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CONTEXTO MUNDIAL

Los movimientos ambientalistas, que surgieron a finales del siglo XX como una
respuesta a la necesidad de transformar el modelo de desarrollo industrial
para lograr la conservacion y regeneracion de los recursos naturales, la
preservacion y revitalizaciéon de la vida silvestre, la reduccion de la
contaminacién y la mejora de la vida en el planeta, han incidido de forma
importante en los mercados de viajes. La concepcion de turismo responsable
y sostenible esta cada vez mas presente entre los turistas y la reputacion de
los destinos.

Se estima que actualmente alrededor del 20 % de los viajes se relacionan con
actividades ligadas con la naturaleza y la biodiversidad, lo que genera
derramas anuales por alrededor de 20 mil millones de dodlares. Se espera que
en los préximos afios el indice de crecimiento anual del su movimiento sea
superior al 5% del crecimiento total del turismo en el mundo. Sin embargo, la
oferta crece mas rapido que la demanda, lo que ha provocado una intensa

competencia a nivel internacional.
P (Organizacion Mundial del Turismo OMT, 2013)
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La tendencia de crecimiento del turismo es paralela a la
tendencia de fragmentacion exponencial de la demanda,
que divide y subdivide los grupos de consumidores,
obligando a empresas y destinos a revisar sus estrategias.

(OMT, 2014-2030)



EL MERCADO VERDE

Durante los noventa, los consumidores verdes eran un pequefio grupo que comenzaba a
privilegiar la compra de productos que aseguraran una procedencia limpia para el
entorno. Para la segunda década del siglo XXI el crecimiento en las preferencias de los
consumidores hacia productos definidos como organicos, sostenibles, ambientalmente
amigables, verdes, justos u otra acepcién similar que implique el cuidado del ambiente y
la justicia social es significativo.

El peso de lo verde 7 % Verdaderos

. . naturistas
Mas del 50 % de los consumidores se

vincula con el mercado verde, y son
susceptibles arealizar viajes
ecoturisticos en ambientes naturales Incipiente

48 % 23 % Con
tendencias verdes

que ofrezcan actividades, artesanias, osin

gastronomia y productos agricolas que tendencia 12 % Muy
incorporen buenas practicas verde Saludables
ambientales y sociales que propicien

o 12
un entorno saludable. 10 % Jévenes
Recicladores

Verdaderos naturalistas. Su compromiso con salvar al planeta sobrepasa el costo y la

conveniencia. Compran productos orgdnicos certificados, libres de hormonas, pesticidas y

antibioticos, consumen productos de comercio justo y productos que permiten el redso de

recursos. Estan dispuestos a pagar un sobreprecio por lo verde y no toleran el sobreempaque.
Estos consumidores suelen elegir hoteles y servicios turisticos que certifiquen la limpieza
ambiental de sus procesos.

Con tendencia al consumo verde. Atribuyen un valor agregado a las certificaciones sociales
y ambientales, pero no pagarian mds ni se desviarian de su camino para encontrarlos.
Algunos se incorporan a asociaciones verdes aunque no son particularmente activos.
Privilegian el consumo de productos libres de residuos de pesticidas, conservadores, aditivos,
colores artificiales y los que parecen hechos con recursos reciclados. Valoran las marcas con
prestigio verde.

Se puede esperar que privilegien propuestas ecoturisticas pero el precioy la comodidad

sigan siendo su mayor preocupacion.

Muy saludables. Estdn mas interesados en su salud personal que en la del mundo, se
interesan mds por productos asociados con la buena nutricién y el bienestar. No les importa
que los productos sean mads caros silos perciben de mejor calidad.
Se puede esperar que les interese mas viajar a lugares certificados como higiénicos y
ambientalmente limpios y que busquen entornos, actividades y alimentos saludables.

Jovenes recicladores. Prefieren productos certificados como orgdnicos y empaques
reciclables, estan menos preocupados por la nutricion y mas preocupados por los pesticidas,
aunque aceptanel uso de algunos quimicos en las comidas practicas precocinadas.
Se puede es perar que busquen viajar a lugares comodos, de bajo costo, que ofrezcan un
entorno limpio, actividades para divertirse y participar en el cuidado de los ecosistemas.



REENCUENTRO CON LA NATURALEZA, BUSQUEDA
DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD

El proceso de homologacidn cultural de la poblacion mundial, con estilos de vida
similares en todas partes, ha generando una tendencia creciente entre los viajeros,
gue buscan lugares que provean experiencias auténticas y diferenciadas durante
sus viajes. Quieren escapar para reencontrarse con la naturaleza y ser parte de una
comunidad genuina.
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Turistas responsables

Los tres rasgos que estan marcando con mas
fuerza las tendencias de los viajeros responsables
son la interactividad, la conciencia social y ambiental,
y la vivencia de experiencias significativas.

Interactivos

Estos viajeros reconocen que los agentes turisticos
son esenciales para cambiar el entorno, contribuir
con el desarrollo comunitario, minimizar los VIS EERN CEMCIEEE)
) . g o experiencias social y
impactos negativos de la actividad y maximizar las significativas e
oportunidades que generen valor social vy

ambiental a los destinos.
WTM Global Trends Report 2015

El fortalecimiento del sentido de comunidad es fundamental para respaldar formulas de
gestion turistica sostenible y un sentido de lugar sélido, para lo cual se requiere:
Compromiso comunitario que da como resultado la necesidad de que los miembros
de la comunidad inviertan algo de si mismos para convertirse en parte del grupo.
Identificacion colectiva que refuerza el sentido de pertenencia asociada con un
sistema simbdlico
Influencia individual sobre las actividades del grupo, que provee una sensacion de
importancia o utilidad a cada uno de sus miembros, quienes perciben que su
participacion es necesaria, que sus acciones tienen un impacto en el grupo y las
actuaciones del grupo tiene una influencia sobre cada uno de ellos.
Satisfaccion a partir del cumplimiento de las necesidades comunes mediante la
obtencién de beneficios individuales y colectivos con respecto a cuestiones econdmicas,
sociales, emocionales y ambientales.
Conexion emocional que crea vinculos a través de antecedentes, lugares, iconos,

valores y experiencias continuas que cimientanuna historia futura.
(CEPAL, 2007)



VIAJEROS MULTIMODALES Y MULTIMOTIVOS

Los viajeros actuales suelen desplazarse en distintas modalidades de viaje
y no tienen un motivo Unico al viajar. El perfil de quienes privilegian el
consumo verde y realizan actividades vinculadas con la naturaleza y las
culturas locales no esta perfectamente definido, y los clientes no
conforman grupos cerrados, pero se mueven en funcidon de intereses y
aspiraciones que los predisponen para elegir un destino de viaje, lo que
hace necesario comprender las tendencias que determinan su
comportamiento.

Motivacion dedicada Motivacion mixta
Consumo verde Consumo indistinto

N

Aproximacion didactica Aproximacién recreativa o

o cientifica panordmica

mayor liderazgo y determinan en mayor medida la tendencia
~ en los viajes relacionados con la naturaleza, pues generan
\ aspiraciones en el imaginario de los demas grupos de
viajeros, debido a que sus experiencias se publican en
medios sociales. Se relacionan con cuatro estilos principales:

A
' ? Los turistas urbanos sofisticados parecen ser los que ejercen

* Los naturistas ocasionales, que participan de la
naturaleza esporadicamente, viajan por distintos
motivos (negocios, placer, convivencia familiar, etc.)

Los informados, que conocen con detalle el relieve, las
aguas, la flora y la fauna del espacio que visitan, y
buscan profundizar en su aprendizaje.

Los naturalistas que son admiradores de la naturalezay
buscan un contacto intimo con ella.

Los aventureros que exploran espacios naturales para
realizar actividades que representan un reto o desafio.

The Geotourism Study. National Geographic Traveler (TIA, 2012)




LA EXPERIENCIA DEL VIAJE

La experiencia del viaje, su posicionamiento y la competitividad no se
construye Unicamente entre llegar y salir de un destino, se configura a partir
de las interacciones entre anfitriones, visitantes, intermediarios, promotores,
otros informadores y los propios viajeros, que intervienen en la concepcion y
percepciéon de los distintos atributos que constituyen la vivencia turistica,
alimentdandose de mensajes, imagenes, infraestructuras, servicios,
actuaciones y actitudes de los diversos interlocutores que participan en
distintos momentos que acontecen antes, durante y después del viaje.

Los momentos de una experiencia de viaje

Primer momento: Previo al viaje

El viajero toma la decisién de
visitar un destino en especial en
funcién de su expectativa

El viajero potencial se informa
sobre el/los destinos y productos y
se crea una expectativa

Segundo momento: Durante el viaje

El viajero se traslada, se hospeda,
come, compra, realiza actividades y
compara sus expectativas con las
vivencias que tiene en el destino

El viajero evalla su
satisfaccion de acuerdo con su
experiencia de viajey su

expectativa previa

Tercer momento: Después del viaje

(zorrilla, 2010)

“Cada interaccion entre una-émpresa, organizacion *,
a lugar y su cliente ofrece una oportunidad. para

mejorar la percepcion del negocio, o derr[th‘;barla.’f

Jan Carlzton, 1991




EVOLUCION DE LAS MARCAS

El servicio individualizado, la singularidad, la identidad local y los sentimientos
compartidos son factores que inciden en el valor de autoexpresiéon de las
marcas de lugar, pues se relacionan con lo que los clientes aspiran ser. Estos
aspectos se han convirtiendo en los temas que rigen el discurso patrimonial y
comercial de las marcas turisticas que se construyen para seducir las
preferencia de los viajeros.

v' La informacién légica, técnicamente correcta y racional no parece estar
cambiando los patrones consumo de viaje.

v" A los viajeros no les basta un buen producto y no son fieles a un sélo tipo de
viaje.
v' Los viajeros se mueven para encontrar experiencias significativas que refuercen

su estilo de pensar, de sentir y de vivir:

Experiencias que los marquen, los inspiren, les transfieren atributos
de personalidad-identidady que pueden ostentar-presumir.

Vender productos Proporcionar sensaciones Inspirary transferir
P y P y atributos de personalidad-

soluciones emociones . .
identidad




NUEVOS RETOS DEL DESARROLLO DE MARCAS
VINCULADAS CON LA BIODIVERSIDAD

Para construir marcas sélidas en pro de la biodiversidad, es necesario estimular respuestas
psicoldgicas y socioldgicas positivas entre los interlocutores.

Basarse en el supuesto de que las personas actian impulsadas por orientaciones racionales
y creer que los clientes son capaces de valorar la biodiversidad por su bien, por el bien del
planeta o por el futuro, son argumentos erréneos que no logran motivar las conductas y
actuaciones de los interlocutores no cientificos.

Los cambios de actitud y comportamiento mas significativos hacia la amigabilidad con la
biodiversidad, se logran a través de experiencias disfrutables y un sentido de fascinacion
hacia la vida, apoyandose con una llamada a la acciéon que incorpore beneficios personales

y emocionales como inspiracion para transformar el estilo de vida de los interlocutores.
(Schultz, 2000).

Argumentos inhibidores dela demanda | Argumentos motivadores dela demanda

X Extincion y deterioro del entornoy V Asombro, disfruteyamor a la vida
’ .

la biodiversidad.

Lejosdeinvitar ala accidn, los argumentos fatalistas
provocan en los interlocutores apatia y una
sensacion de impotencia que los paraliza.

El estudio realizado por Gallup (2007) reporta
que incluso en el mercado europeo que es
considerado altamente consciente, el 72 % de las
personas consideran el problema ambiental
como algo del futuro y no de hoy, y que provoca
mds empatia o culpa, que una motivacion a
cambiar de estilo de vida, consumo amigable con
el entorno o la realizacion de acciones para
evitar su deterioro.

V Llamado a la accién.

. . _ . Los mensajes que invitan a la accién logran generar
SR RV ST DR R SRRl nterés por |a biodiversidad entre los activistas, que se

asombro, el disfrute, la pasién y el amor a la vida con hacen escuchar por sus seguidores y provocan una
argumentos relacionados con el valor econémico dela accion colectiva que motiva a los clientes a tomar

b|od|ver5|d.ad, pues esta mezE:Ia resul'ta incongruentey |ERIRE I compra en su vida cotidiana.
hasta ofensiva parala mayoria delosinterlocutores no

especialistasy, lejos de motivarlos, los desactiva. Uno de los principales riesgos de los mensajes
que llaman a la accion a los activistas es
Los mensajes relacionados con el valor convertirse en condescendientes e irritantes, si

econdmico de la biodiversidad pueden ser no estdn acompafiados de un mensaje que
efectivos para los los responsables de generar proponga beneficios personales vinculados con
politicas publicas o inversiones empresariales, el asombro, disfrutey amor a la vida

pero no para los viajeros. . o
(Con base en: Branding biodiversity, Futerra, 2011)



DECISIONES DE LOS CLIENTES
HACIA EL FUTURO

Para tener éxito en los mercados de viajes, es necesario romper los paradigmas que marcaban
las tendencias de venta y consumo en la industrializacién, que hoy se encuentran en franco
declive, y orientar las estrategias de mercado hacia lo que estd determinando el futuro en los

Tendencias decrecientes

Las decisiones de compras y consumo se
realizan desde una perspectiva funcional y

racional.

Los consumidores identifican claramente
el propdsito de suscomprasy deciden con
una expectativa clara. Mas susceptibles a
productos y servicios masivos y Utiles en
lavidadiaria.

Los clientes son comprendidos como un
grupo pasivo orientado por los oferentes.

Las expectativas de los consumidores son
predecibles vy tradicionalistas, tiene
necesidades mds homogéneas y se
conforman con lo ofrecido.

Las personas usan su capacidad analitica
racional en términos de consumo vy
comportamiento, procesan lainformacion
de formalineal.

Las preferencias y patrones de
comportamiento se diferencian por
género en funcidn deroles estereotipados
subestimando el sentido colectivo y
conformista.

El concepto de estilo de vida esta fundado
en el orden y la constancia que dan

seguridad.

La identidad de las personas esta
fuertemente segmentada, anclada a
ocupaciones individuales tradicionales y a
un estatus social.

Los grupos sociales tienen un futuro
trazado que incide en sus decisiones de
compra y comportamiento. Son leales a
unaempresa, marca o producto.

(Con base en: Van Tonder, 2013)

ambitos de desarrollo de producto, posicionamiento y comercializacién.

Tendencias crecientes

Las decisiones de compra y consumo se
realizan desde perspectivas hedonistas, auto
afirmantes y compensatorias.

Los consumidores estan abiertos a nuevas
experiencias, tienen pocas preconcepciones sobre
nuevos servicios. Aprecian caracteristicas individuales
y Unicas de productos, servicios y lugares que
enfatizan lo espectacular, que son populares,
disfrutablesy accesibles.

Los clientes tienen la habilidad de creary encontrar
valor en lo que adquieren.

La experimentacion y el placer instantaneo son mas
importantes para los consumidores que la
confiabilidad, estan en constante busqueda de
estimulacion y lainnovacion.

Las personas son mas individualistas y holisticas en
sus necesidades y preferencias. Sus gustos son
altamente cambiantes y son capaces de hacer,
pensar y querer varias cosas a la vez.

Las preferencias y patrones de comportamiento se
desvinculan de los estereotipos de géneros a partir
de gustosy significadosindividualesy un sentido de
estilo propio que se despliega a través de opciones
individualizadas.

Se suscriben a multiples estilos de vida y sistemas
de valores incompatibles y se disfruta la

discontinuidad.

Las identidades se construyen a través de
imagineria (valores simbdlicos), estan en busqueda
dedesarrollo y se autoafirman a través de simbolos
(marcas) que identifican productos y servicios.

Los individuos viven el momento y no son capaces
de expresar claramente los significados de lo que
buscan. Evitan el compromiso y ejercitan lalibertad
de movimiento y decision.




FACTORES DE EXITO Y FRACASO DE LOS PROYECTOS
DE TURISMO COMUNITARIO

*Se entiende por Turismo Comunitario a las actividades turisticas que nacen a partir del trabajo comunitario
de las personas que viven o interactian de forma cotidiana con el destino receptor.

El siguiente cuadro presenta un andlisis de los asuntos que influyen de manera positiva o negativa
en el éxito o fracaso de los esfuerzos previos de intervencién en los proyectos del SPSB que han
incidido en el desarrollo de un turismo que busca coadyuvar a la sustentabilidad de las pequefias

localidades en que se desempena.

Los proyectos y actividades se imponen desde
perspectivas y objetivos exdgenos, y se
gestionan desde una institucion externa que no
genera sentido de pertenencia.

Se esp eran resultados inmediatos en funcién de
los tiempos politicos o programdaticos de las
instituciones de apoyo.

Los proyectos se venden indicando generacion
de resultados milagrososy sobre-expectativas.
Unicamente las inversiones econdmicas
externas se consideran como una entrada y sélo
se consideran los indicadores econdmicos para
medir los resultados.

Los proyectos se diseflan como elementos
aislados que no toman en cuenta la posicién de
las localidades en el medio ambiente y se
construyen y operan de manera reactiva y
discrecional.

La inversion se concentra en el desarrollo de la
infraestructura, servicios o actividades sin un
concepto de gobierno creado por las
comunidades, considera como objetivo
principal la satisfaccion de los visitantes.

Los proyectos se centran sélo en el servicio
directo a los turistas y estan vinculados a dirigir
los beneficios del turismo. La distribucién de
beneficios y cuidado del medio ambiente se
dejan sélo el discurso.

Las actividades de ocio se implementan para el
uso exclusivo de los turistas, dejando de lado la
poblacion local, creando resentimiento en la
comunidad de acogida.

Limitaciones de comportamiento y reglas de
cortesia se establecen estrictamente para los
anfitriones, al tiempo que permite a los turistas
a abusar de su posiciéon decliente.
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El turismo se desarrolla de acuerdo con la
vocacion comunitaria, procura el fortalecimiento
del liderazgo local desde el primer momento,
acompafiando alas comunidades receptoras con
asistencia técnica, modelos de gestién vy
formacion.

Se tienen en cuenta las necesidades y la
capacidad de respuesta de los actores locales,
asi como las del mercado.

Los resultados del proyecto se indican con
impactos potenciales realistas.

Las inversiones locales y externas en tiempo,
esfuerzo y dinero se miden en términos de
factores economicos, sociales y
medioambientales.

Los proyectos se desarrollan con una visién de
largo plazo, con politicas coherentes, objetivos
realistas y acciones oportunas que se
aprovechan de la posicion de localidades en el
sistema local, regional y global.

La inversion esta orientada a la creacién de
experiencias significativas para los anfitriones y
visitantes y para fortalecer la vocacién local, el
sentido de pertenencia e identidad.

Se implementan acciones especificas para crear
cadenas productivas favoreciendo el consumo
local de productos, la introduccién de
tecnologias verdes y actividades especificas que
mejoran el desarrollo local y el cuidado del
medio ambiente.

Los actores locales pueden compartir
actividades de ocio relacionadas con el
desarrollo del turismo, la mejora dela calidad de
viday vinculos entre anfitriones y visitantes.

Las reglas de cortesia y de comportamiento se
establecen con equidad por los anfitriones vy
visitantes, el fortalecimiento del respeto a los
demds y el medio ambiente.

(Con base en: Zorrilla, 2010)



