitos y
preferencias de los turistas de hoy en dia (Dwyer et al., 2009). Por tanto, la necesidad de
analizar los diferentes perfiles de turistas ha sido reconocida durante varias décadas como

una herramienta clave que puede garantizar el éxi-
to de las organizaciones turisticas frente al aumento
global tan competitivo y complejo.

Diversas investigaciones y reportes a nivel interna-
cional continlan demostrando que los vidjeros
prefieren las companias que incorporan practicas
verdes 0 ecologicas en sus operaciones. Asimismo,
se evidencia el impacto que el cambio climdtico
tendrd en los destinos turisticos y en las empresas tu-
risticas, alo que se suma el aumento de los precios
de la energia, la escasez de agua y la disminucion
de la biodiversidad, entre otros. Asi, diversas empre-
sas turisticas alrededor del mundo estédn innovan-
do en aplicar practicas sostenibles y responsables.
En cuanto a los componentes fisico-naturales, las
consecuencias del cambio climdtico han tendido
a intensificarse, amenazando las formas actuales
de turismo en algunas partes del mundo y fuerte-
mente afectando a otras regiones. Una mayor con-
cienciacion y preocupacion del consumidor por el
medio ambiente significa que los destinos percibi-

dos como insostenibles ni siquiera son considerados
por un creciente niumero de turistas (Benckendorff
etal., 2012).

De acuerdo con la literatura y la prdctica en el sec-
tor turistico, las principales tendencias que afectan
al furismo se enmarcan dentro del dmbito demo-
grdfico, econémico, sociocultural, politico, tecno-
l6gico y entomnos fisico-naturales (Kotler y Armstrong,
2014). Concretamente, en el dmbito tecnoldgico,
el continuo desarrollo de las tecnologias de la in-
formacion y la comunicacion han permitido a los
proveedores de servicios obtener un conocimiento
profundo sobre sus consumidores. Este valor agre-
gado es el resultado de coémo se recopilan los da-
tos de comportamiento a fravés de diferentes pla-
taformas utilizadas por los consumidores y 1o que
se denomina «big data». Simultdneamente, las
tecnologias de la informaciéon y la comunicacion
han llevado al desarrollo de nuevos modelos de ne-
gocio en respuesta a los nuevos hdbitos de consu-
mo identificados. Ofro aspecto importante es el uso
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creciente de las nuevas tecnologias para compartir
informacioén sobre experiencias turisticas (Neuhofer
et al., 2015).

Hoy en dia, el consumidor vive y se traslada a un
mundo digitalizado donde Internet y sus aplica-
ciones juegan un papel predominante en su vida
cotidiana. Internet es una parte importante de
nuestra vidas y ha cambiado nuestras actividades
diarias, asi como nuestras interacciones con otras
personas. Infernet ha permitido a sus usuarios co-
municarse directamente entre ellos y compartir sus
intereses. Este vinculo cambia la forma en que las
personas se comunican, ya que la comunicacion
con otras personas de todo el mundo se puede
llevar a cabo con un solo clic. Cabe senalar que
Internet es una herramienta importante para todos
los sectores, sobre todo el turistico. La presencia de
Intfernet en los negocios turisticos es importante por-
que permite a casi todos los negocios tener acceso
directo al publico a través de los propios sitios web
de vidjes y las redes sociales, e influir en el publico y
en su comportamiento (Belias, 2019).

El emprendimiento digital es un fendmeno que sur-
Qi a través de activos tecnoldgicos como Intemet
y la tecnologia de la informacion y las comunica-
ciones (Le Dinh et al., 2018). En general, cualquier
actividad empresarial que transfiera un activo, ser-
vicio o parte importante del negocio en digital se
puede caracterizar como emprendimiento digital.
Segun Hull et al. (2007), los emprendedores digita-
les se enfrentan a muchas diferencias en compa-
racion con los emprendedores fradicionales. Los
productos, las actividades de marketing y el lugar
de trabajo son los principales criterios de diferencia-
cién entre emprendedores digitales y no digitales. El
emprendimiento digital es de gran actualidad, ya
que los desarrollos tecnoldgicos y los avances en
infraestructura crean diversas oportunidades para
los emprendedores turisticos.

Teniendo en cuenta estas observaciones genera-
les, el propdsito principal de este articulo es dar
a conocer las diferentes tendencias actuales en
las necesidades/demandas de los turistas, segui-
do de un breve andlisis descriptivo de los nuevos
perfiles actuales de turistas para poder valorar sus
posibilidades de atraccion en determinados des-
tinos, en especial los pertenecientes a las nuevas
generaciones. Para lograr los objetivos propuestos,
este documento primero empieza tratando los
conceptos de turismo sostenible y emprendimien-
to digital.

Si bien los destinos compiten para atraer turistas,
generalmente se ejerce presién tanto, sobre el
destino de acogida, como en los recursos natura-
les cuando el numero total de visitantes se incre-
mentan. Suelen ser el resultado de desafios sociales
y ambientales (Alexis, 2017). En consecuencia, ha

habido una creciente atencion de los profesionales
y académicos en el turismo sostenible (Lee, 2013).

En 1987, el concepto de sustentabilidad fue defi-
nido en el informe Brudtland como «desarrollo que
satisface los requisitos de la generaciéon actual sin
comprometer la capacidad de futuras generacio-
nes para satisfacer sus propias necesidades»(World
Commision on Environment And Development
(WCED), 1987). Después de la publicacion de este
informe, la proteccion del medio ambiente y el pa-
frimonio cultural ha sido un tema constante para
las organizaciones internacionales, 10s gobiernos y
la sociedad en general.

En cuanto a las dareas turisticas, en 1989, la Organi-
zacion Mundial del Turismo (OMT) declard, en La De-
claracion de La Haya sobre el turismo, que no solo
eran esenciales los entornos naturales, culturales y
humanos para el desarrollo turistico, sino también,
gue una adecuada gestion turistica podria contri-
buir a la proteccion del medio ambiente y del pa-
frimonio cultural, mejorando la calidad de vida de
los residentes (World Tourism Organization (UNWTO),
1989) . Por lo tanto, la OMT ha definido el turismo
sostenible como «Turismo que tiene plenamente en
cuenta el presente y futuro de los impactos eco-
nomicos, sociales y ambientales, atendiendo las
necesidades de los visitantes, la industria, el medio
ambiente y las comunidades de acogida»(UNEP;
UNWTO, 2005). Ademds, ha declarado que el de-
sarrollo del turismo sostenible satisface las necesi-
dades actuales, tanto de los visitantes como de las
regiones de acogida, protegiendo y mejorando |as
oportunidades para el futuro. Por lo tanto, podemos
decir que el turismo sostenible se articula sobre un
tripode: preservacion del entormno natural; alta ca-
lidad de experiencia para el turista y un impacto
positivo en la comunidad de acogida (Liu, 2003).

Ademds, el sector furistico tiene una capacidad ex-
fraordinaria para vincular los aspectos econdmico,
social y ambientales de la sostenibilidad. Esto es
posible ya gque el turismo como actividad econdmi-
ca se basa en entornos intactos, ricas culturas y co-
munidades acogedoras. Por tanto, las herramientas
tecnoldgicas, permiten la generacion de empleos
e ingresos desde la creacién de experiencias cultu-
rales (UNWTO, 2013).

Las tecnologias digitales han permitido la creaciéon
de nuevas empresas comerciales y starfups digita-
les, que incorporan tecnologia novedosa como un
componente de sus modelos de negocio y opera-
ciones. En este sentido, las tecnologias digitales son
facilitadores de la actividad empresarial (von Briel
et al.,, 2018) y se manifiestan en diversas formas,
como productos digitales o servicios (Lyytinen et al.,
2016), plataformas digitales (Tiwana et al., 2010),
heramientas o infraestructura digitales (Aldrich,
2014), artefactos digitales (Ekbia, 2009), o innova-
ciones de servicios habilitados por Intemet (Kuester
et al., 2018).
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TABLA 1

PRINCIPALES PLATAFORMAS DE BUSQUEDA Y RESERVAS DE VIAJES SOSTENIBLES

Plataformas que apuestan por la sostenibilidad

Caracteristica

Bookdifferent.com

BookGreener

Glooby

Green Hotel World

Sabre Holdings: Eco-Certified Hotel program
SustainableVisit

TravGanic

Travelocity

Zerobnb

Es un motor de blsqueda de hoteles internacionales que facilita a los consumidores
la reserva de hoteles verdes. Ademds, de cada reserva de hotel realizada a través
BookDifferent, el 10% de los ingresos netos se destina a organizaciones benéficas
que apoyan el desarrollo social y ambiental de los destinos elegidos.

Proporciona acceso a los hoteles mds sostenibles, ademds de plantar un darool por
cada reserva hecha a través de su portal.

Motor de busqueda de vidjes gratuito para vigjeros y empresas responsables que
quieran encontrar los vuelos, hoteles y experiencias mds mds sostenibles de todo el
mundo.

Buscador de hoteles con etiquetas ecoldgicas.

Este programa facilita a los turistas y vigjeros reservar de forma sencilla y clara hote-
les certificados en sostenibilidad.

Posiciona a las entidades certificadas para que los vigjeros puedan reservar viajes
sostenibles de una manera mas facil.

Permite elegir los destinos turisticos mds sostenibles, simplificando la busqueda de
alojamientos verdes certificados en todo el mundo.

A través del Green Hotel Directory posiciona las entidades turisticas sostenibles que
cumplen con los criterios del GSTC, para hacerle llegar al turista la posibilidad de
realizar un mejor viaje.

Se centra estrictamente en las casas de vacaciones sostenibles. Selecciona una
coleccién de los alojamientos sostenibles enumerados en el sitio de Airbnb, y los
reune de manera que aquellos que buscan opciones sostenibles de Airbnb puedan
encontrarlos con facilidad.

Fuente: Elaboracion propia a partir de dafos de Biosphere, 2017 y EcotourismWord 2019

Por ejemplo, como parte de los servicios especiali-
zados que se prestan a empresas del sector turistico
que apuestan por la sostenibilidad, en la actuali-
dad, existen motores de busqueda especializados
que facilitan las reservas de hoteles ecologicos o
que cuenten con prdcticas sostenibles; asimismo,
actividades o destinos que cuentan con alguna
certificacion. Algunas empresas que prestan dichos
servicios tanto a empresas turisticas, como a los via-
jeros, se pueden apreciar en la Tabla 1.

Por todo esto, en los Ultimos anos, se ha prestado
una mayor atencién al emprendimiento digital
como drea de investigacion nueva y en crecimien-
to (Kraus ef al., 2019). El emprendimiento digital se
refiere, en términos generales, a la creacion de
nuevas empresas y/o transformar negocios existen-
tes mediante el desarollo de nuevas tecnologias
digitales y/o uso novedoso de dichas tecnologias
(Ferreira, Fernandes y Ferreira, 2019; Shen ef al.,
2018). Nambisan (2017, p. 1029) afirmd que el
emprendimiento digital trata de «la consideracion
cuidadosa de tecnologias digitales y sus caracteris-
ficas Unicas en la configuracion de las actividades
empresariales». Cada vez mds organizaciones utili-
zan empresas digitales para incorporar tecnologias
de la informacién. La digitalizacion puede incluir
marketing, distribucion o interacciones con los con-
sumidores (Waker, 2006). Debido a la economia
del conocimiento, se estd volviendo cada vez mds
importante que las organizaciones utilicen la digita-
lizacién como modelo de negocio para competir
globalmente (Richter et al., 2015).

TENDENCIAS ACTUALES EN LAS NECESIDADES /
DEMANDAS DE LOS TURISTAS  §

En los Ultimos anos, ha habido un aumento en los
niveles de vida y cambios demogrdficos, también
cambios en las preferencias de destinos de vigje y
modos de fransporte, 10 que crea nuevas condicio-
nes en el mercado turistico. Las principales caracte-
risticas del turismo actual son el hecho de que ofre-
ce mas flexibilidad, mas calidad y menos productos
masivos, asi como precios mds competitivos y una
variedad de servicios. Hoy los turistas muestran un
comportamiento dindmico y demandan cada vez
mas informacion detallada. Si bien los paguetes tu-
risticos aun caracterizan el mercado, el turismo, se-
gun el cual el furista busca informacion por si mismo,
estd creciendo cada vez mds. Se estd desarrollando
la capacidad del cliente para localizar informacion
y comprar servicios especificos. Para que un sector
responda a los nuevos retos del mercado, es nece-
sario desarrollar la infraestructura técnica y de tele-
comunicaciones adecuada (Baird y Parasnis, 2011).

En la actualidad, vemos cémo la industria de viajes
esta tratando de dar respuesta a las necesidades
de un tipo de vigjero mds preocupado por la soste-
nibilidad, y con mds conocimientos tecnoldgicos e
inquietudes, mediante el desarrollo de productos,
servicios y funciones que hagan que descubrir el
mundo sea mds facil para todos. A continuacion,
pasamos a comentar las tendencias actuales en las
necesidades/demandas de |os turistas relacionadas
con la sostenibilidad y el uso de la tecnologia, que
marcaran el futuro cercano del turismo.
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Tendencias relacionadas con el uso de la fecnologia

El uso de la tecnologia es esencial para ofrecer a
los vigjeros una mejor experiencia. En este contex-
o, se observa que existe cierta inclinacién hacia la
fusion de las tendencias tecnolégicas y de consu-
mo. Muchas tendencias de consumo se basan en
la tecnologia, mientras que numerosas innovaciones
tecnoldgicas se inspiran en los clientes.

* Una mayor y creciente dependencia de la tec-
nologia: En 2020, los vigjeros estan dejando adn
mds en manos de la tecnologia los aspectos
clave del proceso de toma de decisiones. Se
esperqa, por tanto, contar con nuevas tecnolo-
gias en los proximos meses que ayuden con
mas facilidad al viajero.

Ademds, la dependencia de la tecnologia ge-
nera dos modelos de comportamiento en rela-
cién a los vigjes, que hay que tener en cuenta:

- FOMO (por sus siglas en ingles, Fear of Missing
Out): personas con miedo a perderse cosas
importantes que estén pasando en sus comu-
nidades virtuales o redes sociales si no estan co-
nectados en todo momento.

- JOMO (por sus siglas en inglés, Joy of Missing
Out): personas que buscan durante sus vaca-
ciones el poder disfrutar de estar desconecta-
dos de la fecnologia y de sus redes sociales.

Por un lado, los consumidores reconocen estar
muy atados a sus moviles para inspirarse y re-
servar sus viajes. Pero cada vez mds, fambién
perciben los riesgos de ser tan dependientes de
la tecnologia. Por ello, un segmento cada vez
mayor de consumidores rechaza usar el smar-
fphone en sus vacaciones y desea una «expe-
riencia analégicarpara desconectar del mundo
digital, estos consumidores quieren desconectar
del mundo digital porque buscan autenticidad
y privacidad en sus vigjes. Esto da tugar a la ten-
dencia «Slow travel», el estrés diario puede ho-
cer percibir las vacaciones como oportunidad
para desconectar y ver la vida desde otra pers-
pectiva, disfrutando del destino desconectados
de internet y de las redes sociales.

e Personalizacién: la tecnologia estd permitiendo
ofrecer a los turistas experiencias cada vez mds
adaptadas a sus gustos y necesidades particu-
lares. El éxito de los operadores turisticos radica
en extraer informacioén relevante de sus patro-
nes de comportamiento y hdbitos de consumo
de los turistas, para poder anficiparse a sus ne-
cesidades y superar sus expectativas. Destinos y
empresas turisticas realizan campanas enfoca-
das a segmentos especificos, de contenido re-
levante y atractivo para diferentes publicos-ob-
jetivo. Por ejemplo, la tecnologia Smart Data,
permite el andlisis de distintas fuentes de datos,
seleccionadas en funcién de las necesidades

de cada destino, capaz de transformar la infor-
maciéon en conocimiento para poder anticipar-
se a las necesidades de los turistas.

* Importancia del contenido: para poder perso-
nalizar, todos los agentes del sector turistico ten-
drdn que saber generar contenido relevante y
gue involucre a la audiencia. Para ello, hay que
segmentar cada vez mds, generando conteni-
do para micro nichos de mercado y basados
en diferentes peffiles psicograficos de nuestros
diferentes pUublicos objetivos.

e «Consultoria de vigjes»: a muchos turistas les
gustaria tener un asesor de vidjes que le ofrecie-
ra opciones de programas hiper-personalizados
y adaptados a sus gustos y personalidades, a
un precio competitivo.

La sostenibilidad estd siendo integrada en los proce-
sos de inspiracion y compra de los turistas, influyendo
a la hora de elegir el destino, los proveedores turisti-
Ccos Y las experiencias que se quieren desarrollar. La
sostenibilidad se estd convirtiendo rdpidamente en
el nuevo estandar en prdcticas ecoldgicas. La pro-
porcién de vigjeros que desean tener un impacto
positivo a través de sus decisiones de compra rela-
cionadas con los vigjes aumenta constantemente,

e Turismo concienciado: mayor interés de los via-
jeros por analizar como destinos y proveedores
turisticos abordan lo focante a la sostenibilidad
y la igualdad.

e Aumento de los destinos secundarios: Los des-
plazamientos a destinos secundarios o lugares
menos conocidos para fratar de reducir el ex-
ceso de turismo y proteger el medioambiente.

* Batalla contra el pldstico: creciente consciencia
global sobre el dano que los (micro) plasticos ge-
neran en océanos y enfornos de fodo el mundo,
aumentando la demanda de experiencias acti-
vas y sostenibles en el destino para revertir parte
del impacto generado en el medioambiente.

e Transporte ecoldgico: los turistas mds ecologi-
Cos se decantan por opciones de tfransporte a/
en destino mds adaptadas a sus necesidades
(p.€j. alquiler por horas) y con un menor impac-
to medioambiental (p.ej. coches eléctricos).
Suelen elegir medios de transporte mds len-
tos para reducir su impacto medioambiental.
Algunos medios de transporte que contribuirdn
a bajar revoluciones son la bicicleta, el tranvia,
el trineo y el barco.

* Lucha contra el desperdicio de comida: cons-
ciencia creciente sobre la cantidad de comi-
da desperdiciada. Algunos establecimientos ya
han adoptado estrategias «zero»o de bajo des-
perdicio de comida.
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Tendencias turisticas para la era posterior a la
Covid-19 §

Por ultimo, no hay que dejar de lado el grave
impacto que esta dejando la pandemia del co-
ronavirus en toda la industria del turismo. Ahora,
muchos se preguntan qué cambios va a acarrear
la situacion y cudles son las tendencias turisticas
para la era posterior a la Covid-19.

Las prohibiciones de los vigjes internacionales y la
sensacion de inseguridad asociada con los vue-
los y los aeropuertos hardn que el turismo tenga
que reorientarse hacia los mercados domésticos.
Los enclaves domésticos menos conocidos, pro-
bablemente incrementen sus visitas y los destinos
turisticos menos visitados van a poder beneficiarse
de la demanda de esos lugares menos concu-
rmidos. La privacidad en el vigje va a ser mucho
mads importante. El miedo a la proximidad entre las
personas y la necesidad de evitar espacios llenos
de gente van a desempenar un papel importante.
Anfe este nuevo escenario detacan dos nuevas
tendencias: (1) Los turistas van a optar por destinos
ubicados en plena naturaleza, ya que este mo-
delo de turismo les va a permitir la organizacion
del distanciamiento social, del descubrimiento y
de un contacto mds estrecho con la naturaleza.
(2) El concepto de micro vacaciones es probable
que vaya a ser mucho mds comun. Dada la impo-
sibilidad de efectuar vigjes de larga distancia, que
generalmente fienen una duracién mads larga, el
fipico gran vigje anual va a quedar reemplazado
por viajes mds cortos; efectuados mds cerca de
casa y durante todo el ano.

Por todo esto, las tendencias del turismo deben
ser reconsideradas en princCipios y estrategias para
avanzar hacia una gestion sostenible del turismo.
La clave consiste en adaptar la oferta y la pro-
mocidn de recursos, servicios y experiencias para
satisfacer las demandas de los nuevos perfiles de
turistas.

NUEVOS PERFILES DE TURISTAS ¢

La aparicidon de nuevos perfiles furisticos es un proce-
so continuo, resultado de la dindmica de cambios
en la sociedad (Kotler y Keller, 2012; Couto et al.,
2016). Teniendo en cuenta las fendencias comen-
tadas con anterioridad, 10s nuevos perfiles de turistas
que surgen tras estas tendencias son los siguientes:

Scuppies

Los Scuppies se definen como un grupo de consu-
midores con grandes ambiciones en el terreno eco-
ndmico y profesional pero con cierta preocupacion
por la responsabilidad social de las empresas y el
medio ambiente. Literalmente, el acrénimo Scu-
ppies se refiere a socially conscious (socialmente
consciente), upwardly mobile person (persona con
potencial de ascenso).

El Scuppie no renuncia al consumismo, sino que
aprovecha las técnicas de defensa medioambien-
tal para satisfacer sus deseos materiales. Este fipo
de consumidor buscard productos biodegradables
y que confribuyan a algun bien social o causa hu-
nmanitaria, asi como objetos reciclados, tecnologias
«verdes»y materiales orgdnicos son los que confor-
maran su nuevo paquete de adquisiciones. Les gus-
ta lo material y la seguridad del éxito financiero, pero
quienen alcanzarlo con mucho mds cuidado por el
medioambiente y la sociedad en general.

Quienes conforman este grupo, al que muchas ve-
ces se lo define como «Vivir bien y hacer el bien»es-
tan interesados en saber de donde vienen sus pro-
ductos y qué serd de ellos cuando ya no se le dé
uso. Son exigentes e informados y se presentan
como un tfarget interesnate para el mercado, pero
tfambién como un desafio. En la era en la que todo
se sabe vy, lo que no, se inventa, una marca debe
manejar muy bien su comunicacion para no perder
su prestigio por motivos relaciondos con la contami-
nacion.

En la llustracion 1 se puede ver el comportamiento
Scuppie segun el autor de dicho térrmino C. Failla.
Segun este manual, algunos de los mandamientos
para ser un perfecto Scuppie serian: (1) Destinards
un porcentaje del fondo de tu tareta de crédito a
campanas como la protecciéon de la selva tropical.
(2) Utilizards boligrafos o plumas de tinta biodegra-
dable. (3) Reciclards todos los ejemplares pasados
de tu periodico favorito. (4) Buscards a tu mascota
en una perrera (el buen scuppie elegird a su pe-
rro por su fidelidad y no por su pedigri). (5) Lievards
complementos (pendientes, collares...) realizados
con chips electrénicos reciclados. (6) Dispondrds de
un ordenador «verde», un instrumento poderoso con
muchos megabytes y poco gasto de energia.

En el turismo, dichos consumidores son ecoldgicos y
socialmente sensibles, y quieren gastar su dinero ex-
clusivamente en establecimientos que ofrecen una
solucion ambiental, econdémica y socioculturalmen-
te aceptable para este tipo de turista. Son consumi-
dores del ecolujo, término acunado para describir
las iniciativas que estdn tomando las marcas de Iujo
para integrar el valor de la sostenibilidad en su estra-
tegia de negocio, por ejemplo hoteles ubicados en
la copa de un arbol, hoteles integrados en paraisos
casi virgenes u hoteles construidos en medio del de-
sierto.

Foodies v

Foodies es una palabra del inglés que designa a
aquellas personas que son daficionadas a la co-
mida y la bebida. Puede traducirse al espanol
como comidista. Los vigjeros Foodies han hecho
de la gastronomia el motor de sus vigjes. Este tipo
de turistas valora, por encima de todo, sus expe-
riencias culinarias, y dedican la mayor parte del
fiempo a recorrer regiones en busca de experien-
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ILUSTRACION 1
MANUAL DE ACTUACION DEL PERFECTO «SCUPPIE»

The
Scuppie’
Handbook

A PRACTICAL GUIDE TO LIVING WELL WHILE DOING GOOD.
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cias vinculadas a la gastronomia local. A través de
la visita de restaurantes, mercados, cafeterias, ba-
res y pubs, entre otros, conectan sus sentidos con
los sabores de las comunidades de destino para
disfrutar de vivencias Unicas y genuinas. Este tipo
de vigjero prima la calidad de las materias primas
y se preocupa especialmente por su proceden-
ciay tratamiento. Asi, los viajeros Foodies primardn
especialmente la oferta gastrondémica sostenible
gue incorpore productos ecoldgicos, respetuosos
con el entorno y representativos de la identidad
local. Ademds, el foodie estd interesado en todo
lo que se mueve en torno a la industria de la comi-
da vy la bebida: los restaurantes, las bodegas, las
degustaciones, la ciencia de la comida, asistir a
inauguraciones o cierres de locales, estar atentos
a las ultimas tendencias y, fodo ello, sin descuidar
la salud.

También son un tipo de turista que valoran el com-
ponente estético de lo que consumen, dando paso
a un consumo de alimentacion instagrameable, en-
tendida por aquella que se presta a ser difundida y
compartida a través de las redes sociales. Las redes
sociales generan una influencia gigante en todo el
mundo, y la industria gastrondémica no es la excep-
cién: Instagram se vuelve cada vez mds importante
para la estrategia comunicacional y la imagen de
todo tipo de restaurantes.

Los Foodies son el nuevo referente para decidir don-
de comer y cudles son los restaurantes del momen-
to. Por eso la red social Instagram tfiene un impacto
gigante en los restaurantes, que cada vez acomo-
dan mds su ambiente, su servicio y sus platos para
ser compartidos en fotos. Es por ello que cada vez
son Mds las empresas turisticas que apuestan por
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ILUSTRACION 2
PRINCIPALES CARACTERISTICAS DE LOS KNOWMADS

Crea una marca personal en  ——
funcidn a sus acciones o resullados

Early adopter #——

En constante evolucion y
autodidacta digital s—————

Capacidad de rasolver

diferantes problamas *

Consciente del valor de liberar
gl acceso a la infformacitn. ———

& %

— Mo esld imitado
a una edad determinada

————— Craative, innovador,
colaborative y motivado

Iﬁi ——* Sin miedo al fracaso

I
'

————Genara nuevos congeimientos

4 Creador da redes, siampre
conectado a personas, ideas,
arganizaciones, etc.

Fuente: Infografia de IPAE centro de innovacion

complementar o ampliar su oferta incorporando
actividades o experiencias relacionadas con la gas-
fronomia del destino, reforzando asi el vinculo de la
entfidad con la poblacién de origen y diferencidn-
dose para afraer a los protagonistas de este nuevo
fendmeno turistico.

Experiencers |

El turismo experiencial es aquel turismo que se
basa en las emociones y los sentimientos de los
vigjeros como eje de las actividades que se lle-
ven a cabo. Estd enfocado principalmente a sentir
cada instante del recorrido del vigjero en sus va-
caciones. El vigjero pasa a convertirse en el pro-
tagonista de la historia que estd conociendo. Esto
sobre todo se refleja en aquellas actividades que,
lejos de las aglomeraciones de personas, se acer-
can a las comunidades locales y a su forma de
vida. Asi, el turista experiencial puede sentir el es-
filo de vida de las diferentes culturas que visita, su
patrimonio, su arquitectura, su identidad, su gas-
fronomia y todo lo que representa cada pequena
localidad.

Este tipo de turismo se encuentra estrechamente
relacionado con la naturaleza, y la presencia, pro-
teccion y disfrute de los elementos naturales definird
en gran medida el grado de satisfaccion de las ex-
periencias realizadas por estos turistas. El contacto
inmediato con el enforno favorece la auto-reflexion
y @ menudo provoca un cambio en la concepcion
o autopercepcion de los vigjeros en relacion a sus
vidas. Son mudltiples las experiencias que pueden
constituir este tipo de vigje, por 1o que cualquier enti-

dad puede participar de la creacion de este tipo de
actividades. Para ello, las empresas deberdn asumir
y comunicar permanentemente su compromiso Sos-
tenible en relacion al cuidado del medioambiente
para dar respuesta a esta nueva tendencia turistica.

Algunos ejemplos de estos viajes tfransformadores en
experiencias son la realizacion de rutas o senderos
por entornos naturales, la puesta en contacto direc-
fo con poblaciones nativas, la realizaciéon de itinera-
rios urbanos a pie para profundizar en los origenes e
historias del destino o la realizaciéon de actividades
fisicas cuya finalidad es establecer un balance cuer-
po-mente.

Cudalquier iniciativa creada para fransformar la per-
cepcién de los consumidores y puede suponer un
escenario ideal para ofrecer vigjes tfransformadores
en experiencias desde las empresas turisticas.

Knowmads

El término Knowmad es un neologismo que combi-
na las palabras know (conocer, saber) y nomad (no-
mada) y que da cuenta del perfil del sujeto capaz
de ser un ndmada del conocimiento. Este nuevo
perfil cuyo valor anadido es el conocimiento y que
podrd dar respuesta a la automatizacion del pano-
rama laboral como consecuencia de los adelantos
tecnoldgicos. Describe a las personas creativas, in-
novadoras, imaginativas y flexibles que tienen la cao-
pacidad de trabajar con prdcticamente cualquier
persona, en cualquier momento y lugar del mundo.
Los Knowmads suelen trabajar por proyectos, por lo
que precisan de una tecnologia que favorezca la
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simultaneidad y la movilidad durante sus relaciones
y comunicaciones laborales.

En la llustracion 2 se pueden ver los diez rasgos que
caracterizan a este «<nomada del conocimiento».
El Knowmad no estd restringido a una edad espe-
cifica, es capaz de superar todas las limitaciones
y barreras geogrdficas y le gusta trabajar vigjando
por todo el mundo, por lo que las empresas turis-
ticas que quieran adaptar su oferta a este perfil
deberdn considerar todas sus caracteristicas.

Millennials

Los millennials, también llamados «generacion
Y», «generacion web», «la proxima generacions,
o «generacién digital»(Benckendorff et al., 2010).
comprende las personas nacidas entre 1979
y 1994, Esta division por ano no es undnime, ya
que algunos autores definen el infervalo de esta
generacion entre aproximadamente 1980 y 2000
(Alexakis, 2011; Kotler y Keller, 2012). A nivel mun-
dial, esta generacion es reconocida por tener el
nivel educativo mds alto en comparacion a todas
las generaciones anteriores.

Los millennials se caracterizan por estar «conecta-
dos casi desde su nacimiento, jugando juegos de
ordenador, navegando en Internet, descargando
musica, conectandose con amigos a través de
mensajeria instantanea y dispositivos moviles»(Kot-
ler y Keller, 2012: 219). Esta generacién es consi-
derada la primera en nacer durante la era de la
informacién vy, por ello, son considerados nativos
digitales (Prensky, 2010).

Otra caracteristica destacada es su necesidad de
acceder a la informacién rdpidamente, 1o que los
hace impacientes, muy intolerantes a los retrasos
y centrados en el corto plazo (Pendergast, 2010;
Kotler y Keller, 2012; Leask et al., 2014). Al mismo
fiempo, buscan estar siempre conectados con
companeros a través de multiples plataformas,
y se sienten recompensados psicoldgicamente
cuando obtienen amigos virtuales y son validados
por «me gustas»en sus publicaciones en las redes
sociales (Leask et al., 2014; Bowen, 2015).

Un numero considerable de investigadores sefalan
que esta generacion necesita compartir informa-
cidn y experiencias con otros y, simultdneamente,
utilizar opiniones de ofros consumidores como un
soporte importante para la toma de decisiones
(Leask ef al., 2014; Bowen, 2015). Este comporta-
miento indica la existencia de altos niveles de em-
patia e inmersién digital, con un impacto significati-
VO en sus patrones de consumo (Leask ef al., 2014).

Los millennials son reconocidos como la primera
generacién gue ha vigjado con frecuencia desde
su primeros anos de vida, habiendo acumulado
una experiencia de vigje significativa antes de
llegar a la edad adulta. Esta caracteristica tiene

un impacto en cdémMo organizan sus vigjes, ya que
establecen sus itinerarios de forma independien-
te y favorecen el uso de reservas directas online.
Al mismo tiempo, los millennials buscan destinos
que sean capaces de brindar un turismo innova-
dor, memorable y con experiencias unicas que los
involucran emocional y fisicamente (Benckendorff
et al., 2010; Leask et al., 2014). Diferentes estu-
dios senhalan que este segmento valora la autenti-
cidad, privilegiando una inmersién en las culturas
locales y un contacto directo y cercano con los re-
sidentes (Jennings ef al., 2010; Pendergast, 2010).
Una intensa preocupacion por la proteccion del
medio ambiente y las causas sociales (Kotler y Ke-
ller, 2012) es también una caracteristica importan-
te de este segmento, lo que los obliga a participar
en el frabajo voluntario.

A los millennials les gusta verse a si mismos como
exploradores y vigjeros en lugar de turistas, un con-
cepto que asocian con el turismo de masas. Bus-
can experiencias turisticas activas que estén bien
qajustados a sus valores y necesidades individuales,
ademds de exigir la oportunidad de ser co-pro-
ductores de estas experiencias (Leask ef al., 2014).

Podemos decir que esta generaciéon disfruta via-
jando vy lo comparten y viven a través de las redes
sociales, no tienen complicaciones para escoger
alojamiento y aprovechan al mdximo la conecti-
vidad para poder obtener informacion, planificar y
compartir la experiencia con conocidos y descono-
cidos por igual. Asi, el millennial es un tipo de per-
sona que vive el turismo al mdaximo y aprovecha
las nuevas tecnologias y medios de transporte para
sacarle el méximo jugo posible a extensas jornadas
de viaje que pueden ir de tres meses a un ano.

REFLEXIONES FINALES

Los constantes cambios que ocurren en los entor-
nos externos de las organizaciones requieren un
seguimiento sistemdtico de las tendencias que in-
fluyen en el comportamiento del consumidor. La
creciente preocupacién de las personas sobre la
sostenibilidad ambiental y social, cada vez mds
centfrados en la salud y el bienestar y en incremen-
tar el dominio y uso de las nuevas tecnologias de
la informaciéon y la comunicaciéon, es probable
que sean las tfendencias mds relevantes.

El turismo sostenible no solo significa la proteccién
del medio ambiente, sino que también incluye
las condiciones de vida del entorno mds cercano
junto con la dimensidn social y econdmica de la
zona turistica. Hoy, cada vez mds paises y ciuda-
des, asi como atracciones turisticas, presentan
planes o implementan proyectos que conduzcan
al equilibrio actual del sector turistico.

La evolucién de las nuevas tecnologias en ciuda-
des y pueblos, junto con la ventaja de las tecnolo-
gias inteligentes y ciudades sostenibles, han defini-

66

a17 [EE



TURISMO SOSTENIBLE Y EMPRENDIMIENTO DIGITAL: UNA APROXIMACION A LOS NUEVOS PERFILES DE TURISTAS

do los principales pilares del concepto de destino
turistico inteligente, representando una nueva for-
ma de construir destinos que da lugar a la opor-
tunidad de vivir experiencias personalizadas entre
el patrimonio cultural y el visitante gracias a las
herramientas tecnoldgicas (Fermenia-Serra, Beu-
hofer, Ivars, 2019).

El paralelismo entre desconexion vy felicidad del
que hablan los expertos parece no haber pasa-
do desapercibido para muchos destinos turisticos
que ofrecen pldcidos y relajantes retiros sin Intermet
ni comunicacién telefonica. Casas rurales, aloja-
mientos encuadrados en reservas naturales, co-
banas ubicadas en las copas de los drboles, islas
remotas en las que permanecer aislados y un sin-
fin de opciones que prometen reponedoras estan-
cias completamente al margen de nuestros dispo-
sitivos electronicos.

Lo cierfo es que los sectores turisticos apuestan
cada vez mds por turismo experiencial para atraer
a mds publico. Las experiencias mientras mds per-
sonales y en grupos mas reducidos mejor acepta-
cion tienen. Ademds, este turismo emocional estd
cambiando los hdbitos de consumo del turismo tal
y como lo conocemos. En la actualidad, se ha
convertido en una apuesta indispensable para
fidelizar a los clientes ademds de captarlos. Sin
embargo, lejos de la competitividad turistica, lo
primordial dentro de este fipo de vigjes es preci-
samente resaltar el valor de las iniciativas locales
frente al turismo industrial. Asi, el principal objetivo
de este turismo es preservar la autenticidad lo-
cal de las comunidades, su fradicion y sus culturas
y hacer participe al vigjero en ellas.

En relacion con el turismo de los millenials, aun-
que se ha realizado un esfuerzo considerable para
obtener una mayor comprensién de esta genera-
cién, en general, todavia no se ha estudiado y se
asume en gran medida que es un segmento de
mercado homogéneo. Las personas pertenecien-
tes a la misma generacion comparten caracte-
risticas y valores comunes principalmente porque
han vivido bastantes experiencias similares, pero
esto puede no ser suficiente para garantizar la ho-
mogeneidad de las necesidades, preferencias,
infereses y comportamientos. Por tanto, puede
existir mds de un segmento, como es cierto para
ofras generaciones (Chhabra, 2010; Torres, 2015).
Mds recientemente, varios investigadores se han
referido a la necesidad de segmentar aun mas
este grupo generacional, pero los resultados hasta
ahora no permiten una generalizacion del perfil de
los subsegmentos encontrados. Ademds, la ma-
yoria de los estudios que buscan profundizar en
este segmento han analizado la realidad estadou-
nidense. Los aspectos geogrdficos y culturales pro-
bablemente influyan en las caracteristicas de este
segmento, dificultando aun mds la generalizacion
de los hallazgos (Chhabra, 2010; Hritz et al., 2014;
Torres, 2015).
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