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Prologo

En un mundo en permanente transformacion, el crecimiento continuo del turismo ha sido una constante durante
los ultimos veinticinco afios. Se estima que en 2008 el sector del turismo constituyd el 9,9% del PBI mundial
(5.890 millardos de ddlares) y generd empleo para mas de 22 millones de personas. Es indiscutible que el turismo
es hoy en dia una fuerza motora de la economia mundial y una industria de peso e importancia global.

En los Ultimos afos el turismo es cada vez mas reconocido por su potencial para contribuir a la reduccion de la
pobreza. Por su incidencia geografica y por el potencial que tiene para generar oportunidades de empleo, el
turismo ofrece una respuesta a la pobreza en zonas remotas y rurales donde el 75% de las personas viven en
extrema precariedad.

El turismo es particularmente importante en economias en desarrollo, que reciben alrededor del 30% del gasto
total del turismo global. El turismo es también el mayor sector de exportacién de muchos de los paises en vias de
desarrollo, siendo la principal fuente de divisas en 46 de los 50 paises menos desarrollados del mundo. Asimismo,
el turismo funciona como una herramienta excepcional que acerca el mercado al producto y transforma destinos
subdesarrollados en zonas econdmicamente activas. Sin embargo, si el turismo no se gestiona correctamente
puede tener repercusiones negativas considerables para el medio ambiente y las comunidades locales.

Por consiguiente, la SNV ha definido el turismo como uno de los nueve sectores prioritarios y ha establecido
equipos de especialistas en 20 paises de Africa, Asia, América Latina y los Balcanes. En estos paises, la SNV
trabaja fortaleciendo la capacidad de organizaciones publicas, privadas y ONG para promover y apoyar un
desarrollo econémico sostenible, la creaciéon de empleo y la reduccién de la pobreza por medio del turismo. La
participacion activa del sector privado en el disefio e implementacion de estrategias de desarrollo es un
componente esencial del trabajo que realiza la SNV. En programas como The Responsible Travel en Nepal, el
Programa Nacional de Turismo Rural Comunitario en Peru y los programas de Negocios Inclusivos en Ecuador y
Centro América, la SNV combina el fortalecimiento de capacidades locales con la creacién de incentivos para el
mercado con la intencién de promover, apoyar y premiar practicas responsables y sostenibles en el sector privado.
Aunque las intervenciones varian considerablemente en términos de escala (nacional/regional), enfoque (desarrollo
del destino/desarrollo del sector privado) y beneficiarios (organizaciones de manejo de destinos/sector privado
local), las iniciativas promovidas por la SNV tienen en comun el disefio e implementacidn de intervenciones viables
comercialmente que contribuyen substancialmente a la reduccidn de la pobreza.

Un reto comun al que se enfrentan los empresarios del sector turistico en paises en vias de desarrollo es el acceso
limitado a informacién actualizada y a analisis del mercado, lo cual es esencial para poder competir eficientemente
en el mercado internacional. Para satisfacer esta necesidad, los equipos de turismo de la SNV de Ecuador, Perd,
Bolivia, Nicaragua y Nepal, conjuntamente encargaron al Centro de Turismo Responsable (CREST) un estudio para
analizar “El Mercado de Productos de Turismo Responsable en América Latina y Nepal”. Es un enorme
placer poder presentarles los resultados en esta publicacion.

Estamos seguros de que la informacion y los analisis proporcionados en este estudio seran un valioso recurso para
los empresarios de turismo en Asia y América Latina. Asimismo, esperamos que este documento sea también una

herramienta valiosa para los asesores de turismo de la SNV y sus socios nacionales e internacionales que
promueven un turismo responsable y sostenible a nivel mundial.

Andy Wehkamp
Directora Regional

SNV Asia
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RESUMEN EJECUTIVO

El propésito del presente estudio es proporcionar datos y estrategias de mercado para ayudar a las
empresas y redes turisticas en Nepal y seis paises latinoamericanos (Nicaragua, Honduras, Guatemala,
Bolivia, Ecuador y Pert) donde la SNV participa en iniciativas destinadas a fortalecer el turismo
responsable. En términos generales, el presente informe examina la demanda del consumidor y de la
industria, asi como las principales tendencias del turismo responsable, en los paises clave de turismo
emisor (o mercados de origen) de Europa (Alemania, Paises Bajos, Espafia y Reino Unido) vy
Norteamérica (Estados Unidos y Canada). Evalia tanto las similitudes como las caracteristicas
especificas de cada pais de origen. Luego, analiza seis diferentes segmentos del producto o sectores de
turismo (naturaleza, cultural y comunitario, voluntariado y educacional, mochileros y jovenes, aventura
y de alto standing) y evalla los componentes de turismo responsable dentro de cada uno de estos
sectores. En base a estos resultados, el estudio define una amplia gama de herramientas de marketing,
técnicas y estrategias que pueden utilizar las compafiias y los destinos para aumentar el turismo, no solo
en cantidad sino también en cuanto a la calidad de los turistas; por ejemplo, trabajando para atraer
elementos de turismo responsable de cada uno de los segmentos del producto.

El estudio se inicia (Seccién 1) con una discusién sobre la terminologia clave utilizada en turismo y las
principales tendencias que afectan al turismo responsable. Los autores observan que el confuso
conjunto de términos que se utiliza en turismo se puede dividir en dos categorias: 1) aquellos que
definen los segmentos del mercado (o de productos), estan basados en motivaciones y describen el tipo
de turismo o de viajero (turismo de naturaleza, de aventura, cultural, etc.) y 2) aquellos que definen el
impacto del turismo y estdn basados en valores éticos, es decir, todos se fundamentan (con leves
variaciones de significado y énfasis) en principios y buenas practicas medio ambientales y sociales. Estos
términos de valores éticos (ecoturismo, turismo sostenible, turismo responsable, etc.), ofrecen una
alternativa a los segmentos convencionales del mercado y han resultado en esfuerzos, que se iniciaron a
finales de la década de los setenta con el origen del ecoturismo, por guiar el turismo de tal forma que
acarree beneficios a la conservacion y a las comunidades anfitrionas. Turismo responsable es el término,
fundamentado en valores éticos, que se escogid para el presente estudio, porque encaja dentro de los
seis segmentos aqui examinados. Por ejemplo, se utiliza en un tercio (32,7%) de los 110 sitios web de los
operadores turisticos examinados en el presente estudio: muchisimo mas que cualquier otro término
basado en valores éticos.

El estudio examina una gama de tendencias mundiales que afectan, tanto positiva como negativamente,
a la industria del turismo vy, especificamente, al mercado de viajes responsables. En la actual recesién
econdmica, el turismo de mochileros/jévenes y el educacional/de voluntariado se han mantenido
firmes, mientras que al turismo responsable parece que le estd yendo un poco mejor (0 menos peor)
gue a la industria turistica en su conjunto. Las significativas tendencias mundiales que dan apoyo a los
viajes responsables son el aumento de los viajes de larga distancia; la rdpida expansidon de la
planificacion y las reservas de viajes mediante internet, las comunidades y foros de viajes en linea
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(Travel 2.0); asi como la creciente demanda de consumo de viajes que ofrezcan autenticidad, conexiones
con la naturaleza, cuidado medio ambiental y crecimiento personal. Sin embargo, existen otras
tendencias —el deseo de escapismo y fantasia, las restricciones de tiempo y, recientemente, el
movimiento “No volar”— que van en contra del crecimiento del turismo responsable.

La Secciéon 2 examina las caracteristicas de los consumidores de viajes responsables y de los seis
mercados de origen en Europa y Norteamérica. Descubre que los consumidores de viajes responsables
planifican activamente sus vacaciones, buscan experiencias interactivas de aprendizaje y viajan “con un
propdsito”, el cual puede incluir la filantropia o el voluntariado de los viajeros. Los perfiles de los
viajeros responsables provenientes de Europa y de Norteamérica se parecen en varios aspectos: suelen
ser bien educados, incluyen todos los grupos etarios (con mas concentracion de jévenes y jubilados), se
dividen por igual entre hombres y mujeres, tienen ingresos disponibles mayores que el promedio,
provienen principalmente de zonas urbanas y viajan mas alld de las principales ciudades. En cifras
absolutas, los norteamericanos son el grupo mas grande de viajeros a América Latina; pero el mercado
espanol esta aumentando y el britdnico sigue siendo fuerte. Entre 2000 y 2006, Nepal y Ecuador
mostraron un descenso en el nimero de turistas internacionales, mientras que los otros cinco destinos
exhibieron aumentos, de los cuales, Guatemala y Peru fueron los que crecieron mas vigorosamente. De
los turistas provenientes de los seis mercados de origen cubiertos en este estudio, los que se dirigieron a
Nicaragua han aumentado al ritmo mads alto, mientras que disminuyeron los visitantes a Nepal
procedentes de todos los paises, con excepcién de Espaia.

Ademas de estas similitudes, el estudio encuentra que los seis mercados de origen también tienen sus
propias peculiaridades. Por ejemplo, el periodo de vacaciones para los trabajadores de Europa y de
Norteamérica varia enormemente, desde un minimo de 14 dias en EE UU hasta un maximo de 37 dias en
Francia. De estos mercados, el estadounidense es el que envia la mayor cantidad de turistas, en
términos absolutos, a Nepal y a los seis paises latinoamericanos; pero debido a que tienen restricciones
de tiempo, la mayoria van a América Latina. Los residentes estadounidenses también reservan con
mucha antelacion y prefieren los paquetes turisticos; el ecoturismo de lujo es el sector de mas rapido
crecimiento para los viajeros estadounidenses concienciados y sigue siendo relativamente fuerte, a
pesar de la recesién econdmica. Para los canadienses, los viajes a ultramar y los gastos durante las
vacaciones han aumentado en los ultimos afios, sustentados por un fuerte ddlar canadiense y por una
mayor cantidad de jubilados con tiempo para el esparcimiento; pero ahora la recesidn esta ocasionando
una disminucion. Para los canadienses, los paises centroamericanos y del Caribe son destinos populares
de paquetes vacacionales, mientras que los viajes a Sudamérica y Nepal son relativamente escasos.

De los mercados europeos de origen, Alemania es el mayor mercado de turismo emisor del mundo, en
términos per capita, y los alemanes son viajeros muy experimentados que tienen la mayor probabilidad
de comprar compensacién por CO2, buscar viajes mas estimulantes y esperar que las compaiiias de
turismo les ofrezcan productos ambiental y socialmente responsables. Con una vacacion anual de cinco
a seis semanas, es mas probable que los alemanes tomen vacaciones en destinos lejanos; aunque los
alemanes viajan menos que los estadounidenses y los britdnicos a Nepal y a los seis paises
latinoamericanos. Los holandeses también son viajeros experimentados con una propension muy
elevada (81%) a viajar al extranjero y una preferencia por las vacaciones de sol y playa. Buscan buena
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calidad, una alta relacién calidad-precio y se interesan en productos y destinos de turismo responsable;
pero dada la pequena poblacién de Paises Bajos, los holandeses comprenden apenas una pequeiia
porcién de las llegadas a Nepal y América Latina. Espafia es el segundo destino mas popular de turismo
receptor del mundo y los espafioles, hasta hace poco, se han interesado menos en viajar
internacionalmente que sus homélogos europeos. Sin embargo, en afos recientes, el aumento de las
aerolineas de bajo costo y de los cruceros que prestan su servicio en Espafia ha potenciado (hasta la
recesion) los viajes al extranjero, siendo América Latina, en especial Ecuador y Perq, la que ha mostrado
el crecimiento mds fuerte. Finalmente, los britdnicos son viajeros astutos, experimentados y dvidos que
consideran las vacaciones como una necesidad y no un lujo y creen que los viajes responsables y éticos
son importantes. Dentro de la Unién Europea, Reino Unido va apenas detrds de Alemania en cuanto a
visitas a los paises en vias de desarrollo. América Latina es un destino popular, siendo Nicaragua,
Guatemala y Peru los que muestran un crecimiento sustancial; sin embargo, los viajes a Nepal han
disminuido.

La Seccién 3 cubre los seis segmentos del producto, empezando con una discusién sobre las similitudes,
especialmente en el marketing dirigido a los viajeros responsables. Todos estos segmentos del producto
estan personalizando al menos algunas de sus ofertas para satisfacer las demandas de los consumidores
que piden autenticidad, experiencias dindmicas e interactivas y practicas ambiental y (en menor
medida) socialmente responsables. Sin embargo, existe una enorme variaciéon en lo concerniente al
precio, de los mochileros a los de alto standing, en tanto que todos los demas segmentos —naturaleza,
aventura, cultural y educacional— ofrecen una gama que va desde el turismo econdémico hasta el de
lujo. Todos los segmentos del producto estan utilizando una amplia gama de canales de marketing para
llegar a los clientes internacionales, entre ellos, los viajeros responsables. A fin de maximizar el alcance a
los consumidores, el presente estudio recomienda utilizar intermediarios, tales como operadores y
agencias de viajes de turismo emisor, guias turisticas, sitios de internet y mayoristas en linea (Expedia,
Orbitz, Travelocity, etc.). De los canales tradicionales, el correo directo, las ferias de viajes y la publicidad
en los medios de comunicacién son caros, por lo que se estan utilizando de manera mas selectiva o para
publicos especificos. El marketing boca a boca, efectuado por clientes satisfechos, sigue siendo una
fuente primordial de clientes nuevos y habituales. Aunque muchas companiias anuncian sus politicas y
practicas de RSC, reconocen que primero deben concentrarse en la salud y la seguridad, en el servicio y
en la relaciéon calidad-precio. La gestidn y las politicas ambientales y sociales se vuelven importantes
para los consumidores solo después de que se satisfacen estas inquietudes basicas.

Después, el informe resalta las caracteristicas distintivas de los seis segmentos de productos o de
mercado que son mas pertinentes para los paises de destino target:

El turismo de naturaleza (incluido el ecoturismo) representa del 20% al 40% de los turistas
internacionales. Se espera que la demanda permanezca fuerte, a medida que una mayor cantidad de
residentes urbanos busquen experiencias auténticas y naturales, quieran visitar destinos exdticos y ver
especies en peligro de extincién. Debido a la influencia del ecoturismo dentro de este segmento, los
consumidores se interesan muchisimo por las companfias turisticas que se cifilen a practicas
responsables.
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El turismo cultural y una de sus formas especificas, el turismo comunitario (TC), han estado creciendo
con rapidez en los paises en vias de desarrollo. Los viajes culturales de larga distancia se estan tornando
mas populares, tanto para el mercado del turismo mayoritario “suave” como para los nichos de
mercado que hacen hincapié en una interaccidon profunda con las culturas locales. Se ofrecen tours
culturales con una variada gama de precios. Mds que cualquier otro, este segmento pone a los viajeros
en contacto cercano con la gente del destino anfitridn y, por lo tanto, se necesitan normas claras para
garantizar que el turismo protege la cultura y ayuda a mitigar la pobreza. El TC, donde los residentes
locales poseen y operan las empresas de turismo, es el que tiene mas posibilidad de acarrear beneficios
locales. Sin embargo, como las empresas de TC son dificiles de operar con éxito, su asociacion con las
ONG o con el sector privado suele ser esencial para la capacitaciéon en control de calidad, marketing y
buenas practicas que se adapten a los Criterios Globales de Linea Base y a otras normas de
sostenibilidad y de calidad.

El turismo educacional y de voluntariado consiste en vacaciones que incorporan actividades voluntarias
(no pagadas) y de aprendizaje (sin obtencion de créditos académicos) en la comunidad anfitriona, como
parte de la experiencia vacacional. Este tipo de vacaciones solidarias (“give back” vacation) esta
creciendo rapidamente, impulsado por la popularidad de los paréntesis de afios sabaticos entre los
estudiantes y los descansos en la carrera entre los profesionales. Incluye todas las edades (pero
especialmente a los jovenes), plazos (desde unas cuantas horas hasta semanas o mds) y gamas de
precios. Hay muchos modelos, desde cadenas de centros turisticos que ofrecen oportunidades de corto
plazo para hacer labor de voluntariado, pasando por operadores turisticos que han creado divisiones
especiales dedicadas a vacaciones educacionales y de voluntariado, hasta ONG y proyectos comunitarios
gue se asocian con las empresas turisticas para ofrecer oportunidades de aprendizaje o de voluntariado.
Aunque la mayoria de las organizaciones y empresas tienen una politica de RSC, todavia no hay ninguna
norma definida para el turismo educacional o de voluntariado.

El turismo de mochileros y jovenes estd creciendo rdpidamente y tomando nuevas dimensiones. Los
viajes entre los jovenes (15-26 afios) constituyen uno de los segmentos mas grandes del turismo, ya que
el 70% viaja con un propésito (aprender un idioma, conocer otra cultura, voluntariado, etc.) y la mayoria
dice que trata de viajar de forma mas responsable y pensar en temas tales como la justicia social, la
pobreza y el medio ambiente. Los viajeros jovenes muestran un promedio de mas de siete viajes al afio,
mas del 80% utiliza internet como principal fuente de informacidn para sus viajes y casi la mitad visita
destinos fuera de las principales ciudades de entrada; es mas probable que se involucren en actividades
filantrépicas o de voluntariado y se sientan menos disuadidos por los acontecimientos negativos, tales
como el terrorismo o los desastres naturales. Los mochileros, caracterizados por los viajes
independientes y de bajo presupuesto, constituyen una cuarta parte de los viajeros jévenes. Ambas
categorias estan sufriendo cambios, ya que una mayor cantidad de mujeres viaja de forma
independiente y los jévenes mdas “maduros” (mas de 26 afios) buscan experiencias, modalidades de
transporte y alojamiento menos rusticos; las mochilas de hoy suelen contener computadoras portatiles,
tarjetas de crédito y teléfonos celulares.

El turismo de aventura o de viajes al aire libre que implica algun riesgo y esfuerzo fisico también ha
estado creciendo rapidamente. En general, los viajeros de aventura perciben ingresos mayores, se

12| Pagina



dividen por igual entre hombres y mujeres y estan social y ambientalmente concienciados. Como
respuesta, varios proveedores estan incorporando los principios y las buenas practicas del turismo
responsable en sus operaciones. La mayoria de los viajeros internacionales de aventura provienen de
Norteamérica y el principal destino para los viajes de aventura es Sudamérica. En Europa, los viajes de
aventura también son populares, especialmente entre los alemanes. Aunque los jévenes siguen siendo
la parte mas grande, hoy una mayor cantidad de mujeres y baby boomers (personas nacidas después de
la Segunda Guerra Mundial) son viajeros de aventura y frecuentemente interaccionan con los
segmentos de naturaleza, jévenes y otros. Los viajes de aventura, mas que los demds segmentos del
mercado, son susceptibles a las condiciones econdmicas y estan disminuyendo durante la actual
recesion.

El turismo de alto standing o sector de viajes de lujo se distingue por su alto precio (300-3.000
dodlares/dia) y el servicio personalizado; asi como por alojamiento, servicios de estética, actividades e
instalaciones de alta calidad, incluso en destinos remotos. Una cantidad cada vez mayor de estos turistas
estd constituida por consumidores, a la vez acomodados y concienzudos, que quieren viajar
responsablemente. Los operadores de este sector suelen contar con los recursos y el personal para
implementar buenas practicas ambientales y sociales. Muchas compaiiias turisticas de lujo animan a sus
huéspedes a compensar sus huellas de CO2 y promueven la filantropia de los viajeros, mediante el
apoyo que los huéspedes y a veces la compafiia brindan a proyectos comunitarios y organizaciones de
conservacion. El turismo de gran poder adquisitivo, como nicho mercado especializado, se anuncia con
frecuencia en los medios de difusidon para viajes. Las referencias boca a boca de los clientes habituales
conforman una gran porcidn del turismo de lujo. Parece que este segmento estd menos seriamente
afectado por la recesién econdmica porque sus clientes tienen los medios y sienten la necesidad de
viajar, aunque muchas compaifiias les estan ofreciendo promociones, tales como atracciones adicionales
0 una noche mas de estadia.

La Seccidn 4, Recomendaciones de marketing, identifica una mezcla de herramientas y estrategias de
marketing que pueden ayudar a las companias y a los destinos a utilizar sus recursos limitados para
maximizar su rendimiento. La primera recomendacidon es utilizar intermediarios —guias turisticas,
internet, asociaciones de turismo y operadores de turismo emisor en Europa y Norteamérica— para
ayudar a comercializar entre los consumidores. Ademas, la publicidad boca a boca sigue siendo una
herramienta importante para generar clientes nuevos y habituales. Segundo, las empresas y los destinos
necesitan elaborar planes de marketing para captar visitantes internacionales mediante sistemas
apropiados de distribucion tradicional y por internet. Los planes deben incluir objetivos comerciales y
mensajes de marketing claros; evaluaciones del mercado actual, el (los) segmento(s) clave(s) del
mercado vy los paises de turismo emisor seleccionados; y un plan de accién, presupuesto e instrumentos
de seguimiento y evaluacién. También deben evaluar si los productos turisticos que se estan ofreciendo
estan listos para el mercado internacional.

Tercero, es esencial potenciar los medios de comunicacién para lograr publicidad internacional y
rentable en lo que respecta al costo. Esto se puede hacer mediante la promocién cooperativa con otras
compainias, cultivando las relaciones con periodistas clave, auspiciando viajes para los medios,
preparando paquetes para los medios, garantizando cobertura en las guias turisticas y aplicando a
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premios de turismo sostenible internacional. También implica utilizar publicidad de bajo costo mediante
internet y el marketing digital, sitios web, bancos de datos en linea y las nuevas tecnologias de los
medios de comunicacidn, tales como la optimizacién para los motores de busqueda. Finalmente, es
importante también la comercializacion entre los viajeros regionales y nacionales, quienes pueden
ayudar a servir de compensacidn durante los periodos de recesidn de los viajes internacionales.

Finalmente, la Seccidn 5 condensa gran parte de la discusiéon anterior en un resumen sucinto de diez
puntos clave de marketing que deben usar las compafiias y los destinos de Nepal y de los seis paises
latinoamericanos. Entre estos se encuentran dar a los consumidores y a los socios de la cadena de
suministro servicios y experiencias con una alta relacidén calidad-precio; comercializar mediante
intermediarios; asegurarse de que el producto esté listo para el mercado internacional; focalizarse en
los mercados internacionales, regionales y nacionales; utilizar canales de comunicacién gratis y de bajo
costo y las nuevas tecnologias de los medios de comunicacién; desarrollar un sitio web que sea atractivo
y facil de usar; buscar avales independientes y resaltar las practicas del turismo sostenible.

El estudio concluye con unos apéndices destinados a ser de utilidad para el lector. El Anexo | es una
matriz de todos los operadores de turismo emisor examinados para este estudio; indica qué compaiiias
fueron entrevistadas, qué mercados atienden, a qué destinos se dirigen y qué segmentos del producto
ofrecen. También se proporcionan detalles de los sitios web y de los contactos. El Anexo Il muestra los
arribos de turistas internacionales seleccionados segun pais. El Anexo Il es un andlisis de las principales
guias turisticas y el Anexo IV es una lista de recursos disefiada con el fin de ayudar a los destinos y las
empresas a poner en practica con rapidez las recomendaciones de marketing de las Secciones 4 y 5.
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SECCION 1: INTRODUCCION

1.1. Objetivos

La SNV elabord este estudio con el objetivo de lograr un mejor entendimiento del mercado de turismo
responsable en mercados clave de origen europeos (Alemania, Paises Bajos, Espafia y Reino Unido) y de
Norteamérica (Estados Unidos y Canadad). El fin de este estudio es ayudar a evaluar la demanda de
consumo de turismo responsable en estos paises de turismo emisor y, en base a este analisis, ofrecer
estrategias de marketing para las empresas y redes turisticas de Nepal y seis paises latinoamericanos
(Nicaragua, Honduras, Guatemala, Bolivia, Ecuador y Peru).

Durante varios afios, la SNV ha participado en iniciativas destinadas a fortalecer las empresas de turismo
“responsable” de Nepal y los seis paises latinoamericanos. Aunque las intervenciones varian
considerablemente en términos de escala (nacional/regional), enfoque (desarrollo del
destino/desarrollo del sector privado) y beneficiarios (organizaciones de manejo de destinos/sector
privado local), las iniciativas promovidas por la SNV tienen en comun el disefio e implementacién de
intervenciones viables comercialmente que contribuyen substancialmente a la reduccién de la pobreza.
La SNV ha encargado este estudio al Centro de Turismo Responsable (CREST) en un esfuerzo por ayudar
a estos paises beneficiarios y sus empresas turisticas responsables a que accedan a informacién
actualizada y a analisis de mercado, que les permita poder competir eficientemente en el mercado
internacional.

Por consiguiente, los objetivos planteados para este estudio son:

= Caracterizar los consumidores finales de los productos de turismo responsable, explicando
quiénes son y cudles son sus caracteristicas y su comportamiento de compra.

= Analizar el mercado de viajes responsables por segmento de producto, discutiendo:
o la definicion del segmento de producto y las caracteristicas de los productos,
o la posicion y el precio en el mercado,
o las estrategias promocionales que se utilizan en cada segmento,
o los canales de distribucién empleados para llegar a los consumidores y
o las normas aplicadas a los productos.

= Detallar recomendaciones sobre cdmo promover de la manera mas eficaz y eficiente los
productos de turismo responsable, con recomendaciones especificas sobre como potenciar los
medios de difusidn, reflejando presupuestos y recursos de marketing muy limitados.
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Aunque esta investigacidon se centra en los mercados especificos de turismo emisor y en los paises de
destino designados por la SNV, se espera que los resultados y los analisis proporcionados sean un
valioso recurso para empresarios y organizaciones internacionales de turismo responsable.

1.2. Metodologia de la investigacion

La metodologia del presente estudio exigid dos aproximaciones:

= |nvestigacidon de escritorio (que incluyd el metaanalisis de encuestas y estudios existentes sobre
los mercados emisores seleccionados).

= Entrevistas en profundidad (con operadores turisticos y expertos en turismo responsable
provenientes de los mercados seleccionados de turismo emisor).

A. Caracterizacion de los consumidores.

Para examinar las caracteristicas del consumidor final de productos de turismo responsable, se hizo lo
siguiente:

— Llevamos a cabo una revisién de las publicaciones actuales disponibles sobre
consumidores de productos de turismo responsable.

— Utilizamos la investigacion en internet para encontrar datos de mercado actualmente
disponibles sobre consumidores de turismo responsable.

— Realizamos un metaanalisis de los datos disponibles y extrapolamos la informacién para
formar un perfil general de los consumidores (y, si se podia, un perfil regional de los
consumidores finales que se dirigen a paises especificos de destino).

— Integramos la informacion demografica y psicografica obtenida en las entrevistas con los
operadores turisticos que ofrecen productos de turismo responsable.

B. Segmentos del producto de turismo responsable.

Para identificar y evaluar el mercado de viajes responsables, identificamos primero los
segmentos especificos del producto de turismo responsable. Estos segmentos fueron:

— Turismo de naturaleza.
— Turismo cultural (con el turismo comunitario).
— Turismo de voluntariado y turismo educacional.

— Mochilerosy jévenes.
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— Turismo de aventura.
— Turismo de alto standing.
Entrevistas en profundidad

Luego, integramos el metaanalisis de datos actuales de mercado con la investigacion en internet y las
entrevistas a fondo a los operadores turisticos de mercados europeos y norteamericanos que ofrecen
productos en cualquiera de los paises de destino especificados en el presente informe.

Las entrevistas se realizaron con 21 compaiiias que ofrecen paquetes turisticos (varias de las cuales
operan internacionalmente; 10 norteamericanas y 11 europeas). Las entrevistas fueron
semiestructuradas con preguntas abiertas. En cada entrevista, pedimos a los encuestados que nos
dieran informacién sobre las caracteristicas demograéficas y psicogréficas de sus clientes, identificaran
los canales actuales de marketing y distribucion que utilizan, discutieran cémo seleccionan a los
operadores de turismo receptivo en los paises de destino, definieran el segmento en el que ofrecen los
productos y brindaran informacion sobre sus practicas de turismo responsable o sostenible. Las
entrevistas no representaron una masa critica de operadores turisticos, sino que verificaron la
informacién presentada en este informe y fundamentaron algunas de las recomendaciones de la Seccién
5. Algunos entrevistados concedieron permiso para que los citdramos directamente en el estudio, pero
la mayoria de las entrevistas se realizd bajo el supuesto del anonimato. Por favor, véase en el Anexo |
una lista de las compainiias entrevistadas para el presente estudio.

Criterios para seleccionar las compaiias de turismo

Se selecciond la lista de entrevistados posibles en base a una investigacidn preliminar por internet para
determinar si una compafia cumplia con los Criterios Globales de Linea Base para Turismo Sostenible,
descritos en www.sustainabletourismcriteria.org. Se revisaron las organizaciones que tenian una politica

de responsabilidad social corporativa o una declaracién de ”"ética” o “responsabilidad”. Ademas, se
seleccionaron compafiias para posibles entrevistas cuando ofrecian viajes a, por lo menos, uno de los
paises de destino perfilados en el presente informe y cuando estos viajes estaban dentro de los
segmentos identificados como productos de turismo responsable. En total, recopilamos un banco de
datos de 110 operadores de turismo emisor con oficinas en Europa, Norteamérica y Australia (véase el
Anexo |). Aproximadamente, la mitad de ellos opera en Norteamérica y la mitad en Europa (57 en EE UU
y Canada, 41 en Reino Unido, 25 en Paises Bajos, 17 en Alemania y 8 en Espafia). Estos operadores
turisticos ofrecen tours en al menos uno de los paises receptores seleccionados.

Se contactd con las compaiiias de turismo seleccionadas para las entrevistas con la solicitud especifica
de que se pudiera hablar con personal entendido del departamento de marketing o que poseyera un
conocimiento detallado de su base de clientes.

Ademas, identificamos asociaciones de Norteamérica y Europa que incluyeran operadores turisticos
enfocados al turismo responsable y sostenible o que pertenecieran a organizaciones tales como Tourism
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Concern, Sustainable Travel International (http://www.sustainabletravelinternational.org/) o

Responsibletravel.com.
Seccion de imdgenes de las estrategias promocionales

Para tener un mejor entendimiento de las estrategias promocionales utilizadas por los operadores
turisticos, examinamos los patrones de las imagenes que presentan dichos operadores en sus sitios web.
El equipo de investigacion identificd categorias de imagenes que aparecian con frecuencia; éstas fueron:
instalaciones y actividades turisticas en el lugar, poblacion nativa o local, flora y fauna y paisaje natural o
cultural. Luego, contamos la cantidad de veces que aparecian las imdagenes en cada categoria.
Seleccionamos las imagenes que eran representativas del patron tomandolas de tres operadores de
turismo en cada mercado emisor (norteamericano y europeo).

1.3. Definiciones clave

Actualmente, existe una amplia y a veces confusa gama de términos que describen diversos tipos de
turismo. De forma general, se pueden dividir en dos categorias basicas’:

1) Términos que describen lo que hace el turista o donde tiene lugar el turismo. Describen el tipo de
turismo (aventura, naturaleza, cultural, crucero, centro vacacional, etc.) o el tipo de viajero (de gran
poder adquisitivo, mochilero, educacional). Colectivamente, estos términos comprenden los segmentos
del mercado de la industria turistica y son neutrales en cuanto a los impactos del turismo. El término
basico o radical de esta categoria es “turismo”, que se define simplemente como “viaje con fines
recreativos, de esparcimiento o de negocios”.

2) Términos que describen el impacto del turismo y se fundamentan en valores éticos. Estos términos
(ecoturismo, turismo sostenible, turismo en pro de los pobres, turismo verde, geoturismo, turismo
responsable, etc.) no son simplemente nichos de mercado o segmentos dentro de la industria del
turismo. Se arraigan en principios y buenas prdcticas ambientales y sociales. Plantean que, si se hace
bien, el turismo puede ser beneficioso para las comunidades anfitrionas, la conservacién y el viajero.
Aunque cada uno de estos términos tiene sus matices particulares —por ejemplo, el turismo en pro de
los pobres resalta el impacto sobre las comunidades anfitrionas y la mitigacion de la pobreza, mientras
que el geoturismo enfatiza el impacto en un destino entero. El mas antiguo de estos términos,
“ecoturismo”, es el término bdsico o de origen a partir del cual han surgido estos otros términos
basados valores éticos. El ecoturismo es definido por la Sociedad Internacional de Ecoturismo (TIES)
como “el viaje responsable a zonas naturales que conserve el medio ambiente y mejore el bienestar de
la poblacidn local”.

Estos términos de valores éticos ofrecen una alternativa, tanto en la teoria como en la practica, a los
segmentos del mercado de turismo del primer grupo. Estos términos de turismo ético han facilitado el
surgimiento de nuevas y dindmicas formas de hacer turismo que son mas responsables socialmente y
mas sensibles con respecto al medio ambiente. Por consiguiente, hoy vemos a menudo una
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superposicion entre los términos de los segmentos del mercado y los términos de valores éticos: por
ejemplo, ecoturismo de naturaleza o turismo responsable de alto standing.

El presente estudio examina tanto la primera como la segunda categoria de turismo. Identifica y
examina seis segmentos de mercado que son importantes para los paises, tanto emisores como
receptores (turismo de naturaleza, turismo cultural y turismo comunitario, turismo de voluntariado y
turismo educacional, mochileros y jovenes, turismo de aventura y turismo de alto standing) y evalula la
porcién de turismo responsable en cada uno de ellos. Turismo responsable es el término de valores
éticos seleccionado para este estudio, porque sus principios y practicas se pueden examinar muy
facilmente dentro de todos los segmentos del mercado, los que describen tanto el tipo de turismo como
el tipo de viajero. La Tabla 1 describe algunos de los tipos mds comunes de turismo en ambas categorias.

Tabla 1. Tipologia del turismo - Definiciones®

Turismo

Turismo de masas

Turismo de
naturaleza

Turismo de
aventura

Turismo urbano

Ecoturismo

Geoturismo

Turismo en pro de
los pobres

Turismo
responsable

Viaje con fines recreativos, de esparcimiento o de negocios.

Brinda actividades de esparcimiento a grandes cantidades de personas al mismo tiempo. Los
centros turisticos costeros y los cruceros son formas populares del turismo de masas.

Cualquier forma de turismo que dependa primordialmente del ambiente natural, en cuanto a
sus atractivos o entornos.

Una forma de turismo de naturaleza que incorpora un elemento de riesgo, mayores niveles de
esfuerzo fisico y, a menudo, la necesidad de destrezas especializadas.

El consumo de especticulos en las ciudades (tales como arquitectura, monumentos y

parques) y atractivos culturales (por ejemplo, museos, restaurantes y espectaculos) por parte
L 3

de los visitantes™.

Viaje responsable a zonas naturales que conserve el medio ambiente y mejore el bienestar de
la poblacion local.

Turismo que mantiene o mejora el caracter geogréafico de un lugar: su medio ambiente,
patrimonio, estética y cultura, asi como el bienestar de sus residentes.

Turismo que resulta en un mayor beneficio neto para la poblacidén con menos recursos.

Turismo que maximiza los beneficios para las comunidades locales, minimiza los impactos
sociales o ambientales negativos y ayuda a los habitantes locales a conservar culturas y
habitat o especies fragiles.
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Turismo sostenible Turismo que satisface las necesidades de las regiones turisticas y anfitrionas de hoy, al mismo
tiempo que protege y mejora las oportunidades para el futuro.

Fuente: Zoe Chafe, 2005
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e Origen de los términos utilizados en turismo

El término “turismo” —que describia los viajes como una actividad de esparcimiento— aparecié por
primera vez en el Diccionario Oxford inglés en 1811; pero el concepto data desde los antiguos griegos y
romanos, cuyos ciudadanos adinerados vacacionaban en bafos termales y exploraban lugares exdticos
alrededor de Europa y la regiéon del Mediterraneo. Los primeros viajes se solian combinar con
peregrinaciones religiosas, investigacion cientifica, exploracion geografica, estudio cultural vy
antropoldgico, explotacién humana y de recursos o conquista; pero desde sus inicios, los viajeros
también han buscado lugares de belleza natural con fines de exploraciéon y relajamiento. Hasta la
segunda mitad del siglo XX, la cantidad de viajeros era pequefia y su ritmo era lento. Viajaban por el
mundo a pie, en botes de vela, a caballo, en mula y camello y, mas recientemente, en barco, tren,
automovil y avion.

Nada ha alterado el turismo mas profundamente que el avidn. Los viajes aéreos de placer datan de
1948, cuando la Pan American World Airways introdujo la clase turista. El turismo internacional de
masas realmente despegd con la apertura de rutas aéreas comerciales entre Estados Unidos y Europa.
Posteriormente, en 1957, los motores de propulsidn a chorro hicieron que los viajes aéreos fueran mas
accesibles al publico. No fue sino hasta la década de 1970, con el advenimiento de los aviones de alta
velocidad y de fuselaje ancho, que los destinos del tercer mundo quedaron al alcance de mucha gente. A
mediados de los afios setenta, el 8% de todos los vacacionistas viajaba de los paises desarrollados a los
paises en desarrollo. Para mediados de la década de 1980 la cifra habia aumentado hasta el 17 %; para
mediados de los afios noventa habia subido al 20 % y después de 2000, Asia, Africa y Latinoamérica
siguieron creciendo mas rapidamente que los mercados maduros de Europa y Norteamérica. Entre 1992
y 2004, la cantidad de turistas internacionales en todo el mundo pasé de 463 millones a 763 millones v,
segin la OMT de la ONU, para 2020 llegara a los 1,56 millardos®. Ademas, entre cuatro y cinco veces mas
gente viaja internamente dentro de sus propios paises.

Sin embargo, con el mayor nimero de turistas han aparecido cada vez mas problemas. Aunque el
turismo de masas fue originalmente adoptado por muchos paises como una industria “sin chimeneas”
(no contaminante) que podia aumentar el empleo y el producto nacional bruto, pronto se hizo evidente
gue sus beneficios econdmicos eran marginales y sus costos sociales y ambientales podian ser elevados.
Gran parte del dinero no permanecia en el pais anfitrién y frecuentemente el Unico beneficio que le
guedaba a la comunidad local se encontraba en el empleo de baja remuneracidn a nivel de servicios, por
ejemplo, camareros y conductores. El turismo de masas a menudo conllevé un exceso de desarrollo y un
desarrollo desigual, contaminacién ambiental e invasiones por parte de extranjeros insensibles y
econdmicamente perturbadores. En 1980, la oposicion popular dentro de los paises en vias de
desarrollo se materializ6 en una mordaz declaracién redactada en una conferencia en Manila convocada
por lideres religiosos. La Declaracién de Manila sobre el Turismo Mundial manifestaba inequivocamente

|ll

que el “turismo hace mas dafio que bien a la gente y a las sociedades en el tercer mundo”. La Coalicién

Ecuménica sobre el Turismo en el Tercer Mundo, fundada en esta reunién®, llegé a ser lider en la lucha
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contra el turismo sexual y otras formas de explotacién y exige un nuevo tipo de turismo. En las ultimas
cuatro décadas, el turismo de masas se ha vuelto sinénimo de lo que en inglés se denominan las “cuatro
S”, sun, sea, sand, and sex (sol, mar, arena y sexo) y ha dado origen a los estereotipos despreciativos —y
a menudo precisos— del turista tipico®. Los paises anfitriones, asi como los turistas, empezaron a
desencantarse cada vez mas con este tipo de turismo.

Desalentados por las condiciones desagradables y los lugares llenos de gente, y estimulados por las
rutas relativamente asequibles y abundantes de las aerolineas, una cantidad cada vez mayor de amantes
de la naturaleza empezd a buscar la serenidad y la belleza pristina. Entre finales de los setenta y
mediados de los ochenta, gradualmente tomd forma el nuevo campo conocido como ecoturismo. Se
inicié en experimentos aislados alrededor del mundo y sus raices histdricas, en términos generales, se
pueden encontrar en cuatro fuentes: (1) circulos de organizaciones cientificas, conservacionistas y no
gubernamentales (ONG) que buscaban formas mas eficaces de proteger los parques y la biodiversidad,
asi como a los pueblos indigenas; (2) instituciones multilaterales de asistencia que necesitaban
asegurarse de que el turismo ayudara a reducir la pobreza y fomentar la conservacion; (3) paises pobres
gue buscaban un tipo de turismo que fuera un modelo mas eficaz de desarrollo; y (4) el publico viajero,
una porcioén del cual estaba cada vez mas desencantada con el turismo de masas y buscaba vacaciones

mas participativas y auténticas. Casi simultdneamente, aunque por diferentes razones, empezaron a
perfilarse los principios y précticas del ecoturismo dentro de estos cuatro campos y, para principios de
los ochenta, el concepto habia cristalizado en un nuevo género de viajes ambiental y socialmente
responsables. En la década de los noventa, se decia que el ecoturismo era el sector de mas rdpido
crecimiento en la industria turistica, aumentando entre el 20% y el 34% anualmente, mientras que la
industria del turismo estaba globalmente creciendo a un ritmo del 9%. En 2002, las Naciones Unidas
declararon el Afio Internacional del Ecoturismo y el Programa de las Naciones Unidas para el Medio
Ambiente (PNUMA) y la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) de la ONU, junto con la TIES,
organizaron una serie de foros regionales que culminaron en la Cumbre Mundial de Ecoturismo que
tuvo lugar en Ottawa, Canadd’. Esto dio la sefial de que el ecoturismo, iniciado como una idea
innovadora a finales de los setenta, se habia arraigado profundamente en el nuevo milenio y habia
asumido una importancia mundial. Hoy, casi todos los paises que tienen una industria turistica también
estdn promoviendo el ecoturismo. Héctor Ceballos-Lascurdin, arquitecto y experto mexicano en
ecoturismo, resumia los cambios en un discurso de 1999: “El ecoturismo no es ya solo un concepto o un
tema de ilusiones. Por el contrario, el ecoturismo se ha vuelto una realidad mundial... Parece haber muy
pocos paises del mundo en los que no esté actualmente ocurriendo algun tipo de desarrollo o discusién

»8

sobre el ecoturismo”®. De hecho, en 2005, la OMT de la ONU informé de que el turismo de naturaleza y

el ecoturismo estaban creciendo tres veces mas rdpido que la industria del turismo.

A raiz del surgimiento del ecoturismo, también ha aparecido un conjunto de nuevos términos de turismo
ético —turismo responsable, sostenible, verde o de bajo impacto’, turismo en pro de los pobres y
geoturismo— que estan complicando el panorama y confundiendo al publico'®. Aunque cada uno de ellos
tiene sus propios matices, todos son variaciones del mismo tema de sostenibilidad ambiental, social y
econdmica. Lo importante es mirar los principios y practicas que sustentan la terminologia.
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e Terminologia utilizada cominmente

La terminologia utilizada para describir el tipo de viaje se examind en 107 sitios web de operadores de
turismo emisor. La evaluacién descubrié que la terminologia utilizada mas frecuentemente (en los sitios
en inglés) en referencia a la compafiia y los productos es responsible utilizada por el 32,7% de los
operadores turisticos. Esta vino seguida de sustainable utilizada por el 7,5%, ecological/ecotourism por
el 5,6% y la terminologia de ethical y fair trade empleada por el 3,7% de los operadores turisticos.

Figura 1).
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Terminologia usada en sitios web de operadores turisticos

Figura 1: Terminologia usada con mas frecuencia en inglés para describir generalmente el tipo de
servicio o producto “responsable” ofrecido por operadores turisticos seleccionados. Se examiné
un total de 107 sitios web de operadores turisticos.

En Espafia, la terminologia en inglés se traduce bien con frases parecidas que muestran las mismas
distinciones. Por ejemplo, turismo responsable, turismo sostenible, turismo comunitario y ecoturismo
tienen todas el mismo significado que sus homdlogas en inglés.

Sin embargo, el término turismo solidario no parece tener un equivalente directo en inglés y se refiere al
turismo en el cual la motivacion es visitar los “espacios solidarios”, es decir, aquéllos en donde los
proyectos de desarrollo o las comunidades locales juegan un papel significativo en el proceso
productivo. El turismo solidario puede incluir el aporte de suministros para apoyar a los lugarenos de un
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destino dentro de los paises en vias de desarrollo. La tabla 2 es un listado de términos en espaiol y la
frecuencia con la que aparecen en una busqueda hecha en www.google.es:

Tabla 2: Frecuencia de resultados en Google.es para términos populares en espaiol relacionados
con los productos y servicios de turismo responsable.

Terminologia en www.Google.es

GEOTURISMO 48.400
ECOTURISMO 3.140.000
TURISMO RESPONSABLE 70.200
TURISMO DE AVENTURA 2.040.000
TURISMO COMUNITARIO 40.100
VOLUNTARIADO TURISTICO 283
TURISMO DE VOLUNTARIADO 684
TURISMO SOLIDARIO 62.000
TURISMO CULTURAL 1.520.000
TURISMO EDUCACIONAL 9.390
TURISMO CIENTIFICO 21,800
TURISMO SOSTENIBLE 263.000
TURISMO JUSTO 11.700
TURISMO SOCIAL 198.000
RSE 3.850.000
RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL 372.000
RSC 8.190.000
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA 432.000
TURISMO ESPECIALIZADO 75.600

Nota: Busqueda en www.google.es por el CREST, 18 Abril, 2009.
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1.4. Principales tendencias que afectan al turismo responsable

Existen varias tendencias internacionales importantes que afectan al mercado del turismo responsable.
Estas tendencias no estan necesariamente vinculadas entre si sino que, tomadas en su conjunto, estan
ayudando a moldear el turismo responsable, asi como a la industria turistica de manera mas amplia. A
continuacién, se hace una resefia de las tendencias principales identificadas mediante la investigacion y
las entrevistas efectuadas para este estudio por los operadores de turismo emisor que venden
productos de turismo responsable en Norteamérica y Europa. La mayoria de estas tendencias
presagiaban un buen futuro para los proveedores de servicios de viajes responsables. En nuestro
analisis, las tendencias del ultimo grupo van en contra de la industria de viajes responsables y parecen,
mas bien, estar estimulando el crecimiento de algunos sectores vacacionales convencionales, tales como
los cruceros. La primera tendencia, y la mas importante —Ila depresién econémica mundial actual—,
parece estar afectando negativamente al turismo responsable de forma seria. Las ventas han
disminuido, los clientes estan realizando las reservas mds tardiamente y los huéspedes estan optando
por menos comodidades y, a veces, por estadias mas breves. Sin embargo, la evidencia anecddtica
sugiere que el efecto negativo puede ser algo menor en los proveedores de turismo responsable que en
la industria en su conjunto. También se debe observar que la profundidad y duracién de esta crisis
econdmica aun no estd clara y que, por lo tanto, no se puede predecir su impacto a largo plazo sobre el
turismo responsable. En cuanto al volumen, los productos de turismo que se identifican a si mismos
como “responsables” o que utilizan términos descriptivos parecidos siguen constituyendo una pequefia
proporcién de la oferta total mundial de esparcimiento. No obstante, en su conjunto, una confluencia de
las tendencias hace de ésta una época relativamente buena para ofrecer vacaciones responsables con
origen en Norteamérica y Europa hacia Nepal y los seis paises latinoamericanos designados.

Recesién econémica mundial
En 2009, parece que todas las tendencias e indicadores usuales se veran empequeiiecidos por las crisis

econdmicas mundiales. El ultimo trimestre de 2008 fue uno de los peores de la historia para las
economias nacionales de todo el mundo y los indicadores econdmicos sefialan una contraccion
econdmica continuada en 2009 y probablemente mas alld. Los economistas predicen recesiones
profundas y prolongadas en Estados Unidos y Europa que tendran tremendos impactos negativos en las

economias de todo el globo.

La recesidon econdmica se inici6 en EE UU y el mercado estadounidense continué siendo el lider
observado mas de cerca por el resto del mundo. Aunque la nueva administracion Obama se anuncié con
grandes expectativas en todo el mundo, a principios de 2009 la crisis econdmica siguié empeorando. A
final de febrero, el Washington Post informaba: “Las perspectivas de recuperacién econdmica para el
final del afio se debilitaron ayer, cuando los datos del gobierno mostraron que la economia [de EE UU]
se contrajo a finales de 2008 al ritmo mas rapido ocurrido en un cuarto de siglo”**.

En Europa, 16 de los 27 paises de la Unién Europea comparten el euro como moneda comun. Su
desempefio econdmico individual varia considerablemente; pero la Eurozona, en su conjunto, ha estado
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en recesion desde septiembre de 2008 y se pronostica que se reducira el 1,9% en 2009. Se espera que el
desempleo en la zona del euro sobrepase el 10% en 2010, un aumento con respecto al 7,5% en 2008.

Se predice que la economia de Alemania, que representa cerca de un tercio de la produccién de la
Eurozona, se reducird un 2,25% en 2009. Ese seria su peor desempefio en la era posterior a la Segunda
Guerra Mundial. Estas noticias han causado una conmocién entre muchos alemanes, quienes se
enorgullecen de su rectitud fiscal, a diferencia de los residentes britdnicos y estadounidenses que gastan
sin limite y estan altamente endeudados. Sin embargo, la economia alemana impulsada por las
exportaciones ha estado dependiendo de la demanda de otros paises, la cual ahora se ha secado debido
a la desaceleracién mundial™.

El Fondo Monetario Internacional (FMI) predijo que Inglaterra sufriria la peor contraccion de entre las
naciones avanzadas en 2009, pues se prevé que su economia se reducird un 2,8%. El Bank of England
redujo las tasas de interés en enero a apenas el 1%, en un intento por ayudar a la economia britdnica a
salir de la recesion, en tanto que el desempleo es ahora de 1,97 millones: el maximo nivel desde 1997
(Figura )*. Segun los datos reunidos por el Instituto de Politica Econdmica, de los paises de turismo
emisor incluidos en el estudio, Canada se verd menos afectado y Reino Unido sera el mas afectado por
la crisis econémica™.
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La economia de los principales paises

desarrollados menguara en 2009

Cambio en el PIB

Fuente: Las proyecciones del cambio porcentual en el PIB con respecto a una linea base en octubre de 2008
fueron preparadas por el EPI con datos del FMI.

Figura 2: Disminucién prevista para las principales economias del mundo en 2009.

La crisis econdmica esta afectando muchisimo a la industria del turismo. “Abrdchense los cinturones, ya
que la industria de viajes se esta enfrentando a fuertes vientos en contra”, escribe la division de Viajes 'y
Turismo de Ipsos. Segln una encuesta que realizaron entre adultos estadounidenses: “Se espera que los
viajes, tanto de negocios como de placer, sufran una profunda reducciéon en 2009”. La encuesta indica
que cuatro de cada diez (39%) viajeros de negocios dicen que la crisis financiera les hard reducir sus
viajes o gastos de negocios en general, mientras que apenas un poco mas de la mitad (52%) de los
viajeros de placer planean reducir sus viajes o gastos totales de placer, en comparacién con 2008.
Finalmente, esta encuesta indica que los viajeros se proponen reducir sus gastos de varias formas: el
66% planifica reducir los gastos en comidas y entretenimiento y el 58% planea acortar su estadia®.

A pesar de todas las malas noticias econémicas, las entrevistas efectuadas para el presente estudio
revelaron que los operadores de turismo emisor que venden experiencias de turismo responsable a los
consumidores estadounidenses y europeos se sentian cautelosamente optimistas. Todos ellos
admitieron que la desaceleracién econdmica mundial probablemente perjudicaria el negocio en 2009 y
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2010; pero muchos también creian que estaban en buena posicion para soportar los embates. Aunque
dos de los operadores entrevistados no estuvo de acuerdo, la mayoria observd que los viajes
internacionales se han convertido en una parte tan importante de los estilos de vida de sus clientes que
era poco probable que renunciaran a ellos. “No es el tipo de cosa que facilmente se elimina (de su estilo
de vida)”, explicaba el director de marketing de una empresa britanica de viajes de naturaleza. Algunos
operadores de turismo responsable han visto que sus clientes estan viajando con menores presupuestos
Yy que, a veces, han optado por estadias mas cortas o menos comodidades en sus viajes; pero no
obstante continlan viajando. Una operadora del mercado norteamericano emisor de gran poder
adquisitivo explicaba que acababa de trabajar con un antiguo cliente que “en esta ocasién no opto por
nuestro servicio de primera”. Dijo que el cliente decidid acortar en cuatro dias su acostumbrado
paquete de vacaciones.

Otro operador de viajes de alto standing en EE UU indicé que realmente estd efectuando algunas ventas
nuevas a individuos adinerados que parecen sentirse culpables por haberse dado el gusto de realizar los
viajes de lujo que habian realizado en el pasado. Dijo que algunos viajeros de alto nivel consideran la
opcion de vacaciones abiertamente “responsables” o incluso de voluntariado como una forma de calmar
su conciencia cuando la gente que los rodea esta sufriendo. Este operador formulé ademas la hipétesis
de que, en épocas de gran necesidad, la generosidad de la gente tiende a aflorar y que esto puede
resultar en una demanda continuada de experiencias de viajes para voluntariado y otros viajes
filantrépicos. “La gente se une en épocas dificiles”, dijo.

En general, las condiciones se perfilan relativamente bien para el turismo responsable dentro de cada
segmento del producto y para los operadores de turismo que sean lo suficientemente flexibles como
para replantear y reducir sus ofertas. “El extremo asequible probablemente se mantenga mejor que los
productos de lujo”, dijo un minorista de saldos canadiense. Dos segmentos del producto, el de viajes de
mochileros/jovenes y el educacional/voluntariado de hecho informan de que sus ventas estan siendo
muy fuertes y predicen que la demanda continuard. Varios operadores de estos segmentos explicaron
que los jévenes se dan cuenta de que sus perspectivas de empleo después de la universidad son pocas
en Norteamérica y Europa y por eso estan, en su lugar, optando por viajar durante largos periodos de
tiempo como una forma de esperar a que llegue una lenta recuperacion econdmica. Otros consideran
que las vacaciones de voluntariado y los viajes internacionales son una especie de refuerzo para su
curriculo que les puede ayudar a verse mas atractivos y polifacéticos, una vez que se recupere la
economia y que intenten entrar en el mercado laboral. Como decia un operador de vacaciones de
voluntariado: “Ahora mismo, efectlo todas las ventas que puedo manejar”.

Aunque muchos proveedores de turismo responsable pueden sentirse cautelosamente optimistas hasta
el momento, sigue siendo muy incierto el cronograma de recuperacién de la economia mundial. Si la
recesion sigue profundizandose en Norteamérica y Europa vy si la recuperacidén es mas lenta de lo que se
prevé actualmente, incluso los viajeros responsables mas dedicados quiza se vean obligados a posponer
durante varios afios sus planes de viajes a destinos lejanos.

Crecimiento global del turismo y de los viajes de larga distancia
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A pesar de la reciente recesién econdmica mundial, ha habido un tremendo crecimiento de los viajes
internacionales a nivel macro durante los ultimos diez afios y, hasta la mas reciente recesidn, la OMT de
la ONU habia predicho que ese crecimiento seguiria a aproximadamente el 5% anual hasta por lo menos
el 2020 (Figura 2). El turismo constituye un gran negocio y ha estado creciendo con mas rapidez en los
paises en vias de desarrollo. En 2007, el Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC) estimd que el
turismo constituia, aproximadamente, el 10% del PIB mundial, que empleaba a 230 millones de
personas y generaba unos 5 trillones de ddlares™. La OMT de la ONU ha reconfirmado sus predicciones
sobre el futuro, y ha publicado lo siguiente en su sitio web con referencia a la crisis econémica actual:

“Aunque los cambios en el turismo durante los ultimos afos han sido irregulares, la OMT de la
ONU mantiene sus predicciones sobre el futuro por el momento. Creemos que las principales
tendencias estructurales no han cambiado de manera significativa. La experiencia demuestra
que, a corto plazo, periodos de crecimiento mas rapido (1995, 1996, 2000) se intercambian con
periodos de crecimiento mas lento (2001-2003). Mientras que la rapidez del crecimiento hasta
2000 sobrepasé las predicciones, se espera que el lento crecimiento actual se acelerard de

medio a largo plazo”?’.
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Figura 3. Viajeros internacionales reales y pronosticados
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Tabla 3: Prondstico de participacion y crecimiento del mercado del turismo segun region

Afio base Pronésticos  Pordéndelmercado Tasa anual
(%) promedio de
1995 2010 2020 crecimiento (%)
(Millones) 1995 2020 1995-2020
Mundo 565 1006 1561 100 100 4.1
Africa 20 47 ir 3.6 5.0 5.5
Américas 110 190 282 19.3 181 3.8
Asia del Este 81 195 397 14.4 254 6.5
y el Pacifico
Europa 336 527 77 59.8 45.9 3.1
Oriente Medio 14 36 B9 2.2 4.4 6.7
Sur de Asia 4 11 19 0.7 1.2 6.2

Fuente: UNWTO, Tourism 2020 Vision (2003)

Los numeros mostrados a continuacidn indican que la llegada de turistas internacionales aumenté en
143 millones en los tres afios transcurridos entre 2004 y 2007, lo cual es casi tres veces mas que el total
mundial para 1950.

= 1950 - 25 millones de llegadas de turistas.
= 2004 - 760 millones de llegadas de turistas.
= 2007 —903 millones de llegadas de turistas.

= 2020- se pronostica que se llegara a los 1,6 millardos de llegadas
internacionales'®.

El turismo responsable ha estado aprovechando esta ola de fuerte demanda y se ha estado adelantando
a la curva, en la medida que la demanda de los tipos de productos en donde generalmente ocurre el
turismo responsable ha crecido incluso mas rapido (véase mas adelante la segmentacién de productos,
Seccién 3). En 2008, un informe sobre el turismo en pro de los pobres manifestd que la tasa de
crecimiento de los viajes internacionales hacia los paises en vias de desarrollo estd aumentando
desproporcionadamente, en comparacion con las llegadas a los paises de la OCDE o de la UE (paises
desarrollados). Esto relacionado con los viajeros independientes y los operadores turisticos especialistas
y los adinerados, hace que los viajes de largo recorrido se estén extendiendo a la mayoria”*.

Existen muchas razones para este crecimiento pero entre algunas de las principales estan los precios
constantemente reducidos de las tarifas aéreas de largo recorrido; una proliferacién de convenios de
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cielo abierto entre los mercados de turismo emisor y los destinos de larga distancia; una mayor
exposicidn a las culturas extranjeras y la vida silvestre exdtica gracias a la television, los medios impresos
e internet; el crecimiento de “la economia de las vivencias” (véase mas adelante la importante
tendencia numero 4); y una mayor demanda de experiencias con significado por parte de los viajeros.

Uso de internet y la web 2.0

La utilizacidon cambiante y cada vez mas sofisticada de internet ha constituido una importante tendencia
internacional que ha afectado a los viajes responsables de muchas formas positivas. En enero de 2008,
PhoCusWright informé de que 2007 fue el primer afio en el que se compraron mas viajes (51%) en linea
que fuera de internet en Estados Unidos. Proyectaba que ese porcentaje aumentaria al 60% para 2009.
La mayoria (66%) de los viajeros estadounidenses de placer que utiliza aerolineas y hoteles acude
exclusivamente a internet cuando planifica unas vacaciones, mientras que el 57% afirma que hace sus
reservas por internet’’. Estas cifras recalcan la manera notable en que los consumidores
estadounidenses han adoptado este medio desde 2000. Solo en ese afio, el 35% de los viajeros de placer
utilizé internet para planificar su viaje y apenas el 19% realmente hizo una reserva en linea?’. Forrester
Research también predice que los viajes seguirdn siendo la categoria de ventas al detalle nimero uno en
internet y que creceran hasta llegar a los 119 millardos de ddlares para 2010%.

Los viajes europeos de placer comprados en linea, como porcentaje del mercado total de viajes, se
aproximaron al 25% en 2007, el nivel alcanzado en EE UU en 2004. Segun un estudio de PhoCusWright,
Alemania tiene un acceso generalizado a internet y las compras en linea estan bien establecidas, a pesar
de una aversion relativa a utilizar las tarjetas de crédito, pero las compras de viajes por internet son
relativamente raras. En Reino Unido, donde el acceso también estd generalizado y las compras por
internet son rutinarias, mas del doble de los usuarios de internet compran viajes en linea, en
comparaciéon con Alemania. Italia y Espafia tienen perfiles semejantes, pero una proporcion mucho
mayor de los usuarios regulares de internet en Espafia compran viajes en linea, en comparacién con
Italia®.

El fenédmeno de la web 2.0 se caracteriza por una mayor interaccién en linea y por el contenido de
internet generado por los usuarios. Incluye los sitios de redes sociales, tales como Facebook.com y
MySpace.com, y otros sitios de contenido generado por los usuarios, como YouTube y Flickr.com, asi
como los sitios relacionados con viajes, por ejemplo, TripAdvisor.com y el sitio Thorn Tree de Lonely
Planet. TripAdvisor Media Network, iniciado en 2000, ahora recibe casi 30 millones de visitantes al mesy
es la comunidad de viajes mas grande del mundo, pues cuenta con mas de 7 millones de miembros
inscritos y 15 millones de resefias y opiniones que muestran consejos reales dados por viajeros reales*.

Un estudio de Euromonitor International en 2008 acerca del fenémeno de la web 2.0, publicado en el
World Travel Mart de Londres, encontré que el segmento adaptado especificamente a los viajes ha
crecido de manera exponencial durante los ultimos afios. El concepto “Travel 2.0” fue acufiado por
primera vez en 2003 y se refiere a la importancia de desarrollar comunidades y foros de viajes en linea.
“Estos sitios fueron singularmente impulsados por los viajeros que se interesaban por las opiniones de
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otros viajeros, en vez de las expresadas por las compafiias de viajes profesionales o las guias turisticas.
Los viajeros estan recurriendo a formas directas de interaccidon con otros, en busca de experiencias y

conexiones de viajes que sean mas auténticas””.

Otro fendmeno de internet, el blogueo, también esta creciendo de manera exponencial. Un weblog o
blog es una forma de publicacién en linea que permite que casi cualquier individuo haga anotaciones de
comentarios regularmente, descripciones de eventos u otro contenido, tales como fotografias o videos.
A diferencia de TripAdvisor o Thorn Tree, estos sitios se mantienen por si solos y son menos
centralizados; pero se consideran fuentes no sesgadas para recopilar informacién de viajes y han estado
adquiriendo cada vez mas importancia. Segun el estudio Travel Monitor de YPartnership en 2008, uno de
cada cinco viajeros ha utilizado un blog para leer una resefia acerca de un proveedor de servicios de
viajes. También, aunque se haya estabilizado el uso de internet, todavia sigue creciendo la cantidad de
personas que compran viajes en linea.

El fendmeno de las redes de viajes representa la convergencia de varias tendencias que estan en juego
en la industria de viajes de hoy. Entre ellas se encuentran el impacto de la revolucién de internet, las
redes sociales internacionales, la busqueda de experiencias de viajes mas auténticas y el contacto con
comunidades de colegas. Se espera que los sitios web y las actividades de las redes de viajes aumenten
constantemente en los préximos cinco afios®® y que lleguen a ser una herramienta incluso mas
importante para impulsar la industria del turismo.

Tendencias de estilo de vida que favorecen los viajes responsables en el futuro

También existe la evidencia de que varias tendencias intimamente relacionadas estan convergiendo
para impulsar la demanda de consumo del turismo responsable en Europa y Norteamérica. Entre ellas se
pueden identificar:

a) Cambios generacionales.

b) Urbanizacion.

c¢) Necesidad de conectar con la naturaleza.
d) Surgimiento del turismo vivencial.

e) Demanda de autenticidad.

f) “Reverdecimiento”.

g) Busqueda de realizacidn.
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a)

b)

d)

Cambios generacionales - Los 110 millones de personas que pertenecen a la generacion del
baby boom (los nacidos entre 1946-1964)*” en Europa y los 83 millones en Norteamérica se
estan jubilando y se encuentran con mas tiempo libre disponible. Ademas de controlar entre
el 70 y el 80% de la riqueza®, viven més que las generaciones anteriores y atesoran los
estilos de vida mas activos que incluyen viajes de larga distancia. Muchos de los
pertenecientes a la generacion X (los nacidos entre 1961 y 1981) estan concienciados medio
ambientalmente y han adoptado el consumismo escrupuloso o el principio de “gastar lo que
se tiene por un planeta mas verde”. Los de la generacion Y o “milenios” (los hijos de los baby
boomers que nacieron entre principios de los afos ochenta y 2001) estan muy bien
informados y se apasionan con los temas ambientales y de justicia social. Todo esto esta
impulsando la demanda de turismo responsable.

Los viajes intergeneracionales (también conocidos como “viajar en tribu”) incluyen a los
abuelos, los padres y los hijos en el mismo viaje y, a medida que estas unidades familiares se
vuelven consumidores mds contenciosos en su conjunto, buscan vacaciones familiares
responsables.

Urbanizacion — Ademads, muchos individuos clasificados en estas categorias demograficas
estan experimentando una creciente urbanizacion. Las ciudades del mundo, entre ellas las
de Norteamérica y Europa, estan creciendo con rapidez y cada vez mas gente migra de las
zonas rurales en busca de empleo. A pesar de la actual crisis econdmica, las industrias del
sector urbano de servicios en Europa y Norteamérica han estado constantemente acogiendo
a los trabajadores que la agricultura y la manufactura siguen descartando. Esto también esta
conduciendo a tensiones mayores: densidades urbanas, incremento del trafico,
contaminacidon atmosférica y de ruido y pérdida de espacios verdes. Los trabajadores
urbanos pasan cada vez mas tiempo en ambientes artificiales: edificios de oficinas con aire
acondicionado, automoéviles particulares, apartamentos en rascacielos y frente a pantallas
de computadora y dispositivos inaldmbricos. Todo esto aumenta enormemente el estrés de
vivir en las ciudades.

Necesidad de conectar con la naturaleza - Como respuesta, los trabajadores urbanos estdn
procurando pasar su tiempo libre en zonas donde puedan “volverse a conectar con la
naturaleza”. Las vacaciones que incluyen caminatas, acampadas al aire libre, observacion de
la vida silvestre, buceo con snorkel y con tanque ofrecen la oportunidad de escapar de los
ambientes urbanos y las atareadas vidas en el trabajo.

Algunos residentes de las ciudades, especialmente los mas jovenes, recurren a los viajes
activos de aventuras al aire libre, tales como rafting, ciclismo de montafa, alpinismo vy
esqui/snowboard para satisfacer sus necesidades de reconectarse con la naturaleza, al
mismo tiempo que mantienen su estilo de vida acelerado.

Surgimiento del turismo vivencial — El término Experience Economy surgié por primera vez
como titulo de un libro escrito en 1999 por Pine y Gilmore. En él, describen que la economia
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de las experiencias es la economia que viene después de la economia agraria, la economia
industrial y, la mas reciente, la economia de los servicios.

Ellos aducen que las empresas deben orquestar eventos memorables para sus clientes y que
el recuerdo, en si, se convierte en el producto: la “vivencia”. Las empresas pueden cobrar
por el valor de la “transformacion” que ofrece una experiencia. Pine y Gilmore dan
ejemplos, como el de Starbucks, que puede cobrar precios antes inauditos por el café
porque su producto no es solo café (que es un producto bdsico), sino mas bien la
“experiencia” de tomar el Café Starbucks en su elegante cafeteria®.

Los consumidores modernos ahora buscan estas vivencias como parte de sus patrones
habituales de consumo, alegan ellos, y esto ayuda a impulsar el crecimiento del turismo
vivencial, el cual abarca los segmentos del producto de turismo responsable que tienden a

recalcar las vivencias, en vez de las comodidades. La OMT de la ONU afirma que el “turismo
vivencial” se encuentra entre los sectores que se espera que crezcan mas rapidamente en

las préximas dos décadas™.

e) Demanda de autenticidad — Sin embargo, esto no significa que cualquier experiencia vaya a
servir. Otra tendencia mundial que estd impulsando el crecimiento de productos del turismo
responsable es la busqueda de “autenticidad”. Los consumidores modernos quieren
“vivencias auténticas”. Una cantidad cada vez mayor de viajeros ya no prefieren las
experiencias inventadas creadas por los operadores de turismo, los parques tematicos, las
lineas de cruceros, los centros vacacionales, etc., que se basan mayormente en el consumo
(ir de compras, jugar en casinos, etc.) y el entretenimiento manufacturado o producido para
masas. Por el contrario, quieren ver lo genuino y son lo suficientemente astutos como para
saber facilmente la diferencia. Por ejemplo, en Guatemala, los operadores de tours
anteriormente pagaban a la gente de ascendencia maya para que montara un “espectaculo
cultural” que representase una ceremonia religiosa ficticia llena de romanticismo. Sin
embargo, hoy en dia, los operadores turisticos estan pidiendo permiso a sacerdotes mayas
reales para que los clientes puedan presenciar y observar ceremonias auténticas®’ cuando y
donde ocurren normalmente®. De manera semejante, la demanda de interacciones entre
turistas y animales en cautiverio ha disminuido enormemente, a medida que estos buscan la
experiencia auténtica de presenciar los animales silvestres en su habitat natural.

f)  “Reverdecimiento” — Aunque el concepto de hdbitat natural se presta a las vivencias
“auténticas”, también va ligado a la tendencia paralela de los consumidores a demandar
cada vez mas productos que se consideren “organicos”, “sostenibles”, “respetuosos para el
medio ambiente”, “verdes”, “de comercio justo” o cualquier otra de las varias palabras de
moda que impliquen cuidar del medio ambiente. El estreno de la pelicula La verdad
incomoda en 2006, el premio que la academia le concedid y el otorgamiento del premio

* . . s . . . P .
Las vivencias auténticas se deben organizar con mucho cuidado para asegurarse de que no causen Injerencias en la

comunidad y la cultura o vida silvestre del lugar.
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8)

Nobel de la Paz a Al Gore y al Grupo Intergubernamental de Expertos sobre el Cambio
Climatico en 2007 fueron momentos de consolidacién para un creciente coro de voces que
piden medidas personales para combatir el cambio climatico. Estos y otros mensajes han
animado al publico a considerar los impactos ambientales que tiene su comportamiento y la
palabra “verde” se ha puesto nuevamente de moda de una forma arrasadora. Esta
penetrando en las decisiones de compra de los consumidores en todos los niveles, desde el
café que toman y los automdéviles que conducen hasta las vacaciones que disfrutan. A veces,
a los integrantes de este grupo se les llama “consumidores escrupulosos” y sus filas han
crecido enormemente, hasta formar un importante bloque de compradores que todas las
empresas harian bien en considerar. Un grupo de investigacion sin fines de lucro, llamado
Lifestyles Of Health And Sustainability (LOHAS) descubrié que, en Estados Unidos, los
consumidores que se centran en la salud y el acondicionamiento fisico, el medio ambiente,
el desarrollo personal, la vida sostenible y la justicia social ascienden a 41 millones de
personas, o sea, el 19% de los adultos estadounidenses. Las entrevistas con los operadores
de turismo emisor responsable en Norteamérica y Europa indican que un creciente nimero
de clientes demandan y esperan que las compaiiias de viajes que utilizan empleen practicas
comerciales responsables. Las compafiias de turismo estan elaborando politicas de
responsabilidad social corporativa (RSC) destinadas a conservar el medio ambiente, apoyar a
la comunidad local y pagar salarios equitativos a los empleados. De los operadores turisticos
entrevistados en este informe, 49 tenian una politica de RSC en sus sitios web. Los
elementos mas comunes se describen en la Figura (véase Seccién 2 para mas informacién
sobre consumidores concienciados y las respuestas del segmento de producto de viajes
responsables).

Busqueda de realizacion — Una Ultima tendencia, la busqueda de crecimiento y realizacion
personal, se esta combinando con las demds aqui enumeradas para impulsar la demanda de
productos de turismo responsable. A medida que los baby boomers, los de la generacién Xy
los “milenios” o miembros de la generacién Y buscan experiencias auténticas y "verdes”
para escapar del estrés de la vida urbana, también estan buscando cada vez mas un
significado mas profundo en sus vivencias vacacionales. Cuando todas las necesidades fisicas
y el deseo de comodidades materiales se han satisfecho y previsto, incluso antes de que uno
las mencione, por ejemplo, en unas vacaciones de lujo, puede que exista el impulso de
efectuar una contribucién positiva a la gente y al medio ambiente circundante. Este puede
ser especialmente fuerte cuando los norteamericanos y europeos viajan a paises en vias de
desarrollo y ven una pobreza que no estan acostumbrados a ver en su pais 0 amenazas a los
lindos paisajes que fueron a visitar. Algunos operadores turisticos responsables estdn
aprovechando este impulso y brindan la oportunidad de retribuir, ya sea mediante apoyo
financiero a proyectos locales o gracias a las oportunidades de voluntariado. Las
oportunidades de crecimiento y realizacién personal son un componente de las vacaciones
de placer que les agrega valor y el turismo responsable estd aumentando, conforme los
proveedores reconocen esta creciente demanda.
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Elementos de la politica de RSC Porcentaje de los encuestados

Iniciativas ahorradoras de recursos en las
instalaciones de la sede
Iniciativas ahorradoras de recursos en instalaciones y
actividades en los destinos

Brindar oportunidades de extension y filantropia

Pertenecer a ONG internacionales socioculturales y
de conservacién

Fomentar/ofrecer sumideros de carbono

Asociarse con proyectos comunitarios y ONG locales 3.7%
Socios (alojamiento y transporte) y proveedores locales
Educacion cultural y ambiental para el 77 6%

personal/socios locales y visitantes
Emplear a lugarefios (con salarios justos)

Respetar/rescatar/exhibir elementos
auténticos de la cultura local

Grupos de menor tamafio

Figura 4: Elementos cominmente incluidos en las politicas de operadores turisticos
responsables.

De los operadores turisticos examinados en nuestra lista, 49 de ellos con sitios web en inglés, tenian elementos
responsables incorporados en sus politicas de RSC, politicas responsables o declaraciones de mision. Esta figura
muestra las politicas comunmente mencionadas y el porcentaje de operadores turisticos que las incluyen.

Tendencias que van en contra del turismo responsable
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Como asunto interesante, algunas de las mismas tendencias que impulsan el crecimiento de los viajes

responsables también estan ocasionando reacciones opuestas. Entre ellas estan:

a)

b)

a) Escapismo/fantasia.
b) Restricciones de tiempo y frustraciones de los viajeros.

c¢) Movimiento “No volar”.

Escapismo/fantasia — El turismo a los destinos de fantasia como Disneyland, Las Vegas y los
Club Med, por ejemplo, ha alcanzado maximos sin precedentes. La compafiia Walt Disney
informa que los ingresos provenientes de sus parques y centros turisticos en todo el mundo
aumentaron un 8%, entre marzo de 2008 y marzo de 2009, hasta llegar a los 11,5 millardos
de dolares. Disneyland de Tokyo y su vecino parque hermano, DisneySea, estiman la cifra
récord de 26,5 millones de visitantes en el afio fiscal que termina en marzo de 2009, con
ventas sin precedentes de 4,2 millardos de délares, un aumento de casi el 10%*%. Ademds, el
Disneyland Resort en Paris anuncid sus primeras ganancias en cinco afios durante 2008, con
ingresos de 715 millones de euros y una mayor afluencia del publico hasta llegar a los 15,3
millones de visitantes®.

En Las Vegas, la combinacién de escapismo mediante juegos de azar y entretenimiento ha
ayudado a mantener tasas muy altas de ocupacion hasta y durante la recesién econdémica,
con una ocupacién del 90,4% en 2007**, 86% en 2008% y 82,4% para abril de 2009%.

De manera semejante, el turismo de cruceros, que comercializa una experiencia de escape
mediante espectdculos y entretenimiento a bordo, ha sido un motor para el turismo. Ha
sustentado un crecimiento anual del 7% y se espera otra cifra récord de pasajeros (13,5
millones) para 2009, a pesar de la desaceleracidon econémica®. La cantidad de pasajeros de
cruceros en el mundo ha llegado a ser mas del doble desde 1990 y, debido a su integracién
vertical (pues sirve de transporte, hotel, casino, restaurante, abastecedor de tours, etc.), los
cruceros han surgido como uno de los sectores mas rentables del mercado de turismo®®.

Restricciones de tiempo y frustraciones de los viajeros — La vida moderna es mas atareada
gue nunca y los norteamericanos en particular, que ya tienen menos dias de vacaciones que
los europeos, no estan tomando los descansos que les permiten sus empleadores (véase
Dias de vacaciones segtin mercado de origen mas adelante en la Figura 9). Los sistemas de
viajes en aerolineas de Norteamérica y Europa han luchado por mantenerse al ritmo de la
creciente demanda; debido a esta situacidn, la frustracion de los pasajeros alcanzd sus
niveles maximos en diez afos en 2007, cuando mas del 25% de los vuelos llegd retrasado o
se canceld totalmente en Estados Unidos (la cifra llegd al 33% en junio de ese aio) y el 26%
en Europa®. Por consiguiente, los agotados viajeros de placer buscan vacaciones faciles y sin
contratiempos, que se disfruten en lugares relativamente cercanos o en sitios a los que se
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pueda llegar evitando totalmente los vuelos. Teniendo en cuenta los problemas e
inconvenientes de las aerolineas, muchos estan comprando seguros de viaje; el 84% de los
canadienses estad de acuerdo en que vale la pena comprar seguros de viaje para sentirse
tranquilo en sus vacaciones™. No obstante, todo esto ha ido en contra de los viajes
responsables hacia Latinoamérica y Nepal, pues se considera que estos segmentos del
producto y destinos son complicados de organizar y hay dificultades para llegar a ellos. Gran
parte del crecimiento de la demanda de turismo de cruceros se puede deber a su atractivo,
por ser facil y sin inconvenientes.

c¢) Movimiento “No volar’- Finalmente, aunque la inquietud por el medio ambiente esta
haciendo que algunos escojan a los proveedores de turismo responsable, la profunda
inquietud por el calentamiento mundial estd siendo la causa de que otros eviten totalmente
los viajes en avién. Ha surgido un nuevo movimiento de “No volar” (mas fuerte en Europa,
pero con alguna presencia en EE UU), en el cual los ambientalistas apasionados optan por
vacacionar cerca de su hogar en vez de volar a destinos lejanos como Latinoamérica o
Nepal. Un grupo inglés tiene un sitio web que recluta miembros entre el publico para que
firmen una promesa personal de “estar libres de todo viaje aéreo durante un minimo de 12
meses, excepto en caso de emergencia” (Promesa de Oro) o “evitar todos los vuelos de
placer por un minimo de 12 meses, aunque se permite que se pueda volar a veces por
razones de negocios (Promesa de Plata)*’. Grupos mas extremos incluyen Plane Stupid, que
afirma estar “trayendo a la industria de aerolineas de regreso a tierra” oponiéndose a la
expansién de los aeropuertos y a los vuelos de corta distancia. Estdn concienciando
mediante protestas publicas muy visibles en los aeropuertos®. La compafiia de viajes
NoFlyTravel procura aprovechar este movimiento y también puede estar explotando el
temor a volar que sienten algunas personas. Sin especificar ninguna fuente, afirma que “una
de cada seis personas preferiria viajar sin volar, disfrutando de la emocidn del viaje en si, al
mismo tiempo que evita los inconvenientes de los aeropuertos modernos”*.
Estas campanas para limitar los vuelos innecesarios de vacaciones y negocios han calado en los medios
principales de comunicacion. En una columna de junio de 2008 titulada “Por favor no vaya”, en el Los
Angeles Times, Dan Neil alegaba: “El turismo de aventura tiene lugar en los sitios mas afectados por los
gastos, la contaminacion y la perturbacion ambiental”. Animaba a los lectores a “viajar de manera
escrupulosa adonde fuera (Paris, Bangkok, Banff), pero que cuando se trate de sitios mas delicados y en

74 En un

peligro resistan el impulso de verlos antes de que esos lugares, o usted, hayan desaparecido
ensayo de 2006 publicado en internet en The Guardian, Lucy Siegle escribié que “Richard Branson dice
que estd buscando soluciones (al calentamiento global) canalizando 3 millardos de libras de los
beneficios de Virgin Atlantic en proyectos de energia renovable, principalmente biocombustibles.
¢Ayudara eso a revertir la marea de calentamiento global? Es dificil ver como sucedera. Si él quiere

"% En 2009, el principe Carlos de Inglaterra

salvar el mundo, deberia inmovilizar su flota transatlantica
fue muy criticado por su decisién de volar en un avién privado durante una gira medio ambiental®. A
pesar de acaparar titulares, ain no hay ninguna medida de cuan influyente ha sido el movimiento “No

volar” en lo concerniente a desalentar los viajes de placer.
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Tabla 4: Resumen de las principales tendencias que afectan a los viajes y respuestas de la

industria

Recesion econdmica
mundial

Crecimiento general del
turismo y de los viajes de
largo recorrido

Uso de internet y de la web
2.0

Cambios generacionales

Aumento de la
urbanizacion

Deseo de experiencias
auténticas entre los
consumidores

“Reverdecimiento” y
busqueda de realizacion

Deseo de personalizacion y
adaptacion entre los

Precios menores o fijos, reduccion de costos, oferta de mas itinerarios cortos, oferta
de una noche mas o mejoras gratis, precios bloqueados para protegerse contra las
fluctuaciones de cambio de divisas, aumento de la gama de viajes econémicos y para
mochileros y jovenes.

Crecimiento notable de la industria. Existencia de una cantidad mucho mayor de
proveedores de servicios para satisfacer la demanda. Desarrollo de destinos cada vez
mas exoéticos. Mayor volumen e ingresos en los Gltimos mas de 10 afios. Aumento de
la segmentacién. Por ejemplo, la OMT prevé que la llegada de turistas europeos a
destinos lejanos en 2020 alcanzara a una cifra total de 164 millones, un aumento anual
del 6,1% a partir de 2020 (esperando que el mayor crecimiento ocurra en las

;. 47
Américas) .

Rapido crecimiento de los sitios de viajes en internet, reservas en linea y redes de
viajes mediante blogs, videos, salas de conversaciones en linea, Facebook, contenidos
generados por los usuarios, etc. Mayores presupuestos de marketing dedicados a
internet.

Atencion a los baby boomers que viajan cuando los hijos ya estan independizados,
proliferacion de ofertas de aventuras de lujo y de aventuras “suaves”. Mds presencia
en la red para llegar las generaciones X y Y. Oferta de vacaciones intergeneracionales
“favorables a familias”.

Proliferacion del turismo de naturaleza que hace hincapié en volver a estar en
contacto con la naturaleza y en la espiritualidad de los encuentros naturales. Adicion a
las vacaciones convencionales de oportunidades de tours por la naturaleza.
Crecimiento masivo del turismo de aventura practicado en ambientes naturales.
Mayor capacidad de interpretacién y de guias.

Reduccidn de los encuentros “guionizados”. Mds tiempo libre en los itinerarios.
Aumento de destinos de larga distancia. Crecimiento del turismo educacional y de
voluntariado. Crecimiento del turismo cultural y comunitario. Mas oportunidades de
interaccién con los lugarefios.

Mejores practicas de gestion ambiental. Mas inversion en ambiento-tecnologia.
Creacién de politicas de responsabilidad ambiental y social y publicacién de esas
politicas en la red. Crecimiento de la filantropia de los viajeros y de las oportunidades
de voluntariado para los clientes. Aumento de la certificacidn “verde” y de las redes,
asociaciones y portales en internet que fomentan el turismo responsable.

Mads complejidad y flexibilidad de los itinerarios. Grupos de menor tamafio.
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consumidores

Disponibilidad de menos
tiempo

Frustraciones de los
viajeros y deseo de
vacaciones faciles

Fuente: CREST, 2009

Aumento de vacaciones cortas e itinerarios que tratan de incluir mucho en poco
tiempo. Crecimiento del turismo de aventura que ofrece experiencias cortas e
intensas. Mas vuelos internos o regionales.

Mayores esfuerzos por facilitar las reservas mediante internet. Crecimiento de las
ventas de seguros de viajes. Enfasis en el servicio al cliente.
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SECCION 2: PERFIL DE LOS CONSUMIDORES DE TURISMO RESPONSABLE Y
MERCADOS DE ORIGEN

Esta seccidn pretende proporcionar informacidn basica de contexto sobre quiénes son los consumidores
de los productos de turismo sostenible, las motivaciones detrds de sus decisiones de viaje y un perfil
general del consumidor.

2.1. ¢Quiénes son los consumidores de los productos de turismo responsable?

Existe logicamente un rango de actitudes del consumidor y de demandas de productos de turismo y es
importante entender dénde los consumidores responsables entran en el mercado global de turismo. Un
informe de Mintel de 2003 sobre ecoturismo y turismo ético presenta la siguiente tipologia del
consumidor®, la cual parece aplicable a los consumidores turisticos sin importar su pais de origen
(Figura 5):

Figura 5: Tipologia de vacacionistas europeos segtin Mintel 2003.

Vacacionistas

No éticos Apaticos Conscientes Eticos

Consumidores target para productos de
turismo responsable

Vacacionistas no éticos: aquéllos que solo desean relajarse en su dia de vacaciones y no preocuparse de
temas éticos.

Apaticos: aquéllos que no piensan en ética mientras se encuentran de vacaciones y que no tienen una
respuesta particular a declaraciones de actitud relacionadas con vacaciones éticas.

Concienciados: aquéllos que tratan de aprender acerca de las culturas locales que pueden visitar.

Turistas éticos: aquéllos que tienden mds a preocuparse sobre temas éticos mientras se encuentran de
vacaciones.

Basado en este desglose, el principal mercado de productos de turismo responsable son aquellos
consumidores que entran en los segmentos de vacacionistas concienciados y éticos. Estas dos categorias
son parte del viraje de las vacaciones tradicionales de sol, playa y surf hacia vacaciones enfocadas en el
deseo de experimentar.

Conociendo a los consumidores y sus motivaciones en el mercado de turismo responsable
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De acuerdo con el estudio de Mintel y otros, los viajeros concienciados y éticos, es decir, los potenciales
consumidores de productos de turismo responsable, son diferentes en una variedad de aspectos de los
viajeros no éticos y los apaticos. Ellos estan buscando de forma creciente experiencias, realizacién y
rejuvenecimiento mas que lugares vy cosas®. La satisfaccion personal y las experiencias se estan
tornando mas importantes y los consumidores son mas independientes, se involucran mas y discriminan
el proceso de planificacion del itinerario.

Las teorias de la motivacidon son también usadas para interpretar el comportamiento del turista. En
1987, Krippendorf introdujo la ”jerarquia de necesidades” de Maslow en el contexto del turismo
responsable, argumentando que existe un numero creciente de turistas que buscan la recreacién
emocional, la satisfaccion de necesidades sociales y la realizacion personal mediante el viaje®®. No es
extrafio que Krippendorf concluyera que la decisidon de visitar un destino particular o elegir un tipo
especifico de producto turistico era una completa amalgama de necesidades. El afirma que esto motiva
a los turistas a establecer y priorizar metas con el fin de tratar de alcanzar esas necesidades. La Figura 6
esboza las motivaciones de viaje basadas en la piramide de Maslow y ofrece un esquema de dénde
ciertos tipos de segmentos de productos turisticos pueden introducirse. Los vacacionistas conscientes,
por ejemplo, aquéllos que estan tratando de satisfacer una combinacidon de necesidades emocionales,
recreativas y sociales, pueden estar inclinados a elegir una vacaciéon que ofrezca oportunidades de
aprendizaje y explorar vacaciones basadas en la naturaleza, la aventura o la cultura. Los vacacionistas
éticos buscan experiencias de viaje que les permitan retribuir al destino mediante un intercambio
cultural, servicio o filantropia. De acuerdo con el estudio de Brown de 2005 sobre viajes “con un
propdsito”, los consumidores de productos de turismo responsable desean una vacacién que les brinde
una oportunidad de reevaluar y descubrir mas acerca de ellos mismos y actuar de formas que
modifiquen o mejoren sus comportamientos’".

Basado en una revision de la literatura existente y en entrevistas con operadores turisticos que venden
productos de turismo responsable, el CREST ha desarrollado un perfil del consumidor dirigido a ayudar a
pequefios operadores en tierra en los paises de destino a conocer mejor a sus consumidores
potenciales. De forma interesante, las entrevistas con operadores emisores en Europa y Norteamérica
revelan que mientras existe poca o ninguna diferencia en la eleccién de los paises de destino (Nepal o
Ameérica Latina), las caracteristicas de los turistas responsables varian de acuerdo con el pais particular.
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Figura 6: “Jerarquia de necesidades de Maslow” aplicada al turismo.

El triangulo de la derecha destaca los productos potenciales de turismo sostenible que podrian corresponder a las
diferentes motivaciones del turista. Los productos de turismo sostenible para el consumidor consciente y ético
descansan en las hileras superiores mientras que los consumidores pasivos y no criticos caen por debajo en la

jerarquia.52
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2.2. Caracteristicas del viajero responsable

Existe poca investigacidn sobre el “viajero responsable” en los paises de destino de este informe. Por lo
tanto, la caracterizacion general de los turistas responsables es extraida de informes sobre el
comportamiento general de viaje de los consumidores y las entrevistas con operadores turisticos en
Europa y América. En primer lugar, discutiremos las cualidades que son comunes entre los viajeros
responsables, seguidas del comportamiento del consumidor en los diferentes mercados de origen.

Nuestra investigacion ha encontrado varias actitudes clave que destacan en todos los consumidores de
productos de viaje responsable, independientemente de su pais de origen. Estos consumidores tienen
una conciencia social mas elevada que el promedio y, por lo tanto, buscan vacaciones interactivas que
brinden una experiencia enriquecedora distinta de su vida cotidiana. Finalmente, para atraer al viajero
responsable, los productos de viaje deben ser atractivos para esas actitudes. La Figura 7 resume estos
elementos centrales que son comunes entre los viajeros responsables.

Interactivo y lleno de experiencias

Los viajeros responsables tienden a ser viajeros experimentados y, aunque ellos han ido antes a un hotel
de playa o a una vacacion de crucero, ahora estan buscando vacaciones que sean “diferentes y
estimulantes”. Son “viajeros interactivos” que participan en la planificacion de sus viajes, son curiosos
acerca de otras culturas y ambientes y desean relacionarse con otros, hacer amigos y desarrollar
relaciones personales mientras se encuentran de vacaciones. Son respetuosos con otras culturas y
demuestran una voluntad de adaptar su vestimenta y comportamiento cuando viajan. También buscan
aprender acerca de las tradiciones locales, la politica y las creencias religiosas™, asi como sobre el medio
ambiente, la historia natural y la vida silvestre. Una investigacion de mercado realizada por el Centre for
the Promotion of Imports from Developing Countries (Centro para la Promocién de Importaciones de
paises en desarrollo, CBI), indica que los turistas responsables se esfuerzan por usar servicios que
benefician a las comunidades anfitrionas, incluyendo hospedaje (B&B, hospedaje en casas o pequefios
hoteles), demostraciones culturales (cocina, tejidos, artesanias), espectaculos culturales (musica, danza,
narracién de historias), transporte (buses, trenes, bicicletas) y guias locales de naturaleza, cultura e
historia. El estudio encontré que “estos consumidores eligen deliberadamente opciones locales por

734 Como se elaboré en la

encima de aquéllas dirigidas a atraer a una base mas amplia de clientes
Seccién 3, nuestro estudio ha encontrado que estas caracteristicas del viajero responsable se

encuentran a través de un amplio rango de segmentos del producto.

Los turistas responsables, al ser buscadores de experiencias, son mas propensos a cambiar de viajes
externos, en el cual el principal interés es la demografia o el clima (por ejemplo, las vacaciones de
playa), a determinantes internos como el deseo de autodesarrollo y de la creatividad®>. Frecuentemente
estos viajeros buscan retarse a si mismos (fisica, emocional o mentalmente) mientras se encuentran de
vacaciones. En su busqueda de experiencias personales auténticas, se sienten atraidos por destinos
fuera de lo comun y lejos de las rutas turisticas estandar. El estudio del CBI, por ejemplo, encontré que
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el “buscador de una experiencia global” europeo apunta al descubrimiento personal y a la educacién
mientras viaja, y que estas experiencias le proporcionan un sentido profundo de realizacién personal y
de crecimiento individual®®. Un estudio realizado en conjunto con National Geographic concluyd que
“estos viajeros tienen expectativas de experiencias de viaje Unicas y culturalmente auténticas, que

“>’ Ellos también tienen

provienen de una creciente conciencia sobre temas de sostenibilidad al viajar
una conciencia cultural y ambiental y estdn mas predispuestos a participar en actividades de base

comunitaria.
Alta concienciacion medio ambiental y social

De acuerdo con recientes sondeos y estudios de consumidores, asi como informacidn proveniente de
entrevistas con operadores turisticos, estd claro que los consumidores de turismo responsable tienen
una conciencia social y ambiental por encima del promedio. Estos viajeros son consumidores exigentes
con mayor probabilidad de elegir una compaiiia turistica con caracteristicas éticas como un cédigo
escrito de CSR, buenas condiciones de trabajo, precios justos, personal y comida locales, ingresos
compartidos con los empleados, apoyo a proyectos de la comunidad y proteccién del medio ambiente’®.
Ellos también parecen estar dispuestos a pagar (modestamente) mas por companiias que le estén dando
beneficios reales a la poblacion de los destinos anfitriones>. Varios operadores turisticos entrevistados
notaron que sus clientes tienen, por ponerlo de alguna forma, una “expectativa de que esos viajes son
honorables y justos”. Pese a que algunos turistas no necesariamente preguntan acerca de la
responsabilidad social corporativa o la declaracidn de politicas de ética, muchos operadores turisticos
entrevistados sintieron que tener esas politicas les daba la oportunidad de llegar a mas consumidores.
En 2002, en un sondeo del mercado turistico de Reino Unido, Tearfund encontrdé que el 52% de los
entrevistados tenderia mds a reservar unas vacaciones con una compafiia que tenga un cédigo escrito
gue garantice buenas condiciones de trabajo, proteccién del medio ambiente y apoyo a las necesidades
locales®. De forma similar, en un estudio de Mintel de 2003, los entrevistados dijeron que disfrutarian
mds sus vacaciones sabiendo que la compafiia tiene buenas practicas éticas®’.

Los consumidores de productos de turismo responsable, particularmente aquéllos interesados en
turismo de naturaleza y de aventura, podrian estar dispuestos a pagar un premium o sobreprecio a
compainiias involucradas en la proteccion de areas naturales sensibles. Por ejemplo, el sondeo de 2003
de la TIA encontré que 58,5 millones de viajeros en Estados Unidos pagarian mas por usar compaiiias de
viajes que contribuyan a la proteccion y preservacién del medio ambiente. De estos, el 61% dice que
pagaria entre un 5% y 10% mas por utilizar esas compafiias®’. Dos diferentes estudios en el Area de
Conservacion de Annapurna de Nepal®® y en la Reserva Eduardo Avaroa de Bolivia® encontraron que los
turistas de Europa, Norteamérica y otros paises desarrollados estaban dispuestos a pagar tarifas mas
altas de entrada que las actuales, debido a su deseo de proteger el medio ambiente. Otro estudio
concluyd que esta disposicidon a pagar mas viene de la relacidn intrinseca, vivencial y el valor estético
que los viajeros dan a la naturaleza®.
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Figura 7: Resumen de los elementos clave del viajero responsable
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Fuente: CREST, 2009
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Viajar “con un propdésito”

Dada la alta conciencia social que existe entre los viajeros responsables, algunos desean ir mas alla y
“viajar con un propdsito”. Esto puede tomar lugar en la forma de filantropia del viajero o turismo de
voluntariado. La filantropia de los viajeros es un movimiento en crecimiento entre los viajeros
responsables y los proveedores turisticos para retribuir a los destinos anfitriones®®. Euromonitor reporté
en 2008 una tendencia creciente entre los norteamericanos, quienes pueden tener poco tiempo pero
cuentan con importantes ingresos para tomar vacaciones de lujo que incluyan alguna filantropia junto
con el descanso®. Sondeos y operadores turisticos revelan que los viajeros inclinados por la parte social,
aquéllos que ven los proyectos y problemas de primera mano, estan mas dispuestos a contribuir. Un
operador turistico canadiense que trabaja con Fred Hollows, fundacién que realiza operaciones de
catarata a personas mayores en paises en desarrollo, notdé que en Nepal los visitantes frecuentemente
hacian generosas donaciones u ofrecian tiempo de voluntariado después de visitar una clinica ocular.

El turismo de voluntariado estd creciendo rdpidamente entre los viajeros que desean involucrarse
activamente en los destinos que visitan. Existen dos tipos principales: el primero, que incluye muchos
programas establecidos por largo tiempo, en el cual el voluntariado es la principal actividad; y la otra

|H

nueva variante se refiere al “voluntarismo”, en el cual las vacaciones son prioritarias pero estan unidas a
oportunidades de voluntariado a corto plazo. Un estudio de 2005 encontrd que los viajeros que buscan
experiencias de voluntariado tienen varios motivos: inmersidn cultural, un deseo de compensacién, una
experiencia educativa profunda y la vinculacién y camaraderia que surge al trabajar en conjunto por un
propdsito comun®. Adicionalmente, los viajeros jovenes, en particular, pueden ver las vacaciones de
voluntariado como una forma de hacer curriculo, mientras que los mds adultos ven esa experiencia
como un receso en sus carreras o una forma de explorar oportunidades de cambio de carrera. En
algunos casos, expertos como doctores y dentistas tienen la posibilidad de solicitar deducciones de
impuestos por sus actividades de voluntariado (véase Seccién 3.5 para una mayor discusién sobre el

turismo de voluntariado).

2.2.1. Similitudes entre los mercados de origen

Los consumidores de productos de turismo sostenible tienden a ser bien educados, provienen de todos
los grupos de edad, de ambos sexos de forma uniforme y tienen un nivel de ingresos disponibles mas
alto que el promedio (aunque no excesivo). Existe un nimero de estudios que analizan los perfiles de
ecoturistas, geoturistas o turistas responsables de larga distancia. Por ejemplo, un estudio de 2003 del
mercado de geoturismo, preparado por la Asociaciéon de la Industria de Viajes (TIA) de América y la
National Geographic, encontré que tres segmentos del mercado, los cuales representan 55,1 millones
de residentes de Estados Unidos, mostraron una particular inclinacidn hacia el geoturismo. El estudio de
la TIA describidé estos segmentos como: 1) “geo savvys”, que son jovenes, bien educados y viajeros
concienciados medio ambientalmente; 2) “sofisticados urbanos”, que son los viajeros mds acomodados,
con fuertes preferencias por los aspectos sociales y culturales del viaje y 3) “buenos ciudadanos”,
mayores y menos sofisticados pero socialmente concienciados. En 2004, Tourism Queensland hizo un
perfil de los ecoturistas que visitaban Australia provenientes de mercados de origen clave y en 2008
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crearon programas de mercado internacional, basandose en esas fuentes®. El CBI también desarrolld
perfiles de consumidores de viajeros europeos de larga distancia en su Investigacion de Mercado 2008.
Adicionalmente, la Organizacion Mundial del Turismo reporta sobre las tendencias de viajes regionales y
mundiales’. Basandonos en informacidn recopilada en estos y otros informes, asi como en nuestras
entrevistas con expertos en turismo, hemos esbozado similitudes clave a través de todos los mercados
en términos de demografia, comportamiento de viaje y psicografia. Asimismo, encontramos ciertas
caracteristicas que son especificas de cada mercado de origen en Norteamérica y Europa. Lo siguiente
proporciona un resumen tanto de las similitudes de los mercados internacionales, como de las
caracteristicas particulares de cada pais.

a) Demogradfia

Distribucion geografica: La distribucidon geografica de los viajeros internacionales de Norteamérica y

Europa parece variar. Por ejemplo, en Norteamérica los viajeros suelen venir de mas areas urbanas o
grandes ciudades en las costas este y oeste (Nueva York, San Francisco, etc.), mientras que en paises
europeos los viajeros internacionales vienen de muchas areas, aunque usualmente reservan a través de
centros urbanos. La cercana proximidad de los paises dentro de Europa también brinda mas
oportunidades para el viaje internacional y esto ayuda a explicar la mayor frecuencia de vacaciones en el
extranjero entre los europeos.

Tanto en Europa como en Norteamérica, dos grupos de edad (jovenes y pensionistas) mantienen fuertes
posiciones dentro del mercado de turismo responsable porque son capaces de realizar viajes de larga
distancia. Estos grupos no tienen necesariamente restricciones de tiempo y son, a menudo, capaces de
realizar viajes de mas de 14 dias.

Los grupos jovenes varian entre los 16 y los 35 afios de edad. Las mayores tasas de ingresos disponibles
y la tendencia hacia el matrimonio tardio ofrecen a este grupo una mayor libertad para viajar.
Adicionalmente, nuevas redes sociales y profesionales estimulan la exploracién y el desarrollo” y un
creciente numero de jovenes esta viajando antes o después de la universidad. Los viajeros jévenes estan
muy concienciados socialmente y son los principales participantes en vacaciones de voluntariado.
Cuando muchos profesionales jéovenes se casan, con frecuencia no son capaces de renunciar a sus
anteriores estilos de viaje y llevan, entonces, a sus hijos de vacaciones. Muchos operadores turisticos
responsables estan ofreciendo tours para familias jévenes.
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Numero e ingreso bruto y medio de de la generacién Y en Reino Unido

7,500 T T 25,800
. 4 23.000
7,450 1 =
" " 1 22,500
w //
C 7.400 ¢ 4 22,000
0 L “
2 - =
o = to2is00 T
O 7350 1 =
0 _’_,..-*”'-,--- =
. - T 21,000 =
S7.a00 — 5
e T tans00 2
— ;
7,250 1 T 20,000 hl;
4 19,500
7,200 +
4 19,000
7,150 : : : : : 18,500
2007 2008 2008 2010 2011 2012
Poblacion

Ingreso bruto medio
Figura 8: Numero e ingreso bruto medio de la generacion Y en Reino Unido.

La generacion Y en el informe fuente comprende a jovenes por debajo de 25 afios (por ejemplo, nacidos después de
1982). Fuente: Euromonitor International. World Travel Market—Global Trends Report 2008 (Mercado Mundial de
Viajes— Informe de Tendencias Globales 2008).

La segunda categoria, los baby boomers, retirados y “nidos vacios” (aquellos cuyos hijos no viven mas en
casa), son también importantes consumidores de paquetes turisticos responsables en paises en
desarrollo. Estos turistas (algunos tan jovenes como de 45 afios) son saludables, algunas veces en retiro
temprano con pensiones generosas 0 ahorros y tienen pocas restricciones de tiempo. Los paquetes que
ellos eligen frecuentemente cuestan mas pero ofrecen la garantia de viajes bien organizados, seguros y
sin complicaciones. Un operador turistico apuntdé que los baby boomers “siguen las olas del turismo:
viajaron en su juventud en los afios sesenta y setenta, y todavia quieren hacerlo (Unicamente) con
confort en la actualidad”. La mayoria estd mas interesada en viajes culturales y “suaves” que en viajes
extremos y de aventura. Pese a la actual crisis econdmica, un operador turistico percibié que la gente
mayor no esta necesariamente esperando una recuperacion econémica o viajando menos: “alguien en
sus cuarenta o cincuenta puede esperar dos afios para viajar; en sus sesenta, tal vez espera un afio; la
gente que tiene setenta u ochenta lo hace ya porque no sabe cuanto tiempo mas le queda”.

Tiempo de vacaciones: Los viajeros en edad de trabajar frecuentemente tienen menos tiempo libre y

estan dispuestos a gastar dinero con el fin de ahorrar tiempo mientras se encuentran de vacaciones.
Disponer de menos tiempo libre significa viajes cortos pero mas frecuentes. Los trabajadores de Estados
Unidos, en particular, tienen menos tiempo de vacaciones y por lo tanto buscan la comodidad para
simplificar sus reservas de viaje y oportunidades’®. La Figura 9 muestra algunos de los resultados del
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“Vacation Deprivation Survey” (Sondeo Anual de Privacién de Vacaciones) de Expedia, que encontrd que
los trabajadores en Estados Unidos tienen menos dias de vacaciones en comparacién con otros paises
emisores. Sin embargo, la escasez de tiempo frecuentemente provoca que la gente ahorre tiempo para
gastar posteriormente, por ejemplo, tomando vacaciones sabaticas o “viajes de una vez en la vida””>.
Estos viajes frecuentemente ofrecen alguna forma de reto o desarrollo personal, similar a los segmentos

de producto destacados en este informe.

VACATION DAYS EARNED BY COUNTRY

usa E

14 days earned ’ UNUSED VACATION DAYS

Canada -i- 17 days earned

e — —

UK 26 days earned

Germany _ 27 days earned

Spain o | 31 days earned = 4 days

France 37 days earned

Netherlands

Figura 9: Dias de vacaciones por mercado de origen.

La parte izquierda muestra la cantidad de vacaciones percibidas por todos los adultos empleados del pais de origen.
La parte de la derecha muestra la cantidad de dias de vacaciones promedio a los que cada persona empleada
renuncia (por ejemplo, dias de vacaciones no utilizados). Informacién de Expedia.com - resultados de investigacion
de la 2008 International Vacation Deprivation™ (Privacion Internacional de Vacaciones). Adaptado de
www.vacationdeprivation.com.

b) Psicografia

Tipo de personas: Los turistas responsables suelen ser bien educados, informados sobre una gran

variedad de temas, selectivos en su consumo de medios de comunicacion y, con frecuencia, lideres de
opinién. Investigan para sus viajes y utilizan todo tipo de opciones de reservas. De acuerdo con un
estudio de YPartnership y PhoCusWright, ensefiar a viajeros inteligentes es un mercado lucrativo en
crecimiento’ que depende enormemente de los medios de comunicacién e internet para los
preparativos del viaje. De forma creciente, los viajeros estan buscando sitios Web como TripAdvisor para
leer las reseias de los sitios que planean visitar.

Dénde viajan: Ellos viajan mas alla de las ciudades principales. De acuerdo con los operadores turisticos,
estos viajeros estan interesados en destinos exoéticos o “trofeo” (por ejemplo, Galdpagos, Mongolia,
monte Everest) y sitios fuera de lo comun que se han hecho famosos (por ejemplo, documentados en
programas de naturaleza o sitios de la UNESCO). Una vez que el viajero responsable ha estado alli,
puede decir: “he hecho eso” y moverse a otro destino.
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¢) Comportamiento de viaje

El comportamiento de viaje de los consumidores puede variar de un viaje totalmente independiente a
uno parcialmente independiente o a paquetes turisticos reservados enteramente con antelacion (por
ejemplo, el sistema todo incluido, viajes de grupo, grupos de escuela, etc.). Hay evidencia de que los
viajeros responsables tienden a ser mas independientes. En 2002, un informe de la OMT encontrd,
mediante un sondeo a bordo, que dos tercios de los ecoturistas americanos eran viajeros
independientes que habian hecho sus propios preparativos del viaje en vez de unirse a un paquete
turistico”.

Los operadores turisticos entrevistados percibieron que los viajeros que reservaron mediante companiias
turisticas de viajes internacionales estaban, en general, uniformemente divididos entre viajeros solos y
aquellos que viajaban con un acompafiante. Sin embargo, muchos operadores turisticos estan ahora
brindando opciones para viajes independientes y personalizados y tratando de capturar de ese modo el
mercado de viajeros solos’®.

Estilo de viaje: La edad del viajero, el presupuesto, el bagaje cultural y la experiencia previa de viaje
influye en el tipo de viaje, que incluye la eleccion de tours y actividades, el tipo de hospedaje y el modo
de transporte. Como otras cosas en la industria de viajes, las formas de viajar estdan constantemente
evolucionando y las definiciones varian de mercado a mercado.

Cudndo viajan: Tanto norteamericanos como europeos viajan durante los meses de vacaciones de
verano (de junio a mediados de septiembre) y en torno a vacaciones principales como Semana Santa y
Navidad. Las vacaciones cortas de invierno, entre diciembre y febrero, son cada vez mas populares.

Reserva del viaje: Como se indicd anteriormente, los viajeros reservan cada vez mas en linea y

directamente con el destino. Ademas, la crisis econdmica parece estar cambiando los habitos de
reserva. En el pasado, los consumidores reservaban dias de vacaciones de forma muy adelantada, pero
muchos de los operadores turisticos entrevistados para este estudio notaron que la gente esta ahora
reservando tarde. Como uno de los operadores turisticos con base en Reino Unido expuso, esto “podria
ser el reflejo de la duda de gastar dinero en viajar en tiempos econémicos inciertos”. Una proliferacion
de sitios web de “Ultimo minuto” es también el resultado de los cortos plazos para reservar, incluso para
mercados de larga distancia.

Factores que influyen en el proceso de toma de decisiones: El informe de Mintel de 2003 Ecoturimo y

Turismo Etico en Reino Unido ofrece un desglose de las preferencias del consumidor basado en
variaciones demograficas, socioecondmicas y regionales, asi como tipos de medios utilizados (por
ejemplo, Tabla 5). Este es, por lo tanto, uno de los estudios mas detallados del comportamiento de
compra de viajes de turistas responsables. Resaltados en el cuadro, se encuentran los factores
principales que los entrevistados afirmaron que hicieron de sus vacaciones una experiencia placentera.
Aun cuando existen variaciones basadas en edad e ingresos (por ejemplo, los grupos jovenes consideran
muy importante la vida nocturna), en general, los factores mds importantes fueron un alto estandar de
hospedaje y un clima bueno garantizado (Figura 10)”’.

51|Pdgina



Factores importantes para disfrutar de unas vacaciones eco y éticas en Reino Unido, en
2003

1. Alto estandar de hospedaje e instalaciones

2. Buen clima garantizado

3. Aspectos de interés (por ejemplo, histdricos, culturales o vida silvestre)

4. Sentir que se esta experimentando una cultura diferente

5. Pais o area no visitada antes

6. Cocina local

7. Playas descongestionadas

8. Bien organizado, buenos representantes, tours interesantes, viajes

9. Sensacidn de independencia, no ser parte de la multitud, salirse de lo comun
10. Bares nocturnos, espectaculos en vivo, baile, discotecas

11. Saber que esta reservando con una compafiia que tiene buenas practicas éticas
12. Saber que el dinero beneficia a la comunidad local

Figura 10: Factores importantes para disfrutar de una vacaciones eco y éticas en Reino Unido.

Adaptado de Mintel, 2003. Eco and Ethical Tourism—U.K. (Ecoturismo y Turismo Etico-RU), octubre, 2003.”
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Tabla 5: Factores clave para una buenas vacaciones eco y éticas en Reino Unido, por subgrupos
demograficos, 2003

Alto estandar Buen clima Aspectos de | Experimentar | Pais o drea | Cocina

de garantizado | interés una cultura no visitada | local

instalaciones/ diferente antes

alojamiento

% % % % % %
Todos 67 60 54 38 37 36
Hombres 63 60 53 38 38 36
Mujeres 70 60 55 38 37 36
15-19 53 60 41 34 33 25
20-24 64 59 42 36 38 29
25-34 69 61 50 40 37 33
35-44 73 63 58 42 38 41
45-54 65 60 61 43 36 41
55-64 67 63 59 43 43 44
65+ 66 53 53 26 35 29
Estado
socioeconémico
AB 67 52 63 49 45 47
C1 68 59 53 39 39 38
Cc2 68 66 55 32 32 27
D 65 60 49 33 32 30
E 64 66 44 33 35 32

Fuente: Mintel (2003). Eco and Ethical Tourism—U.K. (Ecoturismo y Turismo Etico — Reino Unido), octubre 2003, pp. 11-12. Nota:
sistema de clasificacion de Mintel — Grupos AB son Florecientes o En Expansion (personas de altos ingresos o pensionistas
présperos). El grupo C son En Crecimiento (gente urbana acomodada, profesionales urbanos présperos o ejecutivos de alta
posicién; C2 es un grupo socioecondmico mas bajo que C1). Los grupos D son Establecidos (gente de edad media en una
posicidn confortable) y grupo E son Aspirantes (nuevos propietarios, trabajadores “de cuello blanco”).

Viajes de los mercados de origen seleccionados a los paises seleccionados

En la Tabla 6 se destaca el cambio porcentual medio en los viajes desde seis paises norteamericanos y
europeos a Nepal y a los paises latinoamericanos seleccionados, de 2000 a 2006. La informacion de la
OMT de esos cambios en los viajes muestra que los viajes a Guatemala, Honduras, Nicaragua, Bolivia y
Perd han crecido de forma constante en todos los arribos internacionales. Adicionalmente, de los seis
paises de destino examinados en este estudio, Nicaragua posee el crecimiento mas fuerte,
especialmente por parte de Reino Unido. El crecimiento turistico en ese pais es alentador y confirma, en
cierta forma, lo que los operadores turisticos internacionales han notado, que los viajeros estan
buscando lugares fuera de lo comun, inalterados o la “nueva Costa Rica”.
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Tabla 6: Cambio medio en % de arribos internacionales de paises de origen a paises de destino:
2000-2006

Paises de destino
Nepal | Guatemala | Honduras | Nicaragua | Bolivia* | Ecuador | Peru
TODOS : . .
Y AA A A A Y AA
Arribos - - - - : "
. . ('213) (14:2) ( 18) ( 16) ( 17) ('212) (1 10)
internacionales
Estados Unidos L AR A AR v A A
(-11,4) 10,4 (7,2) (12,3) (-3,1) (6,7) (8,1)
£ Canad AA A AA A A AA
"E (-9,1) (12,5) (6,1) (13,3) (1,1) (6,9) (12,8)
3 w | Y ¥ ¥
§ Alemania A AR b b A
§ (-10,1) (-1,6) (4,1) (11,8) (-2,9) (-0,2) (5,8)
) : Yy A A A Yy Y A
Paises Bajos C o '
(-13,1) (3,0) (4,5) (7,9) (-9,1) (-1,0) (2,9)
(2,3) (3,9) (5,8) (3,2) (4,5) (18,5) (16,6)
' I'.I “_‘ “_‘ I'.I I'.I I'.I I'.I I'.I I'.I I'.I
Reino Unido AR A AAR A A AR
(-8,1) (11,7) (6,8) (26,9) (2,9) (4,5) (10,2)

A Indica cambio positivo. ¥ Indica cambio negativo. Mas flechas representan un cambio mayor. Note que el turismo
internacional hacia Honduras, Nicaragua y Peru ha crecido positivamente. Existe un declive en los viajes a Nepal. El
turismo internacional espafiol a paises en desarrollo ha crecido.

Fuente: este cuadro fue compilado por el CREST basado en informacién de tres informes de la OMT: 2007 Market
Trends World Overview (Perspectiva Mundial de Tendencias de Mercado, 2007), Tendencias de mercado: América y
Tendencias de mercado: Asia.

* La informacion de Bolivia es de 2000-2005.

Los viajes a Nepal han disminuido, y esto puede estar relacionado con la inestabilidad politica en la
region y la gran cantidad de tiempo y de distancia requeridos para viajar alli. El pais esta entre los 50
paises menos desarrollados del mundo de acuerdo con las Naciones Unidas’® y los recientes problemas
politicos (incluyendo el cambio de Primer Ministro a principios de mayo de 2009) probablemente
continuaran afectando a los arribos turisticos. Las llegadas turisticas a Bolivia parecen ser estables. Ser
uno de los paises menos desarrollados de América Latina podria tener impacto sobre las decisiones a la
hora de viajar a ese pais pero, dada su proximidad con Ecuador y Perd, existe para el turismo en Bolivia
una oportunidad potencial de crecer significativamente.
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Los viajes internacionales de Canadd, Espaia y Reino Unido a los destinos seleccionados parecen estar
creciendo. Pero en numero absolutos, los norteamericanos permanecen como el grupo mas grande de
viajeros en la mayoria de los paises latinoamericanos. El mercado espafiol en América Latina debe ser
observado cuidadosamente, particularmente en Ecuador y Perd. Como es usual, Reino Unido permanece
fuerte en viajes a paises en desarrollo. Los alemanes, sin embargo, estan viajando menos a América
Latina. Los holandeses parecen preferir los viajes a Centroamérica mas que a Sudamérica.

55|Pagina



2.3 Perfiles de los mercados de origen

Las secciones 2.3.1 a 2.3.6 ofrecen detalles por mercados de origen. Para perfiles de consumidores por
segmentos de producto, vea Seccién 3. Mientras que se puede hacer un perfil general por pais, es
importante tener en cuenta que los viajeros individuales varian y que existen muchos factores

diferentes al pais de origen que influyen en las decisiones de viaje.

Norteamérica

2.3.1. Estados Unidos

Generalmente, la mayoria de los viajes por parte de
residentes en Estados Unidos se realizan dentro de
Norteamérica, con Estados Unidos, Canada y México
como los destinos mas populares. Sin embargo, ha
habido un
internacionales. En 2007, Estados Unidos establecid un

crecimiento sostenido en los viajes

récord por cuarto afio consecutivo en Vviajes

internacionales, con 64 millones de residentes en
Estados Unidos viajando al exterior. Este crecimiento
viene integramente de viajes a regiones fuera de
Norteamérica, 31,2 millones, 4% mas, mientras que los
viajes a México y Canadé declinaron”. De esta figura,
25,8 millones fueron a destinos en el exterior por
vacaciones o para visitar amigos o familiares (VFR) y 5,4

millones realizaron viajes relacionados con negocios®.

Los viajeros internacionales tendieron a ser de areas
urbanas de Estados Unidos. El informe de la OMT de
2002 sobre ecoturismo encontré que el promedio de
edad de los ecoturistas estaba entre 35-54 afios™.
Debido a que los viajeros internacionales en Estados
Unidos tienden a ser mejor educados que la poblacién
general de Estados Unidos, sus ingresos anuales por
hogar en 2003 fueron asimismo mas altos: 62.720 de
ddlares para viajeros internacionales versus 57.047 de
ddlares para la poblacién general®.

Comportamiento de viaje

Dias de vacaciones:
14 dias

Periodo clave de reserva:
Septiembre — diciembre; mazo — abril

Pico de viaje:
Diciembre — febrero; mayo — septiembre

Viajes internacionales:

64 millones de viajes internacionales en
2007 (incluyendo México y Canadd). 31,2
millones de viajes de larga distancia.

Principales centros de comercializacion:
Nueva York, Los Angeles, Chicago, Miami,
Washington (D.C.), Boston, Filadelfia,
Dallas, Detroit, San Francisco

Fuente: Departamento de Comercio de
EE UU, 2007

Los turistas estadounidenses, con poco tiempo para viajar, prefieren la comodidad que ofrecen los
paquetes turisticos organizados previamente. Sin embargo, una considerable proporcidon de turistas
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responsables prefieren hacer los preparativos del viaje de manera independiente. De hecho, la
popularidad de los viajes personalizados estd aumentando mientras que los viajes de paquetes
organizados han declinado desde 2004.% El Departamento de Comercio de Estados Unidos reportd en
2007 que solo el 5% (~1,2 millones) de viajes aéreos por placer son organizados mediante operadores
turisticos, mientras que el 34% de los viajes aéreos son organizados mediante agentes de viaje, y el 35%
se realiza mediante internet®. Los viajeros de Estados Unidos usan primordialmente internet y las guias
turisticas para ayudarse a planificar sus vacaciones junto con los medios de comunicacién, como
programas de viajes de televisidn y la revista National Geographic, influyendo en sus decisiones de viaje
a sitios exaticos.

Los consumidores de Estados Unidos tienden a planear sus viajes de placer de larga distancia de seis a
nueve meses antes de la partida. Los viajes de ecoturismo de largo recorrido tienden a ser mas largos
(12 noches) en comparacién con el viajero internacional medio (9 noches)®. Los ecoturistas de Estados
Unidos prefieren estar en alojamientos de buena calidad y relativamente pocos reservan en
alojamientos econdmicos. En 2007, el Natural Marketing Institute encontré que el ecoturismo de lujo
era el mercado de mas rapido crecimiento en la industria del turismo de Estados Unidos®.

Viajes a los paises de destino

Para Nepal y los seis paises latinoamericanos cubiertos en este informe, los viajeros de Estados Unidos
son el grupo mas grande en nimeros absolutos. Ellos comprenden la porcion del mercado mas grande
de arribos a Nicaragua, Honduras, Guatemala y Ecuador (véase el Anexo Il para un resumen). Para
Guatemala, Honduras y Nicaragua, las llegadas internacionales de Estados Unidos sobrepasan en mas de
diez veces al siguiente grupo en llegadas de los mercados internacionales seleccionados; para Perd, ellos
sobrepasan al siguiente grupo mas grande en cuatro veces. Los viajeros de Estados Unidos tienden a
favorecer el viaje a los seis destinos latinoamericanos por encima de Nepal, indudablemente debido al
vuelo relativamente corto y a una menor diferencia horaria en el cambio de zona. La Tabla 7 destaca la
informacién del mercado internacional de Estados Unidos para los paises de destino seleccionados.

Tabla 7: Datos del mercado de Estados Unidos para los paises de destino seleccionados

Asia Centroamérica Sudamérica
Nepal Guatemala Honduras Nicaragua Bolivia Ecuador Peru
(2007) (2006) (2006) (2006) (2005) (2006) (2006)
Porcion de
mercado de 5,7 22,5 32,9 21,8 9,1 24,4 18,2
visitantes
americanos (%)
Nimero de 29,7 338 228 169 38,8 205 297

visitantes (x 1000)

Posicion (de

porcion de 4 2 1 1 3 1 2
mercado para

arribos turisticos
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internacionales)

Nota: La fuente de informacién es Perspectiva Mundial de Tendencias de Mercado 2007 — Informe para las Américas de la OMT
para los paises latinoamericanos. Las estadisticas de Nepal son del Ministerio de Turismo del gobierno de Nepal y de Aviacion
Civil.

La economia actual y su impacto en los viajes

Las dificiles condiciones econdmicas en Estados Unidos continuaran dificultando el crecimiento de los
viajes de placer. Travel Pulse informa que el “indice de Sentimiento del Viajero” de TIA e YPartnership
encontré que los consumidores estadounidenses estan preocupados por su capacidad econdmica a la

III

hora de viajar®’. Dado esto, la asociacién sugiere que la bisqueda de un buen precio es el “rey” y que los
viajeros estan eligiendo hoteles y destinos menos caros, asi como acortando sus viajes para ahorrar
dinero. Pero, pese a la lenta confianza del consumidor y a la recesién econdmica, el indice concluye que
el viaje de placer tendra mas capacidad de recuperacidn que el viaje de negocios, que se prevé que

disminuira ain mas.

Sin embargo, el 10% mas rico de los americanos no estad eliminando sus gastos de viaje aun cuando la
economia esta empobrecida. De acuerdo con el mas reciente Sondeo Anual de Bienestar y Riqueza en
América, realizado por American Express Publishing y Harrison Group, los americanos ricos estan
gastando menos en articulos personales (como joyeria y moda), pero gastando mas para la familia,
incluyendo los viajes. El estudio de American Express también noté que el 20% de las familias de Estados
Unidos estd reduciendo la donaciéon de regalos para poder donar, en su lugar, a organizaciones
benéficas®.
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2.3.2. Canada

Igual que los estadounidenses, los canadienses viajan ) )
. . ‘. Tiempo de vacaciones:
con mas frecuencia dentro de Norteamérica: a su
. . . _— . 2-3 semanas
vecino mas cercano, Estados Unidos. Statistics Canada
indica que en 2005 los canadienses hicieron 21,1

. . L Periodo clave de reserva:
millones de viajes fuera del pais, incluyendo 6,1

millones internacionales (es decir, no a Estados Unidos).

Con un tipo de cambio que ha mejorado hace pocos Pico de viaje:

o L L Tiempo de viaje clave: noviembre — abril
anos, una poblacién que ha envejecido y que es

i i ; or ejemplo cuando el tiempo esté frio).
entusiasta por viajar, y aproximadamente con el 41% de (por ejemplo cu 1emp io)

. Tiempo de viaje familiar: junio —
los canadienses contando con pasaporte (comparado

con el 21% de los ciudadanos de Estados Unidos)®’, los septiembre; diciembre — febrero.

canadienses no solo son viajeros frecuentes sino que su L .
Viajes internacionales:

gasto en vacaciones continda creciendo. En 2006 ) o )
6,74 millones de viajes internacionales

gastaron 9,4 millardos de dodlares en Vviajes
(no incluyen a los Estados Unidos) en el

2006

internacionales y este tipo de viajes se incrementé en
mas de medio millén. Mas de la mitad de esos viajes

fueron a Europa™. o o
Centros principales de comercializacidon:

Hoy, los canadienses estan usando su permiso anual de | Toronto, Montreal, Vancouver, Ottawa,
vacaciones mas que en el pasado. De acuerdo con el Calgary
Sondeo de Actividades de Viaje y Motivacion, el 74% de
todos los adultos canadienses (cerca de 18 millones de
. . . Fuente: Media-Corps. 2009
personas) viajaron por vacaciones o placer en algin
momento entre 2004 y 2006. Esto se compara con el 73% de los adultos de 1997 a 1999°*. Los
canadienses también estan haciendo mds vacaciones fuera del pais: 28% de la poblacién en 2006,

comparado con el 20% en 1999.

Los viajeros independientes canadienses es mas probable que sean jovenes, sobre todo entre los 25 y
los 54 afios de edad, mientras que los viajeros en grupo son mayores, entre 45 y 74.°% Los seniors
comprenden el segmento mas importante para los viajes internacionales, tanto para mercados de viajes
independientes como de grupo. Sin embargo, los canadienses jévenes y aquéllos con ingresos mds altos
qgue el promedio tomaron mas noches de vacaciones que los adultos mayores y la gente con ingresos
por hogar mas bajos®. Canada también ha estado creciendo en nimero de operadores en los nichos
comerciales de naturaleza y eco-tours. Para los operadores turisticos, la duracion media de las
vacaciones tiende a ser de dos semanas, mientras que los viajeros independientes prefieren viajes de
ocho dias a los de dos semanas™.

Comportamiento de viaje

Los canadienses, como sus vecinos de Estados Unidos, carecen de vacaciones. Canoe reportd que en un
sondeo de Expedia Pisos Reid, los encuestados fueron entrevistados sobre lo que sofiaban tener. Las
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respuestas principales (75%) fueron viajes, seguido de dinero (73%), mas tiempo libre (42%) y sexo
(40%)*. De forma similar, una encuesta realizada por SavvyTraveller revelé que el 75% de los
canadienses dijo que si ellos tuvieran dinero viajarian mas frecuentemente®.

El periodo clave de viaje estd centrado alrededor de las vacaciones estudiantiles, como el receso de
marzo, Navidad y Afio Nuevo, y el verano (de julio a agosto). Los canadienses son compradores
impulsivos cuando viajan, con motivaciones regidas por factores como el clima local (particularmente en
invierno), estrés de trabajo y oportunidades de viaje (por ejemplo, ofertas “de tltimo minuto”)®’.

Para los canadienses, el destino es muy importante con la seguridad como la consideracién principal®.
Muchos ecoturistas canadienses estan interesados en destinos internacionales y son atraidos
practicamente por todos los continentes y regiones. El tiempo de planificacion de las vacaciones tiende
a ser relativamente corto para los canadienses, generalmente menos de tres meses, pero haran una
investigacion considerable antes del viaje. Las fuentes mds importantes son la publicidad boca a boca,
internet y las guias turisticas. Los canadienses tienden a ser cazadores de ofertas y estaran pendientes

799

de las ofertas de viaje “de ultimo minuto””. Las formas de busqueda y los sitios web que ofrecen

resefias para los viajeros son muy populares entre los canadienses.

Los canadienses suelen tener una alta conciencia medio ambiental y viven un estilo de vida que refleja
esta preocupacion. El estudio Mercado de Ecoturismo Canadiense de la OMT encontré que los
ecoturistas canadienses y los operadores turisticos son conscientes del destino, incluyendo
oportunidades de conservacién y desarrollo comunitario'®. Los canadienses también estan dispuestos a
pagar un poco mas por vacaciones que beneficien al medio ambiente. Siendo un pais del norte donde
los efectos del cambio climatico son particularmente graves, estos viajeros estdan muy preocupados por
el calentamiento global. El Canadian Turism Research Institute encontré que el 74% de los canadienses
encuestados estaria dispuesto a pagar 10 ddlares o mas por cada 1.000 ddlares de la tarifa aérea pagada
para compensar el impacto ambiental de su viaje. Esto ha conllevado un aumento en el nimero de
organizaciones que ofrecen compensacion por CO2 pero, en contraste con Alemania y Reino Unido, las
companfias de viaje todavia tienen que involucrar activamente a los viajeros en opciones de
compensacion™.

Viajes a los paises de destino

Los canadienses comprenden una mayor parte de las llegadas internacionales a Centroamérica que lo
que representan los paises europeos. Sin embargo, el viaje a Sudamérica y Nepal es relativamente
menor entre ellos. Centroamérica (y el Caribe) es un destino de paquete vacacional popular para los
canadienses que desean escapar del invierno, con un significativo nimero de ellos que reserva
vacaciones con todo incluido a México y el Caribe. El hecho de tener experiencia en destinos de
vacaciones populares de América Latina podria empujar a los canadienses a reservar otros viajes en
Ameérica Latina (ya sea al estilo todo incluido o de forma independiente). La Tabla 8 muestra informacion
sobre el mercado internacional canadiense para los paises de destino seleccionados.
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Tabla 8: Datos del mercado canadiense en los paises de destino seleccionados

Asia Centroamérica Sudamérica
Nepal Guatemala Honduras Nicaragua Bolivia Ecuador Peru
(2007) (2006) (2006) (2006) (2005) (2006) (2006)
Porcion del
mercado de los 1,4 2,1 1,7 2,9 2,0 2,0 2,4
visitantes
canadienses (%)
Nimero de 7,4 32,3 12,4 22,2 8,3 17,1 40,0
visitantes (x 1000)
Posicion (de
porcion del
mercado para los 12 7 8 6 15 8 12
arribos de turistas
internacionales)

Nota: la fuente de informacidn es Perspectiva Mundial de Tendencias de Mercado 2007— Informe para las Américas de la OMT
para los paises latinoamericanos. Las estadisticas de Nepal son del Ministerio de Turismo del gobierno de Nepal y de Aviacion
Civil.

La economia actual y su impacto sobre los viajes

Las familias canadienses se las estan arreglando con los altos costos del combustible, los bienes de
consumo y los servicios, dejando menos dinero para aspectos discrecionales'®. Viajar es percibido como
una autoindulgencia y los canadienses necesitan recortar gastos en otras cosas con el fin de llevarlo a
cabo. El fuerte ddlar canadiense impulsa el crecimiento en los viajes internacionales, pero la recesion
econdmica ha revertido esta tendencia. De acuerdo con el “Sondeo de Intenciones de Viaje” de la
Canadian Conference Board, las intenciones de los canadienses para tomar vacaciones de invierno
cayeron del 47,5% en octubre de 2007 al 39,1% en octubre de 2008, El valor cambiante del ddlar
canadiense y la incertidumbre en la economia global ha dejado a los canadienses muy inseguros acerca

1% Una

de su situacion financiera, lo que ha tenido impacto sobre las decisiones de viaje al exterior
popular compafiia de viajes canadiense (Conquest Vacations), especializada en vacaciones con todo

incluido, recientemente quebré debido a las dificultades financieras de la recesion'® .
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Europa

2.3.3. Alemania

Los alemanes aman viajar. Alemania cuenta con el .
) o _ Vacaciones anuales:

mercado mas grande de viajes al exterior. En 2005, los
o ] ) o 5—6 semanas

alemanes hicieron mdas de 70 millones de viajes al

extranjero con gastos que alcanzaron los 61,5 millardos

Periodo clave de reserva:

de euros (aproximadamente 78,8 millardos de ddlares). .
o ] ) Febrero—marzo; octubre—-noviembre
De esos viajes, 11 millones fueron a paises en desarrollo,

los cuales representaron el 14% de todos los viajes al

106 Pico de Viaje:

extranjero . El nimero de viajes a destinos de larga

) ) ] ) Noviembre-marzo
distancia y a paises en desarrollo se ha incrementado con

los afios. c .. .
Viajes internacionales:

Los solteros jévenes o las parejas sin hijos tienen mas | /6 millones (2007)
probabilidad de realizar un viaje al exterior que las
parejas mayores, aun cuando el viaje con un hijo estd | Media de viajes internacionales per
empezando a crecer en importancia. El grupo mas grande capita:

de ecoturistas alemanes se encuentra tipicamente entre 0,94

las edades de 30 a 59, pero mayoritariamente entre 40 y

49 afios de edad'”. También, con una poblacion en | Viajesa paises en desarrollo:
proceso de envejecimiento, hay un creciente grupo de | 11 millones(2005)
operadores turisticos ofreciendo sus servicios a
ciudadanos alemanes adultos mayores. Centros principales de comercializacion:
Berlin, Hamburgo, Munich, Colonia,

Comportamiento de viaje Frankfurt, Bonn y Disseldorf

Debido a que el permiso anual es de cinco a seis

semanas, los alemanes tienen la opcidon de tomar Fuente: CBI, 2008

vacaciones mads largas en comparacion con los

norteamericanos. La OMT prevé que los alemanes realizaran viajes un poco mas cortos pero mas
frecuentes en el futuro. El viaje es mas frecuente durante el periodo de vacaciones escolares, aunque
fuerte a lo largo del afo, especialmente entre los pensionistas.

Los alemanes son sensibles al precio y compararan la compra de productos de viajes. Son viajeros
altamente experimentados y son capaces de distinguir ofertas razonables de aquéllas que no lo son. Con
el fin de ahorrar al planear de forma temprana, los alemanes investigan y reservan sus viajes con mas
antelacion que otros europeos. Ellos frecuentemente planifican sus vacaciones cinco meses antes de la
partida. Son viajeros seguros y sofisticados que buscan vacaciones mds personalizadas. Dada su
experiencia, estan buscando cada vez mas viajes estimulantes y vivenciales mas alla de simple relajacion
y visitas a amigos y parientesws.
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Aun cuando los alemanes tienen un buen dominio del inglés en sus viajes, ellos prefieren materiales de
mercado escritos en aleman. Confian mucho en los agentes de viaje y los operadores turisticos aun
cuando cerca de la mitad de los alemanes planea sus vacaciones de forma independiente. Las
recomendaciones de amigos y las agencias de viaje juegan un importante rol en la planificacion del viaje
de los alemanes.

Algunos alemanes son sensibles a las preocupaciones sociales y ambientales al viajar. Sin embargo,
sienten que depende del proveedor ofrecer soluciones ambientalmente respetuosas y productos
responsables, y delegardn esta tarea a la compaiiia de viajes para que asuma total responsabilidad. Los
alemanes son muy conscientes de los efectos del cambio climatico y es mds probable que compren
compensaciones por CO2 que otros europeos. Los viajeros alemanes responsables también prefieren

alojamientos regentados por gente local con expectativas de comida y cocina local'®.

Viajes a los paises de destino

Los alemanes, siendo avidos viajeros y el mercado mundial mas grande que realiza viajes
internacionales, propagan sus ddélares turisticos a lo largo del mundo. Aunque significativo, el nimero de
viajeros alemanes a los destinos seleccionados permanece bajo en comparacién con Estados Unidos y
Reino Unido. Parece haber un ligero declive en los viajes a algunos de los paises latinoamericanos de
destino (Guatemala, Bolivia y Ecuador) y Nepal de 2000 a 2006 (véase Tabla 6). Sin embargo, ha habido
un significativo crecimiento en el nimero de alemanes que viajan a Nicaragua. La Tabla 9 destaca la
informacién del mercado aleman de viajes al exterior para los paises de destino seleccionados.

Tabla 9: Datos del mercado aleman para los paises de destino seleccionados

Asia Centroamérica Sudamérica
Nepal Guatemala Honduras Nicaragua Bolivia Ecuador Peru
(2007) (2006) (2006) (2006) (2005) (2006) (2006)
Porcion del
mercado de 4,0 1,2 11 14 4,9 2,2 2,6
visitantes
alemanes (%)
LULISOCE 21,3 18,2 8 10,9 20,3 18,6 42,7
visitantes (x 1000)
Posiciéon (porcién
del mercado para 6 12 12 10 7 6 1

arribos turisticos
internacionales)

Nota: la fuente de informacion es Perspectiva Mundial de Tendencias de Mercado 2007 — Informe para las Américas de la OMT
para los paises latinoamericanos. Las estadisticas de Nepal son del Ministerio de Turismo del gobierno de Nepal y de Aviacion
Civil.

La economia actual y su impacto sobre los viajes
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Pese a una débil economia, los alemanes conservan su deseo de viajar y contindan planeando
vacaciones. La inestabilidad econémica no desalenté a los viajeros alemanes en 2008, pero en 2009 la
creciente recesion ha resultado en incertidumbre. El empeoramiento de la economia global ha hecho
que Lufthansa reduzca su capacidad de expansion. De forma similar, TUI, la compaiia mas grande de
viajes en Alemania, esta siendo precavida y ha asumido una actitud conservadora en su planificacidn de

capacidad para 2009""°.
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2.3.4. Paises Bajos

Los holandeses se caracterizan por ser viajeros altamente

educados y experimentados, con excepcionales .

habilidades linglisticas. Ellos aman explorar, aprender e Vacaciones anuales:
===

interactuar con las comunidades locales durante sus

viajes. El promedio de edad de los holandeses se 4 semanas [

encuentra entre los 35 y los 45 afios, muchos de ellos con

ingresos por hogar medios (26%) y altos (65%). En | Periodo clave de reserva:

general, los viajeros holandeses de larga distancia se | Abril—agosto /septiembre

encuentran dentro de las siguientes categorias: solteros o

parejas jovenes sin hijos, estudiantes, universitarios, | Pico de viaje:

grupos de ingresos medios a altos y un creciente nimero Noviembre — marzo;

de viajeros senior'*. Periodos fuertes de viaje: diciembre,

Julio y octubre
De acuerdo con el Informe sobre Turismo 2007 de la

Comisién Europea de Viajes, el mercado holandés se Viajes internacionales:

“caracteriza por una alta propension al viaje internacional 22,4 millones (2007)

(81%)”'*?. El nimero de viajes al exterior desde Paises

Bajos se incrementd de 2006 a 2007 en cerca del 4%, para Media de viajes per capita al exterior:
un total de 22,4 millones de viajes. Para 2015 se espera 1,62

qgue los holandeses tomen en promedio tres vacaciones

~ 113
porano . Viajes a paises en desarrollo:

El viaje de los holandeses a paises en desarrollo se 3,2 millones (2005)

incrementd en un 39% entre 2002 y 2005 a mas de 3,2

. . , . Centros principales de comercializacion:
millones de viajes. Los paises en desarrollo que atrajeron

mas del uno por ciento de los viajeros holandeses de Amsterdam, Rotterdam, The Hague
2002 a 2005 fueron: Republica Dominicana, Egipto e
. . .. , L . Fuente: CBI, 2008
India. Ademas, el viajero holandés que se dirige a varias

regiones de paises en desarrollo crecié durante el mismo
periodo: Sur de Asia (68%), Oriente Medio (66%), América

(59%), Europa (48%), Este de Asia (16%) y Africa (10%)"".
Comportamiento de viaje

Los holandeses aman el sol y las vacaciones de playa, por lo que los paquetes vacacionales largos a
destinos en el sureste del Mediterraneo, Américas, Asia Pacifico y el este de Europa son populares*®.
Otros segmentos de vacaciones en crecimiento son naturaleza recreativa, bienestar, cruceros,
excursiones urbanas y vacaciones activas (por ejemplo, caminatas y senderismo). A diferencia de otros
mercados emisores motivados por tendencias populares y destinos, el factor dominante para los
holandeses es el precio. Ellos tienden a buscar una alta relacién calidad-precio. El destino viene en
segundo lugar en la seleccidn del paquete vacacional con mayor valor.
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Los holandeses tienen una de las tasas mds altas de uso de internet (73%) en el mundo, con
aproximadamente el 60% de los viajeros planeando y el 33% haciendo reservas de vacaciones en

116

linea ™. Sin embargo, contindan prefiriendo usar agentes de viaje u operadores turisticos para viajes

largos o personalizados.

Los viajeros holandeses interesados en productos y destinos de turismo responsable contindan
creciendo, asi como aumenta la conciencia medio ambiental. Actualmente, pocos operadores turisticos
holandeses clave incorporan viajes sostenibles y responsables. Estos incluyen a Baobap, que se
especializa en turismo sostenible; Toppa Tours, el primer operador turistico en ofrecer vacaciones de
comercio justo; y Vakantiekaart, la primera compafiia holandesa en ofrecer una compensacién de

17 ECEAT Projects es una compafiia holandesa sin

emisiones de un 100% a sus clientes sin cargo extra
fines de lucro que ha estado promoviendo la adopcién de estandares de sostenibilidad mediante el
manejo de la cadena de suministro. Su proyecto Travelife promueve las buenas practicas y puede ser

consultado en: www.travelife.eu. Ellos también tienen un sitio B2B en: www.greentravelmarket.info,

que opera como un “servicio virtual de marketing para el turismo sostenible”.
Viajes a los paises de destino

En términos de numeros absolutos de arribos internacionales a los paises de destino seleccionados,
Paises Bajos comprende una pequefa porcion. Los viajes a Centroamérica parecen estar en crecimiento
mientras que los viajes a Nepal y a Sudamérica (particularmente Bolivia) no estan creciendo tanto. La
Tabla 10 resalta el mercado internacional holandés para los paises de destino seleccionados.

Tabla 10: Datos del mercado holandés para los paises de destino seleccionados

Asia Centroamérica Sudamérica
Nepal Guatemala Honduras Nicaragua Bolivia Ecuador Peru
(2007) (2006) (2006) (2006) (2005) (2006) (2006)
Porcion del
mercado de los 2,0 0,9 0,6 0,7 2,1 0,9 11
visitantes
holandeses (%)
LULISOCE 10,6 13,6 4,4 5,1 8,6 7.9 17,7
visitantes (x 1000)
Posiciéon (porcién
del mercado para 11 15 15 12 11 15 18

arribos turisticos
internacionales)

Nota: la fuente de informacidn es Perspectiva Mundial de Tendencias de Mercado 2007— Informe para las Américas de la OMT
para los paises latinoamericanos. Las estadisticas de Nepal son del Ministerio de Turismo del gobierno de Nepal y de Aviacion
Civil.

La economia actual y su impacto en los viajes
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Antes de la crisis financiera global, se esperaba que el mercado internacional de Paises Bajos continuase
creciendo debido a la fuerte economia del pais y a la baja deuda nacional y tasa de desempleo*®. Sin
embargo, asi como el primer ministro Jan Meter Balkenende advirtié en febrero de 2009, “la economia
holandesa se ha deteriorado a una tasa sin precedentes desde diciembre de 2008”. Se estima que la
economia holandesa se contraiga en un 3,5% en 2009 y que el desempleo crezca del 4% en 2008 al 6%
en 2009 y al 9% en 2010™. Por lo tanto, las condiciones econdmicas indican que Paises Bajos (como
muchos otros paises) necesitara unos afos para recuperarse y estabilizar su mercado de viajes al
exterior.
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2.3.5. Espaia

Aunque Espafia ha sido el segundo destino de llegadas
mas popular en el mundo durante algin tiempo, los
espafioles no han estado tan interesados en viajar al

exterior como sus contrapartes europeaslzo

. Sin embargo,
en anos recientes ha habido un espectacular aumento de
los viajes al exterior. Por ejemplo, de 2002 a 2005, los
viajes internacionales espafioles crecieron un 6% (a mas
de 17,8 millones de viajes al

exterior), con un

espectacular incremento del 74% a paises en

desarrollo™. La disponibilidad de aerolineas de bajo
costo esta guiando significativamente la tendencia hacia
viajes cortos y al incremento de las segundas o terceras
vacaciones de larga distancia por afio. En promedio, los

viajeros espafioles gastaron 1.400 ddlares por persona en

Vacaciones anuales:
22 dias

Pico de viaje:
Navidad, Semana Santa, tres semanas en
verano (agosto)

Viajes internacionales:
17,8 millones (2005)

Media de viajes internacionales per
capita:

viajes al exterior en 20052, 0,46
En 2005, los viajeros espafioles realizaron mas de 2,4 Viajes a paises en desarrollo:

millones de viajes (el 14% de todos los viajes) a paises en 2,5 millones (2005)

desarrollo. Entre los destinos mas populares se encuentra
Marruecos debido a su proximidad y al alto nimero de Centros principales de comercializacién:
inmigrantes marroquies en Espafia, asi como Republica Barcelona, Madrid, Valencia, Sevilla,
Bilbao

Fuente: UNWTO, 2008

Dominicana y Cuba, ambos destinos de habla hispana. Los
paises que atrajeron mas del 1% de turistas espafoles en
2005 fueron Venezuela, Croacia y China. Sin embargo,
entre 2002 y 2005, el turismo internacional espafiol se incrementd en todas las regiones: Africa (73%),
Américas (66%), Este de Asia (63%), Europa (133%), Oriente Medio (78%) y Sur de Asia (95%)'%.

Una gran proporcion del mercado de viajes internacionales de los espafioles se encuentra entre los 25y
los 34 afios, teniendo el viajero internacional una edad media de 37,5 afios. Las mujeres espafolas
viajan mas que los hombres, con una gran cantidad de viajes realizados por solteras'®*. Ademas, los
viajeros senior, quienes disfrutan de buena salud, son un segmento de mercado en crecimiento.

Comportamiento de viaje

Los espafioles disfrutan de actividades sociales como la visita a mercados, a pubs, realizar compras,
escuchar musica en vivo, cenar y bailar. Las actividades populares de vacaciones incluyen la visita a
ciudades, sitios culturales, el turismo de bienestar y el turismo de sol y playa. En 2006, el 28% de los
viajeros espafioles reservé unas vacaciones culturales y el 25% unas vacaciones de fiesta. Ademas, la
industria de cruceros esta creciendo espectacularmente en Espafia, ocupando la séptima posicion en el

nimero de pasajeros de cruceros a nivel mundial'®.
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En general, los viajeros espafioles pueden ser muy exigentes y se quejan si las experiencias de viaje no
cumplen con sus expectativas. Aun cuando el nimero de espafioles que habla inglés estd aumentando,
es necesario ofrecer informacion turistica en espanol para atraer al mercado internacional. Las
promociones y paquetes se publicitan tipicamente tarde en Espana debido a que los espafioles tienden a
ser planificadores tardios y reservan habitualmente solo un mes antes de la partida. Ademas, los viajeros
espanoles tienden a gastar mucho cuando viajan al exterior.

En términos de uso de internet, los espafnoles se posicionan muy por debajo de otros paises europeos,
pero la tasa se esta incrementando sostenidamente. En 2007, aproximadamente el 45% de los
espanoles usaron internet y el 42% de esos usuarios de la web realizaron preparativos de viaje,
incluyendo paquetes de vacaciones y alojamiento en linea. Los sitios web populares para los espafioles
incluyen eDreams, Iberia, Opodo, Lastminute, RENFE, Rumbo, Terminal Ay Viajarlzs.

Viajes a los paises de destino

Los viajes de los espaiioles a los paises de destino seleccionados estdn creciendo, con los incrementos
mas significativos en los viajes hacia Ecuador y Perd. No es extrafio que los paises latinoamericanos, en
general, sean destinos populares. La Tabla 11 destaca la informacién del mercado espafiol de viajes al
exterior para los paises de destino seleccionados.

Tabla 11: Datos del mercado espanol para los paises de destino seleccionados

Asia Centroamérica Sudamérica
Nepal Guatemala Honduras Nicaragua Bolivia Ecuador Peru
(2007) (2006) (2006) (2006) (2005) (2006) (2006)
Porcion del
n}e.rcado para 30 15 1,3 1,3 2,9 43 3,8
visitantes
espaiioles (%)
LULISOCE 15,7 22,8 9,8 9,9 12 36,5 62,3
visitantes (x 1000)
Posiciéon (porcién
del mercado para 8 9 9 1 9 4 6

arribos turisticos
internacionales)

Nota: La fuente de informacién es Perspectiva Mundial de Tendencias de Mercado 2007 — Informe para las Américas de la OMT
para los paises latinoamericanos. Las estadisticas de Nepal son del Ministerio de Turismo del gobierno de Nepal y de Aviacion
Civil.

La economia actual y su impacto en los viajes

Espafia estd ahora sufriendo una severa crisis financiera y experimentando la primera recesién del pais
en quince afios. Actualmente, Espafia tiene el segundo déficit mds grande del mundo (8,54 millardos de
euros o su equivalente, 10,97 millardos de ddlares), superado solo por Estados Unidos. Se prevé que el

127

sector del turismo perdera 100.000 puestos de trabajo en 2009°“". Con este desempleo tan alto, el
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mercado internacional de viajes esta sufriendo. La confianza de los consumidores espafioles es muy baja
y la industria de viajes estd reportando un declive significativo en las reservas con antelacidn. Sin
embargo, los operadores turisticos y las agencias de viaje espafioles han notado que nichos de mercado
como los turistas de luna de miel y los viajeros independientes todavia planean sus vacaciones por

adelantado®,
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2.3.6. Reino Unido

Los ingleses son viajeros inteligentes, experimentados
s N8 Jeros Intelig P y NN L
avidos. Como nacidn islena, han explorado durante

r

largo tiempo otros territorios y esta tendencia de viaje Vacaciones anuales: A ﬂ
ha estado creciendo: realizaron 66,5 millones de viajes 20-25 dias

al exterior en 2005 y 69,5 millones en 2006. De acuerdo

con el CBI, 9 millones o el 16% de esos viajes en 2005 Periodo clave de reserva:

fueron a paises en desarrollo. Esto convierte a Reino Enero— ebrero; septiembre—octubre
Unido en el segundo pais de la Unidn Europea en visitas

a paises en desarrollo, detras de Alemania, pero por Pico de viaje:

encima de Francia, Italia y Paises Bajos'*’. Semana Santa, Navidad, julio—principios

de septiembre

Los ingleses ven las vacaciones como necesarias mas . I .
Numero de viajes internacionales:

ue como un lujo vy realizan tradicionalmente varios . .. .
q joy 69,5 millones de viajes al exterior, 0,96

viajes al afio. La poblacién que viaja esta envejeciendo,

150 viajes internacionales per capita en 2005
d

con el 38% por encima de los 55 afios de edad™". No es

extrano que vengan de todas partes de Reino Unido y Viajes a paises en desarrollo:

ue frecuentemente empleen los viajes aéreos. Los . .
q P . 9 millones de viajes en 2005

jovenes son también estimulados a viajar ya sea antes o
después de la universidad y, por lo tanto, son un gran

Centros principales de comercializacion:

segmento de los viajeros britanicos. Los solteros son .
8 J Londres, Leeds, Manchester, Liverpool,

asimismo un segmento en crecimiento, con mas

Birmingham
operadores turisticos prestandoles servicio. El viaje de
alto standing ha estado creciendo rapidamente en
Reino Unido. Fuente: CBI, 2008

Comportamiento de viaje

El precio es una consideracidn importante para los viajeros britdnicos pero, una vez en la carretera, se
encuentran entre los grupos de viajeros que mas gastan. Desean, sin embargo, alojamientos con una
relacién calidad-precio. Las vacaciones mas alla de Europa suelen ser mas largas (8-21 dias), comparadas
con las vacaciones europeas (3-14 dias). Los paquetes turisticos a paises en desarrollo estan
creciendo™, quizas debido a que la gente tiene menos confianza para reservar viajes de larga distancia
de forma independiente. Pero, como muchos viajeros britanicos prefieren sentirse independientes
cuando viajan **?, muchos operadores turisticos afirman que ellos limitan el tamafio de los grupos de
tours™>.

El viaje responsable y ético es importante para el viajero britanico. Su concienciacion medio ambiental
es alta y, en respuesta, existe un gran numero de operadores turisticos responsables en Reino Unido.
Muchos viajeros son conscientes de la CSR y prefieren reservar con operadores turisticos que tengan
estandares éticos™.
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Los viajeros britanicos estan concienciados sobre el calentamiento global y son conscientes de su huella
de CO2 como resultado de los viajes de larga distancia. Algunos viajeros compensaran su CO2 y un
pequefio nimero esta incluso boicoteando los viajes de larga distancia, optando por vacaciones cerca de
casa que no impliquen volar.

En términos de decisiones de viaje, la publicidad boca a boca entre amigos y familiares es importante.
Ademds, los programas de television también inspiran a los britanicos a viajar a destinos exdticos™>.

Viajes a los paises de destino

Ameérica Latina permanece como un destino popular para Reino Unido. El crecimiento mas significativo
ha sido a Nicaragua, incrementdndose un 25% cada afio entre 2000 y 2006. Ademds, Guatemala y Peru
han visto un crecimiento significativo. Reino Unido es la fuente de mercado occidental mas importante
para Nepal, posicionandose en cuarto lugar detrds de los hindues, Sri Lanka y Japdn. Sin embargo, los
viajes a Nepal han disminuido un 8% por afio de 2005 a 2006. La Tabla 12 resume la informacién del
mercado internacional de viajes de Reino Unido para los paises de destino seleccionados.

Tabla 12: Datos del mercado de Reino Unido para los paises de destino seleccionados

Asia Centroamérica Sudamérica
Nepal Guatemala Honduras Nicaragua Bolivia Ecuador Peru
(2007) (2006) (2006) (2006) (2005) (2006) (2006)
Porcion del
mercado para 6,1 1,4 1,1 1,9 4,9 2,6 3,7
visitantes
britanicos (%)
Nimero de 32,4 21,2 8,0 14,5 20,3 22,0 59,9
visitantes (x 1000)
Posicion (de
porcion del
mercado para 3 10 11 8 6 5 7
arribos turisticos
internacionales)

Nota: la fuente de informacién es Perspectiva Mundial de Tendencias de Mercado 2007 — Informe para las Américas de la OMT
para los paises latinoamericanos. Las estadisticas de Nepal son del Ministerio de Turismo del gobierno de Nepal y de Aviacion
Civil.

La economia actual y su impacto en los viajes

Desde 2008, la recesiéon econdmica ha hecho que los viajeros britanicos sean mas conscientes. La
Asociacion de Agentes de Viaje Britanicos reporté que ha habido menos demanda durante el verano de
2008 para destinos de la Eurozona debido a que el euro hace que esta drea sea muy cara. En su lugar,
mas familias optaron por un viaje doméstico y vacaciones mas accesibles, incluyendo paquetes con todo
incluido, camping y caravanas’®. Aquellos que eligen destinos de media a larga distancia estan
buscando destinos mas exdticos como Peru, Galdpagos y Egipto, que tienen buenas tasas de cambio de
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moneda y, por lo tanto, son baratos para viajar, de acuerdo con Opodo, una agencia de viajes britanica
en linea™’. Un reciente estudio de YouGov y TUI también encontré que los viajeros britanicos contintan
realizando viajes culturales y se prevé que realicen 13,4 millones de viajes culturales y turisticos en los
proximos tres anos. Pequefios grupos de viaje y nichos de mercado como vacaciones éticas, safaris y
vacaciones “ecoamigables” estan listos para un rapido crecimiento a medio plazo*.

Tras la quiebra del XL Leisure Group en septiembre de 2008, el tercer operador turistico mas grande de
Reino Unido, los impactos negativos de la recesion econdmica pueden haberse compensado
ligeramente ya que otros operadores turisticos se benefician de una competencia reducida. Dos grandes
operadores turisticos, Thomas Cook y TUI, informan de que tuvieron menos viajes de descuento “de
ultimo minuto”. Sin embargo, la quiebra de XL también redujo la confianza del consumidor, haciendo
que TUI lanzara una campafia de publicidad para asegurar a los viajeros britdnicos que sus reservas con
TUI son seguras™®.
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SECCION 3: SEGMENTACION DEL PRODUCTO

3.1. Base para la segmentacion del producto

Este informe analiza seis segmentos del producto que atraen a la gran mayoria de los consumidores de
turismo concienciados y éticos. Estos son:

1. Turismo de naturaleza.

2. Turismo cultural y comunitario.

3. Turismo de voluntariado y educativo.

4. Turismo mochilero y joven.

5. Turismo de aventura.

6. Turismo de alto standing.

El equipo de investigacion selecciond estos segmentos del producto para el andlisis ya que los
consumidores mas interesados en el turismo responsable generalmente eligen vacaciones que se
encuentran en una de estas categorias o en una combinacion de ellas. Ademds, estos segmentos de
producto a menudo incluyen el contacto directo con ecosistemas sensibles y con las culturas locales;
donde se encuentra la mayor necesidad, oportunidad y demanda del consumidor de turismo y practicas
operativas responsables.

Debido a la gran variedad de experiencias disponibles para los viajeros recreativos, hoy en dia
reconocemos que la segmentacién del producto que hemos elegido es imprecisa, ya que varias
actividades turisticas pueden razonablemente estar clasificadas en mds de un segmento. Ademas, los
operadores turisticos emisores que atraen a los consumidores concienciados y éticos venden una
variedad de vacaciones de entre varios segmentos de productos. Otros vendedores simplemente
venden de acuerdo al destino sin importar demasiado la clase de actividad involucrada.

Los seis segmentos del producto detallados aqui reflejan un patréon ampliamente utilizado entre los
operadores turisticos emisores y son consecuentes con la terminologia utilizada en varias publicaciones
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revisadas por colegas. También existen importantes diferencias en las caracteristicas de los
consumidores entre un segmento de producto y otro, por eso la distincion entre las clases de productos
puede ayudar a identificar la forma de comercializarlos ante grupos especificos de consumidores.
Nuestra esperanza es que esta division ayude a los proveedores de servicios nacionales a entender la
forma en que sus productos se adecuan a un mercado mas amplio y que los ayude a identificar los
enfoques 6ptimos de comercializacion.

Finalmente, los seis segmentos del producto en la Seccién 3 describen qué hace el turista (turismo de
aventura, cultural y comunitario, de voluntariado y educativo), donde se lleva a cabo la actividad
turistica (turismo de naturaleza), o el costo (mochilero, de alto standing). Como se explica en la Seccidn
1.3, estos términos son neutros en relacion con el impacto y los valores éticos del turismo. Sin embargo,
el turismo responsable se basa en un grupo de principios y practicas sociales y ambientales que se
pueden aplicar a cualquiera de estos segmentos del producto. Este estudio se focaliza en los subgrupos
de turismo responsable dentro de cada una de las seis divisiones del producto. Por ejemplo, ambas
opciones de turismo mochilero/joven y de alto standing atraen a diferentes grupos de viajeros, aunque
no todos aprecian la importancia de minimizar la huella o de realizar contribuciones positivas a las
comunidades. Y los mochileros pueden elegir una opcion responsable (como emplear transporte local)
por un bajo precio en lugar de querer ayudar conscientemente a que crezca la economia local. En vista
de esto, hemos reunido el mercado y la informacién del perfil del consumidor de las compafias que
explicitamente se centran en los consumidores conscientes y éticos dentro de cada segmento. Nuestro
enfoque se centra en los elementos responsables dentro de cada segmento de producto descrito a
continuacién.
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3.2 Similitudes entre los segmentos del producto

Todos los segmentos de producto que atraen a los viajeros conscientes y éticos comparten un nimero
de caracteristicas comunes como también variaciones considerables. Esta seccion resume algunos
puntos importantes que pueden aplicarse a todos los segmentos del producto.

3.2.1. Estrategias de posicionamiento, marketing y promocién

Este encabezado se refiere al mensaje que los operadores turisticos envian a los consumidores
potenciales acerca de sus productos y al valor monetario que ellos asignan al producto.

Todos los segmentos del producto que atraen a los viajeros conscientes y éticos responden a las
tendencias principales en los mercados de procedencia. Estan capitalizando una creciente demanda
entre los turistas para alejarse de los eventos turisticos orquestados y acartonados que ponen la cultura
o la naturaleza como objetos de observacién pasiva. Todos los segmentos han reconocido la demanda
de autenticidad (una tendencia que es especialmente fuerte entre los consumidores conscientes y
éticos), y los operadores turisticos emisores y los vendedores incluyen un vocabulario especifico en las
piezas publicitarias que atraen a esta demanda. Aquellos que venden visitas turisticas culturales, por

149\ encuentros culturales imprevistos”

III 142

ejemplo, utilizan frases tales como “conoce la realidad de cerca

9 . El operador turistico Kuoda Tours

o “personas reales, culturas reales, experiencias de la vida rea
encargado de las visitas de alto standing en Estados Unidos invita a sus clientes a “experimentar el

verdadero Perd”.

Cada division del producto se aleja de las vacaciones estaticas o pasivas y se dirige hacia las experiencias
interactivas y dindmicas, donde los viajeros son participantes activos de sus propias vacaciones, y se
refleja en su comercializacion y su publicidad. Geographic Expeditions de Estados Unidos, en el
segmento de alto standing, por ejemplo, invita a los potenciales clientes a una “alegre investigacion

"3 En otras palabras, los viajeros no solo veran

profunda de gente, lugares y cosas interesantes
atracciones sino que estaran activamente comprometidos en ellas. De forma similar, Nature Expeditions
International de Florida, declara que sus visitas turisticas "ofrecen experiencias culturales interactivas,

"1 En el sector mochilero y joven, los publicistas

no solo visitas pasivas a los lugares obligatorios
enfatizan los verbos activos como “explorar”, “descubrir” y “experimentar” y describen los viajes como
“repletos de accidon”. Ademas, las publicidades impresas y los sitios web de los operadores emisores
frecuentemente incluyen fotos de turistas involucrados directamente en estas actividades: hablando
con gente del lugar, en bicicleta o escalando, o aprendiendo artesania local, por ejemplo. Las imagenes

sugieren la participacion activa y el aprendizaje en lugar del consumo pasivo.
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Todos los segmentos del producto responden a la creciente demanda del consumidor de practicas
responsables en lo que respecta al medio ambiente y, en menor medida, a la sociedad y estan utilizando
mensajes ecologistas en su mezcla de mercadotecnia. Por ejemplo, Kepri Tours de Canada describe sus

viajes como “viajes de aventura que le permiten descubrir las bellezas naturales y culturales del mundo

145 Y el operador turistico aleman Colibri se jacta en su sitio web de

que estan plantando mas de 100 &rboles por vuelo™®.

mientras recibe un impacto positivo

Para los viajes filantrépicos, los publicistas enfatizan cdmo el viaje puede marcar una diferencia en los
paises de destino. Las companiias de turismo pueden resaltar el gran trabajo que ha resultado de la
filantropia de los viajeros o de los resultados positivos de los proyectos. Algunos ejemplos de sitios web
de compaiiias de turismo:

Lindblad Expeditions

“Desde 1997, los turistas que viajan con Lindblad Expeditions han avalado los esfuerzos
de conservacion en las Islas Galdpagos. En octubre de 2007, hemos recaudado de
nuestros turistas mas de 4 millones de doélares para sustentar proyectos como la
erradicacion del chancho cimarrdn en Santiago y el aval para los botes patrullas en el
National Park Marine Reserve. Los fondos de nuestros turistas son contribuciones
exclusivas para proyectos locales, tal como determind una junta independiente y puso

en préactica el Galapagos National Park y la Charles Darwin Research Station” /.

Myths & Mountains

“Myths & Mountains y Nepal siempre estaran conectados. Por medio de nuestra
organizacién sin fines de lucro, READGIobal, estamos mejorando la alfabetizacién
gracias a la construccidn de un sistema de biblioteca rural autosuficiente, llevando libros
y trabajo al campo, y dandole la posibilidad a miles de nepaleses de mejorar su

educacién, economia y condicién social” ™2,

Country Walkers

“Durante seis afios, Country Walkers, nuestros guias y nuestros turistas han sostenido la
pequefia comunidad andina de Patacancha, Peru. El primer objetivo del proyecto fue construir
un dormitorio para los chicos de la escuela primaria. A fecha de hoy el proyecto ha recaudado
mas de 13.000 délares y continda creciendo. Los nifios de la escuela de Patacancha disfrutan de
las instalaciones de dos pisos, con cinco habitaciones equipadas para 20 alumnos. Estamos
orgullosos de este proyecto comunitario y nos alegra que se incluya en el sitio Web Travelers’
Philanthropy, donde ofrecen un portal para que los invitados donen” '*.

En cuanto al precio, existe una tremenda variedad dentro de cada segmento. Turismo de naturaleza, de
aventura, cultural y educativo, todos tienen ofertas lujosas y de bajo presupuesto. Con la excepcién de
los segmentos de mochileros y de alto standing, la mayoria de los viajes vendidos a través de los
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operadores turisticos emisores suelen estar dentro del rango de precio medio alto o moderadamente
alto. Esto puede reflejar el gran niumero de viajeros que padece el sindrome del “nido vacio” (parejas
adultas cuyos hijos ya dejaron el hogar), bien educados y en muy buena posicién econdmica.
Consumidores como estos pueden permitirse pagar mas por unas vacaciones, y estan dispuestos a pagar
un precio extra por la comodidad de tener varios elementos del viaje ya planificados y organizados por
un agente externo. De acuerdo con la “Jerarquia tedrica de necesidades” de Maslow (Maslow’s
Hierarchy of Needs) (véase Seccidn 2.1), la responsabilidad ambiental y cultural a veces es vista como un
elemento de autorrealizacidn. Las personas en buena posicién pueden permitirse satisfacer todas las
necesidades y deseos de confort personal; por lo tanto, incorporar algunos elementos de satisfaccidon
personal, como ofrecerse como voluntario, o minimizar la huella personal en el medio ambiente puede
ser una fuente de valor agregado.

Los turistas mochileros e independientes pueden a menudo acceder a elementos especificos de sus
vacaciones al dirigirse a los paises de destino y acercarse ellos mismos a los operadores turisticos
locales. Al reservar en el lugar, excluyen al intermediario y ahorran dinero. A cambio de precios bajos,
sin embargo, sacrifican la certeza y la puntualidad de las visitas organizadas de antemano desde sus
paises de origen. La flexibilidad es importante en la organizacion de las visitas turisticas y las actividades
independientes, y existe un mayor riesgo de obtener una calidad de servicio pobre cuando se reserva en
el lugar en vez de dejar que un agente turistico externo se encargue de la calidad. Los precios bajos y los
descuentos para estudiantes o jovenes son muy atractivos en este segmento del mercado. También
existe un mercado considerable para los viajes independientes semiestructurados del mercado
adolescente o de adultos jévenes que se organiza desde el pais de origen. Aqui, los viajes son mucho
mas caros que aquellos contratados en el lugar, pero una parte de los turistas jovenes prefiere la ayuda
de los agentes a la hora de adentrarse en lo desconocido en un nuevo destino.
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3.2.2. Canales de marketing

Los comerciantes de turismo minoristas y mayoristas en todas las lineas de segmentacién del producto
utilizan practicamente todos los canales de marketing que existen. Aqui se detallan los mds prominentes

entre ellos:

Internet

Correo
electrénico

Correo directo

Television

Radio

Carteleras
publicitarias

Exposicion
comercial

Casi todo operador que vende en mercados internacionales tiene su propio
sitio web o es parte de los sitios donde figuran companiias similares; muchos
utilizan publicidades estaticas o publicidades “pago por clic”, optimizacion del
motor de busqueda, publicidades en los motores de busqueda como Google
Adwords, sitios de redes sociales como Facebook, colocacion en el destino o
portales de viajes especializados, blogs, etc.

Muchos de los vendedores turisticos utilizan las direcciones de correo
electrénico de los clientes antiguos y muchos intentan mantenerlos atraidos y
enterados de los servicios turisticos de la compafiia a través de mensajes
intermitentes o boletines informativos.

Muchos de los vendedores turisticos utilizan las direcciones de correo de los
clientes del pasado y muchos intentan mantenerlos atraidos y conscientes de
los servicios turisticos de la compafiia a través de cartas intermitentes o
boletines informativos muy coloridos.

La publicidad en televisién es una opcidn cara. A menudo se realiza por medio
de las secretarias de turismo de los paises de destino o por medio de los
vendedores del sector privado del lugar de destino, via cdmara de comercio o
de turismo. El creciente rango de turismo relacionado con la programacion
televisiva ofrece oportunidades para las compafias turisticas, especialmente
para aquellas con un atractivo o innovacién especial para aparecer en los
programas. Esta publicidad gratuita es también considerada mas neutra ya que
no esta pagada por el operador turistico.

Puede ser una forma rentable para llegar a la audiencia masiva en los centros
urbanos y, como en el caso de la television, puede haber oportunidades de
aparicidn en programas.

En las dreas metropolitanas mas importantes. En los autobuses y paradas de
colectivo de las ciudades, trenes, edificios, etc.

Importante, pero muy costosa. Muchos operadores entrevistados dijeron
haber asistido a exposiciones durante anos y las consideran una forma efectiva
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Medios de

comunicacion

escritos

Guias turisticas

Boca a boca

Venta personal

Premios

Publicidad
gestion
relaciones
publicas

de

de generar negocio. Algunos dijeron que su valor estaba decreciendo.

Uno de los principales canales de comercializacion utilizado por los operadores
turisticos responsables. Este incluye publicidad en revistas sobre actividades al
aire libre, naturaleza y estilo de vida, ademas de la seccién de turismo en los
periddicos; sin embargo, con la recesidn econdmica y la caida de los ingresos
publicitarios en los periddicos, muchas secciones especiales de turismo han
sido eliminadas o reducidas. De la misma forma que en los medios no escritos,
el canal es gratuito y se percibe mas objetivo si el negocio del turismo puede
ser incluido en las historias de viaje.

Es esencial asegurarse de aparecer en las guias turisticas de su lugar de destino
o servicios. Entre los viajeros internacionales y domésticos las guias son una
fuente de informacién de gran calidad, y si usted no aparece muchos no
sabrdn de su existencia. Vea en el Anexo Ill un analisis completo.

Extremadamente importante. Requiere que satisfaga o supere continuamente
las expectativas de los clientes. Los clientes satisfechos a menudo
recomiendan los viajes a sus amigos y familia basandose en sus experiencias
positivas (o negativas).

La mas importante entre los segmentos de mochileros, jovenes y voluntarios
ya que muchas companiias se presentan en los campus universitarios y realizan
eventos especiales como presentaciones en persona, distribucion de panfletos
y venta de viajes a individuos y a grupos de amigos. También sirve para hacer
viajes grupales, de ex alumnos y grupos de estudiantes asi como visitas a
museos y clubes.

Un ndmero de concursos internacionales reconocen anualmente empresas por
su sobresaliente calidad de servicio asi como por sus practicas de explotacion
ambiental y socialmente responsables. Al implementar alguna de estas
practicas y luego al participar (y ganar) los concursos, las empresas pueden
recibir grandes elogios y prensa positiva.

La publicidad es “la comunicacidn gratuita de informacién sobre los servicios
de una organizacién”, mientras que relaciones publicas se refiere a “todas las
actividades que una organizacién de viajes y hoteleria utiliza para mantener o

"0 Las grandes

mejorar su relacidon con otras organizaciones e individuos
companfias de turismo emisoras tienen directores propios de relaciones
publicas, cuyo trabajo es fomentar la industria turistica y la prensa popular, y
animar a escritores de viajes y autores de guias turisticas para publiquen sobre

sus compafifas. Esta puede ser una excelente manera de generar negocio. Es
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importante destacar, sin embargo, que aunque los articulos o publicaciones
pueden ser gratuitos, existen ciertos gastos incurridos en la generacién
proactiva de este tipo de publicidad.

Un canal adicional de marketing disponible exclusivamente para los operadores y para los destinos que
implementen practicas responsables es participar en programas de agencias de desarrollo o sin fines de
lucro. Un numero de organizaciones internacionales y domésticas como la SNV, la Rainforest Alliance y
otras fomentan el interés de las buenas practicas. Asistir a los talleres de formacién e implementar
activamente las recomendaciones puede conducir a oportunidades Unicas de networking y marketing
(vea mas en Seccién 4.1.4).

3.2.3. Canales de distribucidon

Las vacaciones turisticas responsables se distribuyen en gran parte de la misma forma que las
vacaciones convencionales: por medio de distribucién directa a los viajeros independientes o
indirectamente a través de intermediarios como los agentes de viajes, operadores turisticos emisores u
otros vendedores.

e El auge de internet

En los paises de destino, muchos hoteleros y operadores turisticos estan ahora capacitados para que los
consumidores realicen sus reservas y el pago directamente a través de sus propios sitios web. Se
recomienda que las compafiias de destino en todos los segmentos de producto tengan esta capacidad y
permitan el proceso de recopilacidon de informacién y el pago de servicios directamente en linea de la
forma mas sencilla posible. Esto es especialmente esencial para aquellas empresas al servicio del
mercado de jovenes.

Los intermediarios como los operadores turisticos emisores y otros vendedores han hecho un muy buen
uso de internet a medida que el medio evolucionaba. Los sitios web han evolucionado de sitios con
fotografias atractivas e informacion mostrada claramente a sitios web basados en Flash, con contenido
de video, interaccidon y, mas recientemente, redes sociales en linea. Los vendedores en linea como
Expedia.com, Orbitz.com y muchos otros han utilizado la tecnologia en linea para satisfacer la demanda
del consumidor por conseguir transparencia en los precios y en las comparaciones de precios.

En el mercado turistico responsable, algunos intermediarios con fines de lucro y otros sin, han intentado
reunir un directorio de los productos turisticos responsables, algunos de los cuales permiten la reserva
en linea. Entre los mds importantes estan:

= Responsibletravel.com
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= Planeta.com

= Sustainable Travel International’s Eco Directory

= The International Ecotourism Society’s (TIES)Travel Choice Directory
= Rezhub.com/Green-Travel

=  Ecotourdirectory.com

= |staygreen.org

= Earthfoot.org

= Ecoclub.com

=  Greenhotels.com

= Eco.orbitz.com

= Rainforest Alliance’s Eco-Index Sustainable Tourism—Eco-indextourism.org

e Fortaleza continua de los operadores turisticos emisores

Dos tendencias importantes estan detras del uso mas fuerte y continuo de los operadores turisticos
emisores como canales para la presentacidon, comercializacién y la venta de vacaciones turisticas
responsables. Primero estd el cambio demografico en los mercados emisores hacia viajeros mas
mayores que estan dispuestos a pagar para que les planifiquen sus vacaciones (responsables o no). Los
de la generacidn baby boom (el mayor tendrd cerca de los 60 afios) contindan sus estilos de vida hasta el
retiro. Aunque son mas arriesgados y mas audaces con el uso de internet que las generaciones
anteriores, todavia prefieren asegurarse las reservas mediante una compafia ubicada en su pais de
origen que le pueda ayudar a gestionar su viaje internacional. A medida que llegan al retiro, viajaran con
mas frecuencia y es probable que contintden delegando en los operadores de turismo emisor en lugar de
hacer las reservas independientemente.

En segundo lugar, muchos viajeros que salen de Estados Unidos y, en menor medida, de Europa y
Canadd estan “cortos de tiempo”. Pueden tener dinero para viajar pero estan limitados por un periodo
muy corto de vacaciones (véase Seccidn 2.3). Por eso, para poder disfrutar al maximo de su tiempo
limitado es probable que se dirijan a un operador turistico de viajes internacionales que les ayude a
planificar su viaje. Los operadores de turismo emisor ofrecen ayuda al suavizar los inconvenientes de
viajar con una agenda ajustada, ayudan a que las vacaciones transcurran sin inconvenientes y son los
responsables si las cosas salen mal.
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e Mayoristas en linea

Mientras que el uso de internet aumenta entre todos los grupos de consumidores (especialmente el
adinerado y educado que suele sentirse atraido por el turismo responsable), los vendedores en linea se
han convertido en distribuidores masivos de servicios turisticos. Expedia es el vendedor en linea mas
grande, seguido en orden por Orbitz/Sabre, Travelocity y Priceline/booking.com. Expedia declara que
tiene 60 millones de visitantes por mes, 475 compradores de hoteles por dia y 730.000 compradores de
vuelos por dia. Tienen muchas marcas, incluyendo Expedia.com, Trip Advisor.com, Hotels.com y
Hotwire.com, ademas de los programas de afiliados como AARP Travel, el cual llega a un gran publico
entre los jubilados de EE UU, y el Sam’s Club viajes, que tiene también una amplia distribucion.

Estos “grandes jugadores” dan servicio al mercado convencional y mayoritario, pero se estan acercando
al turismo responsable. Expedia.com tiene un rincon en su sitio web de hoteles “verdes” en
http://www.expedia.com/daily/sustainable travel/going green/green hotels.asp, que utiliza a expertos

para seleccionar hoteles “verdes” y el sistema tradicional de clasificacién por estrellas para mostrar la
calidad. También se asociaron con la fundacidn de las Naciones Unidas para comercializar vacaciones
responsables en los sitios de la UNESCO “Patrimonio de la Humanidad”. Planean aumentar el rincén

151

“verde” del sitio web ahora que se publicado el Criterio de Turismo Sostenible™". Orbitz.com también

tiene un web de turismo “verde” (www.eco.orbitz.com ) que enfatiza el ecoturismo, ofrece consejos y

sugerencias a los viajeros responsables y permite a los turistas reservar en los hoteles Energy Star. Sin
embargo, no era facil navegar por este sitio web desde la pagina principal de Orbitz.

3.2.4. Los estandares sociales y ambientales aplicados

Mientras que las generalizaciones son dificiles por la gran variedad de proveedores, es mas seguro decir
gue la mayoria de las compafiias en estos segmentos del producto prestan relativamente poca atencién
a la preocupacién por la justicia social y ambiental en sus operaciones diarias. Cuando se les pregunta
sobre el criterio ambiental y social utilizado al seleccionar proveedores de servicio local, la mayoria de
los operadores emisores norteamericanos y europeos que entrevistamos (que habian sido previamente
identificados por prestar servicio al mercado turistico responsable), dijeron que ellos utilizan ese
criterio. Explicaron que toman las decisiones contractuales basandose en varios factores, de los cuales
una buena gestion ambiental y social por parte de un potencial proveedor es solo uno de ellos. En
general, los operadores turisticos emisores, los proveedores locales y el publico itinerante se concentran
primero en la salud y la seguridad, el servicio y la relacién calidad-precio, mientras que la gestion de las
politicas ambientales y sociales pasa a ser importante solo después de haber tratado los asuntos
basicos.

Dicho esto, existe un creciente énfasis en los estandares medio ambientales y sociales en los segmentos
del producto. Las razones para esto incluyen:
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1. Los consumidores que utilizan estos segmentos del producto estan sensibilizados en cuanto a la
administracién medio ambiental.

2. Existe un aumento en la sensacion de deber y de urgencia entre los consumidores
norteamericanos y europeos para actuar como administradores de las areas naturales.

3. Los proveedores de servicios en estos segmentos de producto son cada vez mds conscientes de
la dependencia de sus propios negocios en los ecosistemas intactos y, por lo tanto, es mas
probable que implementen buenas practicas ambientales.

4. Los esfuerzos crecientes por parte de los grupos de conservacion, las asociaciones industriales,
(la PADI, sociedades excursionistas, agrupaciones de guias, la TIES y sociedades nacionales y
regionales de ecoturismo, etc.) para educar a los proveedores en las buenas practicas.

5. Se ha tornado practica cotidiana para los vendedores turisticos emisores en cada division de
producto aqui analizado incorporar el criterio ambiental cuando se seleccionan los servicios de
los proveedores en tierra.

6. Casi todos los vendedores que el grupo de investigacién encontré durante las multiples
busquedas en la web habian publicado guias éticas y responsables en sus sitios web, y estos
frecuentemente incluian el criterio ambiental.

Sin embargo, las practicas ambientalmente destructivas siguen existiendo entre los proveedores de
servicio local por varias razones:

1. El ndmero de los programas de certificacion “verde” que miden el impacto social y ambiental
todavia es relativamente limitado.

2. Existe una ignorancia generalizada sobre las buenas practicas y los impactos negativos de las
malas practicas.

3. Muchos de los tours en estos segmentos (con la excepcidon del de alto standing) tienen una
barrera baja de entrada, lo que significa que nuevos proveedores estan comenzando
rapidamente y pueden no estar familiarizados con las practicas de explotacion responsables.

4. El margen de beneficio es generalmente pequefio y las reformas ambientales y sociales
generalmente son vistas como un mayor gasto, aunque las medidas de conservacion (de agua,
de electricidad, etc.) generalmente ahorran dinero.

5. Algunas buenas practicas requieren inversiones en tecnologia por adelantado y son a menudo
un elemento disuasorio. También puede haber escasez de suministro de tecnologia o servicios
qgue no dafien el medio ambiente en los paises de destino (por ejemplo, que no haya soluciones
de limpieza ecoldgicamente respetuosas o que el reciclado de baterias no esté disponible).

75| Pagina



6. Mientras que el nimero de turistas conscientes y éticos aumenta, aln representa una pequefia
porcién del total. Un operador turistico resalté: “Muchos de los consumidores de turismo de
naturaleza parecen preocuparse por las buenas practicas ambientales, pero casi ninguno
controla exhaustivamente todos los detalles”.

7. Los errores cometidos por nuestros operadores en estos segmentos a veces se exageran debido
a la proximidad fisica a las areas naturales sensibles.

Las entrevistas con los operadores turisticos emisores indican que los operadores europeos
implementan criterios ambientales y sociales mas a menudo que sus colegas norteamericanos. Cuando
preguntaron por qué ellos tienen en cuenta las consideraciones ambientales y sociales al seleccionar el
proveedor de servicio, varios explicaron que sus clientes esperaban que ellos hicieran eso y que si no lo
hacian obtendrian una publicidad negativa. Algunos reconocieron que, como en EE UU, pocos clientes
hacen preguntas severas o excavan en busca de pruebas de buenas practicas.

Se estdn realizando grandes esfuerzos para minimizar el dafo al habitat natural y a la cultura nativa en
los destinos turisticos. Los empresarios del ecoturismo han liderado este esfuerzo al desarrollar buenas
practicas que se estan infiltrando en la industria mas amplia. La Rainforest Alliance, la Organizacion del
Turismo Mundial de las Naciones Unidas, el Programa Ambiental de las Naciones Unidas y la Fundacion
de Naciones Unidas, junto con otros lideres (sin fines de lucro y pertenecientes al gobierno) de la
industria del turismo han publicado el Criterio Global de Turismo Sostenible. Este criterio representa “la
norma minima que cualquier negocio turistico debe aspirar alcanzar para proteger y sostener los
recursos naturales y culturales del mundo al tiempo que se asegura que el turismo alcance su potencial

132 Estos criterios usaran los estandares utilizados por el

como herramienta para el alivio de la pobreza
Consejo de la Administracion del Turismo Sostenible (STSC), el cuerpo de acreditacion global, que sera
lanzado pronto. Estos son pasos extremadamente importantes hacia la promocién e implementacion de
la sostenibilidad a través de la expansion de programas voluntarios de certificacidn. Visite

http://www.rainforest-alliance.org/tourism.cfm?id=council para mayor informacion.

e Lafilantropia del viajero

Hay un nuevo movimiento entre las compaiiias turisticas responsables que consiste en participar en los
programas de filantropia del viajero u ofrecer opciones de turismo filantrépico. Filantropia del viajero es
un término que surgié hace menos de una década y que parece que se origind en Estados Unidos. Segun
el Centro de Turismo Responsable (CREST), la filantropia del viajero es un concepto relativamente nuevo
pero se esta convirtiendo rapidamente en un movimiento mundial y esta formando parte de la
definicidn de turismo responsable. En su nucleo, la filantropia del viajero trata sobre la devolucién que
el negocio turistico y los viajeros dan a los destinos turisticos brindandoles apoyo econdmico,
conocimientos y contribucién material a los proyectos e iniciativas comunitarias locales™>.
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Segun la cofundadora y codirectora del CREST, la Dra. Martha Honey, “a menudo, la gente que elige
vacacionar en lugares pobres del mundo se moviliza para ayudar ya sea ofreciéndose como voluntarios o
donando dinero o materiales a aquellos que lo necesitan. Pero estas buenas intenciones pueden tener
un impacto negativo”. Los programas filantropicos del viajero y los operadores turisticos que se
especializan en el turismo filantréopico tienen como objetivo minimizar estos impactos negativos
mientras proveen vastos beneficios a los destinos que desean ayudar. Este tipo de turismo prevalece en
todas las clases de producto: desde los mochileros que tienen tiempo para ofrecerse como voluntarios,
a los conservacionistas apasionados de las visitas a la naturaleza y los viajeros de alto standing quienes
pueden realizar grandes donaciones. Visite www.travelersphilanthropy.org para conocer mas sobre este

tema.
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3.3. Turismo de naturaleza (incluido el ecoturismo)

3.3.1. Definiciones

Turismo de naturaleza. Este segmento del mercado se define como “cualquier forma de turismo que
dependa principalmente del ambiente natural por sus atracciones o escenarios” e incluye actividades
tales como el excursionismo, la acampada, las caminatas naturales guiadas, la observacion de aves y de
vida silvestre, el buceo y el snorkel, navegar en kayak y en canoa y safaris fotograficos. Al ecoturismo se
le incluye dentro del turismo de naturaleza pero es mas riguroso ya que declara que el impacto del
turismo en la naturaleza debe ser tal que “conserve el medio ambiente y mejore el bienestar de la gente
local” (véase Seccion 1.3— Definiciones clave).

Mientras que la definicidn del turismo basado en la naturaleza esta valorada como neutral, en la
practica las actividades en esta categoria no incluyen aquellas actividades que degradan la integridad del
habitat, tales como conducir motonieves o las actividades todo terreno en 4x4. Adem3s, las actividades
que implican correr algln riesgo, tales como navegar en kayak, en canoa o hacer rafting se clasifican
dentro del turismo de aventura. Como muestra la siguiente figura, las vacaciones en la playa, tipificadas
por el sol y los centros de playas, tampoco se incluyen dentro de la definicidon de turismo de naturaleza
ya que atraen a un grupo mucho mas amplio de consumidores y generalmente no se centran en analizar
ni aprender de la naturaleza (Figura 11).

Uso y aceptacion de la definicion

El término parece ser de uso activo entre los comerciantes y consumidores de América del Norte y de
Europa. De acuerdo con una revisidn de los sitios web por parte de los operadores turisticos emisores,
los vendedores de las actividades para el turismo de naturaleza frecuentemente utilizan los términos
“visitas a la naturaleza” o “visitas naturales” cuando describen estas actividades a los consumidores.
Muchos guias que ofrecen una variedad de vacaciones explicitamente incluyen las visitas “a la
naturaleza” o “naturales” entre las categorias de productos. Espafia es una excepcion, sin embargo, ya
qgue los vendedores de viajes a América Latina incluyen “tours de naturaleza” como una categoria

separada aun cuando las actividades de naturaleza estan incluidos en los viajes.
Los elementos del turismo responsable en el turismo de naturaleza

Ya que incluye ecoturismo, el turismo de naturaleza es la divisién del producto que se presta con mas
facilidad a la responsabilidad medio ambiental y social. El diagrama que se encuentra a continuacién es
ampliamente utilizado para describir las diferentes clases de turismo y muestra que el objetivo es
aumentar el circulo de turismo sostenible/responsable para que, gradualmente, todos los tipos de
turismo sean sostenibles y responsables.
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Clases de turismo

Figura 11: Tipos de turismo incluidos en el turismo de naturaleza

Fuente: Amos Bien, Costa Rica

3.3.2. Perfil del consumidor

En la tabla 13 se puede observar un perfil general de los viajeros que eligen el turismo de naturaleza.

Tabla 13: Perfil del consumidor—Turismo de naturaleza

Puntos clave Perfil del consumidor—Turistas de naturaleza

Motivaciones — Quiere observar la vida silvestre en los escenarios naturales, sentirse gratificado y
en contacto con la naturaleza.

— Essensible al medio ambiente y no quiere daiarlo.

— Quiere conocer. Desea viajar a lugares remotos. Quiere ver mas del mundo, esta
interesado en los paisajes, la flora y la fauna. Quiere ver todo antes de que
desaparezca.

— Busca estar cerca y en una relacion personal con los animales y la naturaleza.

— Escapa de la vida de la ciudad. Le gusta estar en la naturaleza y no le importa la
actividad fisica moderada.
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Demografia/

Proviene de todos los grupos demograficos, pero particularmente de entre los
Psicografia grupos de edad mds avanzada.

— Tiende a ser bien educado y con buenos ingresos.

— Ambientalmente consciente.

Actividades o - Quiere observar la vida silvestre en los escenarios naturales.
intereses clave —  Visita parques nacionales, reservas naturales y dreas protegidas.
— Visita las selvas tropicales, junglas, habitats Unicos naturales o geograficos (por
ejemplo, sitios patrocinados por la UNESCO).
— Permanece en la naturaleza, acampa.
— Realiza actividades de aventura accesibles, por ejemplo, caminatas, excursionismo
y buceo.

3.3.3. Tendencias del segmento

Se estima que entre el 20% y el 40% de todos los turistas internacionales tiene interés en alguna de las
formas de observacion de la vida silvestre. Las caracteristicas generales de los turistas de vida silvestre
provenientes de América del Norte y de Europa son: tienen una media de 43 afios de edad, viajan en
parejas, son de un grupo socioecondmico mas alto, educados, activos fisicamente, interesados en el
medio ambiente y la mayoria son mujeres (52%)"*.

Se espera que el turismo de naturaleza aumente por lo menos tan rapido o mas que el indice de
crecimiento anual del 5% del turismo mundial en total. Esto se debe en parte al creciente nimero de
residentes urbanos que ansian tener contacto con la naturaleza y “experiencias auténticas,” tales como
observar la vida silvestre en sus habitats naturales a diferencia de lo que se ve en el zooldgico. Ademas,
muchos turistas buscan la aventura de visitar lugares distantes o hdbitats exdticos intactos como
también acceder a especies raras o en vias de extincion. Existe también un nicho creciente y fuerte de
“obsérvalo antes de que desaparezca” dentro del turismo de naturaleza.

El interés en el turismo de naturaleza también se mueve por el aumento de los programas sobre
naturaleza en television de la mayoria de los mercados de origen. En los ultimos 15 afios en EE UU, por
ejemplo, ha aumentado el nimero de canales por cable especializados como Discovery Channel, Animal
Planet y National Geographic. En las entrevistas, los operadores de turismo emisor declararon que
muchos de sus clientes dijeron que las elecciones de las vacaciones habian estado motivadas por los
programas de vida silvestre.
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3.3.4. Posicion en el mercado, estrategias de publicidad y precio

En términos generales, las visitas turisticas a la naturaleza vendidas por los operadores de turismo
exterior se incluyen dentro del rango de precio medio alto a alto. Esto esta determinado, en parte, por la
demografia del consumidor tipico de turismo de naturaleza que tipicamente puede permitirse pagar
mas y esta dispuesto a pagar mas por la comodidad de tener sus vacaciones planificadas y coordinadas
por un profesional. Ademas, las visitas a la naturaleza suelen necesitar un servicio mas personalizado y
grupos mas reducidos, lo que incrementa el precio por persona.

Los mochileros pueden, con frecuencia, acceder a elementos especificos de las visitas a la naturaleza a
un precio mucho mas bajo, al viajar a los paises de destino y contratar a los operadores locales
directamente. A cambio de los precios bajos, sin embargo, sacrifican la certeza que se tiene al reservar
de antemano, deben tener flexibilidad en cuanto al lugar y el momento para viajar, y pueden no recibir
servicios de alta calidad de los proveedores de servicio locales como aquellos brindados por los
operadores de los paises que se visita.

Los tours en la naturaleza y en la vida silvestre son frecuentemente publicitados, en términos genéricos,
como de "reconexidn con la naturaleza". Por ejemplo, GAP Adventures de Canada, invita a los turistas a
elegir uno de sus tours Naturaleza o Vida Silvestre para “ponerte en contacto con tu mono interior". El
material publicitario continda:

“A menudo dicen que no apreciamos verdaderamente algo hasta que lo perdemos.
Mientras que la fragilidad de nuestro mundo natural se vuelve mas y mas evidente, nos
encontramos atraidos cada vez mas por los lugares donde nos podemos reconectar con
la tierra, no mas como espectadores, sino siendo otra vez parte de la tierra misma. Con
muy poco control sobre la experiencia, el contacto con la vida silvestre virgen es un
regalo y una bendicion, un humilde recordatorio de cdmo nuestras vidas han sido

apartadas de la naturaleza”™”.

Imdgenes publicitarias

Los materiales publicitarios de muchos operadores turisticos enfatizan las guias de expertos, la
“inmaculada” belleza de las areas no alteradas por la actividad humana y la relacién espiritual que los
turistas encuentran con la naturaleza. Como se puede ver en el siguiente cuadro, el lenguaje utilizado
por los operadores para promocionar las visitas a la naturaleza incluye frases espirituales como
"sagrado", "admiracién reverencial" y "poder de la naturaleza." El tiempo vivido en la naturaleza se
describe como una experiencia que llevara a los turistas de vuelta a algun estado idilico; les “restaurara”
el entusiasmo, “renovara” la energia y los “reconectara” con la naturaleza. Las imagenes utilizadas para
atraer a los turistas exhiben el escenario natural y la flora y fauna local, con muy pocos ejemplos de
personas incluidas en las fotos.
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Tabla 14: Ejemplos de imagenes publicitarias utilizadas por el turismo de naturaleza

Imagenes publicitarias en el turismo de naturaleza

Compaiiia

Elevate Destinations
(U.s.)

Gap Adventure
Travel

(N. America, U.K.,
Australia, New
Zealand

(U.S.)

Sitio web

www.elevatedestinati
ons.com

www.gapadventures.
com

rs.com

Imagenes utilizadas

Paisajes naturales,
alguna gente local/
native flora & fauna

Paisajes naturales,
flora & fauna,
actividades al aire libre

flora & fauna

Frases claves

"no mere tourist experience,
"restore your zest for life,"
"your exploration... will leave
you awed and renewed by
Nature's powers"

"get in touch with your inner
monkey," "reconnect with the
earth," "get back to nature,"

"explore the islands that
inspired Darwin,"
"enchanting landscape,"
"dramatic backdrop,"
"extraordinary experience,"
"magic"

Ejemplos adicionales de imagenes
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Duma Naturreisen Sommer Fernreisen Wereldcontact
German (Germany) Netherlands

Fuente: Compilado por el CREST, 2009

3.3.5. Canales actuales de marketing y distribucion

Los operadores emisores en este segmento utilizan una amplia seleccion de canales de marketing para
llegar a los grupos consumidores. La prensa escrita y los medios en linea son los mas populares con
anuncios en las revistas de EE UU tales como National Geographic Aventure, Snithsonian, Outdoors,
Men'’s Life y Shape. Vea en el Anexo IV los recursos adicionales.

El siguiente cuadro proporciona una lista de las principales revistas sobre el turismo de naturaleza y la
vida silvestre y sus sitios web en los paises de destinos europeos.

BBC Wildlife Magazine http://www.bbcwildlifemagazine.com

Camera Natura http://www.cameranatura.se — Revista sueca sobre fotografias de
la naturaleza

Ecologist Magazine http://www.theecologist.org — Revista britanica sobre temas de medio
ambiente

Geogrdfico http://www.geographical.co.uk

Grasduinen http://www.grasduinen.nl — Revista holandesa sobre flora y fauna

National Geographic  http://www.nationalgeographic.com

Naturblick http://www.1a-grafiks.de/Naturblick.html - Revista alemana sobre

viajes y fotografias en la naturaleza

Quercus http://www.quercus.es — Revista espafiola sobre viajes naturales

Rainforests http://www.naturealert.org

Travel with a Challenge http://www.travelwithachallenge.com — Orientada a los viajeros

mayores

Var Fagelvirld http://www.sofnet.org — Revista sueca sobre aves y su avistamiento
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Vertréiglich Reisen http://www.vertraeglich-reisen.eu — Revista alemana sobre
el turismo de escaso impacto ambiental

Wildlife Extra http://www.wildlifeextra.com — Revista britanica sobre la observacion

de la vida silvestre

3.3.6. Los estandares sociales y ambientales aplicados

Las normas descritas anteriormente en la Seccién 3.2.4 se aplican al turismo de naturaleza, pero el
creciente interés entre los consumidores por ver las practicas responsables por parte de sus
proveedores es cada vez mas fuerte debido a la influencia del ecoturismo dentro de este sector.
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3.4. Turismo cultural y turismo comunitario

Esta seccidn examina el segmento del turismo cultural, junto con una importante subdivision: el turismo
comunitario. Es importante destacar que el aprendizaje e intercambio cultural es parte de casi todos los
segmentos del turismo sin importar la clasificacién de los productos especificos.

3.4.1. Definiciones

Turismo cultural. Para este informe, se utiliza la definicidn de turismo cultural de la Organizacidn
Mundial del Turismo: “El movimiento de personas por motivaciones esencialmente culturales”*. El
turismo cultural es un término amplio e incluye muchas actividades: visitas basadas en el arte, tales
como visitas a museos, arquitectdnicas, a teatros, culinarias; visitas centradas en los indigenas o grupos
étnicos; viajes a festivales; visitas a lugares y monumentos histdricos; y folclore y peregrinaciéon. El
turismo cultural también incluye la inmersidn y el goce del estilo de vida de la gente del lugar y de la

identidad y del caracter del drea local.

Turismo comunitario. Como forma especifica de turismo cultural, se define como “el turismo que se
inicia, pertenece y es manejado por los residentes locales (a menudo, gente rural, pobre o

econémicamente marginalizada)”*”’

. Este subsegmento ha estado creciendo muy rapidamente en los
paises en desarrollo. Quizds mucho mas que otros segmentos, el turismo cultural y particularmente el
comunitario, lleva al viajero a un contacto cercano con la gente en el hospedaje de destino. Esta
interaccion e intercambio necesita basarse en practicas ambientales y sociales sdlidas para preservar y
mejorar la cultura local y asegurar que los ingresos por el turismo contribuyen al alivio de la pobreza. El
CBT (Turismo Comunitario) pone énfasis en el liderazgo compartido que se focaliza en el bienestar de la
comunidad por encima del beneficio del individuo, equilibrando el poder dentro de las comunidades,
fomentando el patrimonio local y cultural, y la conservacion y la administraciéon responsable de las
tierras. En general, los viajeros de CBT no han sido muy bien estudiados. Segun la CBI, los turistas que
utilizan las instalaciones de la comunidad generalmente vienen de Inglaterra, Alemania y Paises Bajos, y
mayormente viajan a destinos mas calidos donde pueden experimentar autenticidad y aprender algo
nuevo sobre otras culturas.

Las organizaciones sin fines de lucro que dan apoyo al turismo comunitario ayudan a las comunidades a
concienciarse sobre el valor social y comercial de su patrimonio natural y cultural y, por tanto, a
fomentar la proteccidn comunitaria de estos recursos. Al desarrollar los proyectos turisticos, a veces las
comunidades eligen asociarse con el sector privado para proveer capital, clientes, comercializacion,
control de calidad u otro tipo de apoyo. Es vital que las negociaciones entre las comunidades, las ONG,
el sector privado y otros actores sean transparentes y que los acuerdos sean por escrito en el idioma
local para asegurar que la gente del lugar obtenga una porcién justa de los beneficios (ganancias) y un
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papel en el desarrollo y en la administracidon del proceso. Las actividades y servicios de CBT pueden
incluir los preparativos de hospedaje (por ejemplo, en una casa o pension), demostraciones culturales
(por ejemplo, cocina, tejido y manualidades), actuacidn cultural (por ejemplo, musica, bailes y contador
de historias), y proporcionar servicios tales como transporte o guia.

3.4.2. Perfil del consumidor

A continuacion se presenta el perfil general de consumidor del turista cultural responsable (ademas de
las caracteristicas descritas en la Seccién 2).

Tabla 15: Perfil del consumidor—Turismo cultural y comunitario

Motivaciones Turismo cultural

— Desea aprender sobre otras culturas.
— Busca una experiencia auténtica a través de la interaccidn, percibir la cultura

|”

“real” y la interaccién con la poblacion local.

— Visita lugares histéricos y culturales famosos.

Turismo comunitario

— Tiene un mayor deseo por la autenticidad.

— Busca un intercambio cultural directo.

— Siente nostalgia por la sencillez y las areas rurales.

— Tiene buenos sentimientos para ayudar a las comunidades pobres.

Demografia/ — Viene de todos los grupos demograficos.
Psicografia — Mayoritariamente se encuentra entre los 30 y los 50 afios, con ingresos altos.
— Es muy culto.
— Los mochileros y los viajeros jovenes con poco presupuesto participan del CBT, ya
gue el alojamiento puede ser mucho mas barato.
Actividades o — Visita puntos histéricos y de importancia arqueoldgica, por ejemplo los lugares
intereses clave patrocinados por la UNESCO.
— Asiste a los festivales y dias festivos.
— Realiza actividades creativas, por ejemplo, aprender alfareria, pintura, tejido y
cocina.
— Permanece en comunidad.
— Aprende el idiomay la cultura local.
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3.4.3. Tendencias del segmento

El turismo cultural a ciudades, museos y monumentos ha sido por mucho tiempo el elemento principal
de la corriente dominante del turismo. Hoy en dia, los mayores vendedores de turismo ofrecen un largo
viaje de vacaciones a lugares histdricos tales como Ankor Wat o Machu Picchu. Muchos de estos viajes
son de alto standing, con un énfasis tanto en el confort como en la cultura. Segin la Comisiéon Europea
de Viajes, existe un cambio gradual entre los viajeros hacia un interés mds general por la cultura, en
lugar de por iconos culturales especificos y esto sugiere que habra una gran necesidad de combinar los
productos culturales, esparcimiento, confort y entretenimiento en el futuro™®,

Entre los operadores turisticos alternativos, las visitas culturales e histéricas han sido siempre muy
populares. Sin embargo, mientras la concienciacién y el interés por otras culturas crece, existe una
creciente demanda por interactuar con las comunidades locales. Las visitas culturales mas especializadas
ofrecen posibilidades de incluir hospedaje hogarefio como parte de la experiencia turistica cultural.
Como parte de la tendencia hacia la autenticidad y las vacaciones interactivas, mas consumidores
quieren también una inmersién en el idioma, las costumbres, artesanias y otros aspectos culturales de la
region visitada. En algunos casos el hospedaje en un hogar o casa puede incluso aumentar el precio del
paquete turistico. Entre las compafiias de turismo dirigidas un publico mas joven, donde lo grato puede
no ser tan importante, las visitas culturales pueden costar un poco menos.

3.4.4. Posicion en el mercado, estrategias de publicidad y precio

Corriente dominante versus nicho turistico. Los viajes culturales de larga distancia se estan volviendo
mas populares al incluir visitas a lugares del patrimonio mundial como Islas Galdpagos, Machu Picchu y
la Gran Muralla China. Aun en el turismo dominante existe la oportunidad de “experimentar" la vida
local. Por ejemplo, iExplore, una division de operaciones independiente de TUI Travel PLC, ofrece
paquetes turisticos culturales exclusivos a destinos como Perl y Nepal a través del vendedor mas
importante de la web, Expedia.com. Estas visitas turisticas se centran generalmente en paseos “suaves”,
contacto minimo y dirigido con la poblacion local y en el confort, con hospedaje en hoteles de 3 estrellas
o superiores. Una encuesta de Mintel en 2003 en Reino Unido descubrid que los encuestados estaban
casi o mas interesados en sentir que ellos estaban “fuera del circuito turistico” que en asegurar que los
délares del turismo beneficiaban a la economia local **°.

Por otro lado, los operadores turisticos del nicho cultural hacen un fuerte énfasis en comprometerse
mas profundamente con las culturas locales. Muchos de los operadores entrevistados notaron que sus
clientes estaban ahora mas interesados en la cultura local que en el pasado. También informaron de que
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sus clientes son mas conscientes de los desarrollos sostenibles y de los temas medio ambientales y de
gue esto estd influyendo a la hora de elegir sus vacaciones.

De forma similar, pero a diferencia de la encuesta de Mintel citada anteriormente, una encuesta de
Tearfund 2002 sobre el mercado de Reino Unido demostrd que el 27% de las personas encuestadas
estaba interesado en saber cdmo apoyar a la economia local y en conocer gente del lugar mientras esta
de vacaciones'®®. Alin mas significativa, una encuesta de 2003 sobre los viajeros en EE UU demostré que
el 62% dijo que es importante aprender de otras culturas cuando se viaja™".

Una revisidn de los sitios web demuestra que el turismo cultural es comercializado por medio de frases
tales como “experimente la vida tradicional”, “la oportunidad de hacer amigos nuevos”, “disfrute de la
hospitalidad de”, “descubra la tradicidn cultural”, etc. La copia del sitio web de la compaiiia Exodus de
Reino Unido anuncia “son la gente de estas comunidades y sus vidas diarias lo que puede ser tan

”162. La

fascinante y espectacular como los palacios espectaculares que los turistas se alborotan para ver
gama de actividades puede variar desde paradas cortas en un pueblo indigena y en el mercado de
artesania local hasta una muestra de bailes tribales y cocina, como a unas vacaciones mas creativas y

largas donde el visitante aprende sobre artesania tradicional a lo largo de varios dias.

Turismo comunitario. Como un segmento dentro del turismo cultural, el CBT (Turismo Comunitario)
representa una porciéon pequefia del total del mercado emisor en América del Norte y Europa
principalmente debido a su poca familiaridad entre los viajeros y los desafios de manejar exitosamente
un negocio comunitario. En la practica, lo que constituye el CBT también varia. Algunos operadores
enfatizan que el hospedaje debe ser propiedad de la gente local y estar operado por ellos, mientras
otros dicen que la gente local debe ser el beneficiario primario, aun cuando no haya ninguna persona
local propietaria que financie ni maneje el negocio. Un portal web importante para productos
responsables, www.responsibletravel.com , ha desarrollado una base de datos del CBT para ayudar a los

viajeros a encontrar iniciativas comunitarias. En febrero de 2009, habia 53 vacaciones especificas
disponibles en el sitio. Muchas eran alojamientos manejados por la comunidad que variaban
ampliamente en el precio, desde 3 hasta 160 ddlares. En total, este sitio de viaje responsable incluye
mas de 3.400 vacaciones de mas de 270 operadores turisticos. Entonces, el CBT parece ser una porcién
muy pequeia del turismo responsable; por lo menos de las ofertas de las que se encargan los
operadores turisticos emisores.

Para los operadores turisticos que ofrecen CBT, a menudo esto es solo un componente del paquete
contratado (similar al caso de la estadia en viviendas en las visitas culturales). Estos viajes generalmente
incluyen alguna clase de experiencia de voluntariado (“turismo de voluntariado”) en la comunidad local.
La comercializacion de materiales a menudo incluye las explicaciones de como los viajes de CBT
benefician a la comunidad local. Por ejemplo, el sitio de Hands Up Holidays declara:
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"El turismo comunitario es el turismo que maximiza los beneficios para la comunidad
local, similar a las sefales de ‘comercio justo’ en los alimentos y las bebidas. En estas
comunidades, el turismo estd comprendido como fuente de empleo e ingreso
sostenible... En estos viajes, el alojamiento es propiedad local y estd operado por la
gente local, comemos en restaurantes locales con comida local, utilizamos transporte
publico donde sea posible y, por supuesto como en todos nuestros viajes, utilizamos
guias locales. Mientras todos nuestros viajes contienen un elemento de turismo
comunitario, aquellos que se caracterizan exclusivamente por ofrecer alojamiento de
propiedad y dirigido por la gente local, son destacados en nuestros viajes turisticos
comunitarios"*®,

El turismo comunitario es mds complicado por la naturaleza individualista de los clientes. Segun un
estudio del mercado europeo, “el turista de CBT” no existe’®. En su lugar, cada viajero que busca una
experiencia de CBT es diferente y por eso es dificil caracterizar qué clases de actividades y experiencias
encajan dentro de este segmento de mercado. Para las nuevas iniciativas de CBT, una forma potencial
de desarrollar y reforzar el negocio puede incluir el tener como objetivo, por lo menos inicialmente, al
segmento de mochileros. Los mochileros generalmente son viajeros independientes que desean una
experiencia auténtica, tienen un bajo presupuesto, una mayor flexibilidad de tiempo y estdndar de
confort mas bajos.

Muchos operadores turisticos resaltaron que la dificultad de ofrecer CBT es mas compleja porque los
negocios comunitarios a menudo no son confiables, carecen de calidad de servicio y de canales de
comunicacion que son clave para trabajar exitosamente con los proveedores extranjeros. Dadas las
dificultades para competir en el mercado internacional del turismo, las comunidades locales pueden a
menudo beneficiarse por la asociacion con alguin operador local que actia como intermediario para
realizar las reservas con los operadores emisores. También, dado que hay muchas iniciativas de CBT que
han surgido y fracasado, un socio fuerte en el pais (ya sea una ONG o una empresa privada) es siempre
esencial para ayudar en marketing, control de calidad, necesidades del consumidor y temas de
sostenibilidad™®.

El CBT incorporado a los tours a menudo cuesta lo mismo que otros paquetes turisticos sin CBT en el
rango medio a alto del mercado, a pesar del hecho de que los niveles de confort puedan ser mas bajos
gue otros paquetes de precios similares. Esto es aceptable por el consumidor ya que cree que la
comunidad se beneficiard mas directamente.

Imdgenes publicitarias

La mayoria de las imagenes publicitarias utilizadas por los operadores turisticos culturales retratan sus
visitas como representativas de un pueblo o del verdadero caracter de la gente, ademas de resaltar los
sitios histéricos y culturales mdas famosos (por ejemplo, Machu Picchu, ruinas de Tikal, etc.). Por medio
de la pieza publicitaria, los turistas son tentados con la oportunidad de “conocer realmente” un destino
particular, “entrar en la vida de los lugarefios” y que sus expectativas “se vean sobrepasadas... por la
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realidad”. Las imagenes utilizadas por este particular segmento exhiben a personas locales y nativas,
arte, artesania indigena y arquitectura mucho mds que en otros segmentos como para marcar un
contraste con el estilo de vida occidental. ComuUnmente se utilizan las imagenes tipo retrato de la gente

IM

local, como si implicara una “experiencia mas cercana y personal”. Las imagenes del escenario natural y

cultural también son utilizadas frecuentemente. En el CBT existe un gran énfasis en la atraccién rural y la
interaccion entre los turistas y las personas del lugar.

Tabla 16: Ejemplos de imagenes publicitarias utilizadas por el turismo cultural
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Promocion del turismo cultural

Compaiiia Sitio web Imagenes utilizadas Frases claves

The Real Peru  www.therealperu Predominan "this magical country," a service to all those
.co.uk/ paisajes people who want to really get to know the
culturales country," "we want you to come back feeling

Peruvian"

Culture www.culturexplor Paisajes "get real, get close,

" "experience local life
Xplorers ers.com naturales/ from ground level - up close and personal,”" "a
" "places where

culturales con fresh, authentic perspective,

Intrepid Travel www.intrepidtrav  Gente local/ "real people, real cultures, real life
(Australia) el.com native y experiences," "step into the lives of the locals,
algunos find out what makes the city tick"

characterful hotels,”

Tribes Travel www.tribes.co.uk Gente local/ "a gem of a country,
(UK. native y “extraordinary country, “whatever the

=lal¥]
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Tabla 17: Ejemplos de imagenes publicitarias utilizadas por el turismo comunitario

Promocion del turismo comunitario

Compaiiia Sitio web Imagenes utilizados Frases claves
Viajes Responsables Gente local y viajeros "su viaje afecte de forma
(Spain) www.viajesresponsable interactuando; paisajes  positiva a la poblacién
s.com culturales del destino que se

visita," participar en el
desarrollo local de tres

) munlagg
. (% e

Paso de Noroeste www.pasonoroeste.com Gente local y viajeros "disfrutar del pais, vivir
(Spain) interactuando; paisajes su realidad," "benefician
culturales directamente a la

poblacién autéctona,"
"no solo pasar por

Global Exchange (U.S.) www.globalexchange.or Gente local y viajeros "travel can be
g interactuando educational, fun, and
positively influence
international affairs,"

3.4.5. Canales actuales de marketing y distribucién
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Como el turismo cultural es un segmento muy amplio, los canales de distribucion varian mucho. Internet
y los agentes de viajes tradicionales siguen jugando un papel integral en la corriente dominante del
turismo. Los operadores turisticos especializados que se focalizan en ofrecer experiencias “reales” o
“auténticas” juegan un papel muy importante en los viajes culturales que incluyen un contacto
substancial con las personas del lugar destino. Segun el nivel de precios y el objetivo, la publicidad
impresa o en internet sigue alcanzando a una clientela mucho mds culta y mas adinerada en ciertos
sitios especificos de turismo tales como National Geographic Traveler o Smithsonian Magazine.

En el caso del CBT, el marketing es un desafio particular, debido en parte a la falta de recursos de las
propias comunidades. Los canales clave de distribucidn incluyen asociaciones con ONG y operadores
turisticos emisores y receptivos que puedan promocionar el CBT individualmente en sus propias paginas
de internet y con sus propias agencias de viajes. Al unirse a otra red de CBT las iniciativas pueden
reforzar el potencial general del negocio del turismo comunitario en un pais dado. Algunas iniciativas de
CBT han desarrollado canales de distribucién a través de la asociacién con compaiiias receptoras. Por
ejemplo, Chalalan Ecolodge en Bolivia podia atraer a un grupo masivo critico de visitantes con ayuda de
sus socios en La Paz, America Tours. Ademas, el CBT puede conseguir mayor exposicidon a través de los
portales web tales como www.responsibletravel.com, y participando en ferias comerciales (véase 4.2.3

mas adelante).

3.4.6. Los estandares sociales y ambientales aplicados

Muchos de los operadores turisticos y alojamientos involucrados en el turismo cultural proporcionan
guias a sus pasajeros sobre el comportamiento correcto, atuendos respetuosos, matices culturales y las
formas de minimizar el impacto y proteger los sitios fragiles o histéricos. Cada vez mas, los operadores
emisores han desarrollado politicas de Responsabilidad Social Corporativa (CRS), que incorporan la
sostenibilidad medio ambiental y social en su modelo integral de negocio, incluyendo el respeto a la
cultura y a los sitios culturales. Muchos de los operadores turisticos entrevistados dijeron que
proporcionan los detalles de la forma en las que sus compaiiias apoyan los proyectos especificos de la
comunidad a través de la filantropia de los turistas.

Ademas, la Guia de los Criterios Globales por un Turismo Sustentable contiene muchos elementos que se
relacionan con el turismo comunitario. Estos incluyen a la ONG inglesa Tourism Concern, la cual ha
abogado hace tiempo por el CBT y tiene una lista de diez puntos que el turismo responsable comunitario
deberia incluir *:

1. Estar dirigido con la participacion y el consentimiento de las comunidades locales (la poblacién
local debe participar en la planificacién y gestion de la visita turistica).

2. Dar un porcentaje justo de las ganancias a la comunidad local. Lo ideal seria que se incluyan
proyectos comunitarios (de salud, escolares, etc.).
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10.

Involucrar a comunidades en lugar de a individuos, ya que trabajar con individuos puede afectar
a las estructuras sociales.

Ser ambientalmente sostenible. La gente local debe participar para que los proyectos de
conservacién tengan éxito.

Respetar las estructuras sociales y la cultura tradicional.

Tener un mecanismo para ayudar a las comunidades a manejar el impacto de los turistas
occidentales.

Mantener grupos pequefios para minimizar el impacto cultural o ambiental.

Instruir al turista antes del viaje sobre el comportamiento adecuado.

No hacer que los lugarefios realicen ceremonias inadecuadas, etc.

Dejar a las comunidades en paz si ellas no desean recibir turismo. La gente debe tener el
derecho a decir “no” al turismo.
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3.5. Turismo de voluntariado y educativo

3.5.1. Definiciones

Turismo de voluntariado. En lineas generales, cualquier tipo de vacaciones que incluya un servicio de
voluntariado en el lugar de destino es considerado turismo de voluntariado. El turista no recibe ningln
tipo de compensaciéon econdmica mientras realiza diversas clases de trabajo y, en muchos casos, hasta
debe entregar una contribucion econdmica. Los investigadores han descubierto que el turismo de
voluntariado puede tomar dos formas distintas segiin el modo de pensar de los participantes: el viajero

de “mente voluntariosa” versus el de “mente de vacaciones”*®’

. Browny Morrison™®® sugieren que los
individuos de “mente voluntariosa” dedicarian la mayor parte de sus vacaciones a las actividades de
voluntariado en el lugar de destino. A estos viajes a menudo se los denomina viajes de servicio o de
mision. Por otro lado, el viajero de “mente de vacaciones” pasa una pequeiia parte de sus vacaciones
participando en actividades voluntarias. A este tipo de vacaciones se la denomina a veces como

volunturismo.

Volunturismo se define en www.VolunTourism.org como: "La combinacién consciente, perfectamente

integrada, del servicio voluntario en un destino, y los mejores elementos tradicionales del viaje (arte,

cultura, geografia, historia o recreacién) en ese destino”*®

. En estos viajes, los operadores turisticos
proporcionan al turista la oportunidad de participar en excursiones opcionales que tienen un
componente voluntario que normalmente incluye algun intercambio cultural con la gente local. Como se
desarrolla mas adelante, nuestra investigacién encontré que existen diferencias entre el turismo
voluntario (volunturismo) y el turismo centrado en el voluntariado y que esas diferencias necesitan ser

reflejadas en la forma que cada una es comercializada.

Turismo educativo. Para el propésito de este estudio, el turismo educativo se define como un viaje para
participar en experiencias educativas en el extranjero, pero no incluye la inscripcidon en un programa de
estudio en el extranjero para la obtencion de créditos. Muchas organizaciones voluntarias que dirigen
misiones ofrecen viajes instructivos para grupos escolares (nivel secundario y universitario, y en algunos
casos adultos), en los cuales los estudiantes adquieren experiencia practica en algin campo cultural,
cientifico o de desarrollo comunitario. Los participantes realizan actividades que son similares a aquellas
de los turistas voluntarios y al final contribuyen de alguna forma, ya sea a la investigacidn cientifica o al
desarrollo de la comunidad.

Clases de experiencias voluntarias

Existe una amplia gama de actividades voluntarias. La Tabla 18 describe algunos ejemplos de viajes
populares.
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Tabla 18: Resumen de las clases de actividades voluntarias

Ejemplos de actividades populares

Conservacion y vida - Observar o trabajar con la vida silvestre (por ejemplo,

silvestre conservacién de la tortuga, santuarios de animales y rescate de
vida silvestre), ayudar a la conservacion de la naturaleza (por
ejemplo, marina, selva tropical, areas protegidas, etc.).

Proyectos - Renovar edificios (construccidn, pintura y limpieza), trabajar en

comunitarios proyectos de agua y sanidad, limpiar caminos, trabajar en
proyectos medio ambientales (por ejemplo, construir estufas de
bajo consumo de energia en las comunidades), participar como
voluntario agricola.

Trabajo con nifios - Impartir educacién (matematicas, inglés, artes, etc.), trabajar en
orfanatos, entrenar deportes, trabajar con gente con
necesidades especiales o desfavorecidas.

Intereses especiales - Cuidado de la salud (por ejemplo, profesionales y estudiantes
gue quieren participar en servicios médicos, fisioterapia,
odontologia, enfermeria hospitales y clinicas, proyectos contra el
HIV/SIDA).

- Artes (por ejemplo, instruccidn artistica o intercambio de
artesania).

- Alcance social (por ejemplo, trabajar con grupos que otorguen
poder a las mujeres, trabajar con ancianos o con adultos con
necesidades especiales).

- Educar (educacion para adultos, ensefianza de idiomas,
informatica, desarrollo profesional, asistencia técnica, etc.)

- Ciencia e investigacién (oportunidades para los voluntarios de
trabajar directamente con cientificos e investigadores en lugar
de con guias turisticos).

3.5.2. Perfil del consumidor
A continuacién se muestra un perfil general del consumidor turista de voluntariado y educativo, ademas
de las caracteristicas descritas en la Seccién 2.
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Tabla 19: Turismo de voluntariado y educativo

Motivaciones

Demografia/

Psicografia

Turismo centrado en el voluntariado

Se focaliza principalmente en el voluntariado.

Desea ayudar a la gente, el medio ambiente, el desarrollo (por ejemplo,
monetariamente o prestando un servicio).

Tiene interés en obtener experiencia practica en el trabajo o créditos escolares.
Quiere aprender. Enfoque practico y dinamico.

Busca la autenticidad, el intercambio cultural y construir relaciones con la gente
del lugar y otros voluntarios.

Busca la autorrealizacién a través de la ayuda a otros o de la proteccion del medio
ambiente.

Volunturismo

Motivado por el deseo de unas vacaciones pero quiere ayudar en el lugar de
destino a través de elementos de voluntariado en el viaje.

Busca la autorrealizacidn, sentirse bien dando algo a cambio.

Busca la autenticidad y el intercambio cultural.

Turismo educativo.

Quiere aprender. Tiene interés en obtener experiencia practica en el trabajo o
créditos escolares.

Formacidn de equipo, camaraderia con estudiantes o colegas.

Desea ayudar a la gente o la conservacion del medio ambiente.

Suele tener buena educacion o estd en vias de ello.

Suele venir de un entorno acomodado.

Suele ser el mas concienciado socialmente entre los turistas responsables.

Hay grupos de todas las edades, aunque los grupos demograficos mas

prominentes son:
d) Turismo centrado en el voluntariado.

— Jovenes (18-26 afios) — particularmente durante los meses de vacaciones de
verano de escuela (mayo — agosto para los créditos escolares, desean obtener
experiencia laboral).
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Actividades o
intereses clave

— Jovenes profesionales en busqueda de algun cambio o descanso en su carrera.
— Existe un nimero creciente de retirados que quiere ofrecerse como
voluntarios en el exterior.

e) Volunturismo
— Las compaiiias turisticas econdmicas suelen tener una gran clientela de
jévenes.

— El volunturismo de alto standing incluye un grupo de mayor edad y jovenes
profesionales, cultos y con muy buenos ingresos.

Turismo educativo

— Jovenes y grupos corporativos. Puede no necesariamente tener una
conciencia social alta pero si estan predispuestos a ser instruidos sobre estos
temas durante los viajes.

— Algunos turistas educativos que repiten la experiencia tienen una conciencia
social muy alta.

Vea en la Tabla 18: Resumen de las clases de actividades voluntarias los ejemplos
de intereses del turismo voluntario y educativo.

Variacidn de viajes cortos (por ejemplo, pintura o construccidn) hasta extensos
(por ejemplo, investigacién cientifica).

La ubicacidn puede ser en pueblos rurales, dreas naturales o centros urbanos,
dependerd del tipo de actividad voluntaria o educativa.

Trabaja con la poblacion local.

Forma equipos, aprendizaje practico a través de juegos o actividades.

3.5.3. Tendencias del segmento.

El nimero de operadores turisticos que ofrecen vacaciones de voluntariado ha aumentado

significativamente en los ultimos veinte afios'’’, especialmente para vacaciones de voluntariado cortas.

En todos los niveles, incluyendo el de alto standing, las compaiiias turisticas ofrecen cada vez mas viajes
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gue incorporan un componente de voluntariado (volunturismo), ya que es un plus a la hora de crear una
experiencia cultural mas auténtica. Esto proviene del hecho de que la gente se estd volviendo mas
consciente social y ambientalmente y quiere "retribuir" durante sus viajes de esparcimiento. La WTM
(2008) informdé de que las tendencias se habian extendido incluso a las cadenas de hoteles lujosos
donde se han desarrollado programas que permiten a los pasajeros ofrecerse como voluntarios en
organizaciones locales. Por ejemplo, el Hotel Ritz Carlton tiene un programa llamado “Give Back
Getaways”, donde los pasajeros pueden ofrecerse como voluntarios en un programa local; el Fairmont
Hotel en Canad3, asociado con Habitat for Humanity, ofrece a los pasajeros la oportunidad de ayudar a
construir hogares; y Nurani Dunia en Jakarta da a los visitantes la posibilidad de preparar y distribuir
alimentos entre los chicos de bajos recursos'’".

Las mismas compafiias turisticas no solo ofrecen visitas voluntarias, sino que han creado secciones o
divisiones enteras en sus negocios para aprovechar el mercado del viaje de voluntariado y ofrecen, en
algunos casos, tanto viajes centrados en el voluntariado como volunturismo centrado en las vacaciones.
Esta tendencia particular es impulsada por la continua popularidad de los afios sabaticos entre los
estudiantes y el nimero creciente de personas que se toman un descanso en la carrera. Las compaiiias
de viaje estdn comenzando a asociarse con ONG internacionales y locales para poder ofrecer las
actividades voluntarias. Por ejemplo, Intrepid, una compafiia turistica australiana, tiene mas de treinta
vacaciones diferentes centradas en el voluntariado, muchas de las cuales estan asociadas con Make A
Difference (MAD), que se especializa en trabajar con proyectos para las comunidades y dirigidos por

ellas'”?

. Dentro del grupo Gapforce en Londres, Reino Unido, dos divisiones se especializan en las
actividades voluntarias. Greenforce, su divisién sin fines de lucro, se concentra en las expediciones
voluntarias durante los afios sabaticos y los recesos en las carreras y Medfore, su division recién creada,

se concentra especificamente en la colocacién de médicos en el extranjero'’>.

Los miembros de la generacidon Y (nacidos después de 1982), al tener unos ingresos disponibles

III

superiores que en el pasado, una conciencia creciente de la “aldea global” y una alta conciencia social
viajan con mas frecuencia. Entre los estudiantes y los graduados recientes, la experiencia de campo
practica en el extranjero también estda siendo, cada vez mas, reconocida como una valiosa experiencia
de trabajo y aporta mucho a los curriculos laborales. Muchos estudiantes de ciencias, desarrollo
internacional u otros campos académicos quieren experimentar primero lo que han estudiado. Ademas,
ya que muchos de los programas voluntarios ofrecen la oportunidad de obtener créditos escolares por
medio de practicas, los estudiantes son un mercado clave para el turismo de voluntariado. Dada la
recesion econémica actual y los desafios para encontrar empleo, este grupo es muy probable que siga
participando en las experiencias de voluntariado en el extranjero. Las organizaciones de turismo resaltan
qgue hay un creciente nimero de profesionales en recesos en sus carreras o en periodos sabaticos y que
quieren participar en el turismo de voluntariado. Muchas organizaciones centradas en el voluntario
estan desarrollando programas para profesionales cualificados en sectores especificos tales como salud,
informatica o ensefianza.

Para aquellos que solo pueden tomarse un periodo corto de vacaciones pero que quieren hacer un viaje
centrado en el voluntariado, muchas organizaciones ofrecen oportunidades mds cortas (por ejemplo,
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siete dias e incluso fines de semana). Estas oportunidades de voluntariado mas cortas también son
atractivas para los viajeros de negocios. Muchas compafiias alientan a sus empleados a que participen
en actividades de voluntariado cerca de sus oficinas internacionales como parte de su estrategia de
responsabilidad social corporativa. Ademas, las compafiias de turismo ofrecen viajes en equipo al
extranjero que a menudo se centran en el voluntario. Por ejemplo, Global Vision International, una
compainiia de viajes de voluntariado en EE UU, se ha asociado con Whole Foods Market, una compaiiia
Fortune 500, para crear un programa de voluntariado internacional para sus empleados*’.

Por ultimo, existe una creciente tendencia en las organizaciones de viajes en ofrecer vacaciones de
voluntariado familiares. Estas experiencias son vistas como oportunidades gratificantes para reforzar los
lazos familiares mientras también se ofrece a los nifos la oportunidad de aprender y experimentar una
cultura diferente.

3.5.4. Posicion en el mercado, estrategias de publicidad y precio

Existen muchas organizaciones que ofrecen turismo de voluntariado ya sea de organizaciones sin fines
de lucro o de operadores turisticos con fines de lucro. El tipo de oportunidades de voluntariado
disponibles tiende a estar alineado con las respectivas misiones o mandatos de las organizaciones'’. Por
ejemplo, el Earthwatch Institute tiene la mision de contratar a gente en el campo cientifico para la
investigacion y la educacion con el objetivo de promover un ambiente sostenible'’®. Ofrecen viajes que
permiten a los voluntarios participar en investigaciones junto a cientificos de todo el mundo. Cross
Cultural Solutions (CCS), otra organizacion sin fines de lucro, con la mision de promover el
entendimiento entre diferentes culturas, opera programas voluntarios en colaboracion con iniciativas
sostenibles de la comunidad®”’. Tanto las organizaciones sin fines de lucro como las compaiiias de
turismo especializadas en programas de voluntariado a menudo los publicitan no como “visitas”,
“viajes” o “vacaciones” sino como “oportunidades”, “expediciones” y “experiencias”, y utilizan
calificativos como “gratificante”, “que te cambia la vida” y “hace la diferencia”. Otras compafiias de
turismo describen sus productos como “vacaciones significativas” y “viaje con un propdsito”. Las
organizaciones centradas en el voluntariado suelen posicionarse como expertos experimentados y
pueden ofrecer oportunidades educativas tales como practicas o becas estudiantiles y expediciones de
grupo como viajes escolares de campo, viajes corporativos o familiares. Las expediciones se centran en
el aprendizaje y en la participacion practica en las actividades. Ademas, las organizaciones centradas en
el voluntariado pueden dirigirse a los profesionales, quienes pueden utilizar sus habilidades en los paises
en desarrollo o intentar algo diferente en el periodo intermedio de su carrera. Como declaré uno de los
expertos, “ésta es una oportunidad para ellos de meter un pie en el agua". La publicidad se centra
menos en las vacaciones y un poco mas en el aprendizaje y en hacer una contribucidn significativa. El
costo de las vacaciones centradas en el voluntariado varia enormemente y la duracidn de los viajes varia
de unos pocos dias a 16 o mdas semanas. Para las expediciones mas largas, las 2-3 semanas iniciales
pueden salir mas caras y las siguientes mas baratas. Por otro lado, las compafiias de volunturismo
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pueden ofrecer expediciones familiares o grupales pero muy raramente se posicionan como
proveedores de turismo educativo; el énfasis permanece en la experiencia vacacional. Se encuentran
dentro de la misma linea de precios que otros viajes similares en los segmentos de mercado de
aventura, cultura y naturaleza. En algunos casos, los turistas pueden que tengan que abonar una cuota
adicional para poder participar en las actividades de voluntariado y los voluntarios mismos a menudo
eligen hacer donaciones a los proyectos en los que han participado o han visto de primera mano.

Imdgenes publicitarias

Las piezas publicitarias para los viajes de voluntariado y educativos utilizan imagenes que muestran la
idea de que el visitante es un contribuyente interactivo con la comunidad local. Estas incluyen fotos de
voluntarios ensefiando, construyendo, sosteniendo animales heridos, curando tortugas, etc. Los sitios
web vy la literatura describen a los viajeros viviendo experiencias que “los sumergen” en la cultura local y
les dan la oportunidad de “trabajar codo con codo con las familias indigenas”. También se publicita la
interaccion positiva y la camaraderia entre los voluntarios. Intrepid Travel publica un grupo de

voluntarios sonriendo en la pagina “Intrepid Volunteering”*’®.

Tabla 20: Ejemplos de imagenes publicitarias utilizadas por el turismo de voluntariado y
educacional

Promocioén del turismo educacional y de voluntariado

Compania Sitioweb Iméagenes utilizadas Frases claves

Cross- www.crosscultu  Turistas “‘most diverse and historically rich,” “diverse
Cultural ralsolutions.org participando en population,” “many cultural learning opportunities,”
Solutions actividades de “discover the charm and beauty”

(Us.,, UK, voluntariado con

Canada, ) gente local. Fotos

de gente native/

Global Vision  www.gviusa.co Turistas “‘working side-by-side with indigenous families,”

(U.Ss.) m practicando “one of the jewels of Central America,” “enriching
algun tipo de cultural experience,” “being immersed in the
voluntariado, culture,” “amazing community interaction”
paisajes

naturales
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GreenForce www.greenforce  Gente local y “most biologically diverse areas,” “The possibilities
(UK) .org turistas are endless,” “experience the indigenous cultures,”
interactuando  “you’ll feel more alive,” “immerse yourself,” “bask in

the wonderful culture,” “The opportunity of a life time

to do what you love doing”
J

i-to-i www.i-to-i.com Gente local y “immensely fulfilling,” “protect this fragile natural

(U.K., u.s., Furistas habitat,” “incredible natural landscapes,” “protect

Ireland, interactuando the rich biodiversity,” “become involved in all

Australia) aspects of local life in and out of the school,”
“unique setting”

Intrepid
(Australia)

Shoestring Company
(Netherlands)

Fox Vakanties
(Netherlands)

Fuente: Compilado por el CREST, 2009

3.5.5. Canales actuales de marketing y distribucién

Los canales de marketing varian entre los viajes centrados en el voluntariado y los de volunturismo. Las

compaiiias de volunturismo utilizan mucho los mismos canales de marketing y distribucién que utiliza el
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turismo convencional. El viaje centrado en el voluntariado, por otro lado, es mas dependiente del boca a
boca. La cobertura de los medios de comunicacién es especialmente util en la publicidad de las
organizaciones voluntarias sin fines de lucro. Aquellas compaiiias que estan fuertemente centradas en
los afios sabaticos o en el mercado estudiantil también utilizan el marketing directo en los campus
escolares. Esto es mucho mas comun en Europa ya que las excursiones durante los afios sabaticos son
muy populares entre los jévenes y las distancias entre las universidades son relativamente menores
comparadas con las de Estados Unidos. Los sitios de redes sociales e internet son cada dia mas
importantes. Los voluntarios anteriores pueden intercambiar o compartir experiencias con otros
voluntarios y entusiasmar a otros potenciales voluntarios.

3.5.6. Los estandares sociales y ambientales aplicados

Mientras que la mayoria de las organizaciones tienen una politica de RSC, guias éticas o declaracidn de
mision, no existen normas definidas para el turismo de voluntariado. Muchas organizaciones de
voluntariado proporcionan la formacion y la instruccion para preparar a los voluntarios antes de la
partida. A veces, la asociacién con las ONG también lleva a las organizaciones de voluntariado o a las
compainiias de viajes a adherirse a las normas estipuladas por la ONG. Sin embargo, como este campo ha
crecido muy rdpidamente, especialmente para los programas de voluntariado a corto plazo, las
preocupaciones por la necesidad de protocolos crecen. En la Conferencia sobre la Filantropia de los
Viajeros de diciembre de 2008 en Tanzania, los operadores y los representantes de las organizaciones
comunitarias elevaron un nimero de preguntas sobre los programas de voluntariado. En un esfuerzo
por responder a estas preocupaciones, el Center for Responsible Travel (CREST) publicé una lista con
“qué hacer y qué evitar en un viaje solidario” basada en las entrevistas con operadores turisticos
experimentados que dirigen programas de voluntariado o de filantropia viajera.

Mads abajo encontrard algunos consejos de los expertos entrevistados por el CREST:

"Es importante que los huéspedes que desean realizar una contribucién a las comunidades locales no
impongan simplemente su voluntad sobre dichas comunidades. Debe consultarse a la comunidad vy
permitir su participacion”'”’.

Cuando los viajeros se ofrecen como voluntarios durante una semana después sus vacaciones, los
operadores turisticos entrevistados respondieron que “no puede ser demasiado estresante — los
voluntarios, a menos que se maneje de forma apropiada, son los actores principales a la hora incapacitar
a la propia comunidad y renegar de sus proyectos. Todas las intervenciones deben llevarse a cabo con

precaucion y respeto” .
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Cuando los viajeros quieren enviar libros a las comunidades de destino, los expertos responden que “es
muy importante comprar en el lugar para apoyar a la economia local y a su vez conseguir libros

adecuados"'®,
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3.6. Turismo mochilero y joven

3.6.1. Definiciones

Turismo joven

El turismo joven es considerado uno de los mayores segmentos y de mas rapido crecimiento en la
industria del turismo global, sumando aproximadamente el 20% de los arribos de turistas
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internacionales ™. La mayoria de los viajeros jovenes son estudiantes menores de 25 afios, pero existe

una categoria de adultos "jovenes", viajeros con poco mas de treinta afnos, y la cantidad de estos ultimos

8 |a UNWTO incluso ha acufiado el término flashbackers

se espera que crezca en los proximos afios
para estos jovenes adultos. En un estudio de 2008, la UNWTO escribié que "una nueva generacién de

flashbackers (mochileros de mayor edad con mayor presupuesto) esta emergiendo, extendiendo asi el
184

mercado del “turismo joven” a mayores de 30 afios~". Ademas, se espera que aumente el segmento
tradicional del viajero joven con el incremento en el nimero de estudiantes, la prosperidad y la
disponibilidad de destinos para viajes de larga distancia. El turismo joven puede incluir viajes de

mochilero, de aventura, de estudio de idiomas, de intercambio laboral y viajes independienteslgs.

Turismo mochilero

Viajar de mochilero ha sido histéricamente considerado un segmento nicho del mercado turistico joven.
Segun la UNWTO, solo alrededor de un cuarto de los viajeros jévenes en todo el mundo se consideran
mochileros*®®. Mientras que a menudo se piensa en este tipo de viaje como sinénimo de viaje barato, los
mochileros en realidad son un grupo heterogéneo de viajeros, con diversas motivaciones. Ademas,
existe un incremento en el nimero de mochileros de 26 a 44 afios y un grupo mas pequefio de mas de

45 afios™’

. Aunque las motivaciones y las caracteristicas difieren entre los segmentos de diferentes
edades, en general las caracteristicas del mochilero incluyen: preferencias por hospedajes baratos,
actividades informales, itinerarios flexibles, organizacion propia, viaje por placer, viajes de larga
distancia, a varios destinos, énfasis en conocer a la poblacién local y a otros viajeros'®. Australian
Capital Tourism elude estas variaciones en cuanto a motivos y actividades y define a los mochileros
simplemente como “un visitante internacional de mas de 15 afios de edad y que pasa una o mas noches

en un hostal u alojamiento para mochileros”*#.

3.6.2. Perfil del consumidor

Perfil del turista joven
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A diferencia de los adultos que viajan principalmente por negocios o placer, un abrumador 70% de

personas jévenes viaja con propdsitos definidos: para aprender un idioma, como voluntario, para
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trabajar o estudiar en el extranjero™". Las principales motivaciones que estimulan al turismo joven se

identifican como: conocer otras culturas (83%), experimentar aventuras (74%) e incrementar el
conocimiento (69%). Otras motivaciones incluyen “emplear habilidades fisicas” y “desafiar las

capacidades personales”*".

Motivos de viajes para los jovenes

B conocer culturas
W aventuras

Oacrecentar el
conocimiento

Figura 12: Las principales motivaciones para viajar en los jévenes menores de 26 afos.

La mayoria de los turistas jévenes son menores de 26 afios de edad y ya tienen algun titulo de grado o
estdn tomandose un descanso antes de comenzar sus estudios universitarios. Los viajeros jévenes
generalmente se identifican como “viajeros" (>50%), "mochileros" (25%) o "turistas" (20%)"*.

La Confederacion Internacional de Viajes de Estudiantes (ISTC) y la Asociacién Educativa de Recreacidn y
Turismo (ATLAS) llevaron a cabo una encuesta internacional sobre jovenes y estudiantes de varias
regiones incluyendo Canada, Republica Checa, Hong Kong, México, Eslovenia, Sudafrica, Suecia y Reino
Unido. El resultado de esta encuesta indica que los turistas jovenes menores de 26 afios dan mucha
importancia a la aventura extrema, el contacto social y la experimentacién de emociones. El viajero
joven “maduro” (de mas de 26 afos) busca experiencias menos extremas y mas individualizadas con
cierta inclinacion hacia el confort y a viajes que consuman menos tiempo. En general, el segmento
completo del turismo joven se expande en términos demograficos, de frecuencia y lugares de visita. El
turismo joven no solo crece en el rango de edad sino que también estd perdiendo predominancia
masculina con el incremento en el nimero de mujeres que eligen realizar viajes de larga distancia. La
mayoria de los viajeros jévenes ha tenido experiencias turisticas previas, un promedio de seis viajes
fuera de casa para aquellos menores de 26 afios, mientras los viajeros de mas de 26 afios tienen un
promedio de ocho viajes. El viaje promedio incluye visitas a dos paises diferentes y el nimero de paises
aumenta en las personas mas experimentadas o en los viajes de mayor duraciéon*®>.

Segun la UNWTO, “los destinos mas populares para todos lo jovenes del mundo son Australia, Estados

)11194

Unidos y Francia (visitados por mas del 10% de los viajeros jovenes . Los destinos que experimentan
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las mayores tasas de crecimiento de viajeros jovenes del mundo incluyen el Sudeste Asiatico, China e
India.

Tabla 21: Paises donde el turismo joven (menores de 30)
abarca mas del 25% del total de los arribos internacionales’®”

Pais Porcentaje
India 38
Nueva Zelanda 33
Mauricio 32
Japon 30
Republica de Corea 29
Honduras 27
Nepal 23

Fuente: UNWTO, Youth Travel Maters, 2008.

Para los turistas jévenes originarios de Estados Unidos, la Asociacion de Turismo Joven Estudiantil (SYTA)
proporciona una lista mds detallada de los destinos para los viajeros jovenes. Esta lista detallada, de
mayo de 2008, identifica los 10 destinos preferidos en Estados Unidos, Canada, México e
internacionalmente por los jévenes turistas de EE UU.

Tabla 22: Destinos preferidos por los jovenes de EE UU

Los 10 destinos Los destinos preferidos en Canada y Los 10 destinos internacionales
preferidos en EE UU México preferidos
1. Nueva York 1. Toronto 1 Reino Unido
2. Washington D.C. 2. Montreal 2. Francia
3. Florida 3. Quebec 3. Italia
4. Massachusetts 4. Vancouver 4. Espaina
5. Virginia 5. Cancun y Yucatan 5. Australia
6. California 6. Calgary 6. Alemania
7. Pennsylvania 7. Edmonton 7. Grecia
8. Nueva Jersey 8. Ottawa 8. Brasil
9. lllinois 9. Oaxaca 9. Perd
10. Ciudad de México 10. China
10. Maryland
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Fuente: SYTA, 2008 **

Perfil del mochilero

Viajar de mochilero ha reflejado una actividad duradera de bajo presupuesto y de viaje independiente
entre gente joven. Ahora, este segmento ha cambiado, mostrando una mezcla de edades, variaciéon
demografica y motivaciones. Sin embargo, un elemento central y general de identificacidon entre todos
los mochileros es el principio comin de no utilizar formas institucionalizadas de transporte vy
alojamiento. Los mochileros generalmente pernoctan en albergues juveniles, campings, con familias y
amigos, en B&B baratos o casas de huéspedes comunitarias. Dentro y entre los diferentes destinos

viajan en colectivo, tren, bicicleta o a pie, mas que en avién o en automdvil alquilado*”’.

Los estudios y las encuestas a mochileros indican que viajan por varias razones. Los mochileros jovenes
(menores de 30) a menudo se clasifican segln tres tipos principales de motivaciones:
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"autodesarrolladores”, “buscadores de nuevas experiencias” y “viajeros generalistas” . A continuacién

se resaltan los aspectos clave de estos segmentos de mochileros jovenes:

e Autodesarrolladores — La importancia radica en el crecimiento personal, aprender,
experimentar, escaparse y vivir la aventura. Este segmento tiene la estadia mas larga, estdan mas
dispuestos a trabajar y dan mucha importancia a las atracciones y a los escenarios naturales. El
viaje es visto como una forma de crecimiento personal y entendimiento.

e Buscadores de nuevas experiencias — El énfasis esta puesto en el aprendizaje, la experiencia, el
escape y el disfrute de las emociones (no en el autodesarrollo). Este segmento tiene la estadia
mas corta, es un poco mayor en edad que los otros segmentos y la experiencia turistica es su
Unico propdsito.

e Viajeros generalistas — Incluye todos los motivos de las otras categorias, pero da mas
importancia a visitar amigos y familiares y a las actividades de la vida nocturna. Este segmento
estd mas relacionado con el costo, la distancia y las opciones del viaje mas que con el destino.
Ademas, los generalistas estan mas influenciados por la opinién de otros.
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Tabla 23: Diferencias entre los segmentos de los mochileros jovenes (en porcentaje)

Europa 72,2 71,3 64,4
América del Norte 11,6 12,4 8,9

Otras 16,2 16,1 29,3
Edad promedio 24,4 26,8 24,1
Masculino 45,6 59,0 56,0
Femenino 54,4 41,0 44,0

Fuente: Murphy, 2000

3.6.3. Tendencias del segmento

Los viajeros jovenes desarrollan sus propios estilos y se identifican como diferentes a la corriente
dominante del turismo. Solo el 23% se incluye en la categoria de “turistas” y en 2007 mas del 46% visitd
destinos fuera de las ciudades de escapada mas importantes. Los jévenes también son mas propensos a
ser viajeros filantropicos: el nimero de jovenes que ayudan en proyectos o a poblacién local salté del
27% en 2002 al 42% en 2007*%.

Los viajeros jévenes han demostrado ser fuertes y no se dejaron intimidar por los acontecimientos
negativos como el terrorismo, los desastres naturales y las epidemias, con solo el 3% de viajes
retrasados por causa de estos sucesos’®.

En general, los mochileros tanto de los subsegmentos jévenes como mayores gastan menos por dia,
pero se quedan mas tiempo y en total incluso gastan mds que otros segmentos turisticos. Suelen realizar
todas las compras de las vacaciones en las comunidades que los hospedan y asi ayudan a reducir la fuga
econdmica que generalmente es mas alta en las formas convencionales de turismo. Los mochileros de
todas las edades ahora viajan con computadoras portatiles, tarjetas de crédito y teléfonos celulares.
Esperan lo ultimo en comunicacidn, instalaciones y entretenimiento, y mejores estandares de limpieza,
servicio al cliente y seguridad. La diferencia principal entre el mochilero hombre y mujer de cualquier
edad es que la mujer se preocupa por la seguridad, y por que los dormitorios y el servicio de bafio estén
especificamente designados®®.

En general, los viajeros jovenes y los mochileros exhiben caracteristicas Unicas que los diferencian del
resto de las secciones. Los viajeros jovenes y los mochileros menores de 29 afios poseen caracteristicas y
comportamientos similares, por eso las siguientes estadisticas sobre “turismo joven” se pueden aplicar a
ambas categorias:
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Viajeros jovenes y mochileros (15-29 afios) - Condicion actual

Numero de viajeros — El turismo joven da cuenta de mas del 20% del arribo turistico

internacional, aproximadamente 160 millones de arribos turisticos anualmente®?.

Ill

Gasto — La imagen del “turista econdmico” ya no es aplicable a los viajeros jovenes. En
promedio, los turistas jévenes y mochileros realizan viajes mas largos, de esta forma gastan mas
dinero que el turista promedio. El gasto medio por viaje aumentd cerca de un 40% entre 2002 y
2007. En total, la industria del turismo joven tiene un valor de 136 billones de ddlares por afio.

Esto constituye el 18% del ingreso internacional mundial®®.

Viajeros jovenes y mochileros (15-29 afios) — Crecimiento futuro

Crecimiento — El mercado joven es uno de los segmentos turisticos de mas rapido crecimiento,
con cifras que aumentan entre un 3-5% y a veces hasta un 8% anuales. Se espera que las
estadias nocturnas de los jovenes aumenten a 500 millones para el afio 2020, de las 300
millones de estadias por noche anuales que se dan en la actualidad.

Frecuencia de viaje — el numero promedio de los viajes anuales realizados por turistas jovenes

ha aumentado de 6,2 en 2002 a 7,3 en 2007 (incluyendo viajes largos y cortos). Ademas,
alrededor del 95% de los viajeros jovenes declara que sus experiencias turisticas previas le han
llevado a esforzarse para poder viajar mas en el futuro®®.

Gasto —“El gasto total medio de los turistas jovenes alrededor del mundo ha aumentado un
39% entre 2002 y 2007”, con cada viajero gastando 2.600 délares, de los cuales 1.500 se
gastaron en el destino®®.

A medida que aumenten los viajes de larga distancia de los turistas jovenes, este mercado abarcara mas

del mercado dominante. La mitad de los ex mochileros de Australia ha hecho un viaje largo de regreso a
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un destino, gastando mas en cada visita® .

Los turistas jévenes de entre 15 y 29 afos abarcan entre un quinto y un cuarto del total del turismo

emisor de Alemania, Reino Unido, Francia, Italia y Holanda

7 Durante los afios noventa, el segmento de

mochileros jévenes en Canada aumentd entre 20-25% cada afio con un gasto promedio de 3.336

ddlares canadienses por viaje’®.

Mochileros contemporaneos (“mayores”)
Crecimiento — Como la generacién de los baby boomers actual, no pueden financiar sus viajes

tan facilmente como en el pasado y puede suceder que cambien de un viaje de nivel medio a
uno de mochilero®®.
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Tabla 24: Diferencias entre los mochileros por grupo de edad

- buscan ampliar el conocimiento - valoran diferentes tipos de habitaciones

- buscan obtener independencia (incluyendo habitaciones privadas)

- quieren conocer a otros mochileros - estan dispuestos a pagar mas para satisfacer sus

- ser mochilero como fuente de aventuras necesidades

aumenta a menor edad - el presupuesto y la estadia aumentan con la
edad

Fuente: Hecht and Martin, 2006

3.6.4. Posicion en el mercado, estrategias de publicidad y precio

El segmento de mochileros y turistas jovenes esta creciendo debido a numerosos factores, incluyendo la
mayor participacién en la educacidn universitaria, el mayor presupuesto turistico (ahorros,
contribuciones de los padres, combinacidn de trabajo y viaje) y, mas recientemente en EE UU, el espiritu
rejuvenecido de voluntariado y compromiso internacional de la administracién Obama. De esta forma,
se estan expandiendo rdpidamente los programas de estudios y voluntariado en el extranjero, tales
como el Cuerpo de Paz, que ha mostrado un aumento del 40% en las solicitudes para ingresar y un 16%
de aumento en las solicitudes completas en 2009 con respecto al afio anterior’’®. Ademas de estos
cambios, otros factores relacionados con la oferta han estimulado el turismo joven: el aumento del
presupuesto aéreo, el mayor nimero de colectivos de larga distancia dirigidos a los jovenes, unos
contratos laborales mas cortos que implican aun mayor desempleo, el aumento en la popularidad del
afio sabdtico para viajar, un aumento de los estudiantes especializados y de los proveedores turisticos
independientes, un aumento global de la cultura de internet (que abre canales de informacidn sobre
destinos nuevos y poco conocidos), y la existencia de un nimero mucho mas grande de guias turisticas
independientes®*’. Algunos factores especificos que influyen en el mochilero y en los viajeros son:

Servicios de informacion y portales web — Los turistas jovenes y los mochileros son considerados entre

los que mejor manejan internet y la tecnologia. La gran mayoria (80%) utiliza internet para recopilar
informacién antes del viaje y las reservas en linea se han cuadruplicado en los ultimos cinco afos. El
numero de jovenes que utiliza las nuevas tecnologias para mantenerse en contacto con la familia y los

amigos en casa ha crecido significativamente durante este mismo periodo®*?.

Programas turisticos y de descuento — Casi todos los jovenes (94%) declaran que el precio es el factor

mas importante en la determinacion de sus planes de viaje. Las tarjetas de descuento son muy
publicitadas entre los jévenes y el 92% dice que conoce bien a la mas popular de éstas: la International
Student Identity Card (ISIC). Ademas, alrededor del 50% de todos los turistas jévenes utiliza agencias de
viajes especializadas en el turismo estudiantil por los descuentos y la informacién. Los proveedores
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estan preparando paquetes con diferentes opciones de transporte que ofrecen experiencias completas y
opciones de rutas integrales. Varios operadores ofrecen redes de viajes para “para salirse de los caminos
ya conocidos” y acercarse a las comunidades locales, ver atracciones y conseguir la mejor relacion
calidad-precio. Ejemplos de los operadores turisticos que ofrecen estas experiencias son: Oz Experience,
que ofrece excursiones en colectivos turisticos en Australia; Contiki, que proporciona viajes para gente
de 18 a 35 afios por Europa, Norteamérica, Asia, Rusia, Nueva Zelanda y Australia; y Stray Travel, que

ofrece colectivos turisticos en Nueva Zelanda*®,

Alojamiento — Los albergues juveniles siguen siendo los alojamientos principales dirigidos a los jévenes,
llevandose el 60% de la cuota del mercado en 2007 (hasta el 50% en 2002). El 50% de los proveedores
de alojamiento para jévenes ha informado sobre la inversién en capacidad y en la mejora de las
instalaciones **,

Obtencion de visas —Debido al reconocido valor que tiene el turismo joven, muchos paises han

disminuido las restricciones para la obtencién de visas durante las vacaciones. Tanto Australia como
Nueva Zelanda han disminuido las restricciones para conseguir visas y esto ha ayudado a hacer de estos
paises los destinos mas populares entre los estudiantes en periodo de afio sabatico. Otros paises que
tienen politicas integrales para el turismo joven y que han disminuido las restricciones para obtener
visas son India, Hungria, China, Filipinas y Reino Unido™®.

Paquetes turisticos personalizados — Segun la Asociacidn de Turismo Joven y Estudiantil (SYTA), las visitas

turisticas personalizadas mas populares de EE UU incluyen viajes educativos, musica/actuaciones,
deporte/esparcimiento, verano/joven, idioma y viaje de graduacién de secundaria’®. La gama de
productos de viajes de idiomas estd creciendo debido a la demanda de los viajeros estudiantiles.
Actualmente, el principal mercado para el aprendizaje de idiomas es Japon, seguido de Espaia y
Alemania. El destino principal para un viaje de idiomas sigue siendo Reino Unido, con destinos
emergentes como Australia y China. El turismo joven de voluntariado es también un subsegmento
especializado que incluye experiencias tales como proyectos de ensefianza de idiomas, de conservacion
y de cuidado para la salud. Estos productos de desarrollo profesional estan dirigidos al mercado del afio
sabatico, siendo Reino Unido un ejemplo del rdpido crecimiento en este sector, segin declaré un
operador turistico de i-to-i Travel (una compafiia de turismo joven y voluntario)?”’. Los albergues para
mochileros en todo el mundo ofrecen paquetes que incluyen alojamiento, trasporte, internet, desayuno
continental, entradas para las atracciones locales y otros servicios del albergue juvenil.

Los mochileros contempordneos “mayores” necesitan estdndares mas altos en el alojamiento. Para
satisfacer esta demanda, una nueva tendencia existente en los albergues juveniles de todo el mundo es
mejorar los dormitorios de literas y crear conceptos innovadores para atraer al mercado de los
flashpacker o viajeros jovenes “maduros”. Los albergues juveniles han mejorado en calidad vy
profesionalidad, muchos ofrecen habitaciones de hotel e instalaciones que facilitan el establecimiento
de redes sociales y tratan temas medio ambientales?®. Accor Hotels se ha convertido en la primera
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cadena que estratégicamente se dirigio a esta categoria desarrollando albergues juveniles de muy buena
calidad conocidos como “Base Backpacker”. Estos albergues juveniles estan ubicados en toda Australia y
Nueva Zelanda y ofrecen lo “lltimo en instalaciones y una revolucién en camas, bares vy

entretenimiento”?".

Imdgenes publicitarias

Mucho del lenguaje utilizado en los sitios web para publicitar el turismo joven y mochilero centra su
atencion en aquellas caracteristicas usualmente atribuidas a los jovenes: libertad y accién. Al utilizar
frases como “una gran aventura”, “una experiencia como ninguna” y “precios asombrosos”, los
operadores turisticos incorporan la jerga estudiantil en la pieza publicitaria para asi poder llegar a los
jovenes despabilados que compran al mejor precio. Un enfoque muy comun es atraer a los jévenes con
viajes que les proporcionaran "libertad y flexibilidad" para "explorar". A diferencia de otros segmentos
que publicitan principalmente los escenarios naturales y culturales o las personas, el material
publicitario para los mochileros utiliza imdgenes que centran su atencidn en el joven mismo,
generalmente comprometido con alguna actividad emocionante o en alguna interaccidn social.
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Tabla 25: Ejemplos de imagenes publicitarias utilizadas por el turismo joven y mochilero

Promocion del Turismo Joven y Mochilero

Compaiiia Sitio Web Imégenes utilizadas Frases claves

gapyear.com www.gapyear.com Jovenes participando “voyage of discovery,” “fun
(U.K) en actividades. and economical,” “discover
Monumentos, paisajes Latin America,” “explore the

Amazon”

GapYear365 (U.K.) www.gapyear365.co Jovenes participando "Go one step further than

m en actividades. Pocos you  thought  possible!"
paisajes, animales, o "Learn how to..."
gente local. "experience like no other,"

"Come and join our vital

work," "action-packed, once-
in-a-lifetime," "protect,”
"conservation," "volunteer"

Gecko's www.geckosadventu Jovenes viajeros con "awesome prices," "loads of
Grassroots res.com gente local. Las fun," "plenty of free time,"
Adventures descripciones de los ‘"experience the diverse
(Australia) itinerarions tienden nature of this ancient land,"
incluir fotos de gente "freedom and flexibility of
local o paisajes. traveling on your own," "the
value and freedom of
backpacking," "off  the
beaten track," "heaps of
adventure," "real'

experiences"
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3.6.5. Canales actuales de marketing y distribucién

Los turistas jévenes y los mochileros utilizan canales similares de distribuciéon cuando planifican sus
viajes. En 2007, aproximadamente el 80% de los turistas jévenes utilizé internet como principal fuente
de informacidn, seguido por familias y amigos (70%), oficinas turisticas o sitios web (54%), agencias de
turismo (42%) y guias (36%). Los mochileros jovenes usan fuentes similares de informacion, con internet
(85%), familia y amigos (69%) y guias (56%) en las tres primeras posiciones®®.

El siguiente cuadro muestra las tendencias cambiantes de los jévenes y los mochileros al utilizar
diferentes fuentes de informacién durante la etapa previa al viaje. Lo mas significativo es el uso de
internet y como éste saltd de uno de los ultimos puestos antes del afio 2000 hasta el puesto mas alto
como fuente de informacién en 2007.

Tabla 26: Fuentes de informacion utilizadas en la etapa de planificacion
previa al viaje por los mochileros internacionales en 2007

Porcentaje estimado

Fuente de Informacion utilizado por los
mochileros
Internet 85
Amigos y parientes 69
Agencia de viajes 43
Operador turistico 31
Folleto/Sitio web
Guia de viajes 57
Informacion al turista/ 55
Sitio web
Visita previa 31
Proveedores de productos 26

(aerolineas, albergues
juveniles , hoteles, escuelas
de idiomas)
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Embajada/Consulado 18

Diarios/Revistas 16
TV/Radio 6
Exhibiciones/Ferias 6

Fuente: UNWTO, Youth Travel Matters, 2008

Los canales de distribucion utilizados por turistas jovenes y mochileros durante la etapa de la reserva
estdn cambiando rapidamente con el desarrollo de las nuevas tecnologias. Aunque el uso de internet
con el fin de recabar informacién durante la etapa previa al viaje ha crecido solo el 10% en los ultimos
cinco afios, la reserva ha aumentado significativamente en un 40% durante el mismo periodo (desde un
10% en 2002 a un 50% en 2007)**. Las reservas en linea siguen siendo la manera principal de reservar
todos los componentes del viaje incluyendo: viaje aéreo, transporte terrestre, alojamiento, cursos de
idioma, excursiones, seguro, trabajo, estudio y hasta el programa de voluntariado en el extranjero. El
segundo canal de reservas es la agencia de viajes y el tercero es el teléfono o fax**%.

Los canales de marketing mds comunes dirigidos a los turistas jovenes y mochileros incluyen
promociones de industria, televisidn, publicidad impresa y electrdnica; relaciones publicas y programas
de informacion y otras vias descritas en la lista del resumen general de la Seccidn 3. Vale la pena resaltar
que los canales de marketing para el alojamiento de los jévenes y mochileros se estan fusionando
rapidamente con la corriente dominante o con las formas mas convencionales de marketing. En
diciembre de 2008, Base Backpaker de Accor Hotels lanzo la nueva version de su plataforma de reservas
en linea, mas facil de usar y navegar®”>. Esto ha sido muy importante, especialmente durante el actual
clima econémico, donde el presupuesto de viaje y las reservas en linea son los principales canales para
el turista experto en internet.

Ademas, la creciente red de proveedores tales como casas de huéspedes, albergues juveniles o agencias
turisticas de bajo presupuesto atrae ahora a este grupo de “retirados de las aventuras”. Por ejemplo,
Lonely Planet, considerada durante mucho tiempo la guia mas popular dirigida a jovenes y mochileros,
ha creado en su Thorn Tree Travel Forum, una sala de chat para “viajeros mas viejos” con el objetivo de
que este segmento pueda intercambiar ideas y recursos®**.

3.6.6. Los estandares sociales y ambientales aplicados

Los elementos del turismo responsable en el turismo joven y mochilero

Encuestas recientes indican que las experiencias de viaje estan influyendo en las actitudes y en los
estilos de vida de los turistas jovenes y los mochileros, y aumentando su interés por el viaje responsable.
Por ejemplo, en 2008, “mas del 80% de los viajeros jovenes informé de que sus viajes le habia cambiado
por completo su estilo de vida en alguna forma y la mayoria dijo que estaba viajando de una forma mas
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responsable y pensando mas sobre ciertos asuntos tales como la justicia social, la pobreza y el medio

2> Sin embargo, la industria del turismo sostenible ha mostrado también que la conciencia

ambiente'
medio ambiental no siempre conduce hacia un comportamiento y compras "verdes”. Al igual que la
situacidon en otras industrias “verdes”, el desafio es convertir a los partidarios de la ecologia en
consumidores ecologistas. Como se menciona en un analisis australiano sobre los mochileros
internacionales, “la voluntad declarada de pagar un ecotour no necesariamente lleva a un verdadero
comportamiento de compra"??. Por lo tanto, el esfuerzo para crear una accién tangible que contribuya
con los habitos de turismo responsable y las practicas de turismo sostenible tiene que salir tanto del

proveedor del viaje como de los turistas.

109 |Pagina



3.7. Turismo de aventura

3.7.1. Definiciones

Segun las definiciones en la tipologia de términos de la Seccién 1, el turismo de aventura se define

como:

“Una forma de turismo en la naturaleza que incorpora un elemento de riesgo, mayores niveles
de ejercicio fisico y a menudo la necesidad de habilidades especiales".

La Adventure Travel Trade Association (ATTA)?’

aventura:

proporciona una definicidon mas amplia de turismo

“Cualquier actividad turistica que incluya dos de los siguientes tres componentes: a)
actividad fisica, un intercambio o interaccién cultural y un compromiso con
la naturaleza”.

Los tres componentes del turismo de aventura de la ATTA derivan de una definicion mdas amplia que
incluye una gran variedad de viajeros y tipo de actividades y ciertas coincidencias con otros segmentos
de producto. Segun la informacidn disponible en los informes de mercado y entrevistas con los
operadores turisticos en América del Norte y Europa, la definicién de la ATTA de turismo aventura es
generalmente la mas aceptada y utilizada. “Turismo al aire libre” es otro término que a menudo se
intercambia con “turismo de aventura”. Como hay muchas actividades incluidas en la clasificacidn
“aventura”, a menudo se combinan con otros sectores para brindar una paquete turistico multi-
segmentado (esto es, mochilero joven de aventura o campamento de lujo).

En términos de este estudio, el componente mas importante es que el turismo de aventura incluya
actividad fisica. Generalmente esto ocurre en escenarios naturales pero puede también incorporar el
intercambio cultural.

3.7.2. Perfil del consumidor

Perfil general del turista de aventura

La mayoria de los viajeros internacionales de aventura son del norte de América (Canada y EE UU) y
Europa®®®. En los Ultimos afios, el perfil del turista de aventura ha cambiado y ahora varia
demograficamente. Existe mas informacién disponible sobre los turistas de aventura de EE UU que de
ningun otro mercado emisor. Segun las estadisticas de la encuesta de la Asociacion de la Industria al Aire

110 | Pagina



Libre en 2005 (OIA)**° y la encuesta de producto del CBI**° de 2008, el turista de aventura corresponde al
perfil demografico de la Figura 13.

32%edad 45+
(mayoria entre
los 41-60)

8% masculino
52%femenino

9% Caucasico

52%tienen
hijos menares 52% casados
de 18 afios

42%tienen
uningreso de
$40-$79K

Figura 13: Perfil demografico del turista de aventura

Perfil del turista de aventura de EE UU

Los productos del turismo de aventura disponen de un gran potencial para atraer participantes de EE UU
Actualmente, mas de 160 millones de ciudadanos estadounidenses de mas de 16 afos participan en
actividades de aventura o al aire libre. En 2005, 59,5 millones de ciudadanos estadounidenses se
tomaron vacaciones especificamente para hacer turismo aventura.

Tabla 27: Las 5 actividades de aventura preferidas por el turista de EE UU en 2005

Ciclismo 38,2%
Pesca 34,5%
Excursionismo 34,2%
Campamento 30,4%
Trail running 18,0%

Fuente: OIA, 2006
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Tabla 28: Total de salidas (en millones) por actividad por estadounidense de 16 afios o mas (2000-

2005)

Actividad 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Mochilero 69 126 85 55 67 81
Ciclismo (todas =5 4.097 4,949 4.486 3.825 3.885 3.123
clases)

Avistamiento de aves N/A 569 639 338 165 188
Campamento (todas las EEEY 388 447 400 349 347
clases)

Escalada (inc. roca, hielo, B/ 96 147 82 68 51

y pared artificial)

Esqui nérdico /de fondo Y 62 82 38 58 50
Pesca (cualquier clase) N/A N/A N/A N/A 1.388 1.082
Excursionismo 870 910 877 788 827 844
Deporte en bote (canoa, B/ 316 324 193 235 191
rafting, kayak)

Caminata por la nieve JEI3) 49 23 18 29 22
(con raquetas)

Esqui de telemark 19 24 22 21 11 17
Trail running 939 1.406 1.290 1.059 1.189 1.333
TOTAL DE ACTIVIDADES 6.532 9.067 8.570 6.970 8.271 7.329

Fuente: OIA, 2006

Las categorias de turistas de aventura americanos que exhiben varios cambios son los jovenes adultos
(de 16 a 24), las mujeres y la generacidon de los baby boomers. A continuacidn se describe brevemente
un resumen de los cambios que pertenecen a estos segmentos target.

Adultos jovenes — de 16 a 24 afios

El adulto joven de 16 a 24 afios sigue siendo una gran parte de los entusiastas de aventura de EE UU. En
2005, el 86,5% de los adultos jovenes de EE UU de este grupo de edad participd en actividades de
aventura al aire libre. Segun el estudio de la OIA de 2005°*, un segmento en crecimiento del mercado
de los adultos jovenes es el de los hombres, quienes abarcan una porcién significativa del mercado de

turismo aventura americano.

Mujeres

Las turistas de aventura femeninas siguen representando una parte importante del mercado de EE UU.
En 2005, las mujeres de mds de 16 afios que participaron en actividades de aventura o al aire libre
constituian el 64,2% de los turistas de aventura de EE UU. Las mujeres de 45 afios o mds representan la
parte mas grande del mercado con un 34%, mientras que el grupo de 16 a 24 aios representa el 21%.
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Ademds, el porcentaje de turistas de aventura que son mujeres y casadas aumentd de 52% en 2003 a
57% en 2005°%,

Tabla 29: Porcentaje de turistas de aventura.
Mujeres americanas por grupo de edades

16-24 21
45+ 34

Fuente: OIA, 2006

Desde 1998, la participaciéon femenina en las actividades de aventura ha fluctuado. Por ejemplo, en
2004-2005 la participacion femenina en la pesca con mosca disminuyd mientras que actividades en
kayak y las caminatas en la nieve aumentaron significativamente. Las estadisticas mas recientes indican
una disminucidn en todas las actividades de aventura con mujeres como participantes de 38,3 millones
en 2004 a 28,4 millones en 2005. Esto se puede deber a un cambio de la participacién femenina de las
actividades de aventuras a los ejercicios de fitness como el yoga y las caminatas, que crecieron un 10%
desde 2001 a 2005°%.

La generacion baby boomer como turistas de aventura

Aproximadamente setenta y ocho millones de ciudadanos estadounidenses son clasificados como
pertenecientes a la generacion de los baby boomer y en 2001 esta generacion abarcara el 25% del total
de la poblacién de EE UU®“. La generacién de los baby boomer (aquéllos actualmente con mas de 45
afios) constituye alrededor de un tercio del mercado estadounidense de turismo aventura con un 55%
de baby boomers que se consideran “aventureros”**.

Un estudio dirigido por la Asociacion Americana de Personas Retiradas (AARP) en 2005 proporciond
informacién valiosa sobre los métodos de reserva, los gastos, la duracién del viaje, los destinos
preferidos, las actividades de aventura, dentro del mercado de los baby boomers en EE uu®e. A
continuacién siguen algunos cuadros obtenidos del estudio de la AARP:
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Tabla 30: Duracién de estadia del mercado turistico de aventura de la generacion de los baby
boomer de EE UU

Duracion Porcentaje

1 semana o mds 52
2 semanas 0 mas 23
8-13 noches 17
Menos de 4 noches 21

Fuente: Davies, Travel & Adventure Report, 2005

Tabla 31: Elecciéon del acompaiiante de viaje por los turistas
de aventura de la generacion de los baby boomer

Esposa/o 57
Amigos y compaferos 36
Hijos y nietos 29
Solo 9
Padres 8
Mascota 4

Fuente: Davies, Travel & Adventure Report, 2005

Tabla 32: Gastos en turismo de aventura por los baby boomer de EE UU en 2005

Monto Porcentaje

<500$ 26
500S - 3.0005 52
3.000S - 10.0005 20
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>10.000$ 2

Fuente: Davies, Travel & Adventure Report, 2005

Los siguientes cuadros del estudio de la AARP resumen las preferencias de destino y las actividades en el
mercado baby boomer americano. Este segmento continuard aumentando en valor para la industria del

turismo aventura.

Tabla 33: Los destinos de turismo de aventura mas buscados por los baby boomers de

EE UU en 2005

Pais/region EE UU

Europa Las Vegas
México Florida
Caribe Nueva York
Canada Hawai
Colorado

Fuente: Davies, Travel & Adventure Report, 2005

Tabla 34: Los 5 destinos ideales para los baby boomers aventureros

1. Estados Unidos

2. Europa

3. Caribe

4. Australia/Nueva Zelanda
5. Africa

Fuente: Davies, Travel & Adventure Report, 2005

Tabla 35: Las 10 mejores actividades de aventura para los baby boomers de EE UU

1. Excursiones/salir de mochilero/escalar roca y montafia
2. Visitas guiadas

3. Hacer snorkel

4. Acampar (tienda de campana)

5. Pescar en agua dulce o salada

6. Cabalgar y andar en bicicleta (atada)

7. Andar en balsa/kayak en los rapidos (rafting)

8. Navegar

9. Acampar RV
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10. Bucear
Fuente: Davies, Travel & Adventure Report, 2005

Perfil del turista de aventura europeo

En general, los turistas de aventura europeos estan entre los 41 y los 60 afos, estan casados y tienen
hijos menores de 18 afios. El 52% de los turistas de aventura son mujeres. La siguiente informacién
proviene de algunas entrevistas hechas a varios operadores turisticos europeos para el informe de 2008
del CBI*.

Turista de aventura britdnico

Demografia: Viaja solo, en pareja o con amigos; tiene generalmente entre los 30 y 55 afios, un alto nivel
educativo y estd por encima de la media en cuanto a nivel de ingresos, generalmente no tiene hijos o
“tienen el nido vacio” pero hay un interés creciente en los paquetes familiares que incluyen nifios.
Destinos populares: India, Tailandia, Malasia

Actividades preferidas: Ciclismo (2,25 millones en 2006), caminatas, esqui, trekking y rafting.

Turista de aventura holandés

Demografia: Son generalmente parejas de 35 a 55 afos, con un alto nivel educativo y por encima de la
media en cuanto a nivel de ingresos, con un creciente interés en los paquetes familiares que incluyen a
nifios y abuelos.

Destinos populares: Sur de Africa, Costa Rica, Tailandia, Antartica, Chile, Iran, Nepal, Cuba, Indonesia,

Malasia, Ecuador y Argentina (Patagonia).
Actividades preferidas: Trekking, ciclismo de montafia, rafting, safaris.

Turista de aventura francés

Demografia: Son tipicamente hombres y mujeres entre 40 y 65 afios, que disfrutan de los viajes en
grupo, con un aumento de los paquetes familiares (padres con dos hijos mayores de 8 afios)
Destinos populares: China, Japon, Brasil, Tanzania, Indonesia, Turquia.

Actividades preferidas: Las actividades preferidas dependen del destino (como por ejemplo, trineo de

perros), pero muchos de los turistas franceses disfrutan de las excursiones y de navegar en kayak.

Turista de aventura alemdn

Demografia: Son tanto hombres como mujeres de entre 35 y 65 afios, con unos ingresos bastante mas
altos que la media, hay un creciente nimero de retirados y una mezcla de turistas (viajan solos, en
pareja o en grupos).

Destinos populares: Brasil, India, China, Ecuador, Perd, Sudafrica.

Actividades preferidas: Excursionismo, navegar en kayak y el avistamiento de la vida silvestre.
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Turista de aventura espainol

Demografia: Tienen en general entre 30 y 60 afios, hay pocas familias y son de variados entornos
(soltero, casado, todas las edades, etc.).

Destinos populares: Chile, Argentina (Patagonia), Peru, Nepal.

Actividades preferidas: Trekking

Turista de aventura sueco

Demografia: Entre 25 y 40 afios, con ingresos altos, con un creciente interés entre los retirados, hay
pocas familias (prefieren vacaciones en la playa) y les importa tener un acceso facil al pais de destino.
Destinos populares: Tailandia.

Actividades preferidas: Surf, rafting, trekking, esqui

3.7.3. Tendencias del segmento

Segun los informes recientes de aventura al aire libre de Europa y EE UU, las siguientes estadisticas
proporcionan una mirada en la escala del mercado actual de turismo aventura®®.

e El turismo al aire libre (principalmente de aventura) abarca por lo menos un quinto de la
industria del turismo global.

e En 2000, el mercado internacional de turismo de aventura representaba aproximadamente
un 7% de todos los viajes internacionales, haciendo un total estimado de 4 a 5 millones de
viajes.

e Segun una encuesta realizada por la Asociacidn de Turismo aventura, “el viaje de aventura
es el segmento con mas rapido crecimiento en la industria del turismo y aproximadamente
el 69% de los encuestados en 2006 planificé unas vacaciones de aventura.”

e Sudamérica actualmente estd en lo alto de la lista como destino internacional de

aventu r3239.

Tendencias externas

Los efectos del cambio climatico sobre el clima local pueden afectar significativamente la participacién y
la frecuencia de las actividades de aventura y puede tener un impacto positivo o negativo. Por ejemplo,
la nieve abundante en invierno puede proporcionar abundante agua para navegar en kayak pero
condiciones desfavorables para la pesca con mosca. Este suceso ocurrié en Estados Unidos en 2005,
cuando las actividades en kayak aumentaron un 22,4% desde 2004 y la pesca con mosca disminuyd un
19,9%°*°. En Perd, el segmento de la pesca se ve afectado negativamente por la corriente El Nifio, lo que
puede originar inundaciones en las regiones costeras y al pie de las montafias®*'. Hacer trekking en
Nepal y en los Andes a menudo se ve afectado por la lluvia y las tormentas de nieve, siendo la
temporada alta para realizar trekking durante los periodos de condiciones climaticas mas estables.
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Las condiciones econdmicas juegan un papel importante en la participacion y frecuencia en el mercado
del turismo aventura. Los ejemplos que se muestran a continuacién proporcionan un resumen de las
categorias econdmicas generales y los impactos asociados en la industria global del turismo de aventura:

e Recesién: En condiciones de recesion, los participantes suelen concentrarse en las actividades

22 Seglin la compaiiia inglesa KE Adventure Travel, las tasas de

familiares mas cercanas al hogar
cambio y la devaluacion del délar estadounidense estan teniendo un efecto negativo muy fuerte
sobre el margen de ganancia®®. La industria de turismo islandesa, que se basa ampliamente en
la aventura, ofrece descuentos sin precedentes para fomentar la economia en respuesta la

%% por otro lado, algunos operadores indican que los turistas

reciente quiebra financiera del pais
de aventura estan entregados a sus estilos de vida y serd menos probable que renuncien a sus

viajes de aventura durante los tiempos dificiles*®.

e Economia saludable y en periodo “no pico”: Durante un periodo econdmico “no pico”, las

condiciones son favorables y la gente tiene ingresos disponibles y tiempo para probar nuevas
actividades.

e Boom econdmico: Aunque los niveles de ingreso y el ingreso disponible son mds altos durante

estos tiempos, las demandas laborales requieren mas horas de trabajo y menos tiempo para el
ocio. Esta tendencia era evidente en 1998 y 1999, con la era “punto com” en auge pero con el
nivel de participacién en actividades de aventura en el punto mas bajo*.

3.7.4 Posicion en el mercado, estrategias de publicidad y precio

En general, la industria mundial del turismo de aventura recibe un crecimiento mediante dos fuentes:
aumento en la participacién (tanto participantes nuevos como alternativos) y aumento en el total de las
salidas. Para tener un atractivo mas amplio y aumentar el crecimiento, los operadores turisticos y los
proveedores de servicios deben ofrecer actividades faciles de aprender, de acceder, que se puedan
realizar en un dia y que requieran de poco equipo especializado. Al cumplir con estas caracteristicas y al
agregar nuevos conceptos a viejas actividades, un proveedor de servicios se posiciona estratégicamente
para tener mayores atracciones con que satisfacer la demanda del consumidor*”’.

Estados Unidos

La industria del turismo de aventura en su totalidad ha permanecido rentable en las ventas de la
industria al aire libre. En Estados Unidos por ejemplo, a pesar de la recesidon que comenzo a finales de
2007, para noviembre de 2008 el volumen total de las ventas habia aumentado un 9,6 % sobrepasando
el mercado minorista convencional®*®. A pesar de la recesidon econdémica, el éxito total de la industria de
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las actividades en el exterior se debe a su atractivo como una forma conveniente y asequible de tomar
unas vacaciones al aire libre y escapar de la presion de la vida diaria.

Los expertos recomiendan tener como objetivo las regiones de donde los turistas de aventura son
originarios. El mercado emisor de EE UU se origina principalmente en el oeste, el Atlantico medio
(incluyendo Nueva York) y en las regiones del Atlantico Sur*”. Los estudios han indicado que
aproximadamente el 78% de los residentes que viven en la regidn oeste participan de actividades al aire
libre, seguido por un 72% de la region central norte, un 70% de la central sur y un 69% de las regiones

del noreste®”.

Europa

El segmento de turismo de aventura es una porcion significativa de todo el mercado turistico europeo.
Segun un informe de Mintel en 2001 la parte de "aventura" del paquete en Europa da cuenta del 25%
del total de la venta de paquetes. Esto indica que el mercado del turismo aventura en Europa
comercializa alrededor de 443.000 vacaciones por afio"*".

Aunque no es el segmento principal, el turismo aventura es un mercado creciente en Reino Unido. De
acuerdo con una encuesta de 2007, el 7% de los britanicos entrevistados expresd su interés por las
actividades de aventura mientras que uno de los segmentos que aumenta mas rapido, los viajeros

22 Debido a las fluctuaciones de

solteros, mostré una creciente demanda por las vacaciones de aventura
la tasa de cambio (es decir, la devaluacion del délar) los margenes han sufrido presiones, con un
resultado de una caida en los precios del 10%>>. Aunque no es un escenario totalmente rentable, los
operadores de Reino Unido ven la situacion actual dificil pero que se recuperara sin efectos perjudiciales
para los negocios. Las compaifiias britanicas de turismo de aventura comercializan a escala nacional y
tratan de llegar a una diversa gama incluyendo mujeres, familias, grupos escolares, los padres “con nido
vacio”, parejas sin hijos y viajeros de profesiones con un monto razonable de ingreso disponible (por
ejemplo, maestros o médicos)*>*.

Alemania es el mercado emisor mas grande para todos los sectores de turismo de viajes de larga
distancia. En 2005, el 14% de todos los viajes internacionales (mds de 79 millones) provenian del
mercado aleman. Las vacaciones turisticas de aventura son un drea de interés muy importante y en
crecimiento para los turistas alemanes. Segun los operadores turisticos de aventura de Alemania Hauser
ExKursionen y World Wide Active, el precio medio de los viajes (sin contar el pasaje aéreo) es de 1.000 a
2.500 ddlares. Ambos operadores consideran que el boca a boca es la estrategia de comercializacion de
este segmento mas efectiva y mas comunmente utilizada (70% del negocio de Hauser ExKursionen
proviene del boca a boca). Los alemanes disfrutan particularmente el viaje de aventura “suave" que los
mantiene activos y al aire libre, pero que no necesita sacrificar el confort de la buena comida y el
alojamiento lujoso. Brasil, Ecuador y Peru son los tres destinos de viajes de larga distancia mas
populares para los turistas de aventura alemanes. Las regiones geograficas de los clientes alemanes que
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visitan destinos en América Central y Sudamérica se originan desde el sur (por ejemplo, Baviera) en un

40-45% y desde el norte (por ejemplo, Hamburgo o Colonia) en un 35%.

Imdgenes publicitarias

Aunque todo operador de turismo sostenible esta poniendo un mayor énfasis en la participacién activa
versus el consumo masivo por parte del turista, los atractivos del segmento del viaje de aventura estan
mas centrados en un nivel mas alto de actividad. Estos viajes no son solo para los turistas que desean ser
mas activos en las vacaciones, sino para aquellos que buscan un verdadero desafio y poseen las
aptitudes necesarias. La pieza publicitaria de los sitios web de los operadores turisticos de aventura
incluyen nombres tales como “ganar poder”, “conquistar” y “pionero”. Los paisajes son descritos como
“épicos,” “resistente pero gratificante” y hasta “hostil”. Las imdgenes utilizadas presentan a los turistas
en momentos en que superan dificultades del terreno fisico o entusiasmados ante las extraordinarias

vistas que son el premio a su esfuerzo fisico.

Tabla 36: Ejemplos de imagenes publicitarias utilizadas por el turismo de aventura
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Promocion del turismo de aventura

Compania Sitioweb Imagenes utilizadas Frases claves

Adventure www.adventurea Viajeros "a pilgrimage," "with only the elements, the

Alternative Iternative.com participando en mountains and the quiet character of the

(Ireland) actividades people to accompany you," " some of the
recreativas highest and most spectacular mountains"

ﬂr— LN

OARS (U.S.) www.oars.com Viajeros "epic,
participando en adventure," "in-depth exploration,
actividades of discovery and exploration"
recreativas

once-in-a-lifetime
" "a journey

ground breaking,

.

Exodus (U.K.)  www.exodus.co. Viajeros "tough but rewarding," "strong lungs and

uk participando en plenty of willpower," "conquer some of the
actividades worlds highest peaks or most hostile
recreativas environments"

Viajeros "pioneering routes," "exciting and
KE Adventure participando en adventurous,” climb amongst the world’s
Travel www.keadventur actividades highest peaks, explore untamed wilderness
(U.S., UK) e.com recreativas areas"

Sommer
Fernreisen Diamir Fox Vakanties
(Germany) ~_(Germany)




Fuente: Compilado por el CREST, 2009

3.7.5 Canales actuales de marketing y distribucién

Ademas de los canales descritos en la Seccién 3.2, las herramientas principales para llegar al consumidor
del turismo de aventura incluyen internet, ferias comerciales y comercializacidn cruzada®®. Debido a la
diversidad del mercado de turismo de aventura, la mayoria de los canales de comercializacion y
distribucién se centran en una sola actividad en particular. A continuacién, se muestra una visién
general de cada canal de distribucion.

Internet

El uso de portales de internet entre los turistas de aventura es comun para la planificacién y la compra
del viaje. Segun la encuesta de la ATTA de 2006’
forma mas efectiva de asegurar nuevas reservas, seguido del boca a boca y los clientes que repiten. Una

, la optimizacion de los motores de busqueda es la

creciente tendencia en linea es el uso de los weblogs para la planificacidn de viaje cliente a cliente (C2C).
Los consumidores anuncian sus solicitudes de viajes en los weblogs, reciben recomendaciones boca a
boca y los asesores responden a sus inquietudes. A cambio de una cuota fija el consumidor recibe las
soluciones vy los itinerarios personalizados. Las compaiiias de viajes se estan adaptando a esta tendencia
para poder satisfacer el cambio del consumidor hacia peticiones de viajes mas individualizados™®.

Ferias comerciales

Para expandir los canales de distribucién y contactar con los potenciales homdlogos, las ferias
comerciales son herramientas importantes para los operadores turisticos de aventura y los proveedores.
Entre los ejemplos estan Adventure Travel World Summit, Outdoor and Adventures Fair y The Daily
Telegraph Adventure Travel Show. Muchas de las ferias comerciales de turismo general incluyen
secciones que se centran en el viaje aventura, tales como la feria comercial alemana ITB en Berlin y la
WTM en Londres.

Marketing cruzado

El marketing cruzado es una técnica comunmente utilizada que une los productos de turismo de
aventura con otros productos comprados por el consumidor de turismo aventura. Estas conexiones
aparecen en varios medios tales como revistas, sitios web, televisién, peliculas, moda, comercios y
mercaderias. El marketing cruzado expande el alcance y las posibilidades de identificar los mercados
target para paquetes especificos de turismo de aventura. Combinar la publicidad para el turismo de
aventura con la venta de equipos deportivos es una forma muy popular de marketing cruzado.
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Tabla 37: Ejemplos de diferentes canales de marketing y distribucion del turismo de aventura

Reino Unido — Adventure Travel
Magazine, The Sun (seccidn viajes),
Wanderlust, Daily Telegraph
(seccidn viajes), Vagabond

Estados Unidos - Adventure Sports
Online Directory, USA Today
(seccidn viajes), National
Geographic Adventure, Backpacker

DEMA Show

The Outdoor Adventure and Travel
Show (Canad3)

Adventure Sports Fair (Brasil)

Adventures in Travel Expo (Estados

X3M People — red social de turismo
aventura

Adventure Travel Trade Association

Lonely Planet’s Thorn Tree Travel
Forum

Boots n All Travel

Magazine, The Compass, 21° Unidos)

Century Adventures Wild Scotland

Adventure Travel & Backpackers

Alemania - Bild, Faz Frankfurter Expo (Australia)

Allgemeine Zeitung

Adventure Travel Show (Reino

Australia — Outdoor Australia .
Unido)

3.7.6 Los estandares sociales y ambientales aplicados

Como en otros segmentos del mercado, un nimero de proveedores de turismo estan incorporando
principios y practicas de turismo sostenible o responsable dentro del marco del turismo aventura. Esto
se debe en gran parte a la creciente concienciacidn e interés por el medio ambiente y por los asuntos
culturales. Segun los descubrimientos de 2006 Adventure Travel Practices and Trends Report, “el 46% de

7259 \iea el Anexo |

las companiias americanas de aventura ofrece programas sostenibles para los clientes
para obtener una lista parcial de los operadores emisores de turismo de aventura de Norteamérica y

Europa que utilizan practicas responsables.

Debido a que en el caso del turismo sostenible y responsable los ingresos y el interés son mas altos que
la media, los viajeros de aventura generalmente estan de acuerdo en pagar una media del 10% mas para
asegurarse de que su proveedor opera de acuerdo con las normas sostenibles®®. Sin embargo, hay un
creciente consenso por parte de los operadores en que un costo adicional por un viaje sostenible esta
perdiendo su atractivo ya que la mayoria de los turistas de aventura suponen que las politicas
sostenibles ya estan incluidas en el paquete turistico. Como indica World Wide Active de Alemania, “los
consumidores responsabilizan al operador turistico y suponen que la compafiia cumple con normas

responsables, ambiental y culturalmente”?®".
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En los ultimos afios, el nimero de operadores turisticos que pusieron en marcha las normas sostenibles
de la compafiia ha aumentado debido a la demanda por parte del consumidor concienciado. De acuerdo
con el director Carles Tudori de Viajes Responsables, operadores turisticos espafioles de aventura, “la

compafiia ahora pone en practica el turismo sostenible en todos los aspectos (100%) del negocio”?®. L

as
practicas responsables de Viajes Responsables incluyen: una continua evaluacion de la huella ambiental
en los viajes y servicios, trabajar solamente con otros negocios de turismo sostenible, informar a los
pasajeros sobre el viaje responsable, donar un porcentaje de cada reserva para proyectos en los paises
en desarrollo y mantenerse activos ante asuntos relacionados con los derechos humanos y el turismo
sostenible. El operador holandés Vlieg &Flets basa sus viajes en criterios sostenibles para brindar a los
clientes experiencias maravillosas mientras, a su vez, ayudan a las comunidades locales econdmica y
ambientalmente®®.

Aunque la implementacidon de las normas sostenibles (es decir, los Criterios Globales de Turismo
Sostenible) y los criterios de certificacion reducen las huellas ambientales, algunos gastos iniciales
pueden hacer que la certificacidn sea prohibitivamente costosa. Como declara el director de una de las
compainiias de aventura de EE UU, “la certificacidn definitivamente ayuda pero estd mas alla del alcance
de muchas pequefias compafiias en los paises de destino”*".

Otra opcion recientemente desarrollada proporciona normas sostenibles para toda la industria
internacional del turismo aventura. En octubre de 2008, el indice global Adventure Tourism
Development Index (ATDI) fue desarrollado por Adventure Travel Trade Association, The George
Washington University International Institute for Tourism Studies y Xola Consulting, Inc. EI ATDI
“proporciona un nuevo estandar para los operadores turisticos y los gobiernos que quieran desarrollar y

comercializar productos y servicios de turismo de aventura sostenible”*®

. EI ATDI implementa criterios
sostenibles en cada uno de los pasos titulados “los 10 pilares de la competitividad del mercado de
turismo de aventura.” A fecha de hoy, el método del ATDI ha sido aplicado en India, Perd, Mongolia y

México, con los recursos disponibles para cualquier operador turistico del mundo®®®.
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3.8. Turismo de alto standing

3.8.1. Definiciones

Turismo de alto standing. A efectos de este informe, el turismo de alto standing o alto nivel se refiere al
sector de lujo que se distingue por el precio y los servicios personalizados. Mientras que muchos
productos convencionales de categoria alta son opulentos en su indiferencia por la conservacion de los
recursos naturales, existe un segmento creciente que se estd aprovechando de los consumidores
concienciados, aunque acomodados, preocupados por el turismo responsable. El turismo de alto nivel o
de lujo connota servicios, alojamientos, servicios estéticos, actividades y comodidades de alta calidad.
Cada vez mas, los viajeros de alto standing esperan cenas de primera calidad, spa de dia, masajes,
excursiones a lo grande y en grupos reducidos (por ejemplo, pasear en globo aerostatico y en yate),
incluso en remotos y empobrecidos destinos. La personalizacidon desde el principio hasta el final es el
sello del turismo de lujo, con las compaiiias turisticas, los alojamientos y el personal asegurandose de
gue se satisfagan todas las necesidades y caprichos de los clientes en todo momento.

El turismo de alto standing “responsable” implica el mismo tipo de servicios y confort pero con
elementos del viaje responsable. Hubo un dia en que algunos de los destinos naturales mas premiados
del mundo tales como Islas Galdpagos, Nepal, las reservas naturales del este de Africa e incluso partes
de Costa Rica eran visitados solamente por turistas fisicamente fuertes e intelectualmente curiosos®®’.
Sin embargo, con la mejora de los transporte aéreos y terrestres, mejores alojamientos y un aumento de
la publicidad, estos destinos estan ahora disponibles para las masas. Un nimero creciente de viajeros
mayores, adinerados y “delicados” optan por el confort. Hoy en dia, pueden encontrarse en internet
muchas compaiiias que ofrecen viajes a un alto precio pero que no tienen nada de consideracién con la
conservacién o el desarrollo econémico local. Por otro lado, las compaiiias de turismo de alto nivel
“responsables” tienen en cuenta los asuntos ambientales, culturales, sociales y econdmicos de los
destinos que visitan, mientras mantienen un alto nivel de confort y servicios.

El nivel y el tipo de viaje responsable varian en el turismo de alto nivel como en cualquier otro segmento
de producto. En muchos casos, la clase de alojamiento es determinante en el turismo de alto standing.
Esto puede significar quedarse en un hotel de cuatro estrellas 0 mas, en un resort o posada ecoldgica
gue tenga politicas medio ambientales o donde se tomaron consideraciones ambientales en su disefio y
construccion, y que emplea normas sociales para contratar a la gente local y para tratar a las
comunidades de destino de forma justa e igualitaria. Muchas compaiiias de turismo de alta categoria
incorporan el costo de la compensacion por CO2 por las emisiones generadas por el viaje, y las
donaciones para los proyectos de la comunidad local y las organizaciones de conservacién. Estas
compainias turisticas pueden incluso organizar una visita a escuelas locales, centros de vida silvestre y
hospitales, incluyendo el tradicional tour y safaris que pueden costar desde 300 a 3.000 ddlares por
dia®®. A este alto costo, algunos clientes pueden tener expectativas de que la compaiifa de turismo
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done parte de su ganancia. Por eso, el turismo de alto standing “responsable” también puede incorporar

elementos filantrdpicos.

3.8.2.

Perfil del consumidor

A continuacion, se describe el perfil general del turista responsable de alto standing, ademas de las

caracteristicas descritas en la Seccidn 3. Estas caracteristicas son similares entre los mercados, pero cabe

destacar que las elecciones individuales varian.

Tabla 38: Perfil del consumidor —Turismo de alto standing

Motivaciones

Demografia/
Psicografia

Actividades
intereses clave

o

Estos turistas estdn acostumbrados a los niveles mas altos de confort
(alojamiento, comida y transporte) tanto en casa como durante el viaje.

Estan principalmente motivados por las vacaciones en si.
Son viajeros experimentados y buscan viajes mas significativos y auténticos.

Son filantropos en casa y desean incorporar la filantropia en sus viajes. Quieren
"retribuir" de alguna manera, especialmente en los paises en desarrollo.
Reconocen que son mas afortunados que las personas locales y estan de
acuerdo con pagar un precio mas alto sabiendo que su dinero va a contribuir al
desarrollo local.

Se sienten autorrealizados, agradecidos de poder contribuir a una causa en la
que creen o que han visto de primera mano.

Es mas adinerado que el resto de los viajeros.
Suele ser mayor, culto, exitoso y un viajero muy experimentado.

Puede estar concienciado socialmente pero suele ser el menos concienciado
en asuntos sociales o medio ambientales de los paises de destino que visita.
Sin embargo, esta abierto al aprendizaje e intentara contribuir de alguna forma
(generalmente con dinero).

Estos turistas participan en toda clase de actividades pero pagan un precio mas
alto con fines filantrdpicos.

Vea las actividades en:
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o Turismo de naturaleza, turismo cultural, turismo de aventura y turismo
de voluntariado (algunos operadores turisticos estdn comenzando a
ofrecer “volunturismo de lujo” como por ejemplo Hands-Up Holidays).

3.8.3. Tendencias del segmento

Los alojamientos lujosos “eco-chic” (hoteles boutique, resorts, posadas, campamentos) son un creciente
sector del turismo. Muchos operadores turisticos y proveedores de servicios de categoria alta utilizan
alojamientos “verdes”. Proporcionan, como punto de venta, detalles de cémo sus alojamientos son
respetuosos con el medio ambiente.

Como se menciona mas arriba, las compafiias de alto nivel que practican el turismo responsable ya no
estan restringidas a los alojamientos y “consentimientos” lujosos. Cada vez mas compaiiias ofrecen
productos de alto nivel con naturaleza, culturales y de aventura donde los turistas participan en
actividades suaves o duras pero sin escatimar en el servicio o las comodidades. Por ejemplo, un tour de
lujo puede incluir guias privados especialistas en naturaleza con estudios universitarios, un viaje privado
en helicdptero para alcanzar las cimas de las montafias y ver volcanes inalcanzables, o acceder a
colecciones de arte privadas o a clases de cocina de aclamados chefs locales. Algunas compaifiias se

IM

estan adentrando y centrando mas en el “volunturismo” de lujo en el cual los turistas pueden ofrecerse
como voluntarios durante parte de sus vacaciones (por ejemplo, Hands-Up Holidays). Los viajeros
filantrépicos desean tener oportunidades para poder realizar trabajos benéficos mientras estan de
vacaciones, pero no necesariamente labores agotadoras; en lugar de eso, son turistas adinerados que
disfrutan haciendo buenas obras mientras también disfrutan de alojamientos lujosos, cenas gourmet y
las tradicionales visitas turisticas. Una tendencia adicional (y un incentivo para los turistas) en el viaje

filantrépico incluye la posibilidad de deducir impuestos con donaciones a proyectos sin fines de lucro.

Con la creciente preocupacion por el cambio climatico, muchas compaiiias en la industria del turismo
ofrecen a los clientes la posibilidad de compensar las emisiones de CO2 de su vuelo o visita turistica. El
turismo de alto standing estd empezando a dar este pasito adelante al incorporar el costo de la
compensaciéon de las emisiones de CO2 en los viajes que ofrece y en sus propias operaciones. Por
ejemplo, Hands Up Holiday y Tribes Travel de Reino Unido automaticamente compensan las emisiones
de CO2 por los viajes de sus clientes. Tribe Travel hace esto a través del programa “The Travel Forest” de
The Tribes Foundation’s (su organizacidn sin fines de lucro) en el que se plantan tres arboles para
compensar las emisiones de CO2 por cada viajero que vuela a los paises de destino de Tribes Travel.
Otra compaiiia de categoria alta como Cazenove+loyd de Reino Unido, compensa sus propios viajes a
través de los programas de compensacion de emision de CO2 de un tercero, tales como Carbon
Responsible. Para llevar esto un poco mas lejos, algunas compafiias extienden sus compensaciones de
emisiones de CO2 a otros aspectos de sus operaciones: en EE UU, Natural Habitat Adventure declara

269

gue es una compafiia que no libera diéxido de CO27". Y Lindblad Expeditions lanzé un Plan de Accién de
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Cambio Climatico para minimizar la huella ambiental general de la compafiia en conjuncién con Clean-
Air Cool Planet, una organizaciéon sin fines de lucro dedicada a promover soluciones para el
calentamiento global®”.
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Tabla 39: Ejemplos de practicas responsables ambientales y comunitarias en los productos de
turismo responsable de alto standing

Disefio sostenible — Uso de materiales de construccion locales
— Uso de materiales reciclados
— Incorporacion de caracteristicas del paisaje local
Eficiencia energética —  Control de la eficiencia energética
— Uso de paneles solares
— Uso de practicas generales de conservacion de energia
— Uso de calentadores de agua energéticamente eficientes
— Uso de electrodomésticos y bombillas energéticamente eficientes
—  Cambio opcional de toallas y sabanas
Gestion del agua — Uso de practicas de ahorro de agua
— Uso de detergentes biodegradables
— Método de recoleccion de agua en los techos para una mejor irrigacion
— Reutilizacién del agua gris
—  Gestion del agua residual
Conservacion biolégica —  Uso de medidas de prevencion de la erosién
— Uso de plantas nativas para el paisajismo
— Mantenimiento de los paisajes naturales
Gestion de residuos — Reduccién, reutilizacién, reciclaje, conversiéon en abono
— Minimizacién de la produccion de residuos

— Uso limitado de materiales empaquetados

Gestion de la cadena de -  Analisis del ciclo de vida de los productos
produccion y distribucion

— Donaciéon de objetos usados o excedentes a organizaciones benéficas
locales
— Compra de productos organicos, sostenibles o de comercio justo
Relaciones comunitarias — Empleo de personal local
— Adquisicién de productos y servicios del lugar

— Donacion a organizaciones benéficas locales

— Apoyo al personal y posibilidad de ofrecerse como voluntario en su tiempo
libre en las organizaciones locales
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La filantropia turistica es una tendencia en crecimiento entre los operadores turisticos debido al
incremento en la demanda por parte del cliente y como método para mejorar el perfil de
responsabilidad ambiental y social de la compaiiia. Casi todas las compaiiias de viajes responsables
apoyan proyectos locales, se asocian con organizaciones benéficas o hacen donaciones a obras
benéficas internacionales o locales que apoyan el desarrollo ambiental o comunitario en los paises de
destino. Las compaiiias turisticas de alto nivel también hacen esto pero a su vez estan empezando a
incorporar la filantropia del turista dentro del nucleo de su filosofia.

American Express Publishing y Harrison Group’s encontraron que las personas adineradas estan
gastando menos dinero en objetos personales y mas en la familia, incluyendo viajes”’*. Segun Richard

Perks, director de Investigacion de Ventas y Finanzas de Mintel*”

, sin embargo, es una falacia creer que
el mercado lujoso depende de algunos super ricos a prueba de recesién. En los buenos tiempos, hay
muchos en los mercados de clase alta que pueden pagar mas; pero durante una recesidon esta misma
gente también tiene que reducir gastos como todo el mundo. El mercado lujoso, por lo tanto, también

puede sufrir con la actual recesion.

Tabla 40: Ejemplos de como algunas compaiias de alto standing apoyan y promueven la
filantropia del turista.

Compaiiias turisticas que —  Elevate Destinations y Lindblad Expeditions tienen enlaces de filantropia de los

promueven la filantropia turistas en sus sitios web, donde los clientes pueden hacer donaciones a las

del turista organizaciones de beneficencia cuidadosamente seleccionadas o al fondo
fiduciario de los paises de destino.
Incorporar o dedicar fondos — Journey Latin American dona 200f£ por cada persona que compra un viaje

para donaciones de caridad
dentro del la visita turistica

Algunas compaiiias
especificaran el monto exacto
de los fondos dedicados para
una obra benéfica
seleccionada con la compra de
un paquete especifico

Compaiiias de turismo
asociandose con
terceros, programas
filantropicos de viajeros

turistico “Bolivia con una diferencia” a la obra benéfica iQué Rico!, que ayuda a
los nifios en la unidad de quemados de un centro local de rehabilitacion También
dona una parte de sus ganancias de los viajes a Galapagos a la Charles Darwin
Foundation.

Hands Up Holidays, un especialista en volunturismo de lujo, incorpora donaciones
para algunas iniciativas de desarrollo de la comunidad local dentro de los costos
del viaje; por ejemplo, los turistas que se ofrecen como voluntarios en proyectos
de construccidn tienen el costo del material incorporado en el costo del paquete.

Country Walker, Nature Air, y una docena de otros proveedores de servicios se
han asociado con el Travelers Philantropy Program
(www.travelersphilanthropy.org) del Centro del Viajero Responsable, para

permitir que se deduzcan los impuestos.
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sin fines de lucro

Las companiias turisticas —  Muchas compaiiias turisticas donaran un porcentaje (1-10%) de su ingreso neto a
donan un porcentaje del organizaciones benéficas socias seleccionadas.

neto de las ganancias a

las obras benéficas

3.8.4. Posicion en el mercado, estrategias de publicidad y precio

El turismo de alto nivel es un nicho de mercado especializado. Estos productos se ubican en lo mas alto
de la gama de precios debido a las expectativas de sus clientes por encima de la media y el servicio
superior ofrecido. Muchos operadores turisticos de categoria alta declaran que ellos no se centran en el
volumen en este mercado, sino que se centran en la calidad del servicio. Este nivel del servicio es lo que
diferencia estas compaiiias de categoria alta de otros operadores turisticos responsables.

Muchas compaifiias turisticas de categoria alta ofrecen visitas grupales guiadas con dias de partida fijos
(por ejemplo, cruceros lujosos o grupos de viaje reducido); sin embargo, las companias que se centran
en viajes lujosos super exclusivos tienden a focalizarse en las vacaciones personalizadas, hechas a
medida para sus clientes. Estas pueden incluir trasporte privados, fechas flexibles, accesos a playas
privadas, viajes especiales (por ejemplo, viaje corporativo, boda y luna de miel), e itinerarios
personalizados. Estas compafiias pueden también especializarse en ciertos tipos de viajes exclusivos. Por
ejemplo, Blue Parallel de EE UU lanzé un programa de vista aérea para los turistas tras organizar la
logistica para un fotégrafo de National Geographic*”.

Las palabras tipicas utilizadas en la promocién del turismo de alto nivel incluyen: lujoso, exclusivo,
consentido, gourmet, servicio personalizado, exdtico, “vea el real...” pero en confort, con estilo, alta
calidad, cena de primera calidad, relax, tratamiento de spa. Ademas, las compafias que ofrecen viajes
de alto nivel personalizados también utilizan las palabras: hecho a medida, especializado, personalizado,
privado, libertad, flexibilidad, exclusivo, exético y remoto. Para viajar con un componente filantrdpico,
los términos generalmente utilizados son: dar algo a cambio, significativo, hacer un contacto auténtico,
generosidad, patriotismo, liderazgo global, hacer mas y beneficios.
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Tabla 41: Ejemplos de precios de viajes lujosos.

Ejemplos de precio de viajes lujosos en los destinos
seleccionados.

17 dias Himalaya, caminata al Everest, desde 6.295$

7 dias itinerario designado individualmente, desde 1.800£

14 dias El corazén de Nepal, 2.200£

©
Q
g 10 dias Annapurna Lodge Trek, 1.795£ (incluyendo vuelo internacional desde
Reino Unido).
13 dias Nepal, a lo grande, 2.295¢f (incluyendo vuelo internacional desde Reino
Unido.)
11 dias de luna de miel en Honduras, 3.5005
7 dias en Belize y Guatemala, de 9.000S a 11.500S (incluye uso de un
helicéptero privado)
g 7 dias en Guatemala, desde 2.200£
S
o 12 dias en Nicaragua, desde 837£
S
o 16 dias en Guatemala, 5.950€ (incluyendo vuelo internacional desde Holanda).
£
14 dias Nicaragua, personalizado, 3.999f (incluyendo vuelo internacional desde
Reino Unido).
8 dias Naturaleza y Cultura de Nicaragua, 2.199S
11 dias en crucero por Islas galapagos, 5.223¢£.
16 dias en crucero por Islas Galdpagos y Peru, 8.160$ (con vuelo desde EE UU)
] 9 dias de viaje en Peru, 4.000S
]
€ 10 dias Aventura Machu Pichu, Amazonas desde 5.595$
©
©
a 8 dias en Bolivia, 1.579€

18 dias Exploracién Andina (Bolivia, Perd, Chile) desde 4.395£ (incluye vuelos
internacionales).

*A menos que se indique, las visitas turisticas no incluyen el pasaje aéreo a los paises de destino.
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Imdgenes publicitarias

Los operadores turisticos de alto standing a menudo incluyen imagenes similares a aquellas utilizadas en
otros segmentos de producto, pero con un elemento adicional de exclusividad y relajacién. Estas
imagenes sugieren que el precio mas alto se refleje en mas servicios (por ejemplo, spa) y comodidades
(por ejemplo, alojamientos lujosos) y acceso a actividades que pueden estar mas alld del viajero
promedio (por ejemplo, tomar un pequefio avidn para visitar lugares famosos). Las imagenes también
transmiten una experiencia personalizada, donde el viajero estara en contacto cercano con la naturaleza
y las experiencias culturales.

Tabla 42: Ejemplos de imagenes publicitarias utilizadas por el turismo de alto standing

Promocion del turismo de alto standing

Compaiia Sitioweb Imagenes utilizadas  Frases clave

Elevate www.elevatedestinat Paisajes "no mere tourist experience," "responsive travel,"

Destinations ions.com naturales y "life-changing opportunity," "make travel matter,"

(U.s.) culturales, "restore your zest for life," "your exploration...will
imagenes leave you awed and renewed by Nature's powers"

relajantes

N
e

Kuoda Tours www.inturkuoda.co Paisajes "experience the real Peru that few visitors get the
(U.s.) m naturales y chance to see," "a renewed sense of wonder at
culturales the diversity of life and culture everywhere,"
"become part of the ever-smaller Global
Community"

Journey Latin www.journeylatinam  Paisajes "no other place on earth that compares,
America erica.co.uk naturales y "seclusion and tranquility," "let us show you the
(U.K) culturales Latin America we know and love"
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Paisajes que "go beyond," "these regions...are challenging,"
expresan "every country and every part of that country has

cazenove + www.cazenoveandlo tranquilidad little secrets, which only an insider can know or
loyd (U.K.) yd.com relajamiendo anticipate"
- iy " "?-"F‘_ EY T

!

3.8.5. Canales actuales de marketing y distribucién

Mads que otros productos, las compaiiias de turismo de alto standing se publicitan en los medios de
comunicacion populares. Varias compaiiias han sido publicitadas repetidamente en Condé Nast Traveler
(EE UU), Condé Nast Traveller (Reino Unido), National Geographic Traveler, Travel + Leisure y The Travel
Magazine. Ademas de la prensa relacionada con el turismo y los medios en linea utilizados en otros
segmentos de producto, el turismo de categoria alta a menudo aparece destacado en revistas populares
como las de noticias (Time, Newsweek), de negocios (Forbes), de estilo de vida (Town and Country, Food
and Wine), alta moda (Vogue, Vanity Fair) y de novias (Modern Bride). Las secciones de viajes de los
periddicos y de las revistas de los vuelos también publicitan compafiias de viajes de lujo. Algunas
revistas que especificamente se focalizan en el turismo de alto standing: Travel Connoisseur, Luxury
Travel Advisor y Luxury Travel Magazine.

El boca a boca y los clientes que regresan representan una parte muy grande de la clientela de turismo
de lujo responsable. La publicidad de “pago por clic” es también muy utilizada en los sitios de internet;
aunque mucho menos que en el segmento de producto joven.

Existen también varios portales web disponibles para el turismo de lujo. Estos sitios publican
principalmente alojamientos en hoteles lujosos, aunque los ecotours y los destinos naturales también se
publicitan en estos sitios. Algunos ejemplos:

— Luxury Link - (subasta publicada en la web para viajes y alojamientos)
http://www.luxurylink.com/
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—  Luxury Travel - http://www.luxurytravel.com/

—  Forbes Travel - http://www.forbestraveler.com/

Las ferias comerciales internacionales de turismo de lujo son:

— The Luxury Travel Fair en Londres, Reino Unido, noviembre de 2009 (presentada por Condé Nast
Traveller)

— The Luxury Travel Expo en Las Vegas, EE UU, diciembre de 2009 (producida por Luxury Travel
Advisory Travel Agent Magazine)

—  “MeetingLuxury” Exhibicion internacional de turismo de lujo en Lugano, Italia, abril de 2009

3.8.6. Los estandares sociales y ambientales aplicados

Las normas sociales y ambientales aplicadas con respecto a los tipos de viajes seran similares a aquellas
de otros segmentos de producto. Muchos operadores turisticos son miembros de organizaciones de la
industria, tales como la Asociacion de Operadores Turisticos Independientes (AITO). En Reino Unido los
miembros de la AITO pueden ser puntuados con su sistema de “estrellas de turismo responsable”,
lanzado en otofio de 2008. Alli cualquier companiia con dos estrellas de turismo responsable implica que
el miembro ha superado los requisitos minimos esperados por la AITO (por ejemplo, compafiias con una
puntuacion de tres estrellas, Bales Worldwide; una con una puntuacién de cinco estrellas, Jouney Latin
America y Tribes Travel). Aunque este tipo de puntuaciones no se limita solamente a los operadores de
turismo de alto standing, como los operadores de otros segmentos de mercado muchos operadores de
turismo de lujo buscan una valoracién de la propia industria para mejorar su credibilidad.

Algunas compaiiias de turismo han desarrollado sus propios criterios de seleccion para las
organizaciones de beneficencia con las cuales se asocian (por ejemplo, Elevate Destinations, Lindblad
Expeditions y Journey Latin America), mientras que otros se asocian con organizaciones internacionales
sin fines de lucro que hacen su trabajo en el lugar de destino (por ejemplo, International Conservation,
The Nature Conservancy y The United Way).

Los programas de filantropia del viajero pueden desarrollarse con la ayuda de organizaciones sin fines
de lucro como el Centro del Turista Responsable y su Burd Experto en Filantropias Viajeras, que
desarrollara las recomendaciones adaptadas seglin una cuidadosa investigacion y seleccidn de criterios.
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SECCION 4: RECOMENDACIONES DE MARKETING

Las empresas turisticas y las organizaciones de gestion de lugares de destino han limitado por igual los
recursos disponibles para gastos en marketing. Por lo tanto, es muy importante que estos recursos se
gasten de manera que maximicen su rendimiento. En las recomendaciones de mds adelante, el equipo
de investigacion ha identificado una combinaciéon de los elementos basicos que deben incluirse en
cualquier iniciativa de marketing, junto con unas pocas ideas que capitalizan las Ultimas tendencias de
los consumidores y tratan de maximizar los beneficios de las inversiones relativamente pequeiias.

4.1. Uso de intermediarios

La industria de viajes y turismo cuenta con un conjunto Unico de intermediarios que comercializan y
venden vacaciones a los consumidores. Este incluye guias turisticas, internet y lo mas importante para
este estudio, minoristas de turismo (agencias de viajes y operadores turisticos de salida que organizan
paquetes de vacaciones). Estos intermediarios juegan un papel importante en la toma de decisiones de
compra de los clientes. Se espera que las agencias de viajes, los operadores turisticos, los viajes de
incentivo y los planificadores de vacaciones den asesoramiento sobre destinos, hoteles, lugares de
interés, paquetes de vacaciones, recorridos y transporte. Los clientes los consideran expertos y toman
muy en serio sus recomendaciones.

Aungque no son técnicamente intermediarios, los viajeros también se basan en la experiencia de otros
(como los amigos, la familia y los medios de comunicacidén que cubren viajes) que hayan visitado un
posible lugar de vacaciones y puedan dar opiniones fiables de primera mano.

La influencia de estos intermediarios a la hora de documentar las decisiones de los consumidores es una
forma importante de atraer nuevos visitantes a su lugar de destino.

4.1.1. Genere publicidad boca a boca

Recomendacion: Genere publicidad boca a boca, proporcionando un alto valor agregado por dinero en
la entrega de experiencias de viaje y cumpliendo con las promesas.

La mejor manera de atraer nuevos clientes es satisfacer a los que usted ya tiene. Cuando regresa de
vacaciones, a la gente le encanta contar todo a sus amigos y familiares y ahora mas que nunca esta
compartiendo sus experiencias en redes cada vez mas amplias. Las investigaciones concluyen que
cuando los clientes gozan de buenas experiencias se lo cuentan a un promedio de tres personas, pero

2% Con la

cuando tienen una mala experiencia, se lo dicen a un promedio de nueve a diez personas
popularidad de los foros en linea tales como TripAdvisor.com (consulte la Seccidn 4.3.6, mas adelante),
una queja de un cliente descontento puede llegar a miles de personas. Por el contrario, una gran
cantidad de clientes satisfechos que hayan enviado comentarios positivos acerca de un destino pueden

desmerecer las quejas ocasionales. Al obtener clientes satisfechos, usted convierte a sus clientes
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actuales en publicistas que pueden ayudarle a vender su lugar de destino, negocio, atraccién o producto
de una forma mds convincente y aparentemente mas imparcial que a través de la publicidad pagada.
Algunas cosas que debe tomar en cuenta son:

Céntrese en el valor y en la experiencia: La satisfaccion del cliente depende del suministro de productos

de alto valor, no necesariamente de alto costo. Los negocios y destinos que operan con cualquier nivel
de precios pueden satisfacer a los clientes y generar publicidad boca a boca, proporcionando una
experiencia de gran valor por el precio pagado. Esto puede lograrse a través de un excelente servicio al
cliente, superando sus expectativas, y mediante la fijacidon de precios realistas.

Cumpla las promesas: En términos generales, los clientes pueden quedar satisfechos y hablardn

positivamente acerca de sus experiencias vacacionales, siempre que sus expectativas se hayan cumplido
o superado. Por lo tanto, es importante dar una impresién positiva pero realista de sus materiales de
comercializacién. Hoy en dia son muchos los consumidores que desconfian de los mensajes de
comercializacién y que tienen la experiencia suficiente para no dar mucho crédito a la publicidad
exagerada, asi que no venda en exceso.

Génese una buena reputacién en el negocio: La satisfaccion de sus clientes le ayudara a ganar una

buena reputacion entre sus pares de la industria. Si usted es conocido por otros operadores dentro del
pais por proporcionar servicios de alta calidad, es mucho mdas probable que sea recomendado a los
mayoristas internacionales.

4.1.2. Forme una amplia red de relaciones positivas

Recomendacion: Desarrolle activamente relaciones positivas con los intermediarios a lo largo de la
cadena de suministro (controladores terrestres nacionales, mayoristas, minoristas, compafias aéreas y
proveedores de servicios auxiliares).

Los negocios turisticos y los lugares de destino tienen al menos dos "clientes": los consumidores finales
gue toman sus vacaciones con usted y los intermediarios que los enviaron a usted. Los operadores
emisores entrevistados para este estudio dijeron que al seleccionar nuevas empresas en un pais para
vender, siempre buscan recomendaciones en la red que existe dentro del pais. Lograr una buena
reputacién como socio fiable, activo y justo en los negocios es fundamental, y se puede generar mas
negocio cuando los representantes comerciales hablan bien de usted con otras personas.

Amplie su red: Los operadores comerciales que estdn activos en las cdmaras de comercio y en oficinas
para convenciones y turismo, sociedades de ecoturismo y demds organizaciones relacionadas pueden
hacerse un nombre por si mismos entre sus pares en la industria. Unase a los grupos, asociaciones y
clubes de comercio, nacionales e internacionales, y luego asegurese de asistir a eventos, publicar en
blogs y encontrarse con el mayor numero posible de colegas. Hagales saber que usted tiene un gran
producto y que es una buena persona con quien trabajar.
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Sea confiable: Los intermediarios tienen que satisfacer a sus propios clientes y seran los responsables de
un mal servicio. Por ejemplo, si un agente de viajes recomienda su hospedaje o lugar de atraccién y ese
cliente tiene una mala experiencia, él puede culpar a la agencia de viajes por haberlo enviado asi como a
usted por prestar el mal servicio. Por lo tanto, los intermediarios deben sentirse seguros y comodos
sabiendo que usted les proporcionara un buen servicio y valor agregado a sus clientes viajeros.

Sea rdpido: Las consultas deben ser respondidas con prontitud. Las ofertas de viaje se "cierran"
rapidamente y la tecnologia ha ayudado a que el proceso sea cada vez mas rapido. Proporcionar
informacién de inmediato ayuda a inspirar confianza.

4.1.3. Consiga un lugar en el panorama

Recomendacion: Tome ventaja de las iniciativas colectivas de comercializacion turistica, a nivel
internacional, regional, nacional y local para que su lugar de destino o negocio destaque.

Los ministerios de turismo, las OMD, las camaras de comercio de turismo y las entidades similares
nacionales, estatales y municipales suelen disponer de un presupuesto anual para comercializacién.
Péngase en contacto con las diferentes asociaciones de turismo y asegurese de que estan informadas
acerca de los productos responsables que usted esta ofreciendo. Haga oir su voz.

4.1.4. Aproveche el respaldo de terceros

Recomendacion: Participe activamente en los programas de capacitacion de prdcticas responsables
dirigidos por organizaciones sin fines de lucro y por organismos para el desarrollo; obtener
certificaciones y aplicar a premios.

Un puiado de organizaciones de desarrollo internacionales y de organizaciones nacionales sin fines de
lucro estd promoviendo la adopcidn de practicas operativas responsables en los lugares de destino y
empresas. Al participar activamente en estos programas e implementar las mejoras recomendadas, los
lugares de destino y las empresas pueden expandir legitimamente el rumor de que estan haciendo su
parte para convertirse en actores responsables.

Acuda a los talleres de capacitacidn: Participar en los cursos de capacitacion ofrecidos por estos grupos,

incluyendo los ofrecidos por la SNV, puede dar lugar a excelentes oportunidades de trabajo en red con
empresas de ideas afines.

Implemente las prdacticas recomendadas: En algunos casos, la participaciéon activa puede conducir

directamente a oportunidades de comercializacién especiales, como en Ecuador, donde el Fondo Mixto
para la Promocién Turistica utilizé su “Ecuador Travel Planner” que fue ampliamente distribuido para
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poner de relieve a las empresas que participan en el programa de capacitacion para practicas
responsables de la Rainforest Alliance.

Obtenga certificados: Los programas de certificacidn internacional y nacional ofrecen un sello formal de

aprobacion por parte de terceros. Los consumidores muy conocedores y exigentes buscan estos sellos y
calificaciones a la hora de elegir sus vacaciones

Apligue a premios: Los eco-premios para las empresas de turismo responsable se han vuelto mas

democraticos en los Ultimos afos y permiten que un mayor nimero de pequefias empresas obtengan un
premio justo. Los criterios de evaluacidon también se han vuelto mas sofisticados, aumentando asi la
legitimidad de la publicidad generada para los ganadores. Por ejemplo, cuando la eco-hosteria
nicaraglense, Finca Esperanza Verde, gand un premio de Smithsonian en 2004, las reservas aumentaron
de manera espectacular. Consulte la Lista de Recursos, en el Anexo IV, para una lista y descripcidn de los
premios para el turismo responsable.
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4.2. El plan de marketing

4.2.1. Desarrolle un plan de marketing

Recomendacion: Desarrolle un plan de marketing orientado a los turistas internacionales a través de una
serie de medios y canales de distribucion.

"El primer paso para una comercializaciéon eficaz es tener un plan”, dice Douglas Frechtling, profesor de
Comercializacion de Turismo del Departamento de Administracion de Turismo y Hoteleria de la

Universidad George Washington?”

. El plan de marketing es el modelo para todas sus actividades de
comercializacién y le proporciona una estructura a sus esfuerzos. El objetivo del plan es hacer coincidir
su producto con el mercado correcto, proporcionando un 6ptimo rendimiento a su inversion.
Independientemente del tamafo de una empresa o de un lugar de destino, todos deberian tener un
plan de comercializacién. Para la elaboraciéon de un plan de comercializacidon considere las siguientes

recomendaciones:

Solicite el asesoramiento de las oficinas regionales, estatales y nacionales de turismo: Pregunte cuales

son los mas importantes puntos de venta y lugares de comercializacién que usted puede utilizar.
Averiglie cdmo y dénde van a comercializar y trabajar para asegurarse de que su empresa o lugar de
destino estén incluidos en los materiales promocionales.

Haga frente a las cambiantes expectativas de los consumidores: Realice un seguimiento de las

tendencias de los consumidores como los contemplados en este estudio y afine sus productos y
mensajes para satisfacer los intereses y los patrones de vacaciones de los consumidores actuales.

Tenga en cuenta la evolucion de la tecnologia y la forma en que los consumidores obtienen informacion:

En los ultimos afios, internet ha cambiado rapidamente el modo en que los consumidores reciben la
informacién y toman decisiones para sus viajes.

Los consumidores estdn utilizando internet y el marketing social para llegar a un gran publico de manera

rdpida: La conversacion es una fuente confiable de informacidn para los viajeros. Mediante el uso de los
sitios y puntos de venta en internet y de las redes sociales, los viajeros producen informacién personal y
de primera mano, y ésta puede ser incluso mas poderosa que la publicidad y comercializacidon pagada
por la propia compaiiia. Los sitios web con comentarios de los consumidores, los blogs de viajes y los
sitios web para compartir fotos y videos estan haciendo mas facil que los consumidores se comuniquen
con un gran publico y compartan su opinidn sobre su experiencia de viaje.
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Los elementos clave de un plan de marketing incluyen:

e Objetivo comercial claro - Los operadores turisticos emisores quieren trabajar con
lugares de destino, organizaciones turisticas y empresas que tengan objetivos claros y una
vision clara de lo que se ofrece. Esto debe ser incorporado dentro del plan general de
marketing.

e Evaluacion del actual entorno de mercado - Comprenda los factores internos y externos
que afectan a las empresas y a su mercado.

e Identificacion del mercado clave - Determine qué segmento del mercado es mas probable
que esté interesado en su producto.

e Objetivos de comercializacion - Estos deben ser medibles y alcanzables. Elabore usted
mismo un calendario para lograr estos objetivos.

e Estrategias de comercializacién - Determine la mejor mezcla de marketing y enfoque de
posicionamiento para su empresa o lugar de destino.

e Plan de accion - Defina medidas concretas que deban tomarse y asignar fechas de
vencimiento a cada una de ellas.

e Presupuesto - Establezca la cantidad total que usted gasta en marketing al afio y defina
como asignara estos recursos, dejando cierto margen para aprovechar las oportunidades
inesperadas.

e Seguimiento y evaluacion - Mida el rendimiento de sus esfuerzos de marketing.

Adaptado de Tourism Australia (2008). E/ Plan de Marketing

4.2.2. Conozca su mercado

El desarrollo de su producto de acuerdo con la norma internacional exige una buena comprensién de las
necesidades, las motivaciones y los diferentes estilos de viaje de los consumidores internacionales, asi
como las condiciones de idioma, culturales y de alimentacidn. Utilice este informe, sus propias
experiencias y otros recursos, vea dénde encaja su producto internacionalmente y seleccione los
mercados correctos para su producto.

Es fundamental que conozca su mercado target para tener éxito en el marketing. Si se dirige al
consumidor final o a los intermediarios de turismo, usted debe entender lo que esperan de su lugar de
destino y lo que esperan obtener de su producto. La comprension del consumidor que usted tiene como
objetivo orientara el desarrollo de su producto en cuanto a como le pondra precio, cuando se vendera
el producto y cdmo lo promovera entre los consumidores.
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Comprenda los sistemas de distribucion, tradicionales y en linea de los mercados que usted ha fijado
como objetivo. Investigue a los socios de los mercados donde desea trabajar y asegurese de que la
estructura de precios de sus productos pueda soportar los niveles de comisién requeridos por estos
socios.

No trate de entrar en todos los mercados a la vez. Seleccione cuidadosamente los mercados y témese
el tiempo para planificar una buena estrategia. Recuerde que los diferentes tipos de personas tienen
diferentes necesidades: una pareja asiatica de luna de miel serd diferente a un aleman mochilero y
diferente a una familia canadiense de vacaciones. Orientarse a determinados paises o segmentos de
mercado le permite adaptar mads eficazmente su producto y sus actividades de promocién.

éSabe usted qué motiva a los viajeros responsables entrantes? En la Seccion 2 del presente informe
hemos proporcionado una vision general de los consumidores finales de productos de turismo
responsable en todos los mercados. Esta informacidn debera servirle de base para la comprensién de los
consumidores potenciales de sus productos. Es importante tener en cuenta que hay diferencias entre
los consumidores de los diferentes mercados de origen y segmentos de producto. Sin embargo,
generalmente los turistas "responsables” provenientes de los diversos mercados de origen comparten
muchos valores, intereses y otras caracteristicas similares.

4.2.3. Desarrolle el mensaje de marketing

Céntrese en la experiencia del consumidor. Los principales productos ofrecidos a los turistas son la
experiencia y hospitalidad. La experiencia se compone de una serie de elementos, que incluye:
transporte, alojamiento, restaurantes, tiendas, espectaculos, tours y eventos. Aunque es importante
para la experiencia global del turismo el producto en si (por ejemplo, un hotel), por lo general no es la
razon principal de visita a un lugar de destino. Como tal, es imperativo trabajar en cooperacion para
promover su lugar de destino o la regién como un paquete o experiencia total.

Cree mensajes nuevos y claros de promocidon para su producto. Muchos tienen un conocimiento
limitado de su lugar de destino, por lo que sera importante resaltar los atractivos singulares del lugar en
su conjunto, por ejemplo, la belleza natural, Patrimonio de la Humanidad, cultura, etc., y vincular estos a
los segmentos del producto a los que usted estd dirigiéndose.

Destaque sus practicas de turismo responsable. Esté orgulloso de las buenas practicas que ha
implementado y comparta sus logros con el publico y con sus socios, pero no exagere o no deje que la
publicidad “verde” (también conocida como “lavado verde” o greenwashing) ocupe el lugar del cambio
real. Es un buen negocio hacer hincapié en estos puntos dado que la demanda de los consumidores, de
los operadores turisticos y de otros intermediarios es cada vez mayor.
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Un experto estadounidense de un organismo de comercializacién de lugares de destino ofrecié algunos
importantes mensajes de comercializacidon que los lugares de destino de la SNV deben tener en cuenta.
El dice que el lugar de destino debe ser comercializado como algo:

e Asequible.

e Nuevo y desconocido.

e Pleno de naturaleza (con connotacion ecoldgica, primitiva y verde).

4.2.4. Determine sisu producto esta listo para internacionalizarlo

A continuacidn, hemos destacado algunas de las preguntas que las OMD, los operadores receptivos y las
empresas individuales deben considerar para ver si su producto estd preparado para el mercado
internacional.

¢éEsta listo su producto para ser internacionalizado?

e (Cumple su producto con las normas de seguridad y de calidad del servicio?
e (Tiene usted sistemas eficientes de gestion de inventario en el lugar?

e (Puede proporcionar un servicio de alta calidad en inglés o en otros idiomas europeos (por
ejemplo, aleman, francés, holandés)?

e (Puede el operador de entrada permitir hasta un 30% de comisién?

e (Puede el operador garantizar los precios durante 12-18 meses? Esto es particularmente
importante dada la actual recesidon econdmica. Los consumidores necesitan fiabilidad y
seguridad de que los precios puedan ser garantizados.

e (Estd el producto establecido en el mercado interno? Esto puede indicar un atractivo turistico
inicial.

e (Hainvestigado el operador en tierra el mercado internacional al que desea orientarse?

Si usted cree que el producto esta listo para ser internacionalizado, el siguiente paso es planificar
sus actividades de promocion.

4.2.5. Elabore y ejecute un plan de relaciones publicas

El término relaciones publicas o RRPP se refiere a todas las actividades que una organizacién o empresa
de viajes utiliza para mantener o mejorar su imagen y sus relaciones con otras organizaciones e
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individuos®’®. Estos esfuerzos incluyen la generacién de publicidad o comunicacién no pagada o de bajo
costo, tal como la de los medios de comunicacidn, internet, premios des viajes, organizaciones no
gubernamentales y otras organizaciones u organismos de desarrollo. Las principales ventajas de la
publicidad sobre los anuncios pagados son que la informacidn es vista como independiente y fiable y
puede llegar a un gran publico al cual seria demasiado caro acceder mediante anuncios. Las buenas
relaciones publicas hacen que los demds elementos de la comercializacidn (publicidad, promocién de
ventas, comercializacidn y venta personal) sean mas eficaces.

La publicidad positiva es generada por la creacién y ejecucidon de un breve plan de relaciones publicas
durante un periodo de tiempo determinado. Al hacerlo, tenga en cuenta: Mantenga una presencia
positiva para el publico. La opinién personal tiene un mayor impacto medio en los clientes que estan
eligiendo servicios de hoteleria y de viajes. Los clientes no pueden probar el producto antes de
comprarlo asi que los amigos, familiares, socios de negocios, lideres de opinidn y profesionales
conocedores son la fuente de opinidn social de la cual los clientes dependen en gran medida. El primer
paso es asegurarse de que estad ofreciendo un producto o servicio de alta calidad; los esfuerzos en
relaciones publicas se basan en ello para garantizar que las opiniones sean favorables.

Considere la posibilidad de asociarse con una agencia de relaciones publicas en sus mercados de
destino. Incluso con recursos limitados, una agencia de RRPP le puede ayudar a ganar publicidad en el
mercado al que se dirige. Ellos son expertos en los mercados fijados como objetivo. Utilice una variedad
de enfoques innovadores y estratégicos y haga muchos contactos con los medios de comunicacion. Ellos
pueden ayudarle a definir sus objetivos en cuanto a relaciones publicas, proporcionarle servicios
creativos para desarrollar materiales, programas y eventos y pueden realizarlo dentro de su
presupuesto.

Algunos ejemplos sobre planes de relaciones publicas disponibles en internet:

o Mississippi Plan 2009:
http://www.visitmississippi.org/resources/a fy09 pr marketing plan.pdf

o Unejemplo genérico: http://www.davedolak.com/prplan.htm

o Consejo sobre planes de relaciones publicas:
http://www.entrepreneur.com/marketing/publicrelations/prcolumnist/article173460.ht

ml

o Una plantilla: http://www.nku.edu/~turney/prclass/readings/plan2.htmi
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4.3. Utilizacion de los medios de comunicacion

Recomendacion: Busque activamente su aparicion en los medios de comunicacion y trabaje para
manejar el mensaje. Trate de estar incluido en las guias turisticas, los programas de television y radio, en
los articulos impresos y en los medios de comunicacion en linea. Aplique a premios al turismo sostenible
y colabore con las organizaciones no gubernamentales y con los organismos de desarrollo que estdn
ejecutando proyectos de turismo responsable.

Para cualquier compafiia de viajes la esperanza de aumentar el volumen del negocio a través de la
presentacion en los medios de comunicacion es invalorable. Los medios de comunicacién, incluidos los
periddicos, revistas, televisién y radio, son el principal objetivo de los esfuerzos publicitarios.
Presentarse o al menos figurar en las guias turisticas es una obligacion. El creciente nimero de premios
al turismo responsable también ofrece excelentes oportunidades para la publicidad positiva. Todo ello
es percibido por el publico como una fuente objetiva e imparcial que ayuda a dar forma a las decisiones
de viaje. Hay varias maneras de lograr la aparicién en los medios de comunicacién sin elaborar costosas
campanas publicitarias.

éPor qué esto es importante?

Fuente de informacién objetiva: Los turistas investigan los destinos a los que se van a dirigir y buscan

informacién imparcial en los medios de comunicacion, en las guias y en internet.

Fuente de inspiracidn: Ellos pueden inspirarse por lo que ven en televisidn, leen en los periddicos o

revistas, o incluso en internet.

Aprobacidn por expertos: Los premios al turismo responsable son otorgados por expertos muy

respetados y son anunciados en eventos publicos y en los principales medios, lo que conlleva un
considerable prestigio que las empresas pueden utilizar en su propia publicidad (véase Seccidn 4.2).

Alineaciéon con las organizaciones no gubernamentales yv con los organismos de desarrollo: Al

involucrarse con organizaciones no gubernamentales (tales como Rainforest Alliance, CREST o TIES) o
con los organismos para el desarrollo (SNV, USAID, Banco Mundial o Banco Interamericano de
Desarrollo) que estdn promoviendo mejores practicas se logra otra forma de prestigio y publicidad a
bajo costo (véase Seccién 4.2).

4.3.1. Cultive las relaciones

e Los escritores y editores de viajes confian en las redes de contactos que se han desarrollado a lo
largo de largos periodos para obtener ideas e informacién para sus relatos. Usted debe
identificar a varios escritores y editores de publicaciones influyentes o de nicho, o que se
especialicen en la cobertura del turismo sostenible, y debe invertir tiempo en llegar a ellos. Pero
no sea demasiado insistente, ya que esto puede funcionar en su contra.
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4.3.2.

4.3.3.

Reciba a los medios de comunicacion (viajes de familiarizacion o “fam”)

Recibir a los medios de comunicacidon y organizar viajes de familiarizacién (fam) ofrece
importantes oportunidades para que los periodistas de viajes se familiaricen personalmente con
un destino o empresas particulares.

Los viajes de familiarizacién son viajes gratuitos o a precio reducido para las agencias de viajes,
mayoristas, operadores emisores y medios de comunicacién (especialmente los independientes
y los puntos de venta de noticias mas pequefios), para alentarlos a recomendar o promover su
negocio. Con frecuencia, los costos de estos viajes son compartidos entre las companiias aéreas,
los proveedores y los grupos de comercializacién de los destinos. Considere la posibilidad de
asociarse con una ONG local para atender a los medios de comunicacion.

En los ultimos afios, los mas grandes y reputados puestos de venta en los medios de
comunicacidon comenzaron a impedir que sus periodistas aceptaran viajes de familiarizacion
porque compromete su objetividad; ahora cuando van en viajes organizados o hacen visitas a las
instalaciones tienen que pagar. Ademas, algunos periodistas, como los de Condé Nast Traveler,
estan obligados a viajar de incégnito a fin de evitar recibir un trato especial. Este es otro motivo
para que su negocio mantenga constantemente un alto valor en los productos y un buen
servicio.

Encuentre la forma de generar interés en los medios de comunicacién. Si usted estd involucrado
en un proyecto comunitario con resultados positivos, si cuenta con la certificacién o ha ganado
un premio ecoldgico, invitar a los medios de comunicacién es una buena forma de ganar
presencia por las buenas obras que usted ha realizado.

Prepare una carpeta para los medios de comunicacion

Los periodistas trabajan con fechas limite y a menudo necesitan informacion rdpidamente. Por
lo tanto, es util disponer de una versidon actualizada de la carpeta para los medios de
comunicaciéon con noticias recientes y publicarla en su sitio web. Es mucho mejor para una
organizacion anticiparse a las solicitudes de informacidn y de fotografias que hacen los medios
en vez de reunir la carpeta en el dUltimo minuto. A continuacién hay una lista de los principales
temas que debe incluir en la carpeta para los medios de comunicacion.
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Documentos esenciales de una carpeta para los medios de comunicacion:
¢ Una hoja informativa que contenga informacion sobre su(s) producto(s)

e Uno o dos de sus mas recientes boletines de prensa que resalten los principales
aspectos de interés periodistico de su producto

e Una copia de su folleto

e Seleccione una fotografia con calidad de impresion, es decir, de alta resolucion,
disponible en CD-ROM o como un archivo descargable que contenga imagenes
oficiales de RR PP (imagenes motivadoras)

e Biografias del personal e informacién de contacto

Adaptado de Tourism Australia (2008). El Plan de Comercializacion.

4.3.4. Logre figurar en las guias turisticas

Muchos viajeros, en particular los viajeros independientes, utilizan guias turisticas como un recurso para
la planificacién de viajes. La mayoria de los viajeros no sale de casa sin ir acompafiado de una o mas
guias turisticas. Los resultados de las encuestas de Mercados para Ecoturismo de Tourism Queensland
muestran que las guias turisticas estan regularmente entre las tres principales fuentes de informacién
utilizadas por los ecoturistas (véase Tabla 43). Con frecuencia, la guia puede ser la Unica fuente de
informacién para el turista mientras se encuentra en el pais y éste se basard en su guia para conseguir
informacién sobre dénde alojarse, las actividades a realizar y los lugares para comer. Por lo tanto, es
esencial para cualquier empresa de turismo solicitar que se le incluya en las guias turisticas.
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Tabla 43: Las tres principales fuentes de informacion utilizadas por los ecoturistas de Alemania,
de Reino Unido y de Estados Unidos para investigar sobre los destinos.

Agencias de viajes 52% Sitios de viajes en internet  44% Sitios de viajes en internet 55%
Libros y guias de viaje 47% Libros y guias de viaje 41% Libros y guias de viaje 49%
Amigos o familiares que han  44% Agencias de viajes 34% Articulos de revistas o 34%
visitado el pais secciones de viajes

Estudio encargado por la Alianza del Mercado de Destinos de Australia. Los encuestados fueron entrevistados en
su propio pais. El tamafio total de la muestra es: en Alemania (1012 personas), en Reino Unido (1004 personas) y
en EE UU (1017 personas). Fuente: Destino en Queensland, el Turismo de Queensland, 2004. El Mercado Alemdn de
Ecoturismo, El mercado de Ecoturismo en el Reino Unido y El mercado de Ecoturismo en EE UU.

La forma en que las guias promueven el turismo responsable varia de una compafiia a otra (consulte el
Anexo |l para el analisis detallado de la guia). Los libros que hacen hincapié en el turismo responsable
pueden incluso tener como protagonistas a organizaciones excepcionales, por ejemplo, las guias de viaje
Frommer, Moon y Lonely Planet. El proceso para la inclusion en las guias también varia (véase Figura 14).
Por ejemplo, Lonely Planet tiene un sistema en el que los proveedores de servicios pueden ofrecer
informacidn a través de la pagina de contacto de Lonely Planet. Los creadores de Lonely Planet pueden
optar por visitar o dar un perfil de la empresa en la préxima edicién. La informacidn de contacto de
algunas guias populares se encuentra a continuacién:

Bradt Travel Guides EE UU, Canada info@bradtguides.com
+44 (0)1753 893444

Fodor’s EE UU, Canada, editors@fodors.com

Reino Unido +212 572 2313
Frommer’s EE UU, Canada http://www.frommers.com/contact us/
Let’s Go EE UU, Canada publicity@letsgo.com

+1 617 495 9659

Lonely Planet EE UU, Canad3, http://www.lonelyplanet.com/contact/g
Reino Unido, eneral-feedback.cfm

Australia, global

Moon Travel Guides EE UU, Canada avalon.publicity@perseusbooks.com
+1 510 595 3664

Rough Guide EE UU, Canada http://www.roughguides.com/website/a
boutus/ContactUs/Default.aspx
+1212 414 3635
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Der Varta

Guide du Routard

Michael Muller Verlag

ADAC

Guia Trotamundos

Yvonn Van Der Bijl

Alemania

Francia

Alemania

Alemania

Espafa

Paises Bajos

http://www.varta-

guide.de/vartaguide

www.routard.com

http://www.michael-mueller-

verlag.de/

www.adac.de

http://www.guiadeltrotamundos.

es

http://www.yvonnevanderbijl.nl/
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Contactando con la compaiiia editora de guias turisticas.

Lonely Planet Frommer

- Ir al formulario de informacidn Feedback en la pagina - En el sitio de Frommer seleccione “Solicitud para
web. revision”

- Seleccione “Soy propietario del negocio” - El sitio mostrard una seccion llamada “Establishment

- Elija “Sirvase incluir mi negocio dentro de sus Submissions” . Haga clic en “Contdctenos” y escriba el
productos” del menu desplegable. mensaje en el formulario de informacidn con el titulo

“Solicitud para revision”.
El ejemplo del mensaje puede decir:
Estimados editores,

Les escribo en nombre de (nombre de la empresa) para hacerles una consulta.

Les agradeceré que me informen sobre el proceso a seguir para que el nombre de nuestra empresa se incluya dentro las
futuras ediciones de la su guia turistica (nombre- destino) en cualquiera de sus capitulos o en la lista de fuentes
relacionadas con turismo sostenible, responsable o ético. A continuacion encontrara una breve informacion sobre los
antecedentes de nuestra organizacion: (Indique la informacion mencionada anteriormente). Asi mismo, sirvase indicarme
cuales son los pasos que debo realizar para constar dentro de su guia turistica.

Estaré muy agradecido por su respuesta.

Figura 14: Pasos para contactar con una compaiiia de guias turisticas

El equipo de investigacion examind 27 guias turisticas de siete editores en busca de referencias al eco-turismo
sostenible, ético, responsable, de base comunitaria o verde. En la Tabla 44 hay una lista de todas las guias turisticas
de cada una de las empresas editoriales para los paises seleccionados en América Central, América del Sur y
Nepal.
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4.3.5. Publicidad

La publicidad directa al consumidor final puede ser una inversidon que no produzca un buen rendimiento.
Para las empresas y las OMD con presupuestos limitados es especialmente dificil anunciarse de manera
efectiva en los mercados internacionales. Mas adelante proporcionamos algunas opciones de publicidad
a bajo costo y algunas sugerencias mas caras. De cualquier manera, su mensaje debe estar claro en su
anuncio.

Actividades conjuntas de publicidad y promocién

Colabore para promover el destino. La comercializaciéon conjunta es a menudo mds rentable y ofrece
una mayor exposicién e impacto que las actividades realizadas por empresas individuales. Tal y como se
discutié en la Seccion 4.1 sobre el uso de intermediarios, es beneficioso explorar oportunidades de
comercializacién conjunta dado el limitado presupuesto de marketing. Debido a que, para la experiencia
del visitante, el lugar de destino es mas importante que el producto, es mejor promover su empresa
como parte de una campaiia publicitaria del lugar de destino o regién como un todo.

Los operadores locales deben trabajar en colaboracion y crear un paquete que haga mas atractivo el
producto (tanto a los posibles socios como al consumidor final). Las empresas asociadas y las OMD mas
pequefias deberian considerar la posibilidad de cooperar en la publicidad para el comercio turistico y los
consumidores finales a través de las organizaciones regionales, estatales y nacionales de turismo que
promueven el lugar de destino.

Internet y marketing digital

Es importante que su producto figure en linea, por lo menos a través de su propio sitio web vy
potencialmente a través de la publicidad en otros sitios web turisticos.

El nimero de visitantes internacionales que utilizan internet para investigar y obtener informacidn antes
de la llegada a un destino ha aumentado rapidamente (véase Seccién 2.2).
Tenga un sitio web atractivo y eficaz. Vea el cuadro que mostramos mas adelante en el que se ofrecen

unas consideraciones basicas para el desarrollo de un sitio web.
Ofrezca servicios de reserva en su propio sitio web. Los viajeros de hoy quieren comodidad y la reserva

en linea es una manera rapida y facil para que los viajeros independientes planifiquen sus vacaciones.
Los consumidores deben confiar en que su experiencia en linea sea segura y fiable. Por lo tanto, el
manejo eficaz de las confirmaciones y reservas debe estar operando adecuadamente antes de que esta
funcién sea presentada. Las reservas en linea directa pueden tener un impacto en sus relaciones de
distribucidn actuales. Algunos operadores elaboran sitios web “espejos” para sus socios turisticos, que
ofrecen la misma informacion del producto pero envian las reservas o respuestas turisticas de vuelta al
socio de distribucion o pueden formularle preguntas a través de su sitio (por ejemplo,
ResponsibleTravel.com).
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Publicidad mediante anuncios publicitarios banner en linea y bases de datos en linea. Estos pueden ser

medios eficaces para dar a conocer su sitio web. Algunas bases de datos en linea, particularmente
aquellas que enfatizan el turismo responsable, proporcionan listas gratis para empresas y organizaciones
de turismo responsable (véase la Lista de recursos, Anexo IV). Antes de gastar en anuncios en linea,
evalue las paginas web o la base de datos en cuestidén y examine la calidad y el tamafio de la audiencia
que cada uno atrae. Aseglrese también de que los vinculos a su sitio web estén colocados
correctamente en los sitios de las organizaciones regionales, estatales y nacionales de turismo. Teniendo
en cuenta los gastos de publicidad, puede que usted quiera intentar publicitar en los mercados
nacionales y regionales antes de intentar penetrar en el mercado internacional.

Folletos
La produccidn de folletos es uno de los principales costos de promocion.

¢A quién estd dirigido su folleto? Decida si su folleto sera distribuido a los consumidores, al comercio

turistico o a ambos. Asegurese de que el folleto se adapte al consumidor al que estad dirigido, que
proporcione la informacion necesaria y dé una impresion positiva.
Distribuciéon de folletos nacionales y regionales. Si usted dispone de presupuesto, le recomendamos

distribuir folletos a nivel nacional o regional. Esto creara una mayor consciencia de su ubicacidn o del
producto dentro del pais de destino. Recuerde: el turismo nacional y regional es muy importante,
especialmente en los periodos en que disminuye el turismo extranjero. Considere la posibilidad de tener
folletos o publicidad en los centros de informacién para turistas.

Folletos internacionales. Para el mercado internacional, concéntrese en los paises de origen mas

importantes para su lugar de destino. Apunte a los potenciales socios y distribuidores de viajes y a las
ferias comerciales turisticas mds importantes. Para el comercio turistico también puede considerar el
correo directo.

Publicidad tradicional

Publicidad impresa. Los anuncios tradicionales impresos en periddicos, revistas, radio y televisién son

muy caros. Esto es mas apropiado para los productos o destinos turisticos de alto nivel, de propiedades
o lugares de interés nuevos o muy singulares. Los productos de nicho deberian considerar la publicidad
impresa en las revistas correspondientes a dichos nichos. Consulte la Lista de recursos en el Anexo |V,
para ver la lista de los posibles sitios para publicidad.

Publicidad en cooperacién. Considere la posibilidad de trabajar cooperadamente la publicidad

tradicional internacional a nivel del lugar de destino. Manténgase en contacto con sus organizaciones
regionales y nacionales de turismo para ver qué iniciativas pudieran haber en el lugar. Muchas OMD
contratan empresas de publicidad o de RRPP en los paises emisores. Averiglie si puede conseguir que su
producto entre en ese proyecto promocional.
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4.3.6. Aproveche la tecnologia de los medios de comunicacién

Recomendacion: Aproveche las nuevas tecnologias de comunicacion. Tome nota de “Travel 2.0”

El movimiento de internet hacia un formato cada vez mas interactivo, denominado “web 2.0” o “nuevos
medios” combinado con el creciente interés por experiencias de viaje mas auténticas ha impulsado a la
industria del turismo hacia lo que algunos han llamado “Travel 2.0.” En resumen, a la hora de hacer
planes de viaje las personas buscan cada vez mas las opiniones de los viajeros cotidianos para orientarse
en lugar de recurrir a los escritores especializados o a los agentes de viajes profesionales. Puesto que las
nuevas tecnologias que estan disponibles en internet permiten a las personas compartir y acceder a esta
informacién de manera mucho mas fécil, las empresas turisticas y las organizaciones necesitan
monitorear continuamente la informacion que se distribuye acerca de sus servicios o destinos turisticos.
El lado positivo de este aumento de la interactividad es que las empresas relacionadas con turismo
pueden realizar la promocion y los esfuerzos de investigacién de manera mas rentable. El lado negativo
es que una empresa o la imagen de un lugar de destino pueden verse afectados mas facilmente si los
clientes deciden enviar comentarios negativos en los foros o en los sitios de valoracion.

Se recomiendan las siguientes tecnologias web 2.0 y su aplicacion en el sector del turismo:

Optimizacion para motores de busqueda y utilizacion de Google Analytics

Su sitio web es una herramienta muy importante para atraer negocios internacionales. Como tal, usted
debe estar seguro de que su sitio web esté visible para los posibles viajeros y para sus socios en los
mercados del exterior.

La optimizacién para el motor de busqueda (OMB) es la adaptacién de los contenidos de su sitio para

que ocupe el lugar mas alto en la lista de los resultados de la busqueda a través de determinadas
palabras o frases clave. Por ejemplo, si su negocio de turismo natural o de aventura ofrece Nepal, usted
querra asegurarse de que aparezca en la lista de los resultados si alguien introduce “responsable”,
“senderismo” y “Nepal” en un motor de busqueda. Muchas empresas de turismo de exportacion que
fueron entrevistadas indicaron que utilizan esta practica. Este puede ser un proceso caro si usted decide
contratar a una empresa externa, por lo que puede buscar una ONG o una empresa que ofrezca servicio
gratuito o descuentos para los que practican el turismo responsable.

La Guia para Principiantes sobre Optimizacién para Motores de Busqueda*’ de Google es un recurso

valioso. Este documento esta disponible a través de Google, y le proporciona un resumen de las mejores
practicas de OMB y hara que sea mas facil para los motores de busqueda encontrar e indexar su
contenido.

Entérese de qué motor de busqueda utilizan los consumidores que usted ha fijado como objetivo y de

como funcionan. Hablamos de Google debido a que es uno de los motores de busqueda mds populares
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en todo el mundo y a que funciona en varios idiomas. Sin embargo, hay otros motores de busqueda que
pueden ser importantes en el mercado al que usted apunta.
Google Analytics es una de las mejores herramientas para ayudarle a analizar su trafico en la web. Este

es un recurso gratuito si usted tiene una cuenta en Google. Este le proporcionara una enorme cantidad
de informacién acerca de quién esta visitando su sitio web, lo que estad buscando y como llego alli.
Google Analytics le ayuda a averiguar qué palabras clave atraen a sus mejores clientes potenciales, qué
tipo de publicidad obtiene mas respuestas y qué pdginas de destino y contenidos generan la mayor
cantidad de dinero para usted. El blog oficial de Google Analytics es un recurso Uutil:
www.analytics.blogspot.com.

La optimizacién del sitio web se refiere a la creacion y experimentacién de diferentes combinaciones de

contenidos en el sitio para aumentar la tasa de conversién de clientes y de satisfaccion total de los

visitantes. Para ello, en primer lugar identifique su pagina mas visitada.

:Qué hace que un sitio web sea eficaz?
e Consiga un nombre de dominio que sea facil de recordar.

o Asegirese de que el sitio sea rapido de cargar y facil de usar. Encontramos que los
sitios Flash, aunque son atractivos, son frustrantes al utilizarlos para las reservas
turisticas.

¢ Que tenga caminos de navegacion claros.
¢ Que proporcione informacidn exacta y de alta calidad.
¢ Que utilice mapas para que los usuarios puedan encontrar su ubicacién.

e Que proporcione una manera interactiva para que los usuarios intercambien
opiniones o dejen sus comentarios.

¢ Que ofrezca procesos simples de reserva.

e Que considere las opciones de idioma de su sitio web para el mercado internacional
que usted tiene como objetivo.

Suba los archivos de video y mantenga galerias de fotos, tanto en su sitio web como en sitios web
externos.

La colocacion de videos y fotos en su sitio web es un paso facil para entrar en el mundo de los medios de
comunicacion social. Los videos pueden ser de promocién al estilo de los comerciales o pueden ser mas
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informativos, como un breve recorrido en video. Cualquier material visual que pueda dar una idea a los
posibles viajeros de lo que ellos pueden esperar en el lugar de destino sera util.

Publique fotos y videos fuera de su sitio web, por ejemplo, en Flickr.com, uno de los mayores sitios para
compartir fotos en la web. Tal y como esta establecido en las tecnologias web 2.0, las cuentas en Flickr
permiten que otros usuarios hagan comentarios sobre sus fotos. Esta oportunidad para recibir
informacion valiosa puede ser una forma de evaluar el interés que existe por su lugar de destino o por
su empresa. A la larga, la participaciéon activa en los medios de comunicacion social puede incluso
ahorrar el dinero que su organizacidn gasta en estudios de mercado.

Considere desarrollar podcasts de audio o video.

Los podcasts son programas informativos, en formato de audio o video, que se publican a intervalos
regulares en su sitio web y que estan disponibles para descarga automatica. Los episodios bimensuales o
mensuales pueden ser ideales para las pequefias empresas ya que a menudo son suficientes para
conseguir oyentes regulares, pero son menos intensivos en recursos que los podcasts diarios o
semanales. Ejemplos de temas de programas incluyen:

Una breve historia de su lugar de destino o de su empresa. En muchos de los podcasts se presentan

personas con autoridad, como el director de turismo local, asi como entrevistas con trabajadores de
primera linea y con invitados. Esta vision "entre bastidores" puede ser atractiva para los turistas que
estdn interesados en una experiencia auténtica.

Conferencias o historias. Por ejemplo, el director de una organizacién podria elaborar una interesante

conferencia sobre turismo responsable y la forma en que su empresa o su lugar de destino estd
aplicando las practicas responsables, o usted puede contratar a un anciano/a de la localidad y grabarlo/a
relatando una historia tradicional.

Nuevos desarrollos. Los podcasts pueden consistir en actualizaciones mensuales sobre proyectos

comunitarios en los que su compafiia puede participar. Por ejemplo, usted puede compartir los
progresos mensuales que se han hecho en la escuela que su empresa de turismo esta ayudando a
financiar o la guia de programas de capacitacién que su empresa ha implementado.

Si usted decide invertir tiempo y esfuerzo para crear estos programas, asegurese de distribuirlos en los
sitios de redes sociales (tales como YouTube, Facebook y Twitter) con el fin de maximizar la audiencia y
atraer gente a su sitio web.

Mantenga un blog

La publicacidn regular en un blog es una alternativa de bajo costo de podcasting. Tal como se ha
mencionado en la seccién Tendencias Principales de la Introduccidon de este informe, el Estudio de
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Monitoreo Turistico 2008 de YPartnership revelé que uno de cada cinco viajeros ha consultado un blog
en busca de comentarios acerca de un proveedor de servicios turisticos. Puesto que usted no puede
controlar la informacién que esta circulando sobre usted, es importante tener un papel activo en el
intercambio de informacién acerca de su destino o empresa. A continuaciéon se muestran algunos
ejemplos de temas:

Noticias. Los blogs son mas relevantes cuando son actualizados regularmente. Muchos operadores de
turismo responsable mantienen blogs en los que exponen los avances generales en el campo del
turismo responsable.

Sus proyectos de sostenibilidad. Publique informacién actualizada sobre los progresos que sus

instalaciones estan realizando en la aplicacién de las normas de sostenibilidad del medio ambiente.

Proyectos comunitarios. Progresos en las asociaciones filantrépicas de su empresa.

Noticias interesantes en su drea. Proximos dias festivos/festivales, noticias sobre sus socios.

Relatos “entre bastidores”. Entrevistas con los guias, cargadores (porteadores), personal de alojamiento

y planificadores de viajes sobre temas como sus gustos y disgustos sobre el trabajo en la industria
turistica y el impacto que ésta tiene sobre sus comunidades, caracteristicas Unicas de su cultura o lo que
cuenta dentro de la planificacién de una experiencia agradable para el turista.

Solicite informacidn colocando una pregunta para los visitantes. Por ejemplo, podria preguntarles sobre

lo que mas disfrutaron de su viaje, lo que aprendieron o sobre lo que ellos habrian mejorado.

Preguntas mds frecuentes. Usted puede realizar un seguimiento de las preguntas mas frecuentes

formuladas por los visitantes en su lugar de destino y escribir articulos sobre esos temas.

Resefnas semanales. Compartir informaciéon acerca de un animal o planta que sea endémico de su zona.

O haga que los nifios escolares presenten articulos sobre las caracteristicas Unicas de su cultura local,
incluyendo el idioma, el vestido, la comida, la musica y la arquitectura.

Foto del dia. Una simple estrategia es la de publicar diariamente una foto de interés junto con una breve
leyenda. Usted podria pedir a los invitados que presenten sus fotos preferidas, seleccionando las
mejores y reconociéndoles el mérito.

Si lo desea, puede mezclar a autores en sus posts (solicite articulos a los directores, al personal y a los
miembros de la comunidad) con el fin de proporcionar una perspectiva mas completa de las operaciones
de su organizacion o del lugar de destino. Aseglrese de permitir comentarios en sus posts. Una vez mas,
la interactividad es la caracteristica distintiva de la direccién hacia la que internet y el turismo se estan
moviendo.

Si usted decide iniciar un blog, asegurese de publicitarlo y aliente a sus visitantes a seguir leyéndolo
después de marcharse a fin de ir construyendo un grupo regular de lectores. Hay muchos blogs que se
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centran en el turismo responsable (consulte la Lista de recursos, en el Anexo IV), he aqui algunos

ejemplos:

Turismo sostenible general: Whole Travel Blog - http://www.blog.wholetravel.com/
Un eco-hospedaje: Lapa Rios (Costa Rica) - http://www.blog.laparios.com/

Operador turistico: Imaginative Traveller - http://www.imaginative-
traveller.com/our-blog

Cultive su presencia en los sitios de redes sociales

Figure en la web, en los sitios de redes sociales como Facebook, MySpace y Twitter. Debido a que

muchas personas mantienen una cuenta en al menos un sitio de redes sociales (Facebook por si solo

cuenta con mas de 200 millones de usuarios activos), el tener presencia en uno de estos sitios es similar

a difundir publicidad positiva boca a boca. Hay varios recursos en linea que proporcionan instrucciones

sobre como empezar a trabajar en estos sitios. He aqui algunos ejemplos:

O

¢Cémo anunciar su empresa en Facebook de forma gratuita:

http://domainingdiva.com/advertising/how-to-advertise-your-business-on-facebook-

for-free/

Guia del Principiante para Twitter para Empresas:

http://www.johnjantsch.com/TwitterforBusiness.pdf

Lea y comparta noticias y opiniones en los foros de discusion.

Publigue noticias sobre su empresa o proyectos en foros relacionados con el turismo responsable, tales

como:

Care2 - Responsible Travel Group - http://www.care2.com/c2c/group/ecotourism

International Ecotourism Club Forum - http://www.ecoclub.com/c/index.php?

Irresponsibletourism.info - http://www.irresponsibletourism.info/

Planeta.com - http://www.forum.planeta.com/

Responsible Tourism (RT) Forum - http://www.artyforum.info/

Lonely Planet’s Thorn Tree Travel Forum - http://www.lonelyplanet.com/thorntree
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Con la amplia serie de temas que se estdn debatiendo en estos sitios, existe un gran potencial de
oportunidades para los negocios.

Mas alla de promover su negocio o lugar de destino, es importante estar presente en estos foros para
estar al tanto de los temas que otros en el sector de turismo responsable estdn debatiendo. A través de
estos foros, usted puede mantenerse al corriente de los temas de discusion y debate, de las nuevas
oportunidades educativas y de capacitacion (conferencias y talleres), de las nuevas publicaciones
(manuales y herramientas), de solicitudes para premios o incluso de estudiantes que ofrecen sus
servicios como pasantes.

Inscribase en los portales de ecoturismo.

Hay un creciente nimero de portales de turismo con un enfoque en la sostenibilidad. En estos portales
figuran solo las empresas que han sido certificadas de conformidad con programas internacionales o
gue cumplen con las normas de sostenibilidad propuestas por el sitio web. Algunos incluso cuentan con
una funcién de reserva directa. El hecho de establecer normas de sostenibilidad y la comodidad al
efectuar reservas atrae a los consumidores. Hay varios de esos portales a los que valdria la pena
acercarse para una establecer una asociacidn (consulte la Lista de recursos, en el Anexo IV); he aqui
algunos ejemplos:

o Turismo Step-Up - Lista de las actividades pequefias, responsables, Unicas y
alojamientos - http://www.stepuptravel.org/

o iStayGreen - Listados y reservas de hospedaje respetuoso con el medio ambiente -
http://www.istaygreen.org/

o Rainforest Alliance - Eco-Index portal para las empresas turisticas certificadas en
América Latina - http://www.eco-indextourism.org/en/add

o World Hotel Link - un portal para las empresas pequefias, aunque no necesariamente
responsables - http://www.whl.travel

Manténgase informado de su puntuacidn en los sitios de clasificacion

Es importante estar al tanto de cualquier informacidn que se esté distribuyendo sobre su empresa o
lugar de destino. Si la informacidn que usted encuentra es positiva o negativa, siempre puede utilizarla
para mejorar sus servicios. TripAdvisor.com, la mayor comunidad de viajes en el mundo, cuenta con
puntuaciones y comentarios de los usuarios registrados y atrae a casi 30 millones de visitantes al mes.
Algunos ejemplos de los sitios de clasificacién y comentarios son:
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o Holidays Uncovered - sitio con base en Reino Unido que presenta comentarios sobre
las vacaciones mas populares http://www.holidays-uncovered.co.uk/

o ResponsibleTravel.com- sitio con base en Reino Unido que presenta comentarios
sobre vacaciones independientes; estan destacadas las empresas con referencias de
turismo responsable http://www.responsibletravel.com/copy/Copy900003.htm

Para introducir funciones de clasificaciéon en sus sitios web también pueden ser utiles las OMD. Quito
Ecuador’s Visitors’ Bureau en Quito es un ejemplo de una OMD que encontré Utiles las funciones de
clasificacidn. Su sitio web tiene un sistema de valoracién de lugares de interés local y regional, asi como
un libro de visitas en el que los usuarios registrados pueden agregar sus comentarios.

¢Para qué realizar un seguimiento de sus clasificaciones? Segun el informe Estrategias de la Web 2.0
para visitantes, profesionales del turismo y funcionarios gubernamentales, el Quito Visitors’ Bureau ha
reconocido los beneficios econdmicos de la aplicacién de un sistema de clasificacidén en el sitio web de
Quito VB. Tal como expone Dominic Hamilton del buré cuando indica: "Esta sera una herramienta Util
para que los viajeros planifiquen su visita. Pero [también] serd una revelacidn para nosotros en el buré:
conseguir [tales] comentarios nos cuesta miles de délares (ilo que no tenemos!) a través de una agencia

de investigacion de mercado®’®.

Preste atencion a los wikis de turismo.

Un wiki es un sitio web en el que el texto puede ser editado por cualquier usuario. Por lo tanto, lo que
estd escrito en un wiki es mds probable que sea un fiel reflejo de la opinién general acerca de un tema
que cualquier pagina web escrita por una sola persona u organizacion. Ejemplos de wikis relacionados
los viajes responsable:

o The Good Tourism Wiki - http://www.good-tourism.com/

o Trip Advisor Inside - http://www.tripadvisor.com/TravelHome

Piense en crear marcadores en tecnologias de cartografia de codigo abierto

Una férmula de bajo costo para establecer su lugar de destino o de negocios literalmente "en el mapa"
es la creacién de marcadores en tecnologias de cartografia de cddigo abierto como las de Google Maps
o Google Earth. Estos mapas permiten a cualquiera que marque lugares y agregue descripciones, fotos y
videos a estos lugares. Como ésta es una fuente relativamente nueva, la cantidad de contenido de estos
mapas es aln pequefia y, por tanto, una empresa o lugar de destino que esté marcado tiene una
oportunidad para atraer visitantes.
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Los siguientes son recursos para cualquier OMD o empresa de turismo que quiera agregar una presencia
en Google Earth:

o Recursos Planeta en Google Earth - http://planeta.wikispaces.com/google

o Guia de Google para Google Earth - http://earth.google.com/userguide/v4/
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4.4. Acceso a los mercados nacionales y regionales

Las recomendaciones provistas en este informe no solo ayudan a evaluar los mercados norteamericano
y europeo, sino también los mercados nacionales y regionales que son importantes sobre todo como
amortiguador frente a las caidas en el mercado internacional. Contar con una mezcla de mercados de
consumidores ayuda a desarrollar mas la sostenibilidad de los destinos turisticos y de las empresas
individuales. Las siguientes recomendaciones ofrecen una visién especificamente para el desarrollo y
marketing del turismo a nivel nacional o regional.

Recomendaciones:

e Recopile datos sobre los mercados nacionales y regionales para lugares especificos de destino.
Es importante recoger datos sobre las motivaciones, caracteristicas y preferencias de los turistas
nacionales y de los viajeros regionales. Recopile datos sobre asuntos tales como: é¢Por qué viene
la gente? ¢Cudles son las actividades que los turistas disfrutan? ¢Satisfacen los actuales
productos y servicios las necesidades y demandas de los visitantes? ¢ Qué cambios se producen
en la demografia y en el mercado de consumo durante los tiempos de fluctuacion econémica?

Ejemplo: Nepal — En el afio 2007 el mayor numero de llegadas a Nepal provenia de India,

abarcando el 18,2% del total del nUmero de visitantes. En 2007, aproximadamente el 34% del

mercado hindd viajé por vacaciones, seguido por otros fines como el 10,7% por negocios y el

10% por peregrinacione5279. Aunque en general se conoce el propdsito de las visitas, Discover

Nepal indica que "se dispone de datos muy limitados para Nepal y ésta es una gran debilidad. Es

lamentable que el 'patrimonio’ y la 'vida silvestre' no fueran investigados por separado (en la

informacién mas reciente) como motivadores, ya que pueden atraer a segmentos muy
diferentes"?*’.

e Aproveche los recursos de los medios de comunicacion y de los operadores turisticos
receptivos para orientarse mejor a los mercados nacionales y regionales de turismo. Si bien la
utilizacidon de diversos recursos internacionales ofrece muchos beneficios, las mejores fuentes
de informacién especifica del pais se encuentran dentro de la ubicacién regional o nacional. Los
medios de comunicacidn nacionales estdn mads al tanto y conocen la informacion turistica
especifica de cada pais en relacion con la cultura, la politica, los patrones meteoroldgicos, etc.
Por lo tanto, la utilizacidn de recursos nacionales aportara informacién mas profunda y precisa
en lo que respecta al turismo en un pais determinado, y una mejor comunicaciéon con el
mercado interno.

Ejemplo: Centroamérica - Los operadores turisticos receptivos o los mayoristas son expertos en
cuanto a los productos turisticos dentro del pais. Segin Mesoamérica Travel, uno de los mas

antiguos y experimentados operadores de turismo en Honduras, "el mayor vendedor de
Centroamérica es, con diferencia, Costa Rica, seguido por Guatemala y Belice. Honduras,

Nicaragua y El Salvador estan recientemente desarrollando el turismo, por lo que los operadores
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de estos paises estan especializados en algo en particular (observacién de aves, voluntariado,
ciencia, etc.), o estdn comenzando a manejar estos paises como parte de su oferta"*®".

Para influir en los numerosos medios de comunicacion nacional es necesario crear asociaciones
con los operadores de entrada, con las organizaciones de turismo y las entidades
gubernamentales, los escritores de guias de viaje nacionales, los canales locales de televisién,
las estaciones de radio y los periddicos. Por ejemplo, existen numerosos periddicos en
Guatemala tanto en linea como fuera de ella, entre estos se incluyen La Hora, Prensa Libre, El
Periddico, El Heraldo, Moneda, Siglo XXI, El Quetzalteco y el Guatemala Times. En Perq, algunas
revistas y periddicos que informan sobre la cohesidon econdmica, politica y temas relacionados
con el turismo incluye a Rumbos, una revista de viajes y medio ambiente; Noticias del Nuevo
Mundo, un semanario del Cuzco que informa sobre los problemas del turismo; Lima Herald, un
Andean Report, una revista mensual.

semanario de negocios; v

Tabla 45: Ejemplos de operadores turisticos receptivos que se dirigen a
los viajeros nacionales e internacionales

Mayoristas Hondurenos Mayoristas Nicaraglienses
MC Tours

Mayan Caribbean

Careli Tours
Solentiname Tours

Turaser Oro Travel

Destinos de Exito
Mesoamérica Travel

Mayoristas Peruanos
Andean Treks

SAS Travel

Peru Treks & Adventure
Q'ENTE

Explorandes

Andina Travel

Wayki Trek

Nicaragua Adventures

Mayoristas Ecuatorianos
Benjicar Travel

Zenith Travel

Surtrek

Viajes Orion S.A.
Ecuador Adventure

Desarrolle un mensaje eficaz de comercializacion interna. Mejorar el turismo interno puede
compensar la disminucidn o la estacionalidad de los mercados internacionales. Los mensajes

para el mercado interno requieren una estrategia diferente a la de las campafias
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internacionales, centrada en conceptos nacionales tales como "conozca su propio patrimonio
cultural y natural."

Ejemplo: Guatemala - Como resultado de la actual crisis econdmica, Guatemala ha mostrado
una disminucion en las tasas de crecimiento de su mercado internacional. Estados Unidos es el
segundo mercado de origen en cuanto a ingresos por turismo de Guatemala y Centroamérica es

2 En respuesta a la caida de los visitantes estadounidenses, el Instituto

el primero.®
Guatemalteco de Turismo (INGUAT) ha tratado de fortalecer el turismo interno motivando a los
283

. Esta

campafia estd centrada a nivel nacional y seguird desarrolldandose en 2009 y en los afos

guatemaltecos a viajar dentro del pais durante los fines de semana y las vacaciones

siguientes.
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SECCION 5: CONCLUSION: 10 PUNTOS CLAVE DE MARKETING

El propdsito esencial de este informe es proporcionar consejos y herramientas de comercializacion a los

lugares de destino y a las empresas en Nepal y en seis paises de América Latina que estan

implementando practicas de turismo responsable. El objetivo es ayudarlos a incrementar el nUmero de

turistas provenientes de paises de Europa y América del Norte. A continuacién se muestra una sintesis

de los puntos mds importantes que los comerciantes y gerentes de turismo deben tener en cuenta

cuando intenten que sus negocios crezcan y quieran atraer a consumidores concienciados.

1. Cumpla sus promesas a los consumidores proporcionandoles experiencias con una alta relacion
calidad-precio.

Un gran presupuesto de marketing no puede reemplazar la preocupacidon por los
productos y el servicio de calidad.

La satisfaccion de los clientes de hoy atrae mas clientes mafiana.

Las recomendaciones boca a boca son la herramienta mas poderosa de marketing y
puede funcionar a favor o en contra suyo dependiendo de su desempeno.

Los foros en linea estdn creciendo rapidamente acrecentando la importancia de las
referencias de boca en boca.

Los viajeros estdn mas informados que nunca y tienen mayores expectativas. Ellos
detectan con facilidad la publicidad exagerada y rapidamente reconocen la pobreza de
los esfuerzos en calidad.

2. Cumpla sus promesas a los socios de la cadena de suministros proporcionandoles experiencias con

una alta relacién calidad-precio.

Estos socios incluyen a las compafiias de turismo emisor, agencias de Vviajes,
controladores terrestres, companias aéreas y otros proveedores de servicios.

Una reputacion de confiabilidad y honradez le convertird en un socio mas atractivo para
los operadores emisores.

Describa su producto con precision.

Responda con prontitud a las preguntas de los socios en el exterior (en un plazo de 24
horas).

Asegurese de que quienes estan en su red sepan que usted esta en busca de nuevos
clientes.

3. Céntrese en los intermediarios.

El marketing directo a los consumidores puede ser costoso e ineficiente. Identifique a
los principales intermediarios que realizan publicidad para consumidores y haga que
ellos le promocionen.
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Esto incluye a operadores turisticos emisores, agencias de viaje, guias turisticas, medios
de comunicacidn, asociaciones de viaje, muestras turisticas e internet.

Los intermediarios que ven que su negocio es confiable y equitativo son mas propensos
a enviarle nuevos clientes.

Aproveche las oportunidades de marketing y publicidad del turismo en colaboracién con
las OMD, las asociaciones de turismo, los servicios turisticos y las ferias turisticas.

4. Conozca su mercado.

Tenga en mente los mercados apropiados para su producto.

Manténgase al tanto de las tendencias de los consumidores y de la industria, incluso en
el ambito del turismo responsable.

Reconozca y responda a los diferentes estilos de viaje, intereses, idiomas y otros
requerimientos de los viajeros que llegan de distintos mercados.

Comprenda los sistemas de distribucién, tanto los tradicionales como los de las nuevas
tecnologias de medios de comunicacién, en los mercados emisores que tiene como
objetivo.

No intente ingresar en todos los mercados internacionales a la vez.

5. Prepare y ponga en practica un plan de marketing orientado a los viajeros internacionales,

regionales y nacionales a través de una serie de canales de distribuciéon.

Decida si su producto esta listo para el mercado internacional.

No olvide los mercados nacionales y regionales, que son importantes para afrontar los
declives econdmicos en el mercado internacional.

Gane primero una buena reputacidn con los turistas nacionales porque puede promover
alianzas con los operadores receptivos que estdn enviando huéspedes internacionales.
Elabore un plan de marketing y de accién por escrito y con objetivos claros, incluyendo
las fechas para cada etapa.

Elabore un presupuesto anual para marketing.

Disefie mensajes de marketing centrados en la experiencia de los consumidores.
Establezca objetivos de marketing medibles y alcanzables.

Determine la mejor combinacién de herramientas de marketing y enfoque de
posicionamiento para su empresa.

Evalle el desempefio y haga los ajustes necesarios.

6. Aproveche al maximo sus relaciones publicas (RRPP) para utilizar una serie de comunicaciones

gratuitas o de bajo costo.

Elabore un plan de RRPP disefiado para generar y mantener una presencia positiva de su
empresa o lugar de destino ante el publico.

Los puntos de venta de RRPP cuentan con revistas y suplementos de periddicos sobre
turismo, guias turisticas, television e internet.
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Disponga de paquetes de informacién y de material promocional.

Cultive buenas relaciones con los medios de comunicacién y con los escritores de guias
turisticas.

Sea un buen anfitridén de los medios de comunicacién y organice viajes de familiarizacion
y muestre directamente sus productos turisticos. Tratelos profesionalmente,
conquistelos con un servicio y productos excelentes y no con estadias gratuitas.

Ofrezca un “punto de vista” para que los escritores de viajes hagan una narracion.
Encuentre la historia que su producto quiere contar.

Trate de figurar o aparecer dentro de las listas de las guias turisticas. Aunque éstas son
menos importantes que internet durante la planificacién de un viaje, las guias turisticas
siguen siendo ampliamente utilizadas por los viajeros y por consiguiente influyen en sus
decisiones.

7. Desarrolle un sitio web atractivo y facil de navegar.

Consiga un nombre de dominio facil de recordar.

Asegurese de que el sitio cuenta con servicios de reserva en linea.

Adapte el contenido de su sitio web y las palabras clave con el fin de elevar su
clasificacion en la lista de busqueda de centros turisticos. Esto se conoce como
optimizacidn para el motor de busqueda (OMB).

Considere la posibilidad de multiples opciones de idioma para los mercados que tiene
como objetivo.

Pida a sus clientes que hagan comentarios sobre sus principios y practicas de turismo
responsable y publiquelos en el sitio web.

8. Aproveche las nuevas tecnologias de comunicacion (web 2.0) para su beneficio.

Los consumidores se comunican entre si a través de internet, lo que permite acceder
rapidamente a un amplio publico. Averigiie qué motor de busqueda utilizan los
consumidores que usted tiene como objetivo.

Asegurese de estar informado de los comentarios que hay en linea sobre su empresa o
lugar de destino manteniendo una fuerte presencia en la red. Esté al dia de las
clasificaciones y comentarios en los sitios de empresas o lugares de destino tales como
TripAdvisor.com.

Desarrolle y mantenga su presencia en los sitios de redes sociales (a través de un blog),
en los portales de viajes ecoldgicos y participe en los foros de debate.

Manténgase al tanto de las nuevas tendencias de los medios de comunicacion.

9. Busque el respaldo de “terceros” independientes.

A estos se los considera mas imparciales que la publicidad pagada o el sitio web de la
compaiiia.
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Entre ellos se incluyen los premios de turismo, los programas de certificacién “verde”,
las ONG, los organismos para el desarrollo que participan en proyectos de turismo y los
sitios web de turismo responsable.

Aplique a premios ecoldgicos y a concursos que le pueden aportar publicidad y
comercializacién potencial.

Logre que su empresa conste en los sitios web de turismo responsable.

Obtenga certificaciones y participe en programas de formacién sobre las mejores
practicas para el turismo sostenible.

Trabaje con proyectos de turismo responsable dirigidos por las ONG y organismos
internacionales. Ellos pueden capacitar y evaluar su empresa, ademas de publicitarla.

10. Resalte sus practicas de turismo responsable.

Recuerde, éste es un buen negocio: la demanda de los consumidores, operadores
turisticos y otros intermediarios, empresas de la cadena de suministros y medios de
comunicacion es cada vez mayor.

Esté orgulloso de sus logros y comprométase a mejorar continuamente. No exagere ni
participe en publicidad de “lavado verde” (greenwashing).

Coloque en su sitio web, en comunicados de prensa y en internet su politica de CSR, su
compromiso con los Criterios de Referencia Mundial para el Turismo Sostenible y las
mejores practicas sociales y ambientales de su empresa y exhibalos en sus instalaciones.
Publicite cualquier premio ecoldgico u otros reconocimientos recibidos por su empresa
o lugar de destino.

Desarrolle programas para la participacion, tanto del personal como de los huéspedes,
en proyectos de filantropia para viajeros.

Unase y respalde a las asociaciones y organizaciones nacionales, regionales e
internacionales de turismo responsable.
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ANEXO lll - ANALISIS DE GUIAS TURISTICAS

Observaciones

Informacion que se incluye cominmente dentro de las secciones de turismo responsable de las guias
turisticas mas populares:

Aunque el grado de énfasis, e incluso la coherencia dentro de la misma marca editorial, varia (como se
explica mas adelante), hay varios elementos de informacidn que los escritores de guias suelen incluir en
la seccidn sobre turismo responsable:

Definicion: Frecuentemente los autores ofrecen a los lectores una definicion del turismo
ecolégico, sostenible, ético, responsable, de base comunitaria o verde, por lo general en
referencia al creciente problema del “lavado verde”.

Historia: En algunos casos, los autores presentan una breve historia sobre la evolucién del
turismo ecoldgico, responsable, etc., en el contexto especifico del pais.

Importancia del turismo responsable: Es frecuente que se destaquen los impactos negativos del
turismo convencional, dando a conocer a los lectores la importancia de cultivar una mentalidad
responsable mientras viajan.

Consejos practicos: Se acostumbra a dar sugerencias a los viajeros que desean tener en cuenta
como afectan ellos al medio ambiente, a la cultura y a la economia del lugar de destino. Algunos
ejemplos de sugerencias comunes:

- Compensar por CO2

- Apoyar a empresas locales

- Pagar un precio justo por los servicios

- Utilizar el transporte publico

- Evitar los objetos de recuerdo (souvenirs) o alimentos elaborados con especies en
peligro de extincion

- Seguir los cédigos de vestimenta adecuada

- Pedir permiso antes de tomar fotografias

- Intentar aprender y practicar las costumbres locales

Preguntas sobre credenciales ecoldgicas: En algunos casos, las guias turisticas contienen
preguntas de muestra para que los viajeros se las formulen a los hoteleros y operadores
turisticos con el fin de evaluar su compromiso con el turismo responsable. Los ejemplos
incluyen:
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- ¢Da empleo el operador turistico u hotelero a los residentes locales? éLes paga un
salario justo?

- ¢Ofrece el operador turistico u hotelero su apoyo a iniciativas de turismo basadas en la
comunidad local?

- ¢Practica el operador turistico u hotelero los principios de “no dejar rastro” (es decir,
no ensuciar) cuando se encuentra en zonas remotas?

- ¢Estd el operador turistico u hotelero registrado en una organizacién que exija
operaciones responsables?

Recursos adicionales: La informacion que se encontré de manera mas habitual en las secciones
sobre turismo ecoldgico, responsable, etc., eran referencias a las fuentes y libros en internet
qgue explicaban el concepto de turismo responsable en profundidad. Las fuentes de referencia
mas comunes fueron las siguientes:

— International Ecotourism Society (TIES) (Sociedad Internacional de Ecoturismo)

— Planeta.com

—Tourism Concern

— The Good Alternative Travel Guide, por Mark Mann

Programas de voluntariado: Habitualmente los autores de guias turisticas también exhortan a
los lectores a regresar a los lugares de destino que visitan participando en programas de
voluntariado. A menudo incluyen sugerencias de prestigiosas organizaciones.

Variabilidad en la coherencia dentro de las marcas editoriales

Sorprendentemente en algunas de las marcas editoriales examinadas hubo un alto nivel de variabilidad
en el énfasis dado al turismo responsable. Esto probablemente se deba al gran numero de diferentes
escritores de las compafiias de guias turisticas de viajes y a la variable rigidez de la estructura a la que
estan sometidos sus autores. Por ejemplo:

e Basandonos en nuestras observaciones, encontramos que las guias turisticas de viaje de
Frommer proporcionaron informaciéon sobre turismo responsable de una manera muy
coherente y uniforme. En los tres libros examinados, al inicio de la guia aparece una seccidn
titulada “Turismo sostenible” bajo el titulo “Planificando su viaje” (a América Central, Peru y
Ecuador). Cada una de las secciones destacadas proporcionaron de manera coherente la misma
informacidn y énfasis sobre el turismo sostenible. También recomendaron empresas turisticas y
organizaciones de voluntariado o de estudio con credenciales de sostenibilidad, en el capitulo
“Planificador de vacaciones activas” de cada libro.
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e Por otra parte, en las ocho guias de Lonely Planet que se examinaron, la informacién sobre el
turismo responsable no era coherente. En algunos casos, hubo referencias dispersas sobre la
compensacién por CO2, los derechos de los indigenas y el senderismo responsable (por ejemplo,
Guatemala y Peru); pero su guia turistica para Nepal tenia un capitulo de siete paginas dedicado
al turismo responsable y contenia una lista de los proyectos de desarrollo del turismo sostenible
a nivel local (ademas de las iniciativas de turismo sostenible organizadas por programas
gubernamentales, operadores turisticos y la industria hotelera). Ademas, en Lonely Planet Nepal
habia una seccién dedicada al senderismo responsable que incluia los derechos de los
cargadores.

La variabilidad en el grado de énfasis entre marcas editoriales

Algunas marcas editoriales pusieron mucho énfasis en la necesidad de un turismo responsable, mientras
que otras demostraron menor preocupacion. Por ejemplo:

e las guias de Moon Travel promocionan empresas de turismo sostenible ademas de proporcionar
informacidn sobre el turismo responsable. Asimismo, instan a los lectores a que consulten varias
organizaciones de vigilancia, tales como la TIES, la Asociacién Ecuatoriana de Ecoturismo vy
Planeta.com, para ver si los operadores turisticos y hoteleros que ellos estan considerando para
hacer reservas se encuentran registrados. En el volumen de Peru, el autor solicita que solo se
incluyan los organismos y albergues que tengan una "sdlida ética de ecoturismo". La guia de
viajes de Nicaragua pone gran énfasis en el apoyo a las empresas de base comunitaria.

e las publicaciones de Fodor ofrecen la menor cantidad de informacidn sobre el turismo
responsable. Buscamos en los cuatro libros publicados para los lugares de destino mas
relevantes. Tres de ellos (América Central, América del Sur y Guatemala) mostraron un patrén
similar en la entrega de una somera informacién sobre ecoturismo (incluyendo una definicidn
incompleta, describen el ecoturismo solo como el turismo que trata de minimizar su impacto
sobre el medio ambiente) y comparandolo con el turismo de naturaleza. En el cuarto (Peru), el
equipo no pudo encontrar ninguna alusidon a las practicas turisticas ecoldgicas, sostenibles,
verdes, éticas o responsables.

Nota: Se puede encontrar una lista de guias turisticas para varios paises emisores, incluyendo a
Alemania, Espafia, Reino Unido y Paises Bajos en la Seccion 4.3.4.
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ANEXO IV - LISTA DE RECURSOS

La lista de recursos que consta a continuacidén no es exhaustiva, pero deberia ser consultada en cuanto a

oportunidades de marketing de bajo costo.

Lista de recursos

Organizacion Sitio web Direccion de | Descripcion
correo/correo
electrénico
PREMIOS
Colibri Award http://www.planeta.com/colibri.ht Visite el sitio web Premio para un lider en ecoturismoy
ml turismo responsable de México
Eco-Club http://www.ecoclub.com/awards.ht | Visite el sitio web Premios no muy cuantiosos para

ml

pequefios proyectos concretos
otorgados por lectores dedicados al
turismo responsable

Premio de Ecoturismo
Spotlight

www.planeta.wikispaces.com/spotli
ghtaward

www?2.planeta.com/cont
act/index.html

Las instituciones gubernamentales
premian los sitios web con mejores
practicas de responsabilidad
Acepta solicitudes

Premio Energy Globe

http://www.energyglobe.com/en/e

nergy-globe-award/

ENERGY GLOBE Portal
Mihlbach 7

A-4801 Traunkirchen
Austria
contact@energyglobe.inf
o

Premio a proyectos identificados que
conservan nuestros recursos o que
utilizan energia renovable

Premios para Sitios Web de
Turismo Indigenay
Biodiversidad

www.planeta.wikispaces.com/itbw

www?2.planeta.com/cont
act/index.html

Muestra las mejores practicas en
tecnologias basadas en la web para
ayudar a los pueblos indigenas en la
gestion de un turismo que favorezca
la biodiversidad

Acepta solicitudes

Premios Virgin Holidays para
Turismo Responsable

www.responsibletourismawards.co

m/

awards@responsibletrav
el.com

The Galleria

Station Road

Crawley

West Sussex

RH10 1IWW

Reconoce a la personas, empresas y
organizaciones de la industria del
turismo que estdn asumiendo un
importante compromiso con la
cultura y la economia de las
comunidades locales y con la
conservacion de la biodiversidad

Condé Nast Traveler

www.condenast.com

Visite el sitio web

Prestigiosos premios de ecoturismo

Geotourism Challenge

http://geotourism.changemakers.co
m

Visite el sitio web

Competicidn de ecoturismo de alto
perfil patrocinada por National
Geographic y Ashoka Changemakers

Premios Skal International
Ecotourism

http://www.skal.org/html/ecotouris
m/l/eco.htm

skal@skal.org

Identifica las mejores practicas
turisticas alredor del mundo

TO DO! Concurso Internacional
de Turismo Socialmente
Responsable

http://www.to-do-
contest.org/application.html

info@studienkreis.org

Enfocado a los intereses de la
poblacién local y la planificacion y
implementacién de proyectos
turisticos

Premio Wild Asia Responsible
Tourism

http://www.wildasia.net/

Visite sitio web

Apoyo a la creacion de destinos
turisticos sostenibles en Asia

BLOGS

Blog de ecoturismo y turismo
sostenible

www.ecotourism.org/site/c.orLQKX
PCLMF/b.5049125/k.FOF4/TIES Blog
.htm

ecodestinations@ecotou
rism.org
1301 Clifton Street NW,

Blog de la Sociedad Internacional de
Ecoturismo

187 |Page




Suite 200
Washington, DC 20009,
USA

GloCal Travel

www.blog.glocaltravel.net

Visite el sitio web

Ofrece excursiones ecoldgicas, de
aventuray culturales y alojamiento
ecoldgico en todo México, junto con
informacion general y recursos para
la planificacion responsable de viajes

Go Green Travel Green

www.gogreentravel_green.com

gogreentravelgreen@gm
ail.com

Consejos ecoldgicos, comentarios y
noticias de viaje

Greening Tourism

Www.greeningtourism.ning.com

Visite el sitio web

Dedicado a la busqueda de las
"mejores practicas" en el turismo
respetuoso con el medio ambiente

Harold Goodwin

www.haroldgoodwin.blogware.com
blo

The International Centre
for Responsible Tourism
at Leeds Metropolitan
University

International Faculty
Civic Quarter

Leeds LS1 3HE

United Kingdom

Articulos del director del Centro
Internacional para el Turismo
Responsable

Intelligent Travel es un blog de
la revista National Geographic
Traveller

www.blogs.nationalgeographic.com
/blogs/intelligenttravel/

traveler@ngs.org
1145 17th St. NW
Washington, DC 20036

Articulos sobre viajes culturales,
“auténticos” y “sostenibles”

Kathika Travel Website

www.kathika.com

Visite el sitio web

Blog de viajes con un publico de mas
de 30.000 lectores; aparecen ofertas
de viaje, consejos y los lugares de
destino mas populares

Responsibletravel.com’s Blog

www.responsibletravel.blogspot.co
m

amelia@responsibletrave
l.com

Consejos para vacaciones, ofertas,
comentarios y noticias de turismo
responsable

ResponsibleTravelNews.com

www.responsibletravelnews.blogsp
ot.com

newsdesk@responsibletr
avelnews.com

Noticias que resaltan los problemas
actuales y la evolucién en el dmbito
del turismo responsable

Save Eco Destinations

www.saveecodestinations.wordpres
s.com

Visite sitio web

Llama la atencidn hacia los impactos
negativos del turismo "verde"

The Travel Editor

www.thetraveleditor.com

hello@thetraveleditor.co
m

Guia de viajes en linea con articulos
realizados por escritores, cineastas,
artistas, etc.

Whole Travel Blog

www.blog.wholetravel.com

info@wholetravel.co
m

Ultimas noticias sobre turismo
sostenible

Eco-alberges

Lapa Rios Blog (Costa Rica)

www.blog.laparios.com

Lapa Rios, Cabo
Matapalo, Osa Peninsula,
Costa Rica

Noticias sobre el eco-albergue que se
centra en la conservacion de la vida
silvestre y en el desarrollo de la
comunidad

Operadores emisores de turismo responsable

Imaginative Traveller

www.imaginative-
traveller.com/responsible-travel

1 Betts Avenue
Martlesham Heath

Noticias, eventos, viajes, y detalles
sobre operaciones turisticas en el

Ipswich terreno
Suffolk
IP5 3RH
UK
CONFERENCIAS
Argumentos para el negocio de | www.wtmlondon.com/page.cfm/act | Craig Moyes 11 de noviembre de 2009, Londres

turismo responsable (World
Travel Market) (Mercado
mundial de viajes)

ion=Seminars/SeminarlD=22/0Site=
10nn6k 1852

Exhibition Director
craig.moyes@reedexpo.c
o.uk

Tel +44 (0)20 8910 7002
Fax +44 (0)20 8334 0668

Tema: Garantizando la ventaja del
mercado de turismo responsable a
través de las RRPP y la
comercializacién

Conferencia internacional
sobre turismo responsable en
los lugares de destino

www.responsibletourism2008.org/

Department of Tourism,
Government of Kerala
Park View, Trivandrum,
Kerala, India - 695 033

Tercer afio, Mayo 2009, Belice

SITIOS DE FOROS DE DEBATE
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Care2.com — Grupo de Turismo | www.care2.com/c2c/group/ecotour
Responsable ism

ecotourism@groups.care
2.com

Club Internacional de www.ecoclub.com/c/index.php?
Ecoturismo

http://zazachat.zazasoft
ware.com/livechatclient/
ZaZaTicketsVisitor.aspx?
ms=&sent=0&zazac=903
9&time=4/30/2009%202:
13:41%20PM

Los foros cubren las noticias, de
ecoturismo incluyendo carreras de
estudio, negocios, educacion, etc.

Irresponsibletourism.info irresponsibletourism.info/

info@irresponsibletouris
m.info

Foro de debate sobre las practicas
irresponsables en el turismo

Planeta.com forum.planeta.com/

http://www2.planeta.co
m/contact/index.html

Debate sobre una amplia gama de
temas relacionados con el turismo
responsable

www.artyforum.info/

Foro de turismo responsable

Visite sitio web

Debate sobre una amplia gama de
temas relacionados con el turismo
responsable

Foro turistico de Thorn Tree www.lonelyplanet.com/thorntree

Visite sitio web

Foro en el que la comunidad de viajes
Lonely Planet intercambia
informacion, avisos, sugerencias y
consejos turisticos

WAYN WWw.wayn.com

Visite sitio web

Red social con foros centrados en los
viajes de ocio

SITIOS DE PORTALES ECOLOGICOS

EarthFoot www.Earthfoot.org

george@earthfoot.org

Listas de excursiones ecoldgicas a
pequeiia escala, de bajo impacto

Vacaciones de ecoturismo en www.eco.orbitz.com

Orbitz Worldwide, Inc.

Listas de hoteles ecoldgicos,

Orbitz.com 500 W. Madison programas de compensacién por CO2,
Chicago, lllinois 60661 alquiler de coches hibridos,
USA oportunidades de voluntariado
turistico, etc.
EcoTour www.ecotourdirectory.com/ karen@ecotourdirectory. Listas de excursiones ecoldgicas a

com

pequeiia escala, de bajo impacto

Ecoturismolatino.com www.ecoturismolatino.com

www.ecoturismolatino.c
om/esp/ecoviajeros/cont
acta/contactanos.htm

Listas de hoteles ecoldgicos,
programas de compensacién por CO2,
alquiler de coches hibridos,
oportunidades de voluntariado
turistico, etc.

Asociacion de Hoteles “Verdes” | www.greenhotels.com

P. 0. Box 420212
Houston, TX 77242-0212
USA

Listado de hoteles ecolégicamente
conscientes

Hoteles “verdes” en www.expedia.com/daily/sustainable

travel/going green/green hotels.a
sp

Expedia.com

Visite el sitio web

Expedia: el mayorista en linea mas
grande, esta seccidn de su pagina
web enumera los hoteles verdes de
acuerdo a un sistema de calificacion

Green Travel Market www.greentravelmarket.info

Minahassastraat 1
1094 RS Amsterdam
The Netherlands

Lista de los operadores de empresas
de turismo responsables.

iStayGreen.org www.istaygreen.org/

iStayGreen.org

27994 North 96th Drive
Peoria, Arizona 85383
USA

Listados y reservas de hospedaje
respetuoso con el medio ambiente

indice Ecoldgico de Rainforest www.eco-indextourism.org/en/add

Alliance

665 Broadway, Suite 500
New York, NY 10012
USA

Portal para las empresas turisticas
certificadas en América Latina

www.transitionsabroad.com/listings
/travel/responsible/resources.shtml
tiresponsible _travel programs

Portal de turismo responsable -
Presentacién de programasy
excursiones ecoldgicas
responsables

www.transitionsabroad.c
om/advertise/add_free_
program_listing.shtml

Transitions Abroad es una revista
dedicada al trabajo, el estudio, modos
de vida e inmersion turistica cultural
en el extranjero; el portal ofrece
programas de turismo responsable

Rezhub.com www.rezhub.com/greentravel RezHub, Inc Listas de hoteles ecoldgicos,
2003 McCoy Road Suite C | empresas de alquiler de coches
Orlando, FL 32809 hibridos, compensacion por CO2, etc.
USA

StepUp Travel www.stepuptravel.org Lista de las actividades y alojamientos
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pequeiios, responsables y Unicos

Directorio Ecolégico
Internacional de Turismo
Sostenible

www.sustainabletravelinternational.

org/green/sti_ membership/search

Sustainable Travel
International

835 SW Williams Drive
White Salmon, WA 98672
USA

Directorio de las empresas miembros
dela STI

Filantropia turistica

www.travelersphilanhtropy.org

Center for Responsible

Travel (CREST)

1333 H St., NW

Suite 300E
Washington, DC 20005
USA

Portal en linea de las empresas y
proyectos turisticos de filantropia que
puede aceptar donaciones deducibles
de impuestos

Whole Travel

www.wholetravel.com

suppliers@wholetravel.c
om

Portal de busqueda y reservas en
alojamientos sostenibles

ONG INTERNACIONALES

Centro de Turismo
Responsable (CREST)

www.responsibletravel.org and
www.travelersphilanthropy.org

info@responsibletravel.o
g

1333 H Street NW,
Washington DC 20005

Amigos del Patrimonio de la
Humanidad

www.friendsofworldheritage.org

worldheritage@unfound
ation.org

Crea conciencia sobre la importancia
de la proteccidn del Patrimonio
Mundial

Centro Internacional para el
Turismo Responsable

www.icrtourism.org/

The International Centre
for Responsible Tourism
at Leeds Metropolitan
University

International Faculty
Civic Quarter

Leeds LS1 3HE

United Kingdom

Realiza trabajos de investigacion y
desarrollo en las dreas de la
hospitalidad y el turismo responsable

Sociedad Internacional de
Ecoturismo

www.ecotourism.org

1301 Clifton Street NW,
Suite 200

Washington, DC 20009,
USA

Con sede en Estados Unidos, es la
mayor y mas antigua organizacion de
ecoturismo en el mundo dedicada a la
generacion y difusion de informacion
sobre el ecoturismo

Asociacion de Turismo en
Favor de los Pobres

www.propoortourism.org.uk/

info@propoortourism.or
g.uk

Proporciona informacion sobre el
turismo que aporta el aumento de los
beneficios netos para los pobres

Rainforest Alliance (Programa
de Turismo Sostenible)

www.rainforest-
alliance.org/tourism.cfm?id=main

665 Broadway, Suite 500
New York, NY 10012
USA

ONG con sede en Estados Unidos,
promueve el turismo sostenible a
través de kits de herramientas,
manuales, capacitacion y asistencia
técnica, y de programas de
certificacion

Asociacion de Turismo
Responsable

www.responsibletourismpartnershi
p.org

www.responsibletourism
partnership.org/contact.
asp

Trabaja en conjunto con otras
organizaciones para mejorar los
lugares de destino para la poblacién
local y sus visitantes

Turismo Sostenible
Internacional

www.sustainabletravelinternational.

org

Sustainable Travel
International

835 SW Williams Drive
White Salmon, WA 98672
USA

ONG con sede en Estados Unidos,
promueve el turismo sostenible a
través de programas de
compensacion por CO2, el comercio
justo en el turismo, el turismo
filantrépico, etc.

Tourism Concern

www.tourismconcern.org.uk/

Stapleton House
277-281 Holloway Road
London N7 8HN

Organizacion de socios con sede en
Reino Unido, que hace campafia a
favor del comercio justo y ético en el
turismo

World Travel Market- Dia
Mundial del Turismo
Responsable

www.wtmwrtd.com/

wtmwrtd@janelarcomb
ecommunications.com

Miércoles 11 de noviembre de 2009;
la exposicién de turismo mas grande
de la industria; Londres

REVISTAS

Travel + Leisure --  Seccién
de Turismo Responsable

www.travelandleisure.com/responsi

bletravel/

Travel + Leisure
Magazine

Muestra a los operadores de turismo
responsable, alojamientos y articulos
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1120 Avenue of the
Americas, 10th Floor
New York, NY 10036

sobre el tema

Turismo de aventura

Revista Adventure Travel

www.atmagazine.co.uk

PO Box 6254 Alcester
Warwickshire UK B49 6PF

Revista con sede en Reino Unido

Revista Backpacker

www.backpacker.com

www.backpacker.com/co
ntact_us/

Con sede en Estados Unidos, es una
fuente de informaciony
asesoramiento para actividades al
aire libre, y destinos para mochileros,
camping, excursiones, etc.

Bild www.bild.de www.bild.de/BTO/kddb,t Revista de turismo de aventura con
emplateld=kddbContact. sede en Alemania
html
Daily Telegraph (seccién www.telegraph.co.uk/travel/ www.telegraph.co.uk/to Publicacién de noticias con sede en
turistica) pics/about-us/form/ Reino Unido

Faz Frankfurter Allgemeine
Zeitung

www.faz.net

www.faz.net/s/RubA25E
CC7CBC45419BBC708836
C520FFCD/Doc~ED1E5BB
SE09BA4929A9EFE3742F
C012DA~ATpl~*Ecommon
~Sform.html

Publicacién de noticias con sede en
Alemania

National Geographic Adventure

adventure.nationalgeographic.com

National Geographic
Adventure Editorial
104 West 40th Street
New York, New York
10018

Revista sobre turismo de aventura
con sede en Estados Unidos

Outdoor Australia

outdooraustralia.typepad.com

Visite el sitio web

Recurso para los amantes del “aire
libre” con sede en Australia

The Sun (seccidn turistica)

www.thesun.co.uk/sol/homepage/tr
avel

talkback@the-sun.co.uk

Publicacién de noticias con sede en el
Reino Unido

USA Today (seccion turistica)

www.usatoday.com/travel/default.h
tm

http://feedbackforms.us
atoday.com/marketing/f
eedback/feedback-
online.aspx?type=14

USA TODAY /
USATODAY.com

7950 Jones Branch Drive
McLean, VA 22108-0605

Publicacién de noticias con sede en
Estados Unidos

Wanderlust

www.wanderlust.co.uk/

info@wanderlust.co.uk

Wanderlust Magazine
PO Box 1832
Windsor

Berkshire

SL4 1YT

UK

Revista de turismo con sede en Reino
Unido

Turismo en la naturaleza

Revista BBC Wildlife

www.bbcwildlifemagazine.com

wildlifemagazine@bbcm
agazinesbristol.com

BBC Wildlife Magazine
BBC Magazines Bristol
14th Floor

Tower House

Fairfax Street

Bristol BS1 3BN

Famosa revista sobre historia natural
con sede en Reino Unido, contiene
articulos de viajes por la fauna
silvestre
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Camera Natura

www.cameranatura.se

info@cameranatura.se

Camera Natura Forlag AB
Torggatan 4
722 15 Vasteras

Revista sueca de fotografia de la
naturaleza; contiene articulos de
viajes para visitar la fauna silvestre

Revista Ecologist

www.theecologist.org

ecosystems@theecologis
t.org

102 D Lana House
Studios

116 - 118 Commercial
Street

Revista britdnica sobre asuntos
ambientales; contiene articulos sobre
la vida silvestre

Spitalfields
London
E1 6NF
Geographical Magazine www.geographical.co.uk info@geographical.co.uk Revista oficial de la Royal
Geographical Society; su contenido
. . abarca la cultura, la vida silvestre, la
Geographical magazine, .,
Circle Publishing, exploracién y la aventura
One Victoria Villas,
Richmond,
Surrey TW9 2GW
Grasduinen www.grasduinen.nl Postbus 23289, 1100 DT Revista holandesa de la floray la
Amsterdam fauna; contiene articulos sobre viajes
Nederland y visitas a la fauna silvestre
Naturblick www.scherbuk.de www.scherbuk.de/index. Revista alemana de fotografia
php?id=6 turistica y de la naturaleza
Haubachweg 16 40625
Dusseldorf
Quercus WWww.quercus.es www.quercus.es/enviar- Revista espafiola de turismo en la

noticia.asp?noti=2869&p
ag=noticia

Editorial América Ibérica
¢/ Miguel Yuste, 33 bis
28037 Madrid

naturaleza

Revista de Rainforests

www‘naturealert.org

sw@naturealert.org

PO Box 3830, Bath BA1
3WX England

Revista britdnica que contiene
articulos sobre la vida silvestre, la
poblacién, el medio ambiente, viajes,
etc.

Revista Travel with a Challenge

www.travelwithachallenge.com

alison@travelwithachalle
nge.com

Articulos sobre vacaciones familiares,
culturas y paises, cruceros y viajes en
tren, vacaciones en la naturaleza y
visitas a la fauna silvestre adecuadas
para los viajeros “maduros”

Var Fagelvdrld

www.sofnet.org

webmaster@sofnet.org

Revista sueca sobre las aves y la
observacion de aves

Vertrdglich Reisen

www.vertraeglich-reisen.eu

redaktion@fairkehr.de

fairkehr GmbH
Niebuhrstr. 16b
53113 Bonn
Germany

Revista alemana sobre turismo
respetuoso con el medio ambiente

Wildlife Extra

www.wildlifeextra.com

mailto:editor@wildlifeext
ra.com?subject=Wildlife
%20News

Wildlife Extra
Mill House,
Brinsop,

Revista britdnica sobre la observacion
de la vida silvestre
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Hereford,
HR4 7AX
England

MAPAS DE TECNOLOGIA DE CODIGO ABIERTO

Google Earth

earth.google.com/

Visite el sitio web

Web de mapas que incluyen
contenido generado por el usuario
(fotos y videos vinculados a los
lugares)

Google Maps

Www.maps.google.com

Visite el sitio web

Web de mapas que incluyen
contenido generado por el usuario
(fotos y videos vinculados a los
lugares)

SITIOS DE RESERVACION TURISTICA

Responsibletravel.com

www.responsibletravel.com/

Visite el sitio web

Enlaza a los viajeros y a los
operadores de alojamientos de
turismo responsable

TripAdvisor.com

TripAdvisor.com

www.tripadvisor.com/M
ediaKit/

TripAdvisor LLC, 141
Needham Street,
Newton, MA 02464
USA

Proporciona recomendaciones de
hoteles, complejos turisticos,
hostales, vacaciones, paquetes de
viajes, paquetes de vacaciones, guias
turisticas y mucho mas

TravelMuse.com

www.travelmuse.com

Info@travelmuse.com

4410 El Camino Real,
Suite 102

Los Altos, CA 94022
USA

Guia de planificacién de viajes -
reservas, sugerencias y comentarios
(por parte de los profesionales y
usuarios)

SITIOS DE FILANTROPIA TURISTICA

Centro de Turismo
Responsable

www.travelersphilanthropy.org

1333 H Street, NW, suite
300, Washington DC
20005

Centro de recursos para la Filantropia
Turistica; ofrece un portal para
donaciones de los clientes a los
proyectos locales

Travaid

www.travaid.org

Visit sitio web

Define y examina los proyectos
sociales y ambientales; facilita las
donaciones en linea

SITIOS DE RECURSOS PARA EL TURISTA

Centro de Recursos Big
Volcano Ecotourism

www.bigvolcano.com.au/ercentre/e

rcpage.htm

Visite el sitio web

Recursos para estudiantes,
académicos, operadores, partes
interesadas y viajeros interesados en
ecoturismo

Ecoclub.com (Club
Internacional de Ecoturismo)

www.ecoclub.com

http://www.ecoclub.com
/advertise.html
(“Questions” button in
middle of page)

Galardonada red de miembros del
Turismo Ecoldgico

Planeta.com

www.planeta.com/

http://www2.planeta.co
m/contact/index.html

Sitio web galardonada que ofrece
acceso gratuito a mas de 10.000
paginas con articulos , guias de
recursos , a un activo foro y wiki

Savvytraveller.ca

savvytraveller.ca/

savvytraveller.ca/contact

Proporciona informacion a los
viajeros: desde seguros de viaje hasta
consejos para reducir gastos.

TravelMole

www.travelmole.com

TravelMole

145-157 St John Street,
2nd Floor,

London, EC1V 4PY

La comunidad global en linea mas
grande de la Industria de Viajes y
Turismo; cuenta con una sdlida

columna de turismo responsable.

SITIOS DE CONSULTA Y CALIFICACION

Holidays Uncovered

www.holidays-uncovered.co.uk/

www.holidays-
uncovered.co.uk/feedbac
k.html

Uno de los principales sitios de
consulta de destinos en Reino Unido
(mas de 100.000 comentarios)

ResponsibleTravel.com

www.responsibletravel.com/copy/C
0opy900003.htm

kate@responsibletravel.c
om

Sitio web de agencia de viajes que
proporciona acceso a comentarios
independientes, sin editar, sobre
vacaciones
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Uptake.com

www.uptake.com

feedback@uptake.com

654 High Street
Suite 220
Palo Alto, CA 94301

Sitio de viajes de “busqueda y
descubrimiento” .Sintetiza mds de 20
millones de calificaciones y
comentarios de

WIKI

The Good Tourism Wiki

www.good-tourism.com

Visite el sitio web

Banco actualizado de conocimientos
acuerdos y declaraciones, informes ,
guias, buenas practicas, enlaces utiles
y recursos multimedia relacionados
con el turismo sostenible y el turismo
responsable

Trip Advisor Inside

www.tripadvisor.com/TravelHome

TripAdvisor LLC, 141
Needham Street,
Newton, MA 02464
USA

guias de lugares de destino escritas y
editadas continuamente por los
usuarios

Nepal www.tripadvisor.com/Travel- “ “
£293889-s1/Nepal:Inside.html

Guatemala www.tripadvisor.com/Travel- “ “
£292002-s1/Guatemala:Inside.html

Honduras www.tripadvisor.com/Travel- “ “
£292016-s1/Honduras:Inside.html

Nicaragua tripadvisor.com/Travel-g294477- “ “
s1/Nicaragua:Inside.html

Bolivia tripadvisor.com/Travel-g294071- “ “
s1/Bolivia:Inside.html

Ecuador tripadvisor.com/Travel-g294307- “ “
s1/Ecuador:Inside.html

Peru tripadvisor.com/Travel-g294311- “ “
s1/Peru:lnside.html
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ANEXO V: SOBRE EL CENTRO DE TURISMO RESPONSABLE (CREST) Y EL EQUIPO
DE INVESTIGACION

Sobre el Centro de Turismo Responsable (CREST)

El Centro de Turismo Responsable (Center for Responsible Travel,
anteriormente denominado Centro de Ecoturismo y Desarrollo
Sostenible [CESD]) es un instituto de investigacién multidisciplinario
Unico, sin fines de lucro y dedicado a aumentar el impacto global
positivo del turismo responsable. EI CREST funciona como un

instituto de costa a costa, con oficinas en la Universidad de Stanford

Center for Responsible Travel

y en Washington, DC. Reconociendo el potencial del turismo

responsable como una herramienta para la mitigacién de la pobreza y la conservacién de la
biodiversidad, el CREST tiene la misién de utilizar politicas de investigaciéon orientadas a diseiiar,
supervisar, evaluar y mejorar el ecoturismo, mientras promueve practicas y principios sostenibles
dentro de la amplia industria turistica.

El centro fue fundado en el aino 2003 por dos pioneros en el campo del ecoturismo, que vieron una
necesidad critica de rigor intelectual mas allda de los movimientos del ecoturismo responsable. El Dr.
William Durham, profesor de Antropologia de la Universidad de Stanford, y la Dra. Martha Honey,
autora y directora de The International Ecotourism Society (Sociedad Internacional de Ecoturismo), se
encontraron en un evento en Stanford, estuvieron de acuerdo en la necesidad existente de un nuevo
enfoque y poco después fundaron el CREST.

Las dreas programaticas y de investigacion del CREST incluyen el desarrollo del turismo costero, los
derechos de los indigenas y el turismo, la certificacion de empresas turisticas, la filantropia de los
viajeros, los impactos del turismo de crucero y la investigacién sobre las tendencias del mercado en la
industria turistica mas amplia.

El CREST considera el ecoturismo como una herramienta de conservacion y desarrollo que tiene
potencial para hacer frente a algunos de los problemas de conservacion social y natural mds complejos y
apremiantes de nuestro tiempo. Algunas de las preguntas que se hace el CREST a lo largo de sus
investigaciones y proyectos sobre el terreno son las siguientes:

e (Cbobmo podemos reducir el impacto social y ambiental negativo del turismo?

e (Cbébmo puede contribuir el turismo verdaderamente a la supervivencia de la flora y la fauna en
peligro de extincion?

e (Cbébmo puede el turismo ayudar a potencializar a las comunidades locales y aliviar la pobreza?

e (Cbébmo puede el turismo facilitar el aprendizaje intercultural, disminuyendo al mismo tiempo la
explotacién de las poblaciones anfitrionas?
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e (Colmo podemos construir empresas turisticas que sean ambientalmente responsables,
socialmente beneficiosas y rentables?

En esencia, el CREST pretende “transformar la manera en que el mundo viaja”.

Acerca del equipo de investigacion

David Krantz y Gayle Chong fueron los principales investigadores y escritores de este informe. Ellos han
recibido un gran apoyo de parte del resto del equipo, incluidas importantes contribuciones de
investigacion, escritura y edicion.

David Krantz, MTA, es coordinador en Washington del CESD y dirige diversos proyectos e
investigaciones del centro. Los antecedentes de trabajo de Krantz incluyen cargos de asistente paralegal
de comercio internacional, de manejo del hospedaje en un hotel de la capital y mds de dos afios de
experiencia en turismo de aventura y ecoturismo en el mundo en vias de desarrollo como mochilero y
voluntario por América del Sur, Europa Oriental y Africa Meridional y Oriental. Antes de incorporarse al
CESD, David coordind las iniciativas de conservacion del medio ambiente en la industria del turismo con
el Conservation International’s Center for Environmental Leadership in Business (Centro Internacional
de Conservaciéon para el Liderazgo Ambiental Empresarial). Posee una maestria en Administracion de
Turismo de la Universidad George Washington y domina el idioma espanol.

Gayle Chong, MES, es consultora privada con sede en Toronto, Canadd. Ha trabajado con el CREST en
varios proyectos. Muchos de sus proyectos actuales son estudios de mercado e investigaciones sobre el
desarrollo sostenible del medio ambiente. Ella posee una amplia experiencia trabajando con el gobierno
de Canad3, con organizaciones no gubernamentales y con el sector privado. Obtuvo su maestria de
Estudios Ambientales en la Universidad de York (Toronto), en 2007, donde se centrd en la conservacion
de los servicios de los ecosistemas y en el manejo de los ecosistemas, y posee un Hon.B.Sc. en Biologia
Molecular de la Universidad de Toronto. Su experiencia internacional incluye la consultoria para la pesca
sostenible en Malawi, la realizacién de su investigacién de postgrado en Costa Rica y sus viajes por toda
Asia y el sur de Africa.

Johanna Contreras hizo su pasantia en el CREST como investigadora para este informe durante el
semestre de la primavera de 2009. Termind su licenciatura en la Universidad de lllinois en Urbana-
Champaign, donde estudié Recreacidn, Deporte y Turismo, con énfasis en Administracién Turistica. Ella
estudio desarrollo del turismo en Polonia, Costa Rica y Filipinas, y sus intereses de investigacion
principales son la potenciaciéon de la comunidad, los derechos de los indigenas, la mitigacion de la
pobreza y la creacién de capacidad.

William Durham, Ph.D., es director del CREST en Stanford. Es profesor Bing en Biologia Humana, y
miembro de la Universidad Yang y Yamazaki, en el Instituto Woods para el Medio Ambiente y en el
Departamento de Antropologia. Es autor de Escasez y supervivencia en Centroamérica (Stanford, 1981),
y coeditor de Las causas sociales de la destruccion del medio ambiente en América Latina (Michigan,
1995), Durham tiene especial interés en el ecoturismo como un medio para hacer frente a los problemas
de conservacién y desarrollo en Centroamérica, en la selva amazdnica y en las Islas Galapagos. Su mas
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reciente publicacién en CESD es Ecoturismo y Conservacion en las Américas, Durham y Stronza, Eds.,
CABI Press, 2008.

Pilar (Pitu) Espeso, MA, es directora de Proyectos para el Desarrollo Internacional de e-Cultura.net, con
sede en Espafia. Ha trabajado en operaciones hoteleras, planificacion turistica y desarrollo del turismo
en entidades tales como Disneyland Paris y Park Lane Hilton (Londres). También realizd una
investigacion centrada en la industria en nombre de la Asociacidn Internacional de Centros de
Conferencia (IACC) y de la empresa de investigacion de mercado MINTEL. Su fluidez en cinco idiomas
diferentes le ha permitido vivir y trabajar en diversos paises. Espeso ha trabajado en operaciones de
anadlisis en Lao Pako Ecolodge, en Laos, y en el turismo del patrimonio cultural en Weishan, China.
También ha colaborado con el Servicio de Parques Nacionales de Estados Unidos, con el Museo
Americano de Historia Natural, con el Tourism Development International (Desarrollo de Turismo
Internacional) y con muchas otras organizaciones internacionales en proyectos en Ameérica, Asia y
Europa. Sus Ultimos proyectos incluyen la direccién del 2° Encuentro Latinoamericano de Turismo sobre
Patrimonio Cultural en La Antigua, Guatemala, y su asistencia para el desarrollo del Plan Estratégico de
Turismo Cultural de Brasov, Rumania. Espeso posee una maestria en Manejo de Viajes y Turismo, con un
enfoque en el desarrollo y planificacidn del turismo, de la Universidad de Nueva York.

Martha Honey, Ph.D., es directora del CREST en Washington. Maneja las operaciones en la oficina del
CESD, en Washington DC. Muy a menudo ha escrito y dictado conferencias sobre temas de ecoturismo y
certificacidn. Entre sus libros estd Ecoturismo y desarrollo sostenible: ¢ Quién posee el Paraiso? (Island
Press, 1999, 22 edicién 2008) y Ecoturismo y certificacion: El establecimiento de normas en la prdctica
(Island Press, 2002). Trabajé durante 20 afios como periodista con sede en Tanzania, Africa Oriental y en
Costa Rica, desde donde cubrié el conflicto de Centroamérica en la década de los 80. Ha escrito
extensamente sobre este periodo, entre otros libros destaca el libro Acciones hostiles: Impactos de la
politica de EE UU en Costa Rica en la década de los ochenta (University Presses of Florida, 1995). Posee
un doctorado en Historia de Africa. Honey fue también directora ejecutiva de The International
Ecotourism Society (TIES) (Sociedad Internacional de Ecoturismo), de 2003 a 2006.

Rosalyn Salters, MSc, es investigadora del personal del CREST con experiencia en una serie de
consultorias que incluyen la investigacion para el Fondo Mundial para la Naturaleza, los proyectos de
The Nature Conservancy (Conservacion de la Naturaleza) y de la Universidad de Napier, en Ruanda,
Trinidad y Tobago y Granada. Adquirié experiencia en el sector privado mientras trabajaba para Global
Exchange.
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NOTAS FINALES
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