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1. INTRODUCCION

La inspiracion de este proyecto parte de miidea personal de viajar, de las cosas Unicas que se pueden
experimentar cada vez gue visitas un lugar distinto, en esencia la que experimentaban los primeros
viajeros de épocas pasadas, quienes encontraban en sus viajes descubrimiento, emocién, vivencias,
sensaciones, nuevos sabores, placeres, en definitiva ingredientes que llevan la experiencia sensorial
a otro nivel, a otra frecuencia, experiencias Unicas vividas desde los cinco sentidos, momentos que
seguiras anhelando una vez disfrutados, todo aquello que el turismo de masas ha ido difuminando y
gue afortunadamente sigue latente en el alma de los viajeros de este siglo XXI.

Este proyecto nos llevara a través de un viaje donde nos cuestionaremos ¢ qué es el lujo? y el cambio
de significado sufrido, que contestaremos de la mano del conocimiento de los grandes autores a través
de la historia, en especial junto a Michaud (2015), y su libro “El nuevo lujo: experiencias, arrogancia,
autenticidad” , para descubrir que deberiamos mirarlo desde otra perspectiva, para verificar cual es su
significado hoy, descubriendo cuales son los cambios que viene sufriendo nuestra sociedad vy el
cambio generacional que segmenta su perfil en varias diversificaciones, poniendo el punto focal de
quien es tendencia actual, adentrarnos en sus nuevos habitos y necesidades, que nos llevaran a la
experimentacion, siguiendo nuestro viaje hacia el turismo experiencial de lujo, para indagar acerca de
su significado y derivacion, siguiendo a Sanchez (2017), y su libro: “Los 5 pasos del turismo
experiencial”, para adentrarnos, cuan grandes Chef, que elaboran a través de su alquimia la receta
magica que disefie las mas exquisitas recetas de cocina, o simplemente lo que somos, turismélogos
del siglo XXI, que elaboran las directrices que han de marcar las guias desde donde anclar y proyectar

el disefio del futuro Turismo Experiencial de Lujo.

Finalizando nuestro viaje esbozando el nuevo perfil del viajero asiatico chino, a través de herramientas
como el mapa de empatia, acercandonos a sus extremos y particularidades, asi como descubrir las

aportaciones que profesa a nuestro mercado turistico.

Y despertar al final de este viaje por el turismo experiencial de lujo, con una inusual realidad, sin
precedentes en la historia del ser humano, que ha puesto en jague a toda la humanidad, debido a la
crisis que ha provocado la aparicién de la Covid-19, agitando el entramado de la industria turistica
como la conociamos hasta nuestros dias, como a nuestras propias vidas, dejando un halo de

incertidumbres que cambian las normas del juego y dan pie a la reinvencion del sector turistico.
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2. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

2.1. Objetivo general

Disefio futuro del turismo experiencial de lujo. Especial referencia al viajero asiatico chino.

2.2. Objetivos especificos

¢ Evolucién del concepto de lujo y su cambio de significado en la tltima década.

¢ Cambios sociales que esta sufriendo la sociedad, cambio climatico y sostenibilidad, el gran
avance tecnolégico, una mayor disponibilidad de informacién, las redes sociales.

e Surgimiento de nuevos perfiles del sector del lujo.

¢ Definicion y tendencias del turismo experiencial de lujo a nivel mundial, con resefa especial
de nuestro pais.

e Reinvencién del producto turistico experiencial para enamorar al viajero, desde la perspectiva
de la sostenibilidad, tecnologia y creatividad.

o Disefio de experiencias de turismo experiencial de lujo.

o Los retos futuros hacia donde se encamina el turismo experiencial de lujo.

e Especial referencia al viajero asiatico chino.

3. HIPOTESIS

¢ Hipotesis 1.- El significado del lujo ha cambiado en esta Ultima década, debido a los cambios
sociales que esta sufriendo nuestra sociedad.

¢ Hipo6tesis 2.- Han surgido nuevos perfiles de viajeros de lujo debido a estos cambios sociales
y al cambio generacional.

e Hipotesis 3.- El deseo de viajar ha cambiado, pasando de ser contemplativo, a ser
experiencial.

e Hipdtesis 4.- Aspectos como sostenibilidad, autenticidad, especializacion y diferenciacion
prevalecen en las experiencias de los viajeros de lujo.

e Hipoétesis 5.- El uso de las nuevas tecnologias amplia las oportunidades de creacion y
desarrollo de nuevas experiencias turisticas.

e Hipotesis 6.- Los sentimientos, emociones y experiencias constituyen el nuevo paradigma

impulsor del sector turistico a través del Turismo Experiencial.
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4. JUSTIFICACION DEL PROYECTO

El viajero del siglo XXI ha cambiado, actualmente es un cliente muy experimentado, bien informado,
exigente, con un nivel socio-cultural mas alto y cada generacion concibe su deseo de viajar de una
manera diferente, no de una forma contemplativa, ni ostentosa, sino basada en vivir y experimentar el
viaje, persiguiendo la autenticidad y exclusividad, subiendo el liston del significado del lujo, con deseos
de compartir y ensefiar sus vivencias, pasando del concepto de posesion material de manera tangible
al concepto vivencial e intangible, viviendo sus suefios, como nos sefala Herman Zapp “Los suefios

no estan para ser cumplidos, estan para ser vividos”.

Esto ha llevado a la industria turistica a replantearse sus productos turisticos, en un mundo
globalizado, que tiende a la homogeneizacion de los lugares turisticos, Garcia (2003), emergiendo
desde una perspectiva experiencial mas creativa, con la participacion en primera persona del viajero,
Gonzéalez (2011), contribuyendo a crear una ventaja competitiva en la cadena de valor, Porter (1989),
ofreciendo experiencias planificadas y elaboradas, buscando elementos relevantes, con técnicas

interpretativas que renueven el producto turistico, Gandara (2009).

Asi se presenta la necesidad de disefiar y crear experiencias innovadoras, mas personalizadas,
exclusivas, que enamoren al viajero, le entusiasmen y emocionen, lo que unido al hecho de que el
sector del lujo es el que mejor ha respondido en los distintos periodos de crisis y segun vaticinan los
informes de prospectiva para este segmento, como el informe elaborado por Tourism Economics,
patrocinado por Amadeus, que apunta un crecimiento del 6,2% por encima del que se preveé para los
viajes en general, que se estima de 4,8%, durante los préximos 10 afios, porcentaje que, como
establece el Observatorio Nacional de Turismo Emisor, ObservaTUR, en su estudio monografico
dedicado al andlisis del viajero de lujo de nuestro pais, en términos econémicos puede suponer un
movimiento de capital por encima de los 1,15 billones de ddlares en el afio 2022, incluyendo en estas
estadisticas las fortunas superiores a 30 millones de délares, que concentran el 28% de la riqgueza
mundial, segun la empresa Wealth-X, asi como al segmento méas homogéneo identificado en el estudio
“Shaping the Future of Luxury Travel”, que realiza el Oxford Economics, quien posee un mayor
conocimiento de estos viajeros “premium”, moviendo este turismo de lujo 180.000 millones de ddlares
anuales, lo que equivale al 25% de las facturaciones turisticas internacionales, segun el “Luxury Travel

Market”, establecen la base sobre la que se asienta la necesidad de la realizacién de este proyecto.

Primeramente, nos acercaremos a indagar el cambio que ha sufrido el concepto del lujo, en especial
en la dltima década, donde han surgido nuevos perfiles de viajeros con deseos de viajar, con nuevos
hébitos y necesidades, para desarrollar el siguiente proyecto que analiza el turismo experiencial de
lujo, adentrandonos, de esta forma, en el descubrimiento de las tendencias existentes en la actualidad,
para pasar a continuacion a imaginar y disefiar su futuro desde la perspectiva de la creatividad,
aportando innovacion a las experiencias de lujo, para devolver al viajero a la esencia de la busqueda

experiencial del viaje de otro tiempo, parafraseando a Albert Einstein “Si buscas resultados distintos,
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no hagas siempre lo mismo”, tendencia que el sector turistico ha de seguir y buscar esa esencia de
una forma mucho mas innovadora. Siendo esta la pretensién de este proyecto, sumergiéndonos en
este nuevo paradigma que se abre ante nosotros, que nos ofrece un abanico de posibilidades, sin
limites, ni precedentes, para descubrir, imaginar y disefiar el futuro que nos depara el turismo

experiencial de lujo, llevandonos mas alla de nuestras fronteras, hasta el espacio.

4.1. EL MARCO GEOGRAFICO Y TEMPORAL DEL PROYECTO.

Como marco geografico, se establece un marco espacial y mundial, con una especial referencia a
nuestro pais, y en cuanto al marco temporal, nos llevara atras en el tiempo, al pasado, después

volveremos hasta el momento actual para, a continuacion, desplazarnos en el tiempo hacia el futuro.

5. METODOLOGIA Y FUENTES DE INFORMACION

La metodologia en la que se basa este proyecto es inductiva, atendiendo a obtener contestacion a
las tres cuestiones planteadas, la primera, ¢ Qué cambio esta sufriendo actualmente la concepcién del
lujo?, la segunda ¢ qué se entiende por turismo experiencial de lujo en la actualidad? Y la tercera
¢, Cual es el futuro del turismo experiencial de lujo?, para obtener conclusiones sélidas a partir de
reflexiones inducidas después de la revision de fuentes de informacion secundarias en torno al marco
tedrico y referencial establecido, abordadas para el analisis cualitativo, conformandose con variedad
de literatura existente en la materia, siendo ademas de gran interés estos dos autores, que ponen de
manifiesto a través de sus libros los cambios que estan aconteciendo actualmente en el sector del lujo
y que han constituido el pilar principal sobre el que se asienta este proyecto de manera general,
siguiendo a MICHAUD (2015), con su libro “El nuevo lujo: experiencias, arrogancia, autenticidad” y
mas concretamente, en el turismo experiencial, siguiendo a SANCHEZ (2017), con su libro: “Los 5

pasos del turismo experiencial”’, teméticas que se abordan en este proyecto.

Se han explorado otras areas de conocimiento a través de trabajos académicos publicados por
distintas universidades, entre ellas, la Escuela Universitaria de Ciencias Empresariales de la
Universidad de la Laguna, Universidad de Talca en Chile, Facultad de Ciencias Econdmicas y
Empresariales de la Universidad de Le6n, Facultad de Ciencias Econdmicas, Empresariales y Turismo
de la Universidad de Alcala de Henares, el Departamento de Economia General de la Universidad de
Cédiz, Instituto de Estudios Superiores de Administracion (IESA), Facultad de Turismo de la
Universidad de Malaga, asi como de los Estudios de Economia y Empresa de nuestra UOC,
observando las tendencias desde la perspectiva de la sostenibilidad, tecnologia y creatividad, a través
de revistas especializadas como Pasos, Cuadernos de Turismo, publicadas en formato online, donde
ha sido muy valiosa las aportaciones de la Revista Hosteltur, asi como otras dedicadas al mundo del
lujo, entre ellas, la Revista Virtuoso Life y las noticias publicadas en medios de comunicacion,
periédicos digitales que se han ido haciendo eco de ellas, la Guia Practica del Turismo Emisor Chino,

de Madrid Convention Bureau, asi como webs especializadas y plataformas especializadas dedicadas
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al turismo experiencial de lujo, como Virtuoso, Trypadvisor, todas ellas debidamente resefiadas y

referenciadas en el apartado de Bibliografia.

Para documentar adecuadamente y desde todos los ambitos este proyecto se han utilizado para el
andlisis cuantitativo fuentes oficiales publicas y privadas, como Estudios realizados por el
Observatorio Nacional de Turismo (OBSERVATUR), la Organizacién Mundial del Turismo (OMT), Plan
Estratégico del Turismo Espafiol Horizonte 2020 de TOURSPAIN, Informe sobre Turismo Asiético, de
CASA ASIA, TURESPANA, Informes y estudios de actualidad, como el realizados por Bain & Company
(2018) y (2019), Informe Shaping the Future of Luxury Travel, Future Traveller Tribes 2030, de
Amadeus (2016), el Informe High-Value City Tourism, de IE y MasterCard, por IE BUSINESS
SCHOOL, Pangea Network, The Otelea School of Tourism&Hospitality, EI Barémetro Turistico
Premium de la Consultora Braintrust, El Barometro del Turismo de China, entre otros, que conforman
el entramado de donde se han extraido los datos, graficos y cuadros estadisticos, entre los que han
resultado de mucha utilidad aportando resultados interesantes las de Statista, en especial relativas al
turismo asiatico chino, asi como cuadros de elaboracién propia para dar mayor claridad y concrecién

al proyecto.

Sin poder dejar de lado la situacion actual, tema que también se abordara a la hora de situar el disefio
futuro del turismo experiencial de lujo, ya que se ha empafado en estos momentos el futuro incierto
gque atraviesa de forma global el planeta, debido a la crisis mundial sin precedentes, acaecida por la
aparicion del virus denominado “Coronavirus”, Covid-19, donde la especie humana a nivel mundial se
encuentra amenazada, constituyendo, sin duda, un antes y un después en nuestras vidas y en especial

en el mundo del turismo.

Figura ll. Mascarillas a nivel mundial.

Fuente: https://www.mascarillasparatodos.com/es/etiquetado-filtros-mascaras-

proteccion#Elaine _shop_antipolucion polvo mascarilla_facial mapa del mundo mapa del mundo_fisico altamente det
allado _con_etiquetado ¢



https://www.mascarillasparatodos.com/es/etiquetado-filtros-mascaras-proteccion#Elaine_shop_antipolucion_polvo_mascarilla_facial_mapa_del_mundo_mapa_del_mundo_fisico_altamente_detallado_con_etiquetado_c
https://www.mascarillasparatodos.com/es/etiquetado-filtros-mascaras-proteccion#Elaine_shop_antipolucion_polvo_mascarilla_facial_mapa_del_mundo_mapa_del_mundo_fisico_altamente_detallado_con_etiquetado_c
https://www.mascarillasparatodos.com/es/etiquetado-filtros-mascaras-proteccion#Elaine_shop_antipolucion_polvo_mascarilla_facial_mapa_del_mundo_mapa_del_mundo_fisico_altamente_detallado_con_etiquetado_c
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6. MARCO CONCEPTUAL

En este proyecto se pretende analizar, siguiendo la linea del tiempo, los conceptos fundamentales
que nos ayuden a entender como disefiar el futuro del turismo experiencial de lujo, para ello,
trataremos de dar respuesta a tres interrogantes surgidos a raiz de los cambios que se han ido
produciendo en nuestra sociedad, el primero de ellos es: ¢(Qué cambio se ha producido en la
concepcion del concepto del lujo?, en segundo lugar, esta nueva concepcién nos lleva a
preguntarnos: ¢qué se entiende por turismo experiencial de lujo en la actualidad? y en tercer
lugar, después de estudiar las ultimas tendencias, nos enfrentaremos al siguiente paso que sera:
¢,Cudl es el futuro del turismo experiencial de lujo?, para ello, no podemos dejar de lado el
panorama que se presenta ante nosotros e incorporar a nuestro proyecto las secuelas que esta
causando la pandemia del Covid-19. Para dar luz y poder contestar a estas tres preguntas, ante este
cambio de paradigma en el que nos encontramos con el surgimiento de nuevos consumidores dentro
del sector del Turismo Experiencial de Lujo, que surgen desde las economias emergentes y las nuevas
generaciones, quienes demandan una nueva forma de viajar, en concreto en el sector del turismo de
lujo, desde un aumento del conocimiento y un acceso a la informacion sin limites, con la capacidad de
dar una nueva concepcién al concepto del lujo, se abre ante nosotros un gran abanico de posibilidades
gue las empresas y plataformas online dedicadas al mercado del lujo han de abordar, aprovechar la
oportunidad y tener en cuenta para imaginar y disefiar el futuro del nuevo Turismo Experiencial de

Lujo.

Pero, no podemos pasar por alto la situaciébn en la que nos encontrarnos, una situacion sin
precedentes, con un futuro hoy mas incierto que nunca, en especial en el ambito del turismo, debido
a la pandemia que esta provocando el “Coronavirus” COVID-19, que actualmente esta invadiendo
nuestro planeta de forma global, siendo especialmente devastador en nuestro pais a su paso, lo que
sin duda presenta el punto de inflexién de un antes y un después, no solo en el ambito del turismo,
sino de nuestras vidas, gue no volveran a ser las mismas una vez superada la crisis sanitaria en que
ha desembocado, llegandose a instaurar el estado de alarma, donde hoy se prevén el cierre de
fronteras, decision que esta afectando a fecha de entrega de esta PEC al mundo entero. Esta situaciéon
pasaray aunque se avecina una de las mayores crisis mundial jamas conocida, si una cosa ha dejado
claro, a lo largo de la historia, el segmento del turismo del lujo es que es capaz de resurgir de sus
cenizas y reinventarse, no obstante, seguiremos siendo curiosos y libres para ahora que no podemos
volar, sofiemos, y una vez que recuperemos de nuevo nuestra libertad podamos de nuevo viajar,
porque la curiosidad por descubrir y sentir nuevas experiencias, por probar deliciosos y raros platos,

estaran esperando a que los sigamos descubriendo.

Para ello, pasaremos a indagar acerca de ¢(Qué cambio se ha producido en la concepcion del
concepto del lujo? remontandonos al origen del lujo, donde a través de la obra de Calabrese (2007)

y su libro “El lujo: seis figuras ejemplares para una iconografia de la riqueza”, descubriremos desde
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como en la antigua Grecia el lujo no distinguia las clases sociales, desarrollandose su disfrute en el
ambito social, en especial en bafos, gimnasios y lugares de entretenimiento para sus ciudadanos,
prevaleciendo el ser y el cultivo interior al que se refieren otros autores como Campuzano (2003), en
lugar de tener posesiones, siendo la primera vez que aparece el aforismo “condécete a ti mismo”, en
cuya época se daba mucha importancia al denominado “arte de la vida”, segun Foucault (2000), para
posteriormente adentrarnos en sucesivas épocas, llegando al Barroco, donde a través de la figura del
Rey Sol, Luis XIV, descubriremos como el concepto gira hacia un nuevo estilo de vida de derroche,
protagonizado por la corte francesa, como establece Castaréde (2007), que llegard a devastar el
concepto del lujo hasta tal punto que perdera su sentido, llevando, en expresion de Campuzano
(2003), a la busqueda de experiencias, en la linea de derroche, placer y sumidos en un estilo de vida
que contrastaba con la pobreza del resto de la poblacion, convirtiéndose los nobles, como dice
Campuzano (2003), en los propios embajadores del lujo por excelencia.

En el devenir de la historia, encontramos que el concepto del lujo esta en continuo cambio, no siendo
diferente en nuestra época, donde de la mano de la propia Real Academia Espafiola (RAE),
apreciaremos otro de los giros del concepto orientandolo hacia una percepcion mas intangible,
experiencial y vivencial, que en expresion de Yves Michaud (2014) se trata de “El nuevo Lujo” y que
nos describe desde un punto filosofico en su libro “El nuevo Lujo: Experiencias, arrogancia,
autenticidad”, donde analiza los pilares en que se asienta la blusqueda de la identidad del individuo,
considerando el lujo como un nuevo paradigma de nuestra sociedad, que se tendra en cuenta en el
desarrollo de nuestro proyecto y nos servira de preAmbulo para adentrarnos a analizar la siguiente
cuestion importante que analiza nuestro proyecto: ¢Qué se entiende por turismo experiencial de
lujo hoy en dia? Que como veremos, no existe hoy en dia definicibn unanime para definir la
“experiencia”, sin embargo, varios autores nos aportan pinceladas que en sintonia nos acercan a la
vision mas cercana del conglomerado de su etimologia, asi Cohen (1979) se refiere a la relacion entre
la personay su vision del mundo dependiendo de la ubicacién de su centro de referencia con respecto
a la sociedad a la que pertenece, Holbrook y Hirschman (1982), nos hablan de un acontecimiento
personal cargado de significado emocional que esta basado en la interaccion de estimulos de los
productos o servicios consumidos, que en expresion de Arnould y Price (1993) se pueden considerar

como extraordinarias.

Resulta interesante la aportacion de Abrahams (1986) que distingue entre dos tipos, por un lado, las
que derivan del transcurso de la vida cotidiana, que en su opinidn no requieren de preparacion y, por
otro lado, las que necesitan de implicacidn y preparacién para poderse llevar a cabo. Otto y Ritchie
(1996) identificaron hasta 6 dimensiones para la construccion de la experiencia, una hedonista, otra
interactiva o dimension social, otra escape o basqueda de novedad, otra de retos y estimulos y otra
de confort y seguridad. Cisikzentmihalyu (2000) profundiza en la experiencia considerandola llena de
diversion, vida y alegria, aunque, Ryan (1995), Aho (2001), Jennings y Nickerson (2006) sefialan que

satisfaccion y calidad por si mismas no describen la experiencia.
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Por otro lado, De Rojas y Camarero (2008) estipulan que los viajeros, cada vez mas, se acercan a la
busqueda de una experiencia total que incluya no sélo ocio o cultura, sino también interaccién social,
aclarando Vogeler y Hernandez (2002) que el turismo ya no vende productos, sino que se adentra en
la busqueda de experiencias, para evadirse, descubrir y conectar con la poblacién local, asi como con
su forma de vivir, sus tradiciones y costumbres. Las experiencias, por tanto, como dice Bordas (2003)
serian aquellas vivencias, sensaciones y sentimientos que fascinan a la vez que impactan y por ello
se hacen memorables. Y sobresale la aportacion al término del consultor, formador y conferenciante
internacional José Antero Gomez, “un estado mental para la generacion de experiencias turisticas”,
definiendo el turismo experiencial como “el brazo “armado” creativo del turismo convencional y de la

gestion memorable de la gestion memorable de la experiencia del mueble’.

Y es que frente a la madurez de los destinos turisticos se buscan nuevas formas de comercializacion
y diversifican la oferta turistica, hacia el &mbito de la naturaleza, la cultura, el ocio, la gastronomia, el
patrimonio y actualmente las experiencias, para satisfacer a una demanda cada vez mas informada,
exigente, experimentada, con un nivel socio-cultural mas alto y concibiendo cada generacion su deseo
de viajar de una manera diferente, ya no de una forma meramente contemplativa, ni ostentosa si
quiera, sino basada en la vivencia y experimentacion del viaje, persiguiendo la autenticidad y
exclusividad, subiendo el liston del significado del lujo, con deseos de compartir y ensefiar sus
vivencias, pasando del concepto de posesion material de manera tangible al concepto vivencial e
intangible, viviendo sus suefios, como nos sefiala Herman Zapp “Los suefios no estan para ser

cumplidos, estan para ser vividos”.,

En definitiva, un nuevo viajero del siglo XXI, lo que ha llevado a la industria turistica a replantearse
sus productos turisticos, en un mundo tan globalizado, que tiende a la homogeneizacién de los lugares
turisticos, Garcia (2003), emergiendo desde una perspectiva experiencial mas creativa, con la
participacién en primera persona del viajero, Gonzéalez (2011), contribuyendo a crear una ventaja
competitiva en la cadena de valor en expresion de Porter (1989), ofreciendo experiencias planificadas
y elaboradas, buscando elementos relevantes, con técnicas interpretativas que renueven el producto
turistico, como dice Gandara (2009), aspectos todos ellos que seran en mayor medida desarrollados
en nuestro proyecto.

Presentandose asi la necesidad de disefiar y crear experiencias innovadoras, mas personalizadas,
exclusivas, que enamoren al viajero, le entusiasmen y emocionen, lo que unido al hecho de que el
sector del lujo es el que mejor ha respondido en los distintos periodos de crisis, como vimos y segun
vaticinan los informes de prospectiva para este segmento, como el informe elaborado por Amadeus,
qgue apunta un crecimiento del 6,2% por encima del que se prevé para los viajes en general, que se
estima de 4,8%, durante los proximos 10 afios, porcentaje que, como establece ObservaTUR, en su
estudio monografico dedicado al andlisis del viajero de lujo de nuestro pais, en términos econémicos
puede suponer un movimiento de capital por encima de los 1,15 billones de délares en el afio 2022,

incluyendo en estas estadisticas las fortunas superiores a 30 millones de dolares, que concentran el
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28% de la riqgueza mundial, segun la empresa Wealth-X, asi como al segmento mas homogéneo
identificado en el estudio “Shaping the Future of Luxury Travel”’, que realiza el Oxford Economics,
quien posee un mayor conocimiento de estos viajeros “premium”, moviendo este turismo de lujo
180.000 millones de dolares anuales, esto es el 25% de las facturaciones turisticas internacionales,

segun el “Luxury Travel Market”.

La Consultora de Viajes Pangea Network de diciembre de 2017, analiza qué es un viaje de lujo,
estableciendo que esta determinado por la singularidad y exclusividad de la experiencia, segun el 30%
de los entrevistados. El 29% de los viajes de lujo se caracterizan por la personalizacion de los
servicios, mientras que la categoria hotelera ocupa el tercer lugar (21%), y la clase de vuelo ocupa el
cuarto lugar con el 12%, estando la singularidad y la exclusividad en primera posicion segun casi todos
los mercados internacionales: Brasil (43%); Paises Bajos (35%); Espafia y Reino Unido (33% cada
uno); Escandinavia (31%); Estados Unidos y Alemania (29% cada uno). S6lo los expertos en turismo
franceses (38%) e italianos (29%) ponen la personalizacién del servicio en primer lugar. Aspectos
todos ellos que nos llevan a descubrir las tendencias actuales y a afrontar la tercera cuestion que
abordaremos en este proyecto ¢, Cual es el futuro del turismo experiencial de lujo?, guiado por
experiencias que seducen y cuya receta en 5 pasos, nos muestra Sanchez, C. (2017) en su libro “Los
5 pasos del turismo experiencial”, que nos acompafara en la Gltima parte del proyecto como guia para

el planteamiento del disefio de futuras experiencias de lujo.

En cuanto a la identificacion de los principales problemas de investigacion a los cuales me he
enfrentado a la hora de abordar y dar respuesta al objeto del estudio escogido en este proyecto, son
los propios que se derivan del hecho de que el ambito del turismo de lujo es muy hermético, siendo
su acceso limitado, sin embargo la literatura y estudios académicos si es amplia, aumentando el
namero de documentacion estadistica del mercado y las revistas especializadas, asi como los medios
de comunicacion que se han hecho eco de esta tematica, por lo que es posible profundizar en el tema,
aunque como bien dice mi consultora, M2 Encarnacion André Romero, se trata de un proyecto
ambicioso, mas propio de una tesis doctoral o un trabajo de Master, se tratara de dar luz y abordar la

problematica descrita en este proyecto, teniendo en cuenta la pandemia global que nos asola.

Y para ello, he decidido concretar mas la tematica del proyecto, asi, viendo como sigue avanzando el
Covid-19, cada vez mas cerca de lo sucedido en ltalia, que los ERTES y ERES estan invadiendo
nuestra realidad econdémica, siendo consciente y anticipAndome a la recesion sin precedentes que el
mundo entero va a sufrir, y sobre todo, teniendo en cuenta en especial como China esta superando la
pandemia, considerando que es un mercado que se esta viendo reforzado y fortalecido con la
superacion de esta crisis y que en breve veremos resurgir de sus cenizas, como el gran gigante
asiatico que venia demostrando ser, centraré mi proyecto en este mercado, como rasgo diferenciador
de este proyecto, al no existir trabajos anteriores en este ambito y en especial en la tematica que nos
ocupa, el turismo experiencial de lujo, para a través del analisis del perfil del viajero asiético, en

especial Chino, disefiar el futuro del turismo experiencial de lujo y ofrecer asi mi aportacion
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diferenciadora, al encabezar China la lista con mayor nimero de multimillonarios en 2020, llegando a
799, coincidiendo con la liberalizacién de su economia y la alta tasa de crecimiento sucesiva que
muestra, superando a Estados Unidos, como muestra la estadistica de Statista siguiente sobre los 20

principales paises multimillonarios de 2020, posicionandose China en la primera posicion.

Grafico |. Los 20 paises con mayor nimero de multimillonarios en el afio 2020.
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Fuente: Elaboracion propia, basado en datos de Statista.
https://www-statista-com.biblioteca-uoc.idm.oclc.org/statistics/299513/billionaires-top-countries/

7. DEFINICION DEL LUJO Y SU CAMBIO DE SIGNIFICADO ACTUAL

7.1. Evolucién de la definicion del lujo alo largo de la historia

Para adentrarnos en este apasionante viaje del lujo, lo primero que haremos sera indagar sobre su
significado a lo largo de la historia, de manera que para encontrar la primera acepcién que nos acerca
al concepto de lujo tenemos que remontarnos a las civilizaciones mas antiguas, que se basaban en la
presentacion de tributos a los dioses de las diversas culturas en los templos religiosos, iglesias,
pagodas y piramides egipcias, para mas adelante convertirse en signo de estratificacion social, segin
Gonzéalez (2014), sin embargo, a partir de la division conceptual que hace Aristételes (siglo IV A.C.)
y los autores Campuzano (2003), Calabrese (2007) y Checa (2007) se distinguen dos ambitos de
disfrute o exhibiciébn del lujo, siendo estos, uno publico, que hace referencia a creaciones y
manifestaciones duraderas, mientras que el otro privado, se encamina hacia una naturaleza personal,

en el ambito del placer personal y social, cuya naturaleza es efimera.

El lujo social, es analizado por Campuzano (2003), identificandolo con la ostentacion de bienes y su
exhibicién en publico, sin embargo, hay constancia de que el lujo constituia un desprendimiento como
regalo hacia el cortejo de invitados, en lugar de ser concebido como una mera acumulacién, sin ser
concebido de forma particular, en opinion de Lipovetsky (2004). Asemejandose a la rareza, el gusto,

el cambio, el gasto, la distincidn, el exceso y sobre todo placer, en su libro “Historia del Lujo”, Baudrillart
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(1880) hablaba de cuatro dimensiones de la definicion del lujo, como concupiscencia sensual, orgullo

de ostentacién, gusto por la ornamentacion y aficién al cambio.

Para indagar un poco mas acerca del origen del lujo, nosotros seguiremos la obra de Calabrese
(2007), “El lujo: seis figuras ejemplares para una iconografia de la riqueza”, en cuyo analisis podemos
observar que en la antigua Grecia el lujo no distinguia las clases sociales, desarrollandose su disfrute
en el ambito social, en especial en bafios, gimnasios y lugares de entretenimiento para sus
ciudadanos, prevaleciendo el ser y el cultivo interior al que se refieren otros autores como Campuzano
(2003), en lugar de tener posesiones, siendo la primera vez que aparece el aforismo “condcete a ti

mismo”, en cuya época se daba mucha importancia al “arte de la vida”, segun Foucault (2000).

En la antigua Roma, prevalece ese sentimiento, las termas se constituyen como lugares donde
ademas de realizarse bafios de relajacién y placer, se llegan incluso a celebrar reuniones de los altos
mandatarios del momento, comenzando a ser usados para el disfrute personal, adquiriéndose mas
tarde, durante el desarrollo del Imperio Romano, la derivacién del lujo en el almacenamiento de joyas,
perfumes y dandose comienzo al derroche en fiestas y banquetes, llegando a la caida del imperio,
donde las riquezas, entendidas como posesion se comienzan a almacenar en el interior de las
viviendas, por el miedo a los ataques invasores, mientras que durante el auge del cristianismo y la
edad media, el lujo estaba destinado en exclusividad a la realeza y las iglesias, segun Calabrese
(2007).

Durante el avance de la burguesia, surge un nuevo concepto del lujo, convirtiéndose en un nuevo
estilo de vida, como recoge Baldassare Castiglione (siglo XVI), en su libro “ll Cortegiano”, que en la
edad moderna vuelve a acercar el concepto del lujo segun predicaba Aristételes, influyendo en la
creacion artistica, hacia la busqueda de la belleza, segun Checa (2007), apareciendo mas tarde la
figura del mecenas, haciendo que los propios nobles y reyes protegieran a los productores del arte,
gue abandona las teméticas teoldgicas para adentrarse a través de la cultura en la sociedad, en

opinion de Lipovetsky (2004).

En la época del Renacimiento, se centra en la estética, convirtiendo los lugares de residencia en
palacios, decorados como obras de arte, adornos ostentosos que no cumplian con los estandares de

funcionalidad y que tan solo servian para embellecer las estancias y los edificios.

El Barroco, ofreci6 a través de la figura del rey sol, Luis XIV, un nuevo estilo de vida de derroche, que
protagoniza la corte francesa, en cuyo tiempo tiene lugar la construccion del palacio de Versalles, que
continuard en su dinastia, como establece Castaréde (2007), tanto Luis XV como Luis XVI, llegando
a devastar hasta tal punto el concepto del lujo que llega incluso a dejarlo sin sentido, lo que lleva,
segun Campuzano (2003), a buscar experiencias, siguiendo en la linea de derroche, que reporten
placer, sumidos en un estilo de vida que contrastaba con el otro lado de la moneda, la pobreza que

sufria el resto de la poblacién de la época, derivando en la Revolucion Francesa, instaurando después
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Napoledn en Francia, a través de la creacion de las reales fabricas y la imposicion a sus nobles de

convertirse, como dice Campuzano (2003), en embajadores del lujo por excelencia.

Llego la llustracion, alla por el siglo XVIII, surgiendo un personaije literario, “el dandi”, Loredo (2012),
quien recupera la belleza como un venerable para si mismo, quedando vacio de contenido, como
temia y auguraba Kant (1919), no siendo hasta el siglo XIX cuando el dandi vuelve a conseguir su
mayor auge, donde el lujo se transforma en mercancia, como motor de la industria, en expresion de
Remaury (2007), donde el lujo se vuelve cuestionable ante al rareza y la exclusividad, trayendo
consigo la industrializacion, la eficacia de la produccion, con el correspondiente acortamiento de los
tiempos y generando un aumento de los beneficios, uniendo de nuevo el lujo al arte, desvinculandose
de lo humano y dando como resultado el surgimiento de las marcas de lujo, convirtiéndose en el
sinénimo del lujo, segun Seeling (2000), y con la aparicion y desarrollo de la clase ociosa, a la que
hace mencion Veblen (2002), desembocando en un aumento constante de este mercado, donde las
economias emergentes aportan nuevos consumidores del lujo, donde nuevas generaciones mejor
informadas, demandan las bondades del lujo que las marcas de lujo deben abordar, como dice
Tesseras (2014) y asi, el concepto del lujo sigue variando hasta nuestros dias.

7.2. Cambio de significado actual del lujo

Hasta el afio 2018, la Real Academia Espafiola (RAE), definia el lujo, del latin “Luxus”, como “Demasia

en el adorno, en la pompa y en el regalo”, “todo aquello que supera los medios normales de alguien

para conseguirlo” y la “abundancia de cosas no necesarias”, como apreciamos en la siguiente figura:

Figura lll. La RAE y el lujo de definir.
lujo
Del lat. luxus.
1. m. Demasia en el adorno, en la pompa y en el regalo.
2. Abundancia de cosas no necesarias.
3. Todo aquello que supera los medios normales de alguien para conseguirlo.
lujo asiatico
1. m. lujo extremado.

Real Academia Espariola © Todos los derechos reservados

Fuente: https://www.eldiario.es/zonacritica/RAE-lujo-definir 6 749335088.html

Esta definicion del lujo, nos lleva a recordar las palabras de una visionaria y un hito en la historia de
la moda, convertida en famosa disefiadora de moda y referente de la industria del lujo, Gabrielle “Coco”
Chanel, cuya fuerte personalidad le llevé a fundar la Maison Chanel, quien nos dejé frases tan
inspiradoras como la que se refiere al lujo como “una necesidad que empieza cuando acaba la
necesidad”, como nos recuerda la revista Marie Claire, pero Coco Chanel, que ahora contaria con 136
afos, vivié en el siglo pasado, en tiempos de la Segunda Guerra Mundial, y aunque se opuso a los
estandares de la época y del lujo a través de sus disefios, para ella el lujo estaba basado en la

posesion.
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Sin embargo, el lujo se enfrenta a un cambio en su concepcion, prueba de ello es el hecho de que la
propia Real Academia Espafiola (RAE) estudid, en 2018, la posibilidad de cambiar su definicion,
debido al interés mostrado por la marca Loewe y el Presidente del Circulo Fortuny, Asociacion
espafola representante de las empresas e industrias de alta gama espafiola, y Marqués de Grifidn,
Carlos Falco, quienes consideraban la acepcion como negativa, transmitiendo la idea de que “el lujo
es algo reservado a los ricos y que de alguna manera es 0cioso y no sirve para nada”, por lo que
consideraban que la palabra lujo debia aludir a “algo singular donde participe la emocién”, que “busque
de alguna manera la cultura y que de la sensacién de que sea algo irrepetible”, ilustrandola con una
anécdota personal, al cocinar con su hija una tortilla de patata delante de su casa con el primer aceite
de su cosecha, considerando que “esfo es un lujo y hay que mantener esta definicién”, pasando a
considerar el lujo, en este contexto, como una experiencia vivencial y por ende algo intangible, como
se puede comprobar en la nueva definicion de lujo en la Real Academia Espafiola, afadiéndose dos
definiciones mas, dando cabida a la percepcion interesada del Marqués de Grifidbn, como “Persona o
cosa valiosa, excepcional o extraordinaria” incorporando valor a su caracter vivencial, experiencial e
intangible y situandolo en una “Elevada categoria, excelencia o exquisitez que posee algo por la

calidad de las materias primas empleadas en su fabricacién, sus altas prestaciones o servicios”.

Figura IV. Nueva definicion de la RAE del Lujo.
lujo

Del lat. fuxus.

1. m. Abundancia en el adorno o en comodidades y objetos suntuosos. Vivia rodeada de
lujo.

2. Abundancia de cosas o de medios. Dispone de todo lujo DE recursos para el
proyecto.

3. Aquello que supera los medios normales de alguien para consequirlo. Para ellos es
un lujo poder ir de vacaciones.

4. Elevada categoria, excelencia o exquisitez que posee algo por la calidad de las
materias primas empleadas en su fabricacién, sus altas prestaciones o servicios, etc.
Destacaban el lujo y el refinamiento de la decoracion. Coche, zapatos, edicion de lujo.

5. Persona o cosa valiosa, excepcional o extraordinaria. £/ profesor de arte es un lujo.
Ha sido un lujo viajar con ustedes.
lujo asiatico

_1. m. lujo extremado.

Fuente: https://dle.rae.es/lujo?m=form#otras

A lo largo de la literatura, autores como Campuzano (2003), definen el lujo como “aquello consumible
0 que no trasciende nuestra realidad cotidiana y que posee un fuerte contenido simbélico de disfrute
personal y admiracién social”, sin embargo, Hoffmann (2013), asegura que esta definicion resulta
dificil de aplicar de forma general, al estar condicionada a la percepcion subjetiva propia de la
experiencia personal de cada individuo, entendiendo cada persona de modo diferente lo que
entendemos por lujo, en la linea de Berthon (2009), quien califica el lujo como elemento o conjunto de
atributos, determinado por la percepcion de cada individuo. Aunque, hay que tener en cuenta, que lo
gue hoy es considerado como un lujo, mafiana dejara de serlo, como ocurre con los spas en hoteles
de 5 estrellas, por ejemplo, siendo ahora considerados como parte de los servicios que prestan todos

los hoteles de cuatro estrellas.
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El lujo, se puede concebir como un estado mental, que, hoy en dia, toma mas sentido que nunca, ya
que se hace esencial poder disfrutar de un espacio personal que no tiene porqué ser fisico, de tiempo
o de libertad, aspectos intangibles que siguen la busqueda del ser, del vivir y el sentir, dejando a un

lado las posesiones.

Si nos preguntdsemos ¢qué es el lujo?, seguramente seria una cosa distinta para cada uno,
dependiendo en qué situaciones, pero, sin duda, no se trata de una respuesta facil, para cada persona
representa y significa una cosa distinta, parafraseando a Berthon (2015), para mi, por ejemplo, el lujo
es la libertad de poder hacer lo que quieras, cuando quieras y como quieras, sin limitaciones,
valorando las cosas en funcién del momento. Imagina por un momento que te encuentras en el
desierto, para mi un lujo seria poder disponer de una botella de agua para calmar la sed, ojo, que el
lujo, no ha de ser necesariamente, algo caro, ostentoso, ni necesariamente que precise de dinero a
cambio, sino algo intangible, mi valoracion de una botella de agua en el momento en que tengo sed,

estando bajo el sol abrasador en la arena del desierto.

Quizés, esta apreciacion personal pueda sorprender, en cuanto a lo simple que resulta esta percepcion
cuando hablamos de un tema tan “rico” como es el lujo, que a primera vista podria llevarnos a la vision
de algo material, caro, ostentoso, pero como veremos a lo largo de este proyecto, los intangibles son
los que definen hoy en dia el lujo y resulta obvio decir que no todo se puede comprar con dinero y
posiblemente, se entienda mejor con otro ejemplo, durante un viaje que realicé a Turquia, al visitar
Estambul, junto a mi marido, paseando nos encontramos en la puerta de una bonita mezquita, no
frecuentada por turistas, yo iba tapada respetuosamente con un gran pafuelo cubriéndome la cabeza
y los hombros, nos descalzamos para entrar en ella, las mujeres rezaban separadas de los hombres
por una verja dispuesta en el interior de la mezquita, yo iba grabando con una cadmara de video, aun
siendo mujer, no me pusieron malas caras ni me indicaron que no podia hacerlo, asi que yo continué
grabando y me situé en el centro de la misma, me senté en el suelo, sobre las maravillosas alfombras,

para grabar desde esa situacion toda la mezquita y la parte inferior de las suntuosas lamparas.

Estaba tan ensimismada en mi grabacién y disfrutando de aquella maravilla arquitecténica, que
llamaron a la oracion y de repente todo el mundo se puso en posicién y al instante, me encontré
rodeada por hombres de rodillas a mi lado, que comenzaban a rezar, yo bajé la camara con idea de
apagarla, pero segui grabando tapandola con mi pafiuelo para que no viera la luz roja que emitia
mientras continué grabando y alli me quedé, disfrutando de aquel momento que aun perdura en mi
recuerdo como el primer dia. Asi, estuve un rato, fascinada, nadie me dirigié ni un mal gesto, ni una
mala palabra, siendo consciente que no deberia estar en ese lado de la valla dentro de la mezquita,
formaba parte de aquello, al cabo de un rato me levanté y me marché de la manera més disimulada
que pude, aquel momento fue magico, para mi fue un “lujo” poder estar alli y mas siendo mujer, yo
sola, porgue mi marido habia salido cuando comenzé el rezo al encontrarse junto a la puerta en ese

momento y decidio esperarme fuera. Como se puede observar para cada uno el concepto del lujo es
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distinto. Riley (2015), sin embargo, da poder al concepto del lujo, ya que garantiza una supremacia y
una exclusividad Unica que da mas valor si cabe al desarrollo y la innovacion de ese tipo de turismo,

para perseguir la personalizacion.

Ahora que ya hemos viajado en el tiempo para descubrir las diferentes concepciones que ha tenido el
concepto del lujo a través del mismo, podemos contestar a la primera pregunta que nos haciamos en
su concepcion ¢Qué cambio esta sufriendo actualmente la definicion del lujo?, como vemaos, la
concepcién para cada persona difiere en funcién de sus preferencias y apreciaciones, llegando a ser
diferente también debido al cambio generacional y el surgimiento de nuevos perfiles que demandan
otras necesidades, de manera que lo que si converge en nuestro tiempo es la necesidad de que
trascienda a nuestra realidad cotidiana, variando durante la ultima década y transformandose en la
busqueda de algo intangible que se acerca mas al disfrute personal, entendiendo cada persona este
aspecto de modos diferentes segun la percepcién de cada individuo, lejos de la ostentacion de otra
época, y es que el viajero del siglo XXI ha cambiado, actualmente, es un cliente muy experimentado,
bien informado, exigente, con un nivel socio-cultural mas alto y cada generacién concibe su deseo de
viajar de una manera diferente, no de una forma contemplativa, ni ostentosa, sino basada en la
experimentacion del viaje, persiguiendo la autenticidad y exclusividad, bajo el Taylormade, hecho a
medida, subiendo el liston del significado del lujo, con deseos de compartir y ensefiar sus vivencias,
pasando del concepto de posesion material de manera tangible al concepto vivencial e intangible,

viviendo sus suefos.

Datos que nos confirman las estadisticas de la Consultora Pangea Network, quien en su informe de
diciembre de 2017, nos indica que todos los expertos estan de acuerdo en que el escenario
internacional de los viajes de alta gama esté en fase de transformacién radical, las nuevas tecnologias,
como veremos mas adelante apuntan a que la conectividad digital esta cambiando de forma
permanente el mercado, de manera que los valores asociados con los productos de lujo estan
evolucionando hacia una nueva forma de sentir la experiencia del viaje, convirtiéndose en el valor
absoluto que engloba que sea unico, diferente y personal, ya que como apunta Bourdieu (1999), el
lujo sirve para distinguirse, y sobre todo que pueda ser compartido, ademas de buscar la excelencia.
También deja entrever el informe que el mercado se encuentra dividido, considerando una parte
absolutamente dedicada al lujo mas elevado, considerado el verdadero “lujo”, al que apuntan que se
deberia buscar una nueva denominacion, entendido como “experiencia personal e intangible” y, por
otro lado, el lujo asequible, destinado a crecer hacia potenciales consumidores de productos y
servicios de viajes de alta gama que sean mas accesibles. En cualquiera de los dos casos, la
tecnologia sera la que facilite la seleccion, reserva y el uso del producto o servicio, para que sea en
mayor medida mas eficiente, de forma que ofrezca a disposicion del viajero mas tiempo para poder
disfrutar de la verdadera experiencia, para poder vivirla, sentirla, disfrutarla y compartirla. Todos estos
cambios, con internet como pilar principal, son los que estéd sufriendo nuestra sociedad y junto al

cambio generacional han contribuido al surgimiento de nuevos perfiles.
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8. PERFILES DEL SECTOR DEL TURISMO DE LUJO

El mercado se encuentra dividido, como indica el informe de la Consultora Pangea Network, de 2017,
por una parte, encontramos el lujo mas elevado, entendido como “experiencia personal e intangible”
y, por otro lado, el lujo asequible, destinado hacia alta gama, méas accesible, dando como resultado el
surgimiento de nuevos perfiles del sector del lujo. Estos nuevos perfiles adquieren una denominacién
distinta basada en el gasto por persona, segun el informe de OBSERVATUR, estimando en 3.891
euros como media global en la segmentacién de los tipos de viajeros que conforman el sector del lujo,
asi los viajeros de lujo, que representan el 17% del total de los viajeros, tienen un gasto medio 11.792
euros, cuyo gasto supera mas de los 5.000 euros por persona, los viajeros “Premium” se estima que
representan el 34%, cuyo gasto medio asciende a 3.750 euros, cuyo gasto oscila entre los 2.500 euros
y los 5.000 euros y el viajero “Upscale”, que representa el 49% restante, tiene un gasto promedio de

unos 1.338 euros, con gastos por persona inferiores a los 2.500 euros.

Parafraseando a Fernando Cuesta, responsable comercial de Amadeus en Espafia, “Cuanto mejor
entendamos al viajero mejor trazaremos el futuro del ecosistema mundial de los viajes”, por ello, la
consultora Braintrust divide al viajero de lujo en cinco perfiles distintos, basandose en su Barémetro
Turistico Premium, en 2020, en funcién de la renta anual superior a los 100.000 euros, serian como
se indica en la siguiente figura.

Figura V. Los 5 perfiles del viajero de lujo en Espafia.

Una generacioén,
un concepto de lujo
21%

22%
“el Iujo es que sea de e
calidad y hecho a medida”

“el lujo es que sea de una B
marca con prestigio y

exclusiva™

A
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[ cice LS
Disefio
20% [Forione RS

“el lujo es que sea
“el lujo es que sea personalizado y
reconocido socialmente™ de precio elevado™

“el lujo es que sea de disefio
y moderno™

Fuente: https://www.hosteltur.com/133849 los-cinco-perfiles-del-viajero-de-lujo-en-espana.html

Tabla I. Tipo de Viajero.
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3.553 euros

e ||

Generacion del Baby . Formacién universitaria de grado superior.
Boom e  Altos directivos y empresarios
e  Estilo de vida sano,
. Motivacién en el descubrimiento de nuevos destinos.
e Realizan cinco viajes al afio.
. Influenciados por la importancia de la marca, trato exclusivo y
personalizado.
. Suelen contratar servicios sueltos. Preferencia por alojamientos urbanos.
Combinando salidas nacionales como internacionales
e  Viajan en familia o en pareja. Considerados celosos de su intimidad, al no
compartir su vida en redes sociales, limitando su uso tan sélo a la consulta
de opiniones.
Hombres jubilados o 2.654 euros e Entienden el lujo como servicios personalizados asociado a precios altos,
con profesiones e  Tienen una edad mayor.
liberales e Estudios de nivel medio
(abogados o médicos) e Poco tecnoldgicos.
e  Con gustos bien definidos fijos.
e  Viajan para salir de la rutina y desconectar, principalmente a destinos
nacionales, con transporte propio.
e  Prefieren un trato personal.
. Reservan sus viajes directamente con el proveedor final, lejos de los
paquetes turisticos.
e  Guiados por opiniones de conocidos y fidelidad de la marca, mas que por
el precio.
Generacion X 3.122 euros e Edad mediana.
e Nivel de estudios inferior a la media.
e  Con familia.
e  Menos tecnoldgicos.
e  Gustan de redes sociales para consultar y compartir su vida.
e  Sus viajes son nacionales o caribefios, en paquetes organizados como
experiencias de salud o eventos deportivos.
e  Viajan para vivir experiencias nuevas.
e Apuestan por las marcas y calidad mas que por el precio.
Generacion Y o 3.829 euros e Nivel de estudios es alto.
Milenials e Viven en pareja, aunque sin hijos.
e  Buscan probar cosas nuevas.
e  Concienciados con el medio ambiente y la sostenibilidad.
. Realizan al afio de media aproximadamente los 5 viajes.
e Interés en viajes a ciudades europeas para descubrir nuevos lugares,
cultura y naturaleza.
e  Son digitales. Gestionan sus viajes ellos mismos, online.
e  Se preocupan por el precio.
e No se dejan llevar por marcas. Comparan precios.
e Reserva de actividades con anterioridad al viaje al destino.
Generacion Z 2.631 euros e  Consideran que el lujo es disefio y modernidad.

Son los mas jévenes.

Principalmente son mujeres que viven con sus padres.

Nivel de estudios medio-alto.

Habitos en estilo de vida y uso de la tecnologia como el segmento
Milenials.

Alto uso de redes sociales. Destinos elegidos después de una ardua
investigacion en redes sociales y blogs especializados.

Su interés radica principalmente en la vivencia de momentos personales
de autorreflexion.

Combinan destinos nacionales e internacionales.

Alojamiento predilecto cerca de la playa.

Persiguen bajos precios, aunque les atrae el trato de forma personalizada
y exclusiva.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del informe de la consultora Braintrust.

El principal motor de crecimiento del mercado del lujo es el cambio generacional, como desvela el

estudio de mercado global del lujo realizado por Bain&Co, segun D’Arpezio, Levato, Kamel y

Montgolfier (2017), impulsando el 85% de su crecimiento la generacion Y o millennial y la Generacion

Z, que en expresion de D’Arpezio y Levato (2017), representan el 40% del mercado global del lujo y
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segun el estudio elaborado por UBS se define a la generacion Milenials con tres rasgos caracteristicos,
inmediatez, interactividad y singularidad, que junto a los grandes cambios tecnolégicos, sociales y la

actual manera de realizar sus compras, han supuesto el desarrollo de nuevas formas de gestién.

Y éste es el perfil que en la alta gama, destaca aportando valor al contenido de nuestro proyecto,
debido al cambio significativo que supone su inclusién, al ser jévenes consumidores y avidos
tecnolégicamente, que han redefinido el lujo, de hecho, se prevé que para 2025, los Milenials y la
Generacion Z, seran los responsables del 45% del mercado de los bienes personales de lujo,
pensando, viviendo y gastando de una manera distinta a como lo venian haciendo sus antecesores,
con exigencias y necesidades distintas, por lo que tenemos que cambiar la manera de llegar a ellos,

con nuevos canales y sus redes sociales.

El concepto de diferenciacién ha cambiado, como su modo de vida y prioridades, transformando las
tecnologias su tiempo, espacio y posibilidades, donde la idea de formar una familia pasa a un segundo
plano. Para ellos, al lujo se le da valor a través de la experiencia, donde aspectos como la creatividad,
innovacién, inmersion experiencial, conexion emocional, es lo que de verdad le marcara y le dejara
huella, valorando sobre todo el empleo de su tiempo de forma eficaz, la inmediatez y anticipacion a
sus necesidades. Hay que entender esta generacién en toda su plenitud, ya que busca una interaccion
directa, valorando la distancia cero en los productos, requiriendo transparencia y participacion a través
de la co-creacién, aportando su creatividad e innovacion para formar parte de la creacion de la historia
del disefio de los productos que quieren adquirir. Cobra importancia la personalizacion y demanda de
experiencias confortables, que se muestren Unicas a la hora de expresar sus valores y personalidad,
siendo capaces de poder reinventarse a diario, por lo que esperan que las marcas estén a la altura,
siendo otro aspecto importante la autenticidad, rechazando todo aquello que se encuentre alejado de

Sus creencias.

Ademas, se caracterizan por sentir una gran necesidad de compartir sus vivencias, en especial en
tiempo real, siendo una generacién hiperconectada, 24/7, lo que muestra aversion a la soledad, que
se muestra poco tolerante a la frustracion, lo que les hace ser viajeros menos fieles, como muestran
sus comportamientos, dado el escaso recuerdo que generan las marcas en estos viajeros, al
representar tan sélo el 29% fidelidad a un destino concreto y un 54% leales al tipo de alojamiento,
debido a que son mas independientes que generaciones anteriores, estando acostumbrados a obtener

todo ahora mismo.

Como indica el estudio de la consultora Braintrust, que analiza el comportamiento y perfil tanto de los
Milenials y la generacion Z, el 71% de ellos disfrutard de mas de dos viajes al afio y un 47% realizara
al menos tres salidas, aunque la duracion serd menor que la ayuda a la desaparicion de la
estacionalidad, quedando reservado sélo el 38% que viajara en temporada alta, frente al 62% restante

que lo hara de forma repartida en el resto del afio.
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Dentro de sus motivaciones de viaje, encontramos que un 83% estan interesados en conocer lugares
nuevos, un 42% se interesara segun la informacion vista en internet, mientras que un 60% seguira la
recomendacién de familiares y amigos, aunque estos viajeros son los que mas tiempo dedican a
planificar y sofiar el viaje, utilizando una mayor nimero de fuentes de informacién, estando un 51%
interesados en webs de opiniones como de destinos turisticos, blogs especializados, redes sociales y
agencias de viajes, frente a otros perfiles, optando un 32% de estos viajeros por viajar al extranjero,
con una mayor disposicion a la compra y al ocio. Convirtiéndose el teléfono moévil en la estrella de
estos perfiles durante el proceso de buUsqueda y reserva, para ver recomendaciones y leer
experiencias de otros viajeros, representando un 60%, guiandose un 52% para reservar su alojamiento
y el 40% para ver fotos de otros viajeros y buscar inspiracién, mostrdndose interés por servicios
sueltos, rutas especializadas y personalizadas llegando a representar un 79%. Siendo por tanto los
canales online de reserva los utilizados de forma mayoritaria por estas generaciones, cobrando
importancia los buscadores y agregadores, que llegan al 40%, representando tan sélo un 8% los que
todavia siguen utilizando las agencias tradicionales, mientras que un 46% usan el canal directo ya sea

en el origen o en el destino.

El informe de la Consultora de Viajes Pangea Network de diciembre de 2017, establece que el viaje
de lujo esta determinado por la singularidad y exclusividad de la experiencia, segun el 30% de los
entrevistados. El 29% de los viajes de lujo se caracterizan por la personalizacion de los servicios,
mientras que la categoria hotelera ocupa el tercer lugar (21%), y la clase de vuelo ocupa el cuarto
lugar con el 12%, como podemos observar en el siguiente grafico.

Gréfico |l. Porcentaje de singularidad y exclusividad de la experiencia.
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Fuente: https://gce-agency.com/wp-content/uploads/2018/02/GCE_Pangaea Luxury-TravelTrend-Survey-2017 2018.pdf

En cuanto a los factores en la realizacion del viaje de lujo, el informe de El Observatorio Nacional del
Turismo Emisor, OBSERVATUR, nos presenta el promedio que podemos observar en el grafico

siguiente.

Grafico lll. Factores deseados para un viaje de lujo.
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Que el destino esté ubicada en el extranjero T 1 75
Que el destino sea lejano e 7,41
Que el transporte cumpla altos estandares de calidad ——————— 3 5
Que el alojamiento sea de calidad S ——————— = 7>
Que incluya mas comodidades que la vida cotidiana mee————————— : 71
Que prevea todos los servicios que se puedan necesitar y permite despreocuparse IEEEEEEESS—————— S 37
Que ofrezca todas las garantias de seguridad e ssssssssssss————— 1 1
Que ofrezca una experiencia Unica TEEETETTT————— > 5
Que permita efectuar compras en algun momento del viaje " ; 37
Que esté al margen de los circuitos turisticos m———— s
Que sea exclusivo m— ; oy
Que sea unico, personalizado, disefiado a medida e —— ; 04

2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50

Fuente: Elaboracion propia basado en los datos de OBSERTATUR.
http://www.observatur.es/observatur/lujo.pdf

Aungue hasta qué punto es imprescindible cada caracteristica en un viaje de lujo, lo entenderemos
mejor a través del siguiente grafico, segun los datos obtenidos sobre la opinién de los viajeros que
han hecho algun viaje de lujo alguna vez, para los tres sectores del lujo, que serian: Lujo, Premium vy

Alto, asi como los factores deseados.
Grafico IV. ¢Hasta qué punto es imprescindible cada caracteristica en un viaje de lujo?

Ofrezca todas las garantias de seguridad |
Alojamiento de alta calidad gy
Disfrutar de mas comodidades que la vida cotidiana -
Transporte cumpla altos estandares de calidad |
Ofrezca vivir una experiencia especial
Todos los servicios estén previstos-despreocuparse de todo
Poco frecuente, desconocido o fuera de los circuitos turisticos habituales |
Unico, personalizado, disefiado a medida
Exclusivo
Destino en el extranjero |
Poder hacer compras especiales i

Destino muy lejano ',

b Alto @ Lujo @ Premium

Fuente: Elaboracion propia basado en los datos de OBSERTATUR.
http://www.observatur.es/observatur/lujo.pdf

Centrandonos en que entre los factores que definen el lujo destacan tres principalmente, en primer
lugar, la consideracion de ser Unico, personalizado, disefiado a medida, exclusivo y desconocido, en
destinos que no estén masificados. En segundo lugar, se debe poder disfrutar, ha de comportar
experiencias Unicas, con total garantia de seguridad, con las comodidades de la vida cotidiana de
forma que los viajeros se puedan despreocupar, ofreciendo los mas altos estandares de calidad en
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todos los aspectos. Y, en tercer lugar, el factor de la lejania del destino es importante, permitiendo el
descubrimiento del destino y sus gentes, el disfrute de relax, tranquilidad, en definitiva, vivir una
aventura o revivir una ya vivida, entrando en juego el factor emocional. Donde el informe de
OBSERVATUR, nos muestra el posicionamiento de los factores por cada segmento de viajero,
comprobando que los viajeros del segmento lujo esperan que se les ofrezca “privilegio”, en un ambito
que abarca lo exclusivo, personalizado y cuidando hasta el maximo detalle, ademas de lejania en el
destino, siendo superior, en 3,4 y 3,0, respecto de los demas segmentos, que se sitlan por debajo
con 3,3y 2,7. Ademas, observamos que en una posicion intermedia estarian los viajeros de lujo y los
viajeros del segmento alto al esperar lejania en sus viajes ademas de un toque de privilegio. Mientras
gue, en cuanto al disfrute, donde se incorporarian los elementos como calidad, confort y seguridad,
se produce una aproximacién comun para las tres categorias, suponiendo su media en torno al 3,8 y

3,9, como se aprecia en el siguiente gréfico.

Gréfico V. Posicionamiento de los factores por segmento de viajeros.

Altc @ Lujc @ Premium

wn

Fuente: Elaboracion propia basado en los datos de OBSERTATUR.
http://www.observatur.es/observatur/lujo.pdf

9. DEFINICION DEL TURISMO EXPERIENCIAL DE LUJO

No existe hoy en dia definicion unanime que nos defina el término “experiencia”, sin embargo, varios
autores nos aportan pinceladas que nos acercan a la vision mas cercana a su etimologia, asi Cohen
(1979) se refiere a la relacion entre la persona y su vision del mundo dependiendo de la ubicaciéon de

su centro de referencia con respecto a la sociedad a la que pertenece, Holbrook y Hirschman (1982),
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nos hablan de un acontecimiento personal cargado de significado emocional que esta basado en la
interaccion de estimulos de los productos o servicios consumidos, que en expresion de Arnould y Price

(1993) se pueden considerar como extraordinarias.

La Organizacion Mundial del Turismo, OMT, sefalaba las tendencias de los huevos segmentos del
mercado que demandaban servicios y productos diferentes, basados en la educacion, el espectaculo
y la emocién, en su informe de Turismo Panorama 2020, subrayando estos términos también el Plan
Estratégico del Turismo de Espafa, Plan Horizonte 2020, apuntando como eje clave la creacion de
valor al cliente, a través de experiencias turisticas que bajo el paraguas de la diferenciacion sean
capaces de potenciar los destinos turisticos.

Otto y Ritchie (1995), definen la experiencia turistica como un conjunto de impresiones fisicas,
emocionales, sensoriales, espirituales e intelectuales, que son percibidas de maneras diferentes por
los turistas, desde el momento de la planificacion del viaje, disfrutando del destino y a la vuelta al
recordar su viaje, donde los viajeros encontraran caracteristicas tanto tangibles, monumentos,
infraestructuras o paisaje, encontrando también intangibles, donde hay que hablar de libertad,
seguridad, o aventura, por lo que podemos definir la experiencia como aquella vivencia personal que
interfiere en lo cotidiano del sujeto, como reflejo de aspectos tangibles e intangibles, quedando en la
retina del viajero como experiencias Unicas y memorables, generando el entusiasmo, emociones y

vivencias que fascinan al turista.

La Real Academia de la Lengua (RAE) considera el turismo como “actividad o hecho de viajar por
placer”y la experiencia, como “el hecho de haber sentido, conocido o presenciado alguien o algo”, asi
como “la practica prolongada que proporciona conocimiento o habilidad para hacer algo, conocimiento
de la vida, adquirido por las circunstancias o situaciones vividas y la circunstancia o acontecimiento

vivido por una persona’.

Figura VI. Definicion de turismo por la RAE.

turismo

Del ingl. tourism.

1. m. Actividad o hecho de viajar por placer.

2. Conjunto de los medios conducentes a facilitar los viajes de turismo.
3. Conjunto de personas que hace viajes de turismo.

4. automovil de turismo.

Fuente: https://dle.rae.es/turismo

Figura VII. Definicion de experiencia por la RAE.
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experiencia

Del lat. experientia.

1. f. Hecho de haber sentido, conocido o presenciado alguien algo.

2. . Practica prolongada que proporciona conocimiento o habilidad para hacer algo.
3. f. Conocimiento de la vida adquirido por las circunstancias o situaciones vividas.
4.7 Circunstancia o acontecimiento vivido por una persona.

5. 7. experimento.

Fuente: https://dle.rae.es/experiencia

Aungue resulta mas interesante la definicion aportada por Abrahams (1986) que distingue entre dos
tipos, por un lado, las que derivan del transcurso de la vida cotidiana, que en su opinidn no requieren
de preparacién y, por otro lado, las que necesitan de implicacion y preparacion para poderse llevar a
cabo. Otto y Ritchie (1995) identificaron 6 dimensiones para la construccion de la experiencia, una
hedonista, otra interactiva o dimensién social, otra escape o busqueda de novedad, otra de retos y
estimulos y otra de confort y seguridad. Cisikzentmihalyu (2000) profundiza en la experiencia y la
considera llena de diversion, vida y alegria, aunque, Ryan (1995), Aho (2001), Jennings y Nickerson
(2006) sefalan que satisfaccion y calidad por si mismas no describen la experiencia.

Mientras que, De Rojas y Camarero (2008) estipulan que los viajeros cada vez se acercan mas a la
busqueda de una experiencia total que incluya no solo ocio o cultura, sino también interaccion social,
aclarando Vogeler y Hernandez (2002) que el turismo ya no vende productos, sino que lo que se
adentra en la busqueda de experiencias, para evadirse, descubrir y conectar la poblacion local, asi
como con su forma de vivir, sus tradiciones y costumbres. Las experiencias, por tanto, como dice
Bordas (2003) serian aquellas vivencias, sensaciones y sentimientos que fascinan a la vez que

impactan y por ello se hacen memorables.

Y es que frente a la madurez de los destinos turisticos se buscan nuevas formas y diversificacion de
la oferta turistica, hacia el ambito de la naturaleza, la cultura, el ocio, la gastronomia, el patrimonio y
ahora también las experiencias, para satisfacer a una demanda cada vez mas informada, exigente y
experimentada, en definitiva un nuevo viajero del siglo XXI, que ha llevado a la industria turistica a
replantearse sus productos turisticos, en un mundo dirigido a la homogeneizacion de los lugares
turisticos, en opinion de Garcia (2003), emergiendo desde una perspectiva experiencial mas creativa,
con la vivencia en primera persona del viajero, Gonzéalez (2011), contribuyendo a crear una ventaja
competitiva en la cadena de valor, Porter (1989), ofreciendo experiencias planificadas y elaboradas,
buscando elementos relevantes, con técnicas interpretativas que renueven el producto turistico,
Géandara (2009).

Por tanto, ahora lo que prima es lo que podriamos llamar una “experimentacion del lujo”, a través de
vivencias que nos llevan a experimentarlas de formas diversas como alojarse en un iglt en el circulo

polar artico, o ser invitado a un evento en un club exclusivo o una recepcion VIP, un viaje alrededor
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de la tierra o una caceria alojado en un glamping, las opciones son inmensas, y el mundo se encuentra
a los pies de este viajero, que cada dia va mas alla, tanto que la experiencia también toca aspectos
como los trayectos y visitas, convirtiéndola en un elemento clave del lujo. Ademas, estos viajeros
también estan deseosos de pagar un mayor precio por una experiencia cautivadora, en expresion de

Mehmetoglu y Engen (2011).

Michaud (2014) habla de una constante sensitiva en el placer, que corresponde a tres tipos de
experiencias, que tienden a ser vividas dentro de burbujas temporales denominadas burbujas de la
felicidad, la desconexion de la vida cotidiana, que denomina “desconectar’, relajarse de las
obligaciones diarias, que llama “liberarse” y por ultimo la intensidad de las experiencias, que denomina
“gozar”, lo que el autor viene a denominar como el hedonismo de nuestro tiempo, definida como una
experiencia sensorial y corporal, una vivencia, esa relajacion de la liberacion de ataduras y

obligaciones.

Pero la dimension que alcanza el gozar de uno mismo, también se encuentra en la pasién por el lujo,
en una dimensién elitista, segun Lipovetsky (2004), basada en el reconocimiento del ser excepcional,
no asociado a la afiliacion de un grupo concreto sino representado por una personalidad singular,
original y con un gusto liberado de los convencionalismos, que pareciera que el autor estuviera
definiendo la figura de Salvador Dali, pintor e ilustrador espafiol, conocido por su representacion del
subrrealismo, quien poseia esa sensorialidad de la escenificacion de la vida, como este ser

excepcional que enaltece el autor.

Otro aspecto a tener en cuenta es lo que se ha venido en llamar “vaporizacion del lujo”, que hoy ocupa
también un lugar importante, al tener la ventaja de poder ser consumido en forma de aroma o vapor
por aquellos que jamas podran comprarlo en forma de objeto, pudiéndose adaptar a los diferentes
segmentos del lujo, asi como los ambientes, al disponer actualmente de medios técnicos vy
tecnolégicos que nos ayudan a controlar cualquier atmésfera deseada, estos sucedaneos son parte
del disefio de algunas de las experiencias, deleitando el placer sensible y estético que proporcionan
los ambientes, cuyos estimulos ayudan a triunfar al turismo de lujo y al éxito de las experiencias, dada

su diversidad.

Asi se presenta la necesidad de disefiar y crear experiencias innovadoras, mas personalizadas,
exclusivas, que enamoren al viajero, le entusiasmen y emocionen, lo que unido al hecho de que el
sector del lujo es el que mejor ha respondido en los distintos periodos de crisis y segun vaticinan los
informes de prospectiva para este segmento, como el informe elaborado por Tourism Economics,
patrocinado por Amadeus, que apunta un crecimiento del 6,2% por encima del que se preve para los
viajes en general, que se estima de 4,8%, durante los préoximos 10 afios, porcentaje que, como
establece el Observatorio Nacional de Turismo Emisor, ObservaTUR, en su estudio monografico
dedicado al analisis del viajero de lujo de nuestro pais, en términos econdmicos puede suponer un

movimiento de capital por encima de los 1,15 billones de délares en el afio 2022, incluyendo en estas
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estadisticas las fortunas superiores a 30 millones de ddlares, que concentran el 28% de la riqgueza
mundial, segun la empresa Wealth-X, asi como al segmento mas homogéneo identificado en el estudio
“Shaping the Future of Luxury Travel”, que realiza el Oxford Economics, quien posee un mayor
conocimiento de estos viajeros “premium”, moviendo este turismo de lujo 180.000 millones de délares
anuales, lo que equivale al 25% de las facturaciones turisticas internacionales, segun el “Luxury Travel

Market”. Estadisticas que en el corto plazo se veran alteradas debido a la Covid-19.

Entendiendo en la actualidad, por turismo experiencial de lujo, el turismo de lujo que se centra hoy en
dia en ofrecer experiencias memorables, dado que los clientes de este sector prefieren priorizarlas
aun viéndose comprometidos la calidad del alojamiento o del medio de transporte, incluso a través de
servicios calidad y exclusividad durante la realizacion del viaje, como podia ser el servicio de maletas
que permitia no tocarlas durante todas las escalas que incluia el viaje. Pero ahora, ya no nos llena, el
mundo del lujo necesita mas. Se trata, cada vez mas, de experiencias emocionales con elementos
intangibles, donde la co-creacién invade el mundo del disefio de los viajes, donde Pine y Gilmore
(1999) ya se referian a este término en su libro “La economia de la experiencia” la aparicion y
desarrollo de la cooperacion, todo ello, junto a Kottler (1998) y su libro “Viajar como experiencia
transformadora”, donde nos habla de las capacidades “sanadoras” del viaje, elevando la experiencia

a un nivel mas elevado, hacia un crecimiento personal.

De manera, que actualmente es el propio cliente quien desea disefar sus propios viajes, teniendo a
su alcance la tecnologia en su propia mano para poder emprender esta apasionante aventura, a través
de su propio dispositivo movil, porque el viaje empieza cuando suefias con él, se desarrolla cuando lo
estas experimentando, viviendo y lo revives cuando lo recuerdas, por eso resulta tan embriagadora la
idea de poder ser tu propio creador, pudiendo extrapolar esta pasién a cualquier experiencia que
pueda surgir en el propio viaje o fuera de él, es la busqueda de lo que ahora se viene en denominar

el efecto wow!.

Yo, que durante afios he sido disefiadora de mis propias experiencias, comparto el placer de ese
efecto, es maravilloso poder sentarse en una escalinata del mercado khalili en El Cairo, donde algo
tan simple como ver la vida pasar, nos transmite tanto a través de la vista, el olfato, los oidos, los llena
de una esencia dificil de olvidar, viajes como los de antafio, donde la interaccién con las personas que
pueblan esos lugares nos pueden transmitir tantas emociones y sensaciones, ayudandonos a
entender cosas tan diferentes como otras costumbres, su indumentaria, su gastronomia e incluso
cosas tan sutiles como sus gestos, tomando fuerza el Turismo Slow, en la linea de la forma de viajar

de siglos anteriores.

Las experiencias transforman y eso es lo que demanda el nuevo sector del lujo, humanidad, ahi radica
el cambio de paradigma y estas vivencias cobran mayor sentido si ademds, pueden compartirse,
podriamos imaginar buscar junto a un arqueologo de prestigio la tumba de cleopatra en un templo

perdido en el Sinai o constatar que te encuentras frente a la momia de Nefertiti en el museo del Cairo
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utilizando un scaner con la tecnologia mas novedosa sobre su esqueleto, y poder contarlo en el mismo
momento a través de tus redes sociales, estas vivencias son Unicas, hacia alli nos dirigimos y no sélo
con misterios de la antigliedad, imagina la experiencia de Alexandra David-Néel, en el diario de su
Viaje a Lhasa, atravesando las montafias del Himalaya para llegar a ser la primera mujer occidental
que entrd en la ciudad prohibida de Lhasa, o por qué no imaginemos una velada roméantica en una de
las mil terrazas de las azoteas que se despliegan en los tejados de Madrid, cenando a la luz de las
velas bajo un manto de estrellas. El escritor Javier Sierra se refiere a Galicia como en “otra frecuencia”,
en la misma linea que se expresa el Consultor José Antero Gémez, ducho en este tema, aludiendo a
“un estado mental para la generacion de experiencias turisticas”, sea como fuere, esta esencia, este
sentir es del ser, del intangible, de la autoria y como tal hay que prever la arquitectura y el disefio de

las futuras experiencias.

Pero, hay que tener presente que el viaje y la experiencia que en él se vive, comienzan cuando la
sofilamos, para ello, es importante que se genere contenido, transmitiendo valores, emociones y
sentimientos, cobrando valor el storytelling que crea la historia que conectard emocionalmente con el
viajero, que ha de ser flexible no sélo en el canal sino que debe permitir que el cliente pueda participar,
compartirla y tener una experiencia inmersiva, que le dé valor afiadido, que le aporte alta calidad, que
de algo de lo que hablar y que a través del detalle cuide al cliente. Este branded content, que es una
técnica de marketing que consiste en generar contenidos que transmitan valores, emociones o
sentimientos, vinculados a los valores de una marca que atraigan y generen emociones en el cliente
objetivo, se ven muy bien reflejados en la camparfia Soul Matters de la experiencia de Meli4d Serengeti
Lodge, en Tanzania cuyo mensaje central es “Bienvenidos al lugar donde todo tiene alma”, donde se

habla no de la marca, sino de los valores y la experiencia que se quiere transmitir.

Las experiencias se han convertido en un nuevo simbolo de status, como asegura Natalia Zapatero,
Socia Gerente de Turiskopio, la empresa de disefio estratégico especializada en la creacién de
experiencias turistica extraordinarias, por lo que hay que promover experiencias personalizadas y
cuanto mas relevante y diferencial sea, mas se podra cobrar por ella, pero han de ser experiencias
transformadoras, Unicas y que supongan la autorrealizacion del cliente. Asegura ademas, que sélo se
pueden disefiar experiencias si se conoce al cliente y los motivos que le mueven, enumerando los
ocho principios sobre los que se basa el disefio de una experiencia extraordinaria: “personalizacion,
escasez, simbolos culturales para reforzar las interacciones, novedad como el deseo y no la
necesidad, implicacion de los cinco sentidos para que sea una experiencia inmersiva, storytelling,
identificar qué momentos queremos que recuerde la gente y crearlos para que sean memorables,

simplicidad, sencillez y que sea tnico.”

Los hoteles deben cambiar y gestionar actividades o correran el riesgo de convertirse en meros
servicios auxiliares, en esta linea, Melia, acaba de unirse a Minube, que a principios de afio se convirtio
en una agencia de viajes online de experiencias turisticas, para ofrecer experiencias en destino, dando

una nueva respuesta a los viajeros actuales que buscan vivir experiencias Unicas en sus destinos,
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ofreciendo una nueva forma de reservar alojamiento, de manera que la inspiracion del viaje sea mas
atractiva y las experiencias van desde un tour de tapas por mercados y bares mas embleméticos del
centro de Madrid, o por sus grafitis, de la mano de un experto en arte callejero a talleres artesanos,

como el luthier que fabricaba guitarras a mano para Bob Dylan o Paco de Lucia.

Aqui hay que hacer una reflexién sobre un matiz importante, no es lo mismo ir a un destino para
visitarlo, que visitar un destino y sentirlo, ya que “in situ” se socializa con la poblacion local, se degusta
sus sabores a través de su gastronomia, se escuchan sus sonidos, y se toca, en esencia se percibe
a través de los cinco sentidos, pero esto sucede no so6lo con un destino, sino con cualquier experiencia
susceptible de ser vivida, asi las sensaciones vividas y los estimulos recibidos son los que diferencian
un producto turistico de una experiencia, siendo esta estimulacion guiada a través de la informacion

visual, auditiva, olfativa, tactil y gustativa.

Beatriz d’Orléans, como embajadora del lujo, nos da algunas ideas de experiencias en su libro
“Disfruta de una experiencia de lujo”, a través de los sentidos, descubriéndonos algunos de los lugares
mas exclusivos para darnos un capricho, fuera de guias convencionales, en como ella los llama “e/
lujo de lo insdlito”. Seduciéndonos a través de la vista, para disfrutar de una puesta de sol desde el
faro de Neist Point, en Glendale, Isla Sky, en Reino Unido, o rodeado de naturaleza para dejar volar
nuestra imaginacion en una casa en el arbol en el Treehotel, en Suecia. Donde yo os llevaria al Taj
Mahal, para ver sus paredes marmol hacen que con los rayos del sol en funcion de las horas del dia

vaya cambiando de tono y color, es magico verlo.

La autora, nos seduce a través del oido, llevandonos la Filarménica de Berlin a casa, en directo o
disfrutar de la Misa de Afio Nuevo en la Capilla Imperial de Viena, Austria. Yo os invito a disfrutar en
el Valle de Kathmandu, Nepal, en la propia estupa de Swayambhunath, a escuchar el mantra “Om
mani padme hum”, es una experiencia sublime. A través del aroma hacia la esencia del recuerdo, con
el olfato, nos invita a crear nuestra propia fragancia a L’Atelier del perfume, o visitar el Jardin Botanico
de Amsterdam, El Hortus. Yo os llevaria a Benarés en India, para percibir ese maremagnum de olores
gue impregnan sus calles mientras te pierdes por ellas. A través del gusto, nos lleva a tomar tarta de
chocolate al Hotel Sacher, en Viena, o tomar el mejor helado italiano en la Galateria Nico, en Venecia.
Yo os llevaria a Chiang Mai, al norte de Tailandia, para disfrutar de una comida cantonesa, algo
picante. Y a través del_tacto, disfrutar de un tratamiento exclusivo con ambar en el Spa Vilnius de
Lituania o bafiarse en agua curativa en el Blue Laggoon Iceland de Rikiavik, Islandia. Yo os llevaria
agarrados sobre el lomo de un camello al poblado nubio de Aswan, Gharb Soheil, en Egipto, a coger

en tus manos un pequefio cocodrilo.

10. TENDENCIAS DEL TURISMO EXPERIENCIAL DE LUJO

Es necesario conocer al viajero del siglo XXI para poder anticipar sus cambios y poder acompafiarle

para obtener experiencias diferenciadoras y Unicas, teniendo en cuenta que hoy el viajero se mueve
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por placer, desconexidn de la rutina, relax y sobre todo para vivir experiencias, dando valor al tiempo,
de manera que se disfrute al maximo y disfrutar en cuerpo y mente, buscando calidad e intensidad a

la hora de satisfacer sus deseos.

10.1. Tendencias del turismo experiencial de lujo

El viajero de lujo, se muestra como un profesional con un mayor conocimiento que la media sobre el
destino donde desea viajar, que maneja idiomas, como se desprende del Ultimo informe presentado
por Ostelea, School of Tourism & Hospitality, apostando por lo local, anteponiendo la experienciay la
inmersion en el destino, interesado en el conocimiento de las historias y destinos fuera de los
habituales circuitos turisticos, sin renunciar a la comodidad, buscando lo auténtico y calidad, de forma
personalizada y Unica, cuyo servicio ha de ser extraordinario y sin sorpresas que arruinen las
vivencias, aunqgue sin planes cerrados, dejando espacio a la improvisacion y el disefio sobre la marcha,
siempre con garantias de éxito, que diviertan, interesados también en la gastronomia desde el punto
de vista del arte, dejando el destino en funcion de la experiencia que se quiera vivir en cada momento,
poniéndose en manos de profesionales para la planificacién a largo plazo, con la busqueda de nuevos
destinos que resulten originales y se salgan de lo normal, con servicios con toque humano, valorando
especialmente las conexiones personales y la ética. Viajeros, que continuaran huyendo de los destinos
que sigan mostrandose masificados, surgiendo otras formas de disfrutar de los destinos, a través del

llamado “Slow Travel”.

10.1.1. Desde la perspectiva de la sostenibilidad

El cambio climético se ha convertido en noticia, debido a la emision de gases de efecto invernadero a
la atmosfera, segun estipula el informe histérico de Naciones Unidas sobre el Cambio Climético
(IPCC), ya que, de continuar a este ritmo, las consecuencias serian catastrdficas, subiria la
temperatura 2,7 grados Fahrenheit, suponiendo la inundacién de costas e intensificando sequias y
pobreza, intensidad de las tormentas y su frecuencia, con la consiguiente erosion de corales y playas,
asi como la disminucién de nieve en las altas montafias, hechos que toman relevancia especialmente
los llamados “viajeros sostenibles”, que se corresponden con generaciones mas jévenes, como
Millenial, Z o X, apreciando que al sector del lujo no le importa pagar un poco mas a la hora de realizar
sus experiencias o en el gasto por alojamiento y gastronomia, dada la percepcién generalizada que
existe ante la necesidad de reducir los efectos que el turismo conlleva para el entorno local y la calidad
de los productos ofrecidos, en especial ahora que vuelve a ser tan importante la tendencia del mercado
de kilbmetro cero, si con ello se consigue obtener una mayor diferenciacion y ademas, se contribuye

a la sostenibilidad del planeta, en especial si puede presumir de ello en las redes sociales.

El turismo contribuye a la emision de gases de efecto invernadero a nivel mundial, ascendiendo al
5,3%, siendo el 90% debido en mayor medida al transporte, cifras que iran en aumento, ya que
actualmente el 80% corresponde a la aviacion civil. Por ello, cada vez es mas importante que el turismo

adopte principios de sostenibilidad, como se desprende del informe de la Organizacién Mundial del
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Turismo. Revelando el informe sobre turismo sostenible de Booking, de 2019, que el 55% de su
muestra global estaba interesado en el impacto ambiental, observando el banco suizo UBS, que 1 de
cada 5 viajeros occidentales habia volado menos por cuestiones referidas al medioambiente, bajo el

concepto de “flight-shaming” o verglienza por volar.

La World Travel Market de Londres, en su informe de 2015, recoge que los viajeros comienzan a
recorrer zonas fuera de las corrientes habituales turisticas, generando trafico en otras zonas de las
ciudades, en busca de espacios de ocio diferentes, tendencia que permite descongestionar los centros
historicos. Y es que no en vano la sostenibilidad resulta cada dia mas importante al 86% de viajeros
y al 89% de los hoteleros espafioles, lo que se traduce en una creciente sensibilizacion por el consumo
responsable y sostenible en el sector turistico, muy resefiable en el sector hostelero, donde se estan
llevando a cabo practicas sostenibles, como la que se muestra en la siguiente figura, acometida en el
ME Madrid Reina Victoria y ITH., en aspectos como climatizacion, agua, electricidad, residuos,

reciclaje y concienciacion, realizado por Twenergy, en colaboracion con TripAdvisor.

Figura VIII. Asi es un hotel sostenible por dentro.
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Enla XV Jornada de Mercados Emisores, de 2019, de la Federacién Empresarial Hotelera de Mallorca
(GEHM), Turespafia plante6 una nueva estrategia hacia un enfoque no basado en volumen de turistas,
dada la masificacion actual, sino de gasto, porque estan detectando que los principales mercados

emisores a Espafia son mas sensibles al impacto que producen en el destino y buscan sentirse Gnicos,



https://www.hosteltur.com/117724_asi-es-hotel-sostenible.html

Disefiando el Futuro del Turismo Experiencial de Lujo,

especial referencia al viajero asiatico chino.
[ ]

aungue esto impligue un gasto mayor, existiendo una conciencia medioambiental, creciendo el interés
por el ecoturismo y las experiencias en lugares donde la naturaleza y proteccién de la calidad de vida

de poblaciones locales para interactuar con el entorno.

Ejemplo que encontramos en las Islas Maldivas, pais que abandera la lucha medioambiental y en la
batalla contra el cambio climatico, haciendo de la sostenibilidad la base de su negocio, educando al
huésped en cuestiones medioambientales y animandole a reducir el consumo de agua en el resort,
protegiendo el ecosistema marino, minimizando la huella ambiental con la reduccién de la energia y
el agua, obteniendo la certificacion plata en 2017, contando con la conservacion del arrecife de coral,
proteccion y reposicion de las praderas de pasto marino, eliminacion de especies invasoras y rescate
de tortugas marinas, en el Eco-Resort Gili Lankanfushi, negocio basado en el lujo ético y sostenible,
con mobiliario hecho a mano por artesanos y materiales locales, donde se reducen materiales como
vidrio, plastico, aluminio y residuos de alimentos, asi como aire acondicionado al aprovechar la brisa

del océano.

10.1.2. Desde la perspectiva de latecnologia

Las nuevas tecnologias estan revolucionando la forma de viajar, ya que el viajero utiliza los canales
digitales, desde su propio dispositivo mavil, para buscar inspiracion, gestionar la logistica de su viaje,
servicios turisticos, informacion, utilizando la realidad aumentada, para hacer que su experiencia sea
mas inmersiva, quedando en su retina desde el momento anterior a su experimentacion, para después
usar las redes sociales e inspirar a otros viajeros. Como podemos observar en el siguiente grafico de
Statista, segun la encuesta los productos de viaje son cada vez en mayor medida adquiridos por los viajeros a
través de internet, correspondiendo a hoteles, un 64%, seguido de billetes de avién con un 52%, quedando tan

solo un 18,48% para vacaciones organizadas.

Grafico VI. ¢Qué reservan los viajeros online en Espafia?

@ Hoteles
@ Billetes de avién

@ Apartamento o casa para vacaciones

@ Billetes de tren (larga distancia)
@ Coches alquilados
@ Billetes de autobus (larga distancia)

@ Vacaciones organizadas

Ninguna de las anteriores

Fuente: https://es.statista.com/grafico/13504/ecommerce-de-viajes_-los-productos-gue-mas-triunfan-en-espana/

Otro aspecto importante al que la revolucion tecnoldgica contribuye es la personalizacion y
optimizacion de las experiencias turisticas con el aumento de datos disponibles y su exactitud, gracias

al Big Data, utilizandose cada vez més las aplicaciones de inteligencia artificial para el analisis de
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datos que generan capacidades en el sector turistico tanto en, segmentacion, personalizacion e
identificacion anticipada de las tendencias. De esta forma se permitird personalizar la experiencia con
un previo conocimiento de los datos personales, gustos, costumbres, valores e intereses del viajero,
de manera que s6lo tengamos que modificarla o adaptarla, disponiendo de una Unica plataforma para
realizar una reserva de un medio de transporte, hotelera o de restauracion, disponiendo de hora para
visitar museos, lo que llevara a que desaparezcan esperas innecesarias, ayudando a la reduccion del

tiempo de inversion en estos tramites y facilitando compartir la experiencia con mayor inmediatez.

En la experiencia online del viajero ante la conexion con la pagina web del establecimiento hotelero
donde plantea alojarse, revela segun el EyeforTravel Digital Strategy Summit que se celebré en mayo
de 2019, que el 76% de los clientes cambi6 de empresa si no responde a sus necesidades y el que el
40% de los usuarios de las webs de Europa, Oriente Medio y Africa (EMEA) abandona una pagina
después de un retraso de tres segundos, por ello cada vez hay mas asistentes virtuales, consiguiendo
que un 62% se sientan mas comodos al resolver sus dudas siendo mas rapidos y eficaces. También
deja entrever, que el acceso a cantidad ingente de informacién hace necesario el filtrado del contenido
de informacién sobre el viaje, siendo clave a la hora de conseguir o perder potenciales clientes.

La promocién de los destinos, por ejemplo, la realizada en la ciudad de Sevilla, por la agencia digital
Innn, gracias al contenido en sus canales sociales, Facebook, YouTube, Instagram y Twitter, también
usa la tecnologia, ejecutando estrategias de contenidos, desde antes de la realizacion del viaje,
gracias a la inspiracion, decisién y reserva del mismo, a la experiencia en si, que conlleva la
informacién, servicios y socializacién de la experiencia, sin olvidar una vez que se ha realizado la
experiencia, la fidelizacion, recuerdo y repeticion, donde no podemos eludir el valor del ecosistema de
stakeholders, que envuelven la experiencia, desde el sector local a los agentes turisticos, que ya no
son soélo fisicos, entrando en juego el storytelling, que nunca habia cobrado tanta importancia. Cuyo
ejemplo podemos encontrar en la ciudad de Ecija, al poner en valor el concepto del nuevo lujo, en el
contexto que lo hace nuestro proyecto, basado en la vivencia de la experiencia, donde con toques de
emocion se transmite lo que la ciudad ofrece, en lugar del ya clasico lujo basado en objetos al unir la
ciudad al sector de la moda, compartiendo el patrimonio, gastronomia y turismo ecuestre, en su
“Semana Experiencial”, con motivo de la celebracion del Internantional Luxury Tourism Work Shop en

la ciudad.

Y latecnologia se presta como una de las mayores aliadas a la hora de promocionar nuevos mercados
para nuevos segmentos jovenes, como es el caso de Dubai, en el ambito internacional y en el nacional,
Benidorm, quien aprovecha la red social china emergente TikTok para promocionar su destino a través
de webseries, para lo que utiliza a influencers como actores, dirigido a la Generacion Z, ya que en
paises como China e India se trata de su Instagram, motivo por el que resulta tan importante
posicionarse a través de ellas en los nuevos segmentos jovenes, observando que las cifras respaldan

esta estrategia, ya que en 2018, Visit Benidorm, realizé 201 acciones en 28 paises, con 74 influencers
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y 73 periodistas, que dieron como resultado 1.335 publicaciones, con un alcance de 6,2 millones, cuya

inversion reportd un retorno de inversién de 7.896 millones.

Los asistentes virtuales de voz cambiaran la forma en que se interactda con la tecnologia, aportando
la diferenciacibn que las marcas necesitan, en la asistencia para reservar vuelos, hoteles,
restaurantes, o bien para el disefio de establecimientos desde el punto de vista de la domdtica,
mientras que una experiencia a través de gafas virtuales, mientras se espera en la recepcion de un

hotel, aporta valor afiadido y diferenciacién en la mejora de la experiencia del cliente.

Los expertos aseguran que la tecnologia redefinir4 nuestro significado de vivir, viajar, trabajar, comprar
y disfrutar del ocio, estimando que en 20 afios se difuminaran los limites entre el mundo real y virtual,
segun el ultimo estudio de Euromonitor Internacional, siendo de vital importancia ofrecer al viajero
experiencias unicas y emocionantes, de hecho, cada vez va siendo un panorama mas creible, desde
el punto de vista del momento que actualmente nos ha tocado vivir, con la covid-19, al cambiar nuestra
forma de trabajar, al menos de momento llevandola al futuro, dando la opcién a la mayoria de
poblacion mundial a la accesibilidad del teletrabajo como respuesta a la cuarentena que
paulatinamente se ha ido imponiendo en todo el mundo, asi como nuestros estudiantes recibiendo

clases telematicas, cosa que hace unos meses resultaba poco probable.

La tecnologia biométrica, convertira la cara del viajero en su pasaporte y tarjeta de embarque, la
conectividad de las cosas hecha realidad en nuestra casa conectada, simplificaran nuestra vida,
ocupandose de las tareas domésticas, como el acompafiamiento de nifilos y adultos por robots
asistentes, ayudando a reducir nuestro estrés, monitorizando habitos de salud, de manera que el
consumidor tendra cada vez menos motivos para salir de casa, teniendo a nuestro alcance completos
servicios de comida y oferta de entretenimiento con las mdltiples plataformas como Netflix y Amazon
Video, potenciadas con la realidad aumentada y virtual, tiempo de prueba que estamos
experimentando esta cuarentena, provocada por la Covid-19, cuyo ensayo nos hace ver que cada vez

todo este panorama es mas creible y posible.

Viajar se convertira en una experiencia de realizacion personal, el aprendizaje de nuevas capacidades
y la aventura mas alla de la mera visita de los lugares recogidos en una lista realizada previamente al
viaje, ya que el viaje tal y como lo conocemos hoy en dia cambiara en los préximos 20 afios, segun el
informe “El futuro de la experiencia de viaje” realizado por Allianz Partners, donde se abren nuevas
posibilidades hacia el espacio y los océanos, como destinos frecuentes, posibilitando los viajes hacia
la luna y desde ella, con cierta periodicidad, de manera que se puedan experimentar vivencias como
ver la Tierra desde el espacio, asi como al fondo de los océanos, abriendo la posibilidad del turismo
subacuatico, celebrandose ya el primer evento de turismo espacial y subacuatico del mundo, SUTUS
2019, donde se han reunido 20 paises lideres en ambos nichos de mercado con representantes de

administraciones publicas y grandes empresas europeas y norteamericanas, que augura para 2025.
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10.1.3. Desde la perspectiva de la creatividad

Las opciones son infinitas, desde dormir bajo un manto de estrellas, o bajo una aurora bolear, en los
hoteles burbuja que estan proliferando, disfrutando de todos los lujos, con un sinfin de experiencias
para vivir en el destino, que constituyen en si mismos una Unica y auténtica experiencia, como en la
region de Laponia en Finlandia, en el hotel Kakslauttanen Arctic Resort, o en Maldivas, en el Anantara
Kihavah, para vivir la experiencia de cenar en su restaurante subacuatico, SEA, pudiendo en Espafa
disfrutar de una experiencia de este estilo, cenando en el restaurante del Oceanografic de Valencia,
0 evocar las tiendas nédmadas que desde hace siglos se utilizaban y que hoy en dia se pueden disfrutar
todavia en la estepa de Mongolia, llamadas Yurtas, en “Three Camel Lodge”, para vivir una experiencia
inolvidable en el desierto del Gobi, en un alojamiento de lujo, hasta dormir dentro de cépsulas,
colgadas en el Machu Picchu, a mas de 350 metros de altura, que resulta ser una experiencia magica
y Unica, en pleno Valle Sagrado de los Incas, en el Skylodge Adventure Suites, de Perd, incluso poder
dormir con elefantes, cuya experiencia inmersiva ya es posible en el Resort Anantara Golden Triangle,

en Chiang Rai, Thailandia.

Pero, quizas las experiencias mas extravagantes se viven en Dubai, desde tomar un desayuno en las
alturas, volar junto a aviones, alquilar casas flotantes, hasta hospedarse en un hotel bajo el agua. Y
en cuanto al transporte, desde el Jet privado, que como demuestra el informe AMADEUS (2016),
“Shaping the Future of Luxury Travel”, ha experimentado un crecimiento interanual del 2,8%, segun
un informe del corredor de aviones FlyVictor, sobre la aviacion privada en Europa Occidental, debida
en parte a que los viajeros de lujo no se consideran atendidos como debieran, sus necesidades,
ademas del aumento que supone su uso por viajeros de negocios y la opcion que se les presenta a
los viajeros de llamémoslo “lujo relativo”, que para evitar las largas colas, el tiempo perdido en el

embarque y desembarque, asi como los retrasos, comparten un jet privado para llegar a su destino.

Siendo también reclamo de este segmento, los trenes turisticos de lujo, como son el mundialmente
conocido Orient Express, que hizo tan famoso la novela de Agatha Christie, “Asesinato en el Orient
Express”, donde es muy recomendable una cena en uno de los mejores restaurantes de Nueva Delhi,
en India, a bordo de uno de los vagones restaurado del Orient Express, situado en el Hotel Taj Palace,
€S una experiencia inolvidable, su mdusica, el arte de la mesa, su comida y la ambientacion te
transportan a otra época y una vez que finaliza el Chef te visita para mantener una amena charla sobre
la cena, aumentando el grado de sofisticacion, si cabe, lo que aporta un mayor valor emocional a la
velada, pudiendo disfrutar a nivel nacional, del Transcantébrico y sin perder de vista el “Train Suite
Shiki-Shima”, en Japén, donde nada engloba mejor la excelencia como el servicio de calidad
impecable de este tren futurista, debido a los acabados interiores realizados por los artesanos locales,

con una atencion al detalle y servicio exquisitos.

La satisfaccion desempefia un papel fundamental en el turismo experiencial, de manera que el viajero

perciba a través de sus cinco sentidos, el tacto, la vista, el oido, el gusto y el olfato, la experiencia a
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través de la percepcion sensorial, en opinidon de Barnes (2014), que tendria que tocar al viajero de
manera emocional, desde la afectividad, superando sus expectativas y satisfacendo sus necesidades
de manera que se consiga la fidelizacion del cliente, estableciendo Lu, Berchoux, Marek y Chen
(2015), que la satisfaccion se concibe por la calidad del servicio recibido, asociando los viajeros de

lujo con la exclusividad, estatus y excelencia.

Sabre, sefiala tendencias futuras de la evolucion del sector de los viajeros de lujo, ante el cambio de
paradigma que nos habla del ser, del quien soy y esa busqueda idealizada de si mismo, para lo que
la evolucion del sector pasa por el egocentrismo por excelencia, ya que al volverse lo raro tan habitual,
se espera que los viajes sean extraordinarios, lo que hace aumentar las expectativas del viajero, por
vivir las experiencias méas excitantes, esas que han creado en sus mentes. Para ello, se tienen que
ofrecer productos y servicios que sean innovadores y busquen la mejora personal con una experiencia
lo mas auténtica posible. Aqui tiene cabida la nueva tendencia para cuidar la salud fisica y mental, el
turismo de salud, que ya ofrecen compafiias como Aomm TV, para realizar clases y practicas guiadas
de yoga, pilates o meditacion online, desde donde se quiera y cuando se quiera, como por ejemplo,
disfrutar de una clase de yoga en un lugar tan so6lo accesible por el aire, donde tan sélo un nimero
reducido de personas disfruten de la experiencia contigo, bien, pues ya es posible, la compafiia de
helicopteros “Maverick” ofrece la experiencia volando en su helicoptero desde las Vegas al Parque del

Valle de Fuego, por el médico precio de 3.500 délares, o una clase de Yoga sumergida en el océano.

Vamos hacia el lujo a medida, que siempre se ha considerado un estandar de lujo, ya que los viajeros
de lujo buscan conexiones auténticas y directas con los destinos que visitan, por ello las experiencias
personalizadas y co-creadas les ofrecen las historias perfectas que luego seran dignas de poder contar
y subir no sélo su autoestima sino su status, permitiéndoles la diferenciacién, pero van mas alla al
querer construir experiencias vivenciales que ademas estén en consonancia con sus valores,
intereses y necesidades, que puedan compartir con el mundo y contar quienes son, de manera que

sean no solo diferentes sino elevadas a la maxima potencia, donde se impone el factor humano.

En los ultimos afios, han proliferado las cajas de experiencias de lujo en cofres para regalo, distinto y
original para sorprender, basados en experiencias de tipo aventura, deportes, relax, belleza,
gastronémicas, alojamiento en hoteles 5 estrellas, lanzarse en paracaidas, etc, que pueden comprarse
en grandes almacenes especializados o0 a través de internet, sin embargo, estas cajas de experiencia,
comercializadas por las marcas Smartbox, Wonderbos, Vivabox, Plan B!, Dakotabox, CofreVIP y La
vida es Bella, en opinion de la OCU se trata de un “regalo envenenado”, ya que tras analizar estos
productos turisticos, que tiene gran aceptacion entre los consumidores espafioles, se reciben muchas
quejas en la Organizacion de Consumidores y Usuarios, debido a que en la practica resultan ser
decepcionantes, por las limitaciones que surgen a la hora de realizar las reservas, demostrando no

estar a la altura de las expectativas y sin ofrecer la seguridad que busca el viajero de lujo.
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Otro tipo de experiencias, menos conocidas, como reclamo de nuevas emociones y experiencias
sensoriales, aunque estan mas dirigidas al segmento Milenials, que son aquellas relacionadas con el
“turismo oscuro”, que autores como Lennon y Foley (1996) acufiaron como “dark torusm”, para definir
practicas relacionadas con lugares de muertes o catastrofes, reales o ficticias, denominadas como
“turismo moérbido”, segun Blom (2000), que son practicas y experiencias turisticas cuyo atractivo esta
basado en la muerte, la violencia, los desastres o los sufrimientos, como establece el informe The
Ostelea School of Toursm & Hospitality, de 2019, que responden a la necesidad del turista
contemporaneo de vivir experiencias Unicas, impactantes, extremas, basadas en cementerios como
los de Espafia, Praga, Austria o Paris, campos de concentracibn como Auschwitz, prisiones como
Alcatraz, desastres naturales o creados, como la tragedia ocurrida en la planta nuclear de Chernobyl,
terrorismo como por ejemplo el 11 S en New York, vinculadas a la Guerra Civil en Espafia de los
lugares donde tuvieron lugar los hechos, o a través de peliculas como la vida es bella, el Pianista o la
Lisa de Schindler, entre otras.

En cuanto a las Agencias que hoy en dia cuidan este sector, encontramos VIRTUOSO, Red
Internacional de Agencias de Turismo de Lujo, que reine a mas de 380 agencias y tan soélo tres
agencias espafiolas gozas de esta homologacion. QUINTESSENTIALLY, se trata del grupo de estilo
de vida de lujo lider en el mundo, que cuenta con 60 oficinas repartidas por todo el mundo, dedica a
satisfacer los deseos experiencias Unicos mas excéntricos. SKY PREMIUM INTERNATIONAL, es el
club de servicio de privilegio exclusivo para miembros desarrollado para enriquecer la vida de sus
miembros en todo el mundo, a través de experiencias, bajo el paraguas de cuatro pilares del buen
vivir, los viajes, el vino y las cenas, las compras y el bienestar, que cuenta con 200 socios de marcas
Unicas, para una vida de calidad suprema, bajo un concepto nuevo, un club de estilo de vida que se
cred en Japoén, donde tiene muchisimos seguidores que buscan experiencias mas que posesiones
materiales, y esta presente también en Singapur que se cre6 para dar una perspectiva distinta de la
vida y que ofrece a sus clientes las mejores experiencias, que ofrece desde un desfile exclusivo de un
disefiador de lujo de la coleccién primavera/verano, a un crucero por la Antartida en el Crucero
Antértica 21 y poder alli practicar kayak, acercandote a un grupo de leones marinos, donde solo tienes
que imaginarlo para que se haga realidad.

Otras consultoras de viajes de lujo y experiencias son ATLANTIDAVIATGES, VIAJESANDROMEDA
y FERRER&SARET. Siendo a nivel nacional, el referente de experiencias a la carta JOYAS DE
ESPANA, que ofrece desde los cocineros mas exclusivos del panorama culinario hasta disfrutar de
estrellas del deporte con los que compartir pista. MADRID EXPERIENCE, disefia tours privados VIP,
experiencias de lujo y actividades exclusivas para poder ver, sentir probar y degustar el lado mas
lujoso de Espafia. Contando ademas nuestro pais con dos asociaciones sin &nimo de lucro, EL
CIRCULO FORTUNY, nacido para unir en un mismo el sector de las marcas culturales y creativas de
prestigio, para potenciar la imagen de estas marcas de bienes y servicios de alta gama espafiolas en

el extranjero a través de la excelencia, y LUXURYSPAIN, Asociacion Espafiola del Lujo, cuyo fin es
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el de reunir a los profesionales de las empresas y marcas de lujo espafiolas, con el objetivo de

promocionarlas a nivel nacional e internacional.

10.2. Tendencias del turismo experiencial espacial.

El turismo también quiere traspasar fronteras, llegar al espacio, asi dos compafiias convierten estos
suefios en realidad, de manera que Virgin Galactic, creada por Richard Branson en 2004, lidera el
proyecto de viajes espaciales recreativos, cuyo éxito en la mision, augura el viaje de 600 personas
mas que ya han pagado su billete al espacio, al precio de 250.000 ddlares. Y SpaceX, fundada en
2002, por Elon Musk, que anunci6 en 2018 su primera mision turistica a la Luna, del millonario japonés
Yusaku Maezawa, en el BFR Big Falcon Rocket, para realizar un viaje de 6 dias, que prevé que el
primer turista civil que orbite la luna sera en 2023, a borgo del Big Falcon Rocket de SpaceX, y en

torno a 2030 aterrizardn pasajeros en el planeta Marte.

Colonizar Marte es un desafio en el que trabajan compafiias como Blue Origin, fundada por Jeff
Bezos, cuyos viajes turisticos comenzaran este afo, si la crisis de la Coivd-19 no lo impide, cuyo coste
de cada billete alcanza los 250.000 ddélares, para poder disfrutar de la vista de la tierra y experimentar
la ingravidez. Corriendo el alojamiento a cargo de Orion Span, que esta trabajando en la Estacién
Espacial Aurora, primer hotel de lujo en el espacio, a 320 km de altura, cuya estancia de una semana
y media costara cerca de los 10 millones de délares. Pero para ello, hay que prever la alimentacion
en el planeta, a imagen de la pelicula “Marte”, de Matt Damon, investigando la Nasa qué alimentos
pueden crecer fuera de nuestra atmosfera, donde participan estudiantes de todo el mundo,
utilizandose el Sistema Veggie, para simular las condiciones que tendrian a bordo de la Estacion

Espacial Internacional.

Espafa se ha propuesto también liderar el turismo espacial, de manera que ya existen varias agencias
como Bru&Bru y Zero2Infinity, que ofrecen experiencias para acceder al espacio. Aungue, la carrera
espacial ya ha comenzado en Espafa, pudiéndose vivir la vida de Marte recreada en una cueva de
Cantabria, en Arredondo, viviendo la experiencia de una misién cientifica en Marte, de la mano de la
empresa Astroland, para vivir una experiencia inmersiva, bajo la hipétesis de que la vida en Marte sé6lo
sera posible bajo la superficie en cavidades volcanicas, dadas las condiciones del Planeta Rojo y su
alta radiacién en superficie. Esta experiencia turistico-cientifica tiene una duracién completa de unos
3 meses, tras superar las diferentes entrevistas personales, unas semanas de formacion previa en
remoto, formacion fisica y psicologica desarrollada en las instalaciones de Astroland y cuatro dias de
misién en la Ares Station dentro de la cueva, disponiendo de trajes de astronauta, ropa térmica,
laboratorios para el cultivo de plantas en condiciones “imposibles” en cultivos hidropénicos, capsulas
de vida, comida liofilizada, etc., por un precio por persona de 10.000 €. Esta agencia, tiene ademas
otro proyecto “HI-Seas”, en una estacion similar en un crater de un volcan de Hawai, en un habitat

similar a Marte y por otro lado la Agencia Espacial Europea tiene otro proyecto llamado Pangea, se
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trata de un curso disefiado para introducir y preparar a los astronautas europeos para gue se

conviertan en exploradores planetarios para misiones a otros planetas.

11. DISENO DEL TURISMO EXPERIENCIAL DE LUJO

Siguiendo la definicion del turismo experiencial de Sanchez (2017), como “una vivencia satisfactoria
que se consigue cuando el individuo atribuye significado a aquello que hace durante su viaje”, las
experiencias promueven vivencias satisfactorias, memorables y Unicas que son dignas de ser
recordadas y contadas, evocando la magia que le atribuye el viajero a su significado, estableciéndose,
conexiones con el destino y sobre todo conectando su tiempo con su escala de valores, aspiraciones,
creencias y vivencias, por ello, basdndome en estos extremos, como si fueran las etapas de un viaje,
seguiremos la receta de su libro “Los cinco pasos del turismo experiencial”, para esbozar como disefiar
y crear nuevas vivencias innovadoras y memorables, dignas de ser recordadas y compartidas donde

el verdadero protagonista sea el viajero.

Para ello, en primer lugar, debemos conocer al viajero, identificandolo, estudiando su estilo de vida,
viendo que persigue y qué anhela, para conectar emocionalmente con él, para lo que deberemos
saber: quién es, cdmo es, cuales son sus necesidades, creencias, deseos, qué le emociona, incluso
cudl es su estado de &nimo, cuya mejor herramienta es aquella que nos obliga a ponernos en su lugar,
asi utilizaremos la empatia para poder conocerlo mejor, a través de los puntos que se han elaborado
en el siguiente cuadro de elaboracién propia para elaborar el “mapa de empatia.

Tabla ll. Puntos a tener en cuenta al elaborar el Mapa de Empatia.

Su entorno.

Sus amigos.

Su trabajo.

La buena calidad de vida.

Considera importante:

Gastos de casa y generales.
Su trabajo.
Mantener un buen nivel de vida.

Preocupaciones:

Exito profesional.
Independencia.
Buena interaccion social.

Aspiraciones:

Que siempre puede superarse.
Es optimista.

Merece que sus esfuerzos sean
recompensados.

Sentimientos:

Hablan de restaurantes que han
visitado.

Hablan de viajes.

Hablan de buena cocina.

Su entorno dice:

Internet,

Television.

Radio.

Diario y revistas especializadas.

Canales de comunicacion

Que se cuide.
Que se alimente bien.
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Las personas mas influyentes Que conozca mas lugares.
Que disfrute mas la vida.

dicen:

Elegante.
Sofisticada.
Atenta.
Autébnoma.
Preocupada.

Su actitud en Publico:

Factor diferencial: Desea disfrutar la vida.
Pero trabaja mucho para darse gustos.

Su apariencia: Bien vestida y acorde a la ocasion.
Estructurada.

Trabajo.

Su casa.

Pubs.

Tiendas.
Supermercado.

Cafés y Restaurantes.

Su entorno:

A sus amigos: Comparieros de trabajo.

Universidad.

En su mayoria personas entre 30y 35
afios.

El mercado ofrece: Todo tipo de productos.
Especificamente en el area gourmet.
Recibe ofertas de restaurantes.

De cafés.

De boutiques y

De agencias de viajes.

Sus problemas: Encontrar lo que necesita.
La monotonia.

El ahorro de tiempo.

Los precios de la oferta.

La soledad,

Sus miedos: )
Perder la fuente de ingresos.

Frustraciones: La dicotomia de su vida. (partes de su

vida).

Tener tiempo libre para poder disfrutar

Necesidades: -
—_— su vida.

Reuniones sociales.
Fiestas.
La posibilidad de un ascenso.

Oportunidades:

Fuente: Elaboracion propia.

Figura IX. Mapa de empatia disefiado por Xplane.
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$Qué
PIENSA Y SIENTE?
Lo que realmente importa
Principales preocupaciones
Inquietudes y aspiraciones

iQué iQué
OYE? ° VE?
Lo que dicen los amigos Entorno
Lo que dice el jefe Amigos
Lo que dicen las personas influyentes La oferta del mercado
iQue
DICE Y HACE?
Actitud en publico
Aspecto
Comportamiento hacia los demas
ESFUERZOS RESULTADQS
Miedos Deseos/necesidades
Frustraciones Medida del éxito
Obstaculos Obstaculos

Heramienta disefada por XPLANE

Fuente: https://innokabi.com/mapa-de-empatia-zoom-en-tu-segmento-de-cliente/

Aungue para que dicha segmentacion sea mas completa, tangible y precisa hay que tener en cuenta
otra serie de aspectos como el estilo de vida, si es tradicional, urbanita, conservador, sostenible, etc.,
asi como su personalidad, si es independiente, extrovertido o introvertido, ademéas de actitudes,
sentimientos, sensaciones o conductas, para lo que podemos usar “el eneagrama”, a efectos de ver
los nueve tipos de personalidad, observador, creativo, servicial, lider, triunfador, entusiasta,

perfeccionista, conciliador y leal.

El segundo paso, seria definir el escenario donde ocurre la vivencia, al formar parte del contexto que
envolvera e influenciara al viajero durante la vivencia de la experiencia, a través de experiencias
sensoriales, que nos lleven a escuchar y disfrutar a través de la vista de lugares tan especiales como
podrian ser el mirador de Picos de Europa en Asturias o presenciar cerezos en flor del Valle del Jerte
en Extremadura, a las experiencias de sentimiento y estados de animo, como alude Maya Angelou,
ante el disfrute de la experiencia de alojarse en los Paradores de Espafia, “He aprendido que la gente
olvidara lo que dijiste...la gente olvidara lo que hiciste... pero, las personas nunca olvidaran.....cOmo

las hiciste sentir”.

Y el tercer paso, lo constituye la activacion de la experiencia, donde hay que tener en cuenta los
factores sensoriales, el factor humano, el espacio y el disefio, llegando a ser guionistas de historias o
relatos. Mientras el cuarto paso, seria la planificacion de las experiencias, donde debemos tener en
cuenta las historias que queremos contar en funcion de las emociones que se quieren despertar,

donde vemos una clara evolucion hacia lo intangible, en la linea que los grandes Chef del momento,
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David Mufioz en Diverxo, Paco Roncero en Sublimion, Quique Dacosta en Llisa Negra, Jordi Cruz en
ABaC, no sélo cocinan sino que gestionan los sentimientos poniendo en practica la inteligencia
emocional en la experiencia de degustar sus platos y el teatro alrededor de la presentacién y

ambientacion del espacio.

Existen otros aspectos contenidos en las experiencias, que quizas se entiendan mejor aplicAndolos
directamente, como puede ser en una cata de vino, ante la sensacion de descubrir cobmo se realiza
una cata de vino en un lugar con solera, disfrutando de las leyendas, cuentos, anécdotas, historias o
su origen, en plena Ribera del Duero, en la famosa milla de oro, en las Bodegas Arzuaga-Navarro,
viviendo en primera persona, junto a las barricas de vino, socializando e interactuando con el sumiller
de las Bodegas, mientras nos ensefia las instalaciones, en un aprendizaje creativo, donde después
de la visita nos ofrece realizar una cata de sus caldos, observando como intervienen la vista para ver
su limpieza, color, fluidez, el olfato para descubrir su aroma distinguiendo entre florales, especiados,
frutales, vegetales, animales, balsdmicos y minerales, también el gusto, distinguiendo entre dulce,
salado, acido y amargo, percibiendo a través del tacto, el cuerpo, temperatura, efervescenciay textura,

requiriendo un aprendizaje y memaoria para interpretar las sensaciones y analizar el vino.

Pero, la visita no estaria completa sin el acceso a espacios o actividades donde se encuentran las
cubas mas antiguas de la Bodega, realizando ademas una inmersién en actividades de evasion, ocio
y entretenimiento, ya que la finca permite realizar otra serie de actividades, en sus 1.500 hectareas,
como disfrutar de la Berrea o disfrutar de la vendimia dependiendo de la época, con el elemento
sorpresa y conceptos novedosos, como el hecho de abrazar la naturaleza literalmente, ya que la finca
posee una encina centenaria y abrazarlo supone una recarga de energia positiva y su sabiduria
ancestral, asi como un recuerdo emocional y personalizado a través de un regalo, una botella de vino
de la finca, elegida en su propia Bodega al finalizar la visita, que descorcharas en casa mientras

revives la experiencia.

Experiencia que puede aplicarse desde catas de aceites, catas de cocteleria o la degustacion de tés,
a través de una ceremonia con una Geisha, un lujo que implica los 5 sentidos, partiendo de la
importancia de la temperatura adecuada del agua, para poder apreciar las notas del vapor caliente,

cuando lo bebes, lo puedes oler y saborear, mientras lo visualizas.

Y el disefio de la experiencia no estaria completo sin una herramienta muy interesante propuesta por
el médico psiquiatra, psicélogo y ensayista suizo, Carl Gustav Jung, que cred los arquetipos de Jung,
considerando que existen ideas y patrones de conducta universales ademas de la edad, sexo, cultura
y religion, basados en formas de historias, y experiencias de clientes con los que las personas se

pueden identificar, indicados en la tabla siguiente:
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Tabla lll. Arquetipos de Jung.

Inocente Historias optimistas que generan bienes y confianza en los demas, orientadas a la
felicidad, suefios y amistad.
Explorador Historias para sorprender y diferentes.
Sabio Historias para entender el mundo basadas en la informacién y el conocimiento.
Hombre corriente Historias que conectan a través de empatia, sentido comin o pertenencia a una
comunidad.
Cuidador Historias que transmiten proteccién.
Amante Historias intimas y sensuales para vivir con entusiasmo y pasion.
Mago Historias de transformacion de las cosas y de confianza en si mismo.
Rebelde Historias donde se promueve la libertad y se rompen esquemas.
Bufén Historias sobre disfrute de la vida y la diversion.
Héroe Historias de esfuerzo, valentia y superacion.
Creador Historias creativas, de libertad de expresion e imaginativas.
Lider Historias para un grupo exclusivo y privilegiado.

Fuente: Elaboracion propia basada en los Arquetipos de personalidad de Jung, creados por Carl Gustav Jung.

Y como ultimo paso, se considera la comercializacion de la experiencia, que ha de ser inspiradora, y
estar conectada a todos los canales sin olvidar redes sociales, de calidad y que posea relevancia,
ademas de generar contenido de forma continuada, con la notoriedad que aporta activar una buena

red de influencer.

Por tanto, las experiencias son disefiadas. Asi, Michaud (2015), en su libro “el nuevo lujo: experiencias,
arrogancia, autenticidad”, nos habla de la capacidad inédita para organizar y producir experiencias,
no buscando el placer en general, sino buscando realmente “intensas experiencias agradables, pero
bafiadas por una continuidad que permita preservar el encanto y la intensidad del momento”,
queremos a la vez que la vida sea intensa y llena de sorpresas, a la vez de ser placida y que perdure
en el tiempo. Y en esta linea el CIT Subbética, Centro de Iniciativas Turisticas de la Subbética, en
colaboracién con el Patronato Provincial de Turismo de Cérdoba, promociona su turismo interior de
lujo, cuya selecta iniciativa estudia al viajero, adaptando la experiencia a sus gustos y preferencias,
realizando un estudio biométrico para el disefio de prendas textiles exclusivas, elaborando menus de
colchones y almohadas, asi como personalizando objetos y presentes, cuyos desplazamientos se
realizan desde cualquier rincén del mundo viajando en primera clase, con coches eléctricos de alta
gama para dirigirse al alojamiento privado acondicionado previamente con los gustos y necesidades
del cliente, casa de campo, cortijo, etc., ofreciendo tentaciones como disfrutar unos dias de los lugares
mas emblematicos de Andalucia, entre ellos, la Mezquita de Coérdoba y la Alhambra de Granada,

degustando platos elaborados por chefs con estrellas michelin, descubriendo el cielo estrellado con
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un equipo de astrénomos, una visita nocturna a la Cueva de los Murciélagos y una cata de aceites de

oliva virgen extra, entre otras experiencias.

Hoy en dia la creatividad se encuentra plasmada en todas las experiencias y los servicios que ofrecen
restaurantes, como la que ofrece el Chef Paco Roncero, en su restaurante Sublimotion, ubicado en el
Hard Rock Hotel Ibiza, con su particular “emocion a los cinco sentidos” en su quinta temporada donde

se sirve el mend mas caro del mundo, en la cena 8 estrellas michelin.

Pero existen otros aspectos que estan evolucionando la pirdAmide de Maslow, segun el informe de
tendencias de Amadeus (2016), “Shaping the Future of Luxury Travel”, estableciendo dentro de la
jerarquia de las necesidades del viaje de lujo, alcanzan la privacidad y seguridad la cuspide de la
piramide para los viajeros de lujo que han alcanzado el nivel de la autorrealizacion, como se aprecia

en la siguiente figura.

Figura X. Jerarquia de las Necesidades de Viajes de Lujo.

PRIVACIDAD

Fuente: Elaboracidon propia basada en datos recogidos en el informe Amadeus.
https://amadeus.com/documents/en/travel-industry/report/shaping-the-future-of-luxury-travel-future-traveller-tribes-2030.pdf

Y se hace necesario una fusion total en la inmersién de la experiencia que una todos los agentes

implicados, tanto publicos, desde los transportes para una buena movilidad, hasta las infraestructuras,

44189
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pero, la poblacién local tiene que avanzar también para fusionarse en el nuevo paradigma que se

plantea, debe existir complicidad, por parte de los stakeholders, para garantizar experiencias de lujo.

12. RETOS FUTUROS HACIA DONDE SE ENCAMINA EL TURISMO EXPERIENCIAL DE LUJO

En la XV Jornada de Mercados Emisores, de 2019, de la Federacién Empresarial Hotelera de Mallorca
(GEHM), Turespaiia planted la nueva estrategia hacia un enfoque no basado en volumen de turistas,
dada la masificacion actual, sino basado en el gasto, porque estan detectando que los principales
mercados emisores a Espafia buscan experiencias que de alguna manera les haga sentirse Unicos,
de manera que los viajeros de Estados Unidos buscan experiencias gastrondémicas que les haga sentir
que eso no lo pueden tener en otros lugares del mundo, no sintiéndose tan atraidos como antafio en
el turismo de sol y playa. Detectdndose en Rusia, un particular interés por productos de belleza, salud
y compras, mientras que el viajero de Reino Unido busca naturaleza, cultura, compras, gastronomia
y hoteles con campos de golf, mientras que el mercado aleman y nérdico, apuestan por la

sostenibilidad.

Nos encontramos ante una nueva era, donde los viajeros, estdn mas dispuestos que nunca, a pagar
mMas por las experiencias vividas que por cualquier objeto de lujo o de marca. El futuro nos depara el
acceso a experiencias Unicas, increibles, marcadas en el corto plazo por la nueva crisis que acaba de
engullirnos provocada por la crisis sanitaria debida a la Covid-19, ante un panorama mundial sin
precedentes, sin embargo, de esta crisis mundial el gran beneficiado sera el gigante asiatico, que tras
superar la pandemia esta resurgiendo mas fuerte que nunca, siguiendo la linea que ya apuntaba el
estudio AMADEUS (2016) en su prevision del aumento del nimero de viajes de lujo desde los paises

emergentes BRIC, Brasil, Rusia, India, Sudafrica y entre los que se encuentra China.

Llegados aqui, debemos preguntarnos ¢ hacia dénde va el lujo?, contestacion que, a riesgo de ejercer
de visionaria, nos plantea un panorama donde lo experiencial deja paso al lujo hacia los valores, hacia
el cuidado de nosotros mismos y de nuestro planeta, hacia lo que la experta en el sector del lujo
Campuzano (2016), en su libro “la formula del lujo”, denomina “hacia el lujo con propésito”, un lujo con
sentido, donde las experiencias ofrecen significado a la vida del cliente, aportando una vida mejor, no
quedandose en la belleza, como pasaba hasta ahora, si no transcendiendo hacia la ética, la
autenticidad, hacia esos valores, que de la mano de la tecnologia, junto al mundo del Big Data, seran
la base para traspasar los limites de la personalizacién, como indica la autora, dada la gran cantidad
de informacién que las empresas tendran de cada uno de nosotros, superando las fronteras de lo que
hoy conocemos como experiencia personal, ofreciendo una diferenciacion sin precedentes, lo que se

traduce en un gran cambio para el nuevo Turismo Experiencial de Lujo.

Por tanto, ante la tercera pregunta que nos habiamos planteado ¢Cual es el futuro del turismo
experiencial de lujo?, debido a este paréntesis, este paron que el mundo entero ha experimentado a

la vez, debido a la Covid-19, al encontrar un mundo con una nueva realidad, que busca lo escaso, lo
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auténtico, lo imperfecto, la esencia y nos hace volver a nuestras raices, a esa esencia que ya
mencionaba al comienzo de este viaje por este proyecto, que sintieron los grandes viajeros y ahora
MAas que nunca, cuando un simple virus ha puesto el mundo en que vivimos patas arriba, punto de
inflexion de un antes y un después, donde el simple hecho de relacionarnos se ha visto alterado, la
experiencia de comer en un restaurante se tornara una nueva aventura que deberemos de nuevo
aprender y viajar, en nuestro futuro mas cercano sin duda cambiara, de momento en el corto plazo
hacia el Staycation, donde ahora mas que nunca bajo la premisa de la creatividad se sientan las bases
para encontrar una nueva forma de viajar, donde el Turismo Low Cost probablemente desaparecera,

dejando paso al florecimiento del Turismo Experiencial de Lujo.

El informe anual de Virtuoso Luxe Report, de enero de 2020, nos indica que lo que buscan los viajeros
en esta nueva década, son aquellos lugares libres de turistas, pues las previsiones de la ONU para
2030 eran que el turismo aumentard hasta el 11,5% del PIB mundial, siendo los motivos ahora que
mueven a viajar desde el festejo de un hito a la emocién de descubrir lugares nuevos, asi como la
tendencia actual de mezclar varios paises en un mismo viaje, ya se trate de esqui y playa o de jungla
con alguna ciudad, en general tendiendo a enriquecer el viaje con experiencias distintas, que en

definitiva reporten al viajero experiencias mas profundas y emocionales.

Pero, la proxima década nos depara, sin duda, el auge del ambito digital, hacia un lujo tecnolégico,
donde los coches circularan solos y el tejido de nuestra ropa podra regular nuestra temperatura
corporal, segun Investigadores de la Universidad de California, con materiales inspirados en el
calamar. Revalorizdndose la artesania realizada a mano, atendiendo a procesos ancestrales, ya que
es un detalle Unico y representa exclusividad, constituido anteriormente por las marcas de lujo,
viéndose complementado por la tecnologia para la realizacion de las mediciones mas exactas para la
confeccién de un traje hecho a medida, a través de escaneres corporales 3D VITUS, del cuerpo
humano, altamente precisos, rapidos y sin contacto. La Biometria, que ya se usa hoy en dia en
aeropuertos y la realidad virtual, da la posibilidad desde realizar paseos virtuales por el Camino de
Santiago, realizar el Caminito del Rey en Malaga, hasta cambiar los museos, como muestra el Museo

Digital Japonés, Team Lab.

La co-crecion, donde los clientes formaran parte de la propia empresa, hasta vuelos supersénicos o
los viajes al espacio, coches sin conductor, impresoras 3D y la conectividad 5G, 24/7, el internet de
las cosas, la sostenibilidad y el cambio climatico, la personalizacion del servicio, entre otros, lo haran
posible, segin muestra el autor, José Cantero Gomez, en su dossier “El viajero 2030 y el turismo
experiencial”, considerando que seran clave en 2030, debido al alto impacto que tendran y su

viabilidad, aunque requieran de una imprescindible inversion por parte de la industria.

El tiempo, es y sera el bien mas preciado, por lo que se tenderé a su ahorro y a delegar tareas que no
le aporten valor al viajero, con el consecuente auge de la creatividad, que auna turismo experiencial,

sostenible, responsable y cultural, donde las actividades estan orientadas a mantenerse en sinergia
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con la poblacion local, por lo que las personas adquiriran mayor valor frente a las cosas, como muestra
la siguiente grafica, siendo los maximos exponentes de la ecuacién necesaria para el disefio futuro

del turismo experiencial de lujo.

Gréfico VII. Mercado Global de experiencias y cosas, desde el afio 2015 a 2025.
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Fuente: Elaboracion propia segin datos del Oxford Economics Vision. Enero (2015).
https://www.slideshare.net/pcantero/el-viajero-2030-y-el-turismo-experiencial
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Fuente: Elaboracion propia segun datos de EuroMonitor. “Travel: Future of Travel 2030: Adventure Travel World Summit
Presentation”. Octubre 2015.
https://www.slideshare.net/pcantero/el-viajero-2030-y-el-turismo-experiencial

Desdibujando la frontera del mercado turistico, debido a una elevada demanda turistica y cambios
geopoliticos, con el aumento de poder del gigante chino, estimandose en funcién de las estadisticas
siguientes, que en 2030 China sera la principal potencia econémica a nivel de PIB con 26 trillones de
$, adelantando a EEUU que contara con un PIB de 22 trillones de $, constituyendo la primera potencia
en numero de viajeros en el mercado saliente en 2030 previéndose una aproximacion de 126 millones
de viajes, por encima de Estados Unidos, que llegara a los 115, siguiéndole Alemania con 114, como

se aprecia en la siguiente grafica.
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Grafico VIII. Evolucién del PIB desde el afio 2010 a 2060, en millones de d6lares, para cuatro
paises en comparacion con el resto del mundo.

Evolucién del PIB 2010-2060 Mercado Outbound 2015-2030
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Fuente: Elaboracion propia basada en datos proporcionados por
https://www.slideshare.net/pcantero/el-viajero-2030-y-el-turismo-experiencial

Unida al hecho de que para 2030 se prevé que haya un 20% afiadido de consumidores en edad de
trabajar en China, que doblaradn su poder adquisitivo, formando un potencial que asciende hasta el
33% de ellos, que estaria dispuesto a pagar mas por marcas y destinos premium, siendo esto lo que
Espafa ha de estar dispuesta a disputar al resto de paises del mundo, para atraer a este mercado,
base sobre la que se asienta este proyecto, al tratar este colectivo en el ambito del lujo, como hemos
visto. Sin poder dejar de lado el momento actual que vivimos, con la crisis provocada por el
Coronavirus, con la que considero que China saldra beneficiada, al convertirse de momento en el
epicentro del mercado de mascarillas y respiradores a nivel mundial, influyendo también la irrupcion
de los denominados paises MINT, donde encontramos a México, Indonesia, Nigeria y Turquia, como
vemos en la siguiente gréfica, en funcion del PIB estimado para 2050, junto a China.

Grafico 1X. PIB estimado en 2050. (en trillones de délares).
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de Banco Mundial y Goldman Sachs (2014).
https://www.slideshare.net/pcantero/el-viajero-2030-y-el-turismo-experiencial
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Asi, como el crecimiento de las nuevas generaciones Y, Zy Alpha, al que venimos haciendo referencia

durante todo el proyecto.
Grafico X. Demografia generacional desde 2015 a 2030. (en billones de personas).
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Fuente: Elaboracion propia segun datos de la OECD. “GDP Long-Term Forecast” Julio (2016).
https://www.slideshare.net/pcantero/el-viajero-2030-y-el-turismo-experiencial

13. ESPECIAL REFERENCIA AL VIAJERO CHINO

Las estadisticas nos desvelan que entre los 20 paises con mayor numero de multimillonarios en 2020
aparece a la cabeza China, con una poblacién multimillonaria que asciende a 799, desbancando a
Estados Unidos, que queda en segundo lugar con 626 millonarios, debido a la liberalizacion de su

economia y las altas tasas de crecimiento sucesivas.
Grafico XI. Los 20 paises con mayor numero de multimillonarios en el afio 2020.
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Fuente: Elaboracion propia, basado en datos de Statista.
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https://www-statista-com.biblioteca-uoc.idm.oclc.org/statistics/299513/billionaires-top-countries/

China es el pais del mundo que més gasta en destino, correspondiendo en términos reales a la quinta
parte de los gastos del turismo internacional, a quien le sigue Estados Unidos, como podemas apreciar

en la siguiente grafica.

Gréfico XIlI. Los 10 primeros paises por gasto en turismo internacional en el afio 2018.
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Fuente: Elaboracién propia basados en los datos de
Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT-UNWTO). Con tecnologia de Bing.
https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284421237

El nimero de viajeros chinos entre los afios 2015 y 2019 que visitaron nuestro pais, alcanzé casi los

700.000 en el afio 2019, con la cifra mas alta del periodo observado, como muestra el siguiente grafico.
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Grafico Xlll. Evolucion anual del nimero de turistas con residencia en China que visitaron Espafia
entre 2015y 2019.
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Fuente: https://es.statista.com/estadisticas/1043077/numero-de-turistas-chinos-en-espana/

Segun los indicadores turisticos ofrecidos por TURESPARNA y el INE, de los viajeros chinos que
visitaron Espafia el afio pasado, un 49% viaj6 a Catalufia y un 34% a la Comunidad de Madrid, seguido
de Andalucia con 10%, generaron un gasto en destino que ascendioé a 674 millones de euros, estos
datos nos revelan que se trata de un nicho de mercado que reporta gran cantidad de gasto en destino,
aspecto que justifica el interés mostrado en este proyecto por este tipo de viajero, tratAndose de una
buena opcién para nuestro mercado turistico, al ser un nicho de mercado que no estaba bien atendido
en estos momentos y que proyecta un gran potencial, dada la nueva y creciente conectividad aérea
con China, la apertura de nuevos centros de recogida de visados en China, que en el afio 2017 se
increment6 en 3 nuevas, unido al dato de que para 2025 el niamero de viajeros chinos que contaran
con pasaporte ascenderan a 250 millones, segun Golman Sachs. Alrededor del 10% de los 1.400
millones de habitantes de China realiza viajes internacionales, por lo que se prevé que para 2027, el
namero de personas con pasaporte llegara hasta los 300 millones, lo que supondra un 20% de la
poblacién china.

El estudio realizado por Nielsen sobre el turismo emisor chino, nos ofrece unas directrices que
muestran como es el consumo de este viajero a la hora de su eleccion de los destinos, estableciendo
gue bellezay singularidad, facilidad en la tramitacion de los visados, asi como la actitud de la poblacién
local, su entorno y la seguridad, son los factores que condicionan su decisién, sin embargo, también
aporta un dato muy interesante y es que en cuanto al coste no supone un factor determinante, ni

significativo, ni relevante a la hora de la eleccion del destino.

Se trata de un viajero, que viaja en épocas distintas a lo habitual del resto de viajeros, siendo estas
principalmente el Afio Nuevo Chino (enero-febrero), el primero de Mayo y el dia Nacional de China (1

de octubre), asi como la introduccién de varios dias festivos denominados “Golden Weeks”, que
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pueden variar cada afo, que en total suponen un total de 115 dias vacacionales al afio, que como
vemos coinciden con periodos de baja ocupacion turistica en Espafia, resultando ser un importante

segmento a tener en cuenta para desestacionalizar la oferta espafiola.

Hasta ahora, el viajero chino que llegaba a Europa tradicionalmente, tenia mediana edad, entre 35 y
55 afios, con estudios, siempre viajaba en grupo, alojandose en hoteles discretos y modestos, sin
embargo, en los ultimos afios el perfil del viajero chino ha cambiado, desde el gigante asiatico
comienzan a despuntar los desplazamientos de viajeros mas jovenes, entre 20 y 35 afios, libres, sin
el apego de los habituales paquetes, que buscan diversificacion, cultura y compras frente al clasico
sol y playa, con otra forma de viajar, alejados como indica la estadistica siguiente del servicio de las
agencias de viajes, al ofrecer programaciones e itinerarios que no se encuentran dentro del interés de

estos nuevos viajeros, como apreciamos en el siguiente gréfico.

Gréfico XIV. Servicio de Agencia de Viajes mas insatisfactorio para los viajeros de lujo en China a partir
del afio 2018.
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Fuente: Elaboracién propia, basado en datos de Statista.
https://www-statista-com.biblioteca-uoc.idm.oclc.org/statistics/715038/china-worst-tour-agency-service-according-to-young-

luxury-travelers/

Tratandose de clientes de clase media-alta, que manejan varios idiomas, en especial el inglés,
habituados a servicios de alta calidad, que dominan las nuevas tecnologias, siendo avidos usuarios
de redes sociales, multicanal, cuentan con estudios superiores y no estan interesados en las playas
sino que un 10% se muestra interesado en MICE, mientras que un 88% se muestra interesado en la
cultura, gastronomia, deporte, eventos, turismo urbano, naturaleza, turismo idiomético, compras, entre

otros.

Y alrededor de sus preferencias existe todo un abanico de posibilidades, siendo estas variadas
oportunidades las que ofrece este segmento, cuyo gasto medio por persona se sitla entre los mas
altos, segun la Ultima encuesta de gasto turistico (EGATUR) del mes de noviembre de 2019,
ascendiendo a 1.086 euros el gasto medio, lo que supone un 47% en la compra de productos de lujo.
Si nos fijamos en grandes centros comerciales, como es El Corte Inglés, apreciamos que desde 2018
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incorporadas terminales de pago con los sistemas Wechat y Alipay, para el pago por mévil para los

viajeros chinos, creciendo un 9% hasta los 2.800 euros.

Este gusto por las compras de productos manufacturadas aumentan la posibilidad de poder crear sus
propios productos, o incluir detalles personales en las creaciones de las grandes marcas de lujo, lo
que hace aumentar la diferenciacion y la autenticidad, asi como la posibilidad de que sean Unicos,
pudiendo co-crear con ellas, en una experiencia memorable, muy atrayente para este tipo de viajero,
las opciones son innumerables, asi como el abanico de edades y gustos, al contar con las nuevas
generaciones en este segmento, por ello insisto en que se trata de un segmento muy adecuado para
el tipo de tematica que se trabaja en el proyecto. Entre los articulos que les gusta adquirir en sus viajes
descubrimos a través de las estadisticas del afio 2016, los cosméticos son los articulos favoritos,
seguido de especialidades locales y moda, como se aprecia en el siguiente grafico.

Gréfico XV. Articulos favoritos de compras de viajeros de Lujo Chinos en el afio 2016.

Cosmeéticos 45%
Especialidades locales 43%
Equipaje 39%
Ropa y Accesorios 37%
Joyas 34%
Relojes 21%
Tabaco y Licores 15
Equipamiento Electrdnico 13%

Otros 7%

w

X

Electrodomésticos

Fuente: Elaboracion propia, basado en datos de Statista.
https://www-statista-com.biblioteca-uoc.idm.oclc.org/statistics/441550/china-luxury-travelers-leading-travel-shopping-items/

Segun la Organizacién Mundial de Turismo de las Naciones Unidas (UNTWO) el segmento potencial
de crecimiento del turismo emisor chino, representan el 28,4% de la poblacion total de China, son los
Milenials, que perciben el viaje como una experiencia de vida, disfrute y ocio, demandando en especial
productos personalizados, tratdndose de nativos digitales que no pueden vivir sin internet y sus redes
sociales para compartir sus vivencias. En cuanto a su poder adquisitivo, en 2016 la PIB per capita era
de 7.223 euros y es que los viajeros chinos demuestran tener un poder adquisitivo muy alto respecto
a la media del pais, dado que cuentan con un promedio de gasto diario que oscila alrededor de los

1.000 euros diarios, segun el informe de Casa Asia.

Resulta totalmente necesario saber qué gustos tienen y las aplicaciones méviles mas usadas, entre

la que destaca la aplicacion WeChat, como muestra la siguiente estadistica, con un 79%.
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Graficos XVI. Funciones moviles mas populares entre los jévenes viajeros de lujo en China a partir de
2016.
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Fuente: https://www-statista-com.biblioteca-uoc.idm.oclc.org/statistics/714028/china-major-cell-phone-functions-for-young-

Y saber que fuentes de informacion

luxury-travelers/

utilizan, descubriendo a través de las estadisticas, entre los

jovenes viajeros de lujo mas populares en 2016, se encuentra WeChat y los momentos de WeChat,

entre otros, como muestra la siguiente estadistica.

Grafico XVII. Fuentes de informacién de viajes mas populares entre las mujeres viajeras de lujo en

WeChat Moments

‘WeChat official subscription accounts

Websites

Friends' recommendations

App push messages

WeChat shares by travel advisers

v

Magazines

Email

Newspaper

SMS

Sales calls

China a partir de 2016.

50%

49%
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Fuente: https://www-statista-com.biblioteca-uoc.idm.oclc.org/statistics/714083/china-major-travel-information-sources-for-

young-female-luxury-travelers/

También es necesario saber que piensa y cdmo actla, para ello debemos pensar y sentir lo mismo

gue ellos, de manera que lo mas adecuado resulta utilizar la herramienta denominada el mapa de

empatia del perfil de viajero chino, en el que debemos tener en cuenta todos estos extremos al

realizarlo, como vemos a continuacion.
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Figura XI. Mapa de empatia del viajero chino.
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LIMITACIONES / OBSTACULOS

Las compras y reservas online son el cada dia del viajero chino. Por lo que hay gue potenciar estas
App. La mayoria de compra y servicios en china se realizan desde app del Smartphone y usando
plataformas donde se puede pagar simplemente escaneando un cédigo QR, por lo que ellos no
usan cash, asi que nuestros servicios deben poder pagarlos a fravés del smartphone.

La forma de comer china es una filosofia no el simple acto de alimentarse.

Deficiencias en tramitacion de visados y conectividad aérea.

Falta de promocion turistica.

OPORTUNIDADES / NECESIDADES

Viajes de aventura y experiencias son los que demandan este segmento de viajeros
La seguridad, riqueza cultural y patrimonial es el factor principal para elegir destino.
Arfadir estas apps que son las mas populares y extendidas en China como WeChat,
Weibo, Mafengwo o Qyer y que faciliten a los viajeros compartir contenidos y
experiencias de forma sencilla.

Adaptacion de nuestra comida al paladar chino y cuidar su filosofia en la comida
Visados y Conectividad Aérea.

Promocion turistica.

Fuente: Elaboracidn propia a partir de la herramienta disefiada por XPlane.
Figura Central Fuente: https://elpais.com/elpais/2017/07/20/masterdeperiodismo/1500550712 231940.html
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Los expertos revelan la inexistencia de promocion de nuestro pais, en especial de la Comunidad de

Madrid en China, al haber bajado las ventas un 22% respecto al mismo periodo de 2017, en articulos
como ropay joyeria principalmente, al representar este viajero un 74% en la actividad de compras, de
los que un 35% corresponden a alta gama, como nos indican los datos para el primer trimestre de
2018 segun The Shopping & Quality Tourism Institute, nuevo “lobby” creado por El Corte Inglés e

Iberia para impulsar el turismo de compras en Espafia.

Durante el afio 2017, un total de 513.725 turistas chinos habia visitado Espafia, lo que supone un 37%
mas que en el afio anterior, de los cuales un 34% tenia como destino Madrid, cuyo gasto ascendid
hasta los 796 millones de euros, datos que segun fuentes de la Secretaria de Estado del Turismo fue
a parar tanto al sector hotelero, gastronémico, cultura y compras, considerado un mercado que
después de los Japoneses es el segundo que mas gasta en destino. Esto nos indica la necesidad de
potenciar la Comunidad de Madrid en China, ante el auge de otros competidores mediterraneos, como
Tlunez y Marruecos, que vuelven a alzarse con fuerza, registrando para el afio 2017, incrementos del
240% y del 378%, en llegadas de estos viajeros chinos. En Europa, rivalizan con Espafia, paises como
Francia, Reino Unido, Alemania e lItalia, alcanzando Grecia los 200.000 viajeros chinos, Croacia,
193.000 viajeros chinos y Rusia, millén y medio de viajeros chinos.

Estos datos aumentan para el afio 2018, que como vemos aumentan, segun indica la ficha de
indicadores turisticos de TOURESPANA, visitando nuestro pais un total de 646 millones de viajeros
chinos, lo que supone un aumento del 25,6% respecto al afio anterior, cuyo gasto asciende a 1.333
millones de euros, suponiendo un 67,7%, revelando que un 46% de los viajeros chinos sigue
prefiiendo Catalufia, frente al 32% de prefiere la Comunidad de Madrid y el 16% que se decanta por
Andalucia, relevando otro dato interesante en relacién a las pernoctaciones hoteleras que muestran
un considerable aumento, llegando segun el INE a alcanzar el 22,4%, por encima de afios anteriores,

como muestra el siguiente gréfico.

Gréfico XVIII. Pernoctaciones hoteleras del viajero chino en nuestro Pais de 2017 a 2019.
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Entre los motivos que originan el descenso de los viajeros chinos a Espafia, se encuentra el hecho de
que los consulados espafioles tardan demasiado tiempo en la emision de los visados necesarios para
llegar a Madrid, siendo de 15 dias, frente a los 5 dias que sélo tarde Italia, o a las tres de Alemania, o
24 horas que tan solo llega a tardar Francia en emitir los visados. Otro de estos motivos es la moneda,
al perder el viajero chino ante la fortaleza del euro, provocando la eleccion de otros destinos, en
especial en el continente africano. También el hecho de que estd amentando la apertura de rutas
aéreas directas con otros destinos internacionales y se prevé que en el afio 2025 habra hasta 150
millones de viajeros chinos con pasaporte, frente al 10% actual, que, unido al rapido aumento de la

clase media, ayudan a alcanzar estas cifras.

Sin duda la mejora de la conectividad aérea ente China y Espafia, es fundamental para hacer efectivo
el aumento de este tipo de turismo, abriéndose rutas nuevas con Shanghai, Hong Kong, hasta llegar
a ser nueve las conexiones en 2018, incorporandose las aerolineas China Easterns, Iberia, Cathay
Pacific y hlanan Airlines.

La Comunidad de Madrid, firmé un convenio con la consultora “Asialink Spain”, en 2017, para
incorporar un espacio digital a través de un portal de Madrid en la web ctrip.com, que es el grupo
turistico de reservas online de china, que posee trescientos millones de usuarios, que registra la venta
de 200.000 billetes de avion al dia y hasta 180.000 alojamientos en hoteles diarios, en la que se estima
que uno de cada cinco viajeros chinos que sale al extranjero lo hace a través de esta plataforma. En
esta linea, CTRIP se alia con AENA para potenciar la llegada de viajeros chinos a Espafia y de esta

forma traer mas turismo chino a nuestro pais.

Espafa, debe abandonar el modelo “low cost” que lleva alimentando desde hace afios y cambiar su
dindmica para adentrarse en el desafio de ser lider mundial del sector turistico de lujo, s6lo asi podra
llegar a ser lider mundial en turismo, pero con calidad, estrategia que ha de seguir para poner la vista
en paises emergentes de Asia y Latinoamérica, cuyo gasto medio eleva la media del orden de unos
1.000 euros al dia, lo que representa mas que el viajero europeo y que son una media de unos 400.000
al afo. Quizas éste sea un buen momento, una vez superemos la pandemia mundial del Coronavirus,
ya que nos abre la puerta a poder volver a disefiar experiencias de los viajeros, dirigidas a este

segmento.

El Programa Chinese Friendly, representa un servicio de calidad para el viajero chino en Europa, que
comenzo6 su andadura en el afio 2006, con el Museo del Baile Flamenco, de la mano de Cristina Hoyos
de Seuvilla, siendo el primer museo de Andalucia y Unico en Espafa que ofrecia su informacion y
servicios en mandarin, para explicar a sus visitantes la cultura del baile flamenco, cuyo sistema de

calidad y marca Chinese Friendly gestinada por la empresa Chinese Friendly Internacional, S.L., con
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sede en el Museo, proporciona la formacion, adaptacion, informacion y promocion en origen y destino,
para incrementar la competitividad de la oferta turistica espafiola en el mercado chino. De hecho, tal
es su grado de expertos en Turismo Chino que poseen una certificacion como “destino Chinese
Friendly”, desde la Welcome Chinese, que resulta ser la Unica que ha logrado ser reconocida por el
Gobierno de China, para recibir con éxito a este viajero, que se concede a museos, ciudades,
organismos oficiales, compafiias de transporte, restaurantes, centros de idiomas, campos de golf,
tiendas, etc., ademas de contar con distintos servicios, cursos, ferias y congresos donde consolidar
relaciones, a efectos de una mejor adaptacion y posicionamiento que proporcione una ventaja

competitiva ante el aumento de afluencia de este tipo de turismo.

Desde la Comisién Europea de Viajes, se pusieron a disposicidn de estos viajeros una serie de videos
gue allanan las dificultades que se pueden encontrar cuando viajan a Europa, dirigidos en especial
para aquellos viajeros independientes. Como vemos el sector turistico se estd adaptando a este viajero
a marchas forzadas, poniendo hincapié en la desaparicién de las barreras culturales existentes y es
que se trata de hacer que este viajero sienta seguridad y confort en nuestro pais.

Para ello, lo primordial seria adaptarse a ellos, de manera que nuestro sector turistico tendria que
tener en cuenta que este viajero necesita que tanto las cartas de los restaurantes, como las sefiales
estén también en su idioma, tener en cuenta su aficion al té, evitar en la numerologia el n° 4 debido a
sus creencias supersticiosas y ensalzar el n° 8 identificado con la fortuna, cuidar la presentacion de
nuestros productos locales dirigiéndolos también a este publico, asi como nuestra aparicion en sus
redes sociales, como WeChat, que es la mas comunmente utilizada, asi como potenciar peliculas
chinas y rodajes de nuestro pais a efectos de promocionar nuestros destinos y sus fiestas y
costumbres, de manera que se llegue a mas publico, aspectos que se ha puesto de manifiesto en el

Mapa de Empatia de nuestro viajero chino.

Como hemos visto se trata de un nicho de mercado que reporta gran cantidad de gasto en el destino,
lo que demuestra que este viajero es propicio y muy interesante para nuestro mercado, aportando
valor afiadido a este proyecto, como muestran los datos de TURESPANA, ya que se prevé que en
2030 méas de 500 millones de viajeros asiaticos viajaran al extranjero, lo que supone una gran
oportunidad para el turismo espafiol, ademas se estima que cada vez mas los viajeros conciben sus
viajes como una inversion de experiencias necesarias para sus vidas, por tanto, no sélo debe Espafia
dar a conocer sus recursos culturales de las provincias y comunidades autbnomas menos conocidas,
sino que el inmenso abanico que abre la puerta de las experiencias ha de ser utilizado para poder dar

respuesta a este incipiente incremento.

Sin embargo, la crisis producida por la Covid-19, tendra un efecto directo en el turismo, no sélo desde

que se detectara, ni en estos meses de confinamiento que ya nos llevan a posicionarnos en el mes de
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mayo, sino en el futuro mas proximo hasta que exista cura o vacuna que atenude los efectos del virus
y nos ayude a salir de esta situacion en la que nos encontramos, amenazando a este emisor que
supone para Esparia un total de 1.300 millones de euros anuales, segun datos del Instituto de Turismo
de Espafia, TURESPANA, para 2018, por lo que la prevision que auguraba un aumento hasta el millén
de visitantes chinos en 2020 se vera afectada por el coronavirus, debido a la prohibicién de salidas y
entradas de viajeros entre los distintos paises del mundo, asi como la cancelacién de todos los vuelos

que operan con China, como es el caso de Iberia, British Airways, Lufthansa, United Airlines, etc.

Y es gue nuestro pais recibié s6lo en enero un total de 41 millones de turistas internacionales,
suponiendo un 1,4% menos que el mismo periodo del afio pasado, cuantificandose las pérdidas en
1.000 millones de euros al mes, haciendo que Espafia sufra el mayor retroceso en lo que la llegada
de viajeros supone, durante los ultimos doce meses del afio pasado, alcanzando el -1,6%, suponiendo
segun datos de la Estadistica de Movimientos Turisticos en Fronteras, FRONTUR, tras la registrada
en diciembre que ascendi6 a -0,9%, coincidiendo con los primeros caso detectados por coronavirus
en Wuhan, China, comunicados por la Organizaciéon Mundial de la Salud, OMS.

14. ANALISIS DE RESULTADOS

Los resultados nos desvelan los cambios producidos a través del tiempo en el viaje realizado de la
mano de diversos autores y otras areas de conocimiento, debidamente referenciadas en la Bibliografia
final de esta PEC, proporcionandonos la base sélida sobre la que se pone en valor la nueva
concepcién del lujo, orientada al turismo experiencial de lujo, mostrandonos las tendencias desde
ambitos de sostenibilidad, tecnologia, creatividad, espacial y sus retos futuros, a través de las

respuestas a las preguntas que nos planteabamos en la concepcién de este proyecto.

Asi, através de la fase cualitativa de este proyecto, en primer lugar, se ha podido dar respuesta a
la primera pregunta, ¢qué cambio esta sufriendo actualmente la concepcioén del lujo?, al apreciar que
el lujo a través del tiempo, ha ido cambiando llegando en la actualidad a tomar un nuevo significado,
subjetivo, donde cada persona individualmente lo experimenta de una forma distinta, basado en
creencias propias, valores e intereses particulares, en su anhelo de vivir y experimentar, como
apreciamos en sintonia con la otorgada por la propia Real Academia Espafiola (RAE), como muestra

la imagen IV.

Si nos preguntasemos ¢Qué es el lujo?, para mi seria poder disponer de una botella de agua para
calmar la sed, nada caro ni ostentoso, sino algo intangible, mi valoracion de poder beber una botella
de agua en el momento en que tengo sed, estando bajo el sol abrasador en la arena del desierto, sin
embargo, autores como Riley (2015), dan poder al concepto del lujo, al garantizar supremacia y

exclusividad Unicas, dando mayor valor si cabe al desarrollo y la innovacion de ese tipo de turismo,
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para perseguir la personalizacion. Como vemos, la concepcion para cada persona difiere en funcion
de sus preferencias y apreciaciones, llegando a ser diferente en cada momento, siendo debido en
parte al cambio generacional, de manera que lo que si converge en nuestro tiempo es la necesidad
de que trascienda a nuestra realidad cotidiana, variando durante la Gltima década y transformandose

hacia la busqueda de lo intangible.

Por ello, en segundo lugar, nos haciamos una segunda pregunta, ¢qué se entiende por turismo
experiencial de lujo en la actualidad?, descubriendo que también adquiria una nueva definicién
incluyendo un conjunto de impresiones, segun Otto y Ritchie (1995), fisicas, emocionales, sensoriales,
espirituales e intelectuales, que son percibidas de maneras diferentes por los viajeros, donde
encontramos caracteristicas tanto tangibles, en monumentos, infraestructuras o paisaje, como
intangibles, donde hablamos de libertad, seguridad, o aventura, por lo que podemos por tanto definir
la experiencia como aquella vivencia personal que interfiere en lo cotidiano del sujeto, como reflejo de
aspectos tangibles e intangibles, quedando en la retina del viajero como experiencias unicas,
memaorables y generando sentimientos de entusiasmo, emociones y vivencias que fascinan al viajero,
concretando Sanchez (2017), que se trata de “una vivencia satisfactoria que se consigue cuando el
individuo atribuye significado a aquello que hace durante su viaje” y es que el turismo experiencial
trata cada vez mas de experiencias emocionales con elementos intangibles, donde la co-creacion
invade el mundo del disefio de los viajes, Pine y Gilmore (1999) ya se referian a este término en su
libro “La economia de la experiencia” la aparicion y desarrollo de la cooperacion”, asi como Kottler
(1998) en su libro “Viajar como experiencia transformadora”, donde nos habla de las capacidades

“sanadoras” del viaje, elevando la experiencia a un nivel mas elevado, hacia un crecimiento personal.

Encontrandose estos cambios reflejados en el Disefio de las Experiencias de Lujo, donde Michaud
(2015) a través de su libro “El nuevo lujo: experiencias, arrogancia, autenticidad”, nos desvela la
capacidad inédita de organizar y producir experiencias, desde su disefio o la eleccion de sus
componentes, sirviendo para cosas tangibles, a través de monumentos, como para intangibles, siendo
en este caso ambientes, el disfrute en una fiesta reservada a unos pocos durante la Fashion Week, la
estancia en una casa disefiada por un arquitecto famoso o un viaje en los vagones restaurados del
Orient Express, bajo la mano de la creatividad para crear valor, donde hay que estar de acuerdo con
este autor en que no buscamos el placer en general, sino experiencias intensas que queden en nuestro

recuerdo, disfrutando asi de una vida més intensa, llena de sorpresas, placida y memorable.

Como disefiadora de mis propias experiencias, siempre tiendo hacia la busqueda de sensaciones
como el placer de disfrutar sentada en una escalinata del mercado khalili en El Cairo, simplemente
viendo la vida pasar, nos transmite tanto a través de los sentidos, con una esencia dificil de olvidar,
donde la interaccion con los “lugarefios” nos transmite emociones y sensaciones, ayudandonos a

entender sus costumbres, gastronomia e incluso cosas tan sutiles como sus gestos, en la linea que
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describen de Rojas y Camarero (2008) acercandose cada vez mas los viajeros a la busqueda de una
experiencia total que incluya no sélo ocio o cultura, sino también interaccion social, aclarando Vogeler
y Hernandez (2002) que el turismo ya no vende productos, sino que se adentra en la busqueda de
experiencias, para evadirse, descubrir y conectar con poblacion local, su forma de vivir, tradiciones y
costumbres. Experiencias, que autores como Beatriz D’Orléans, nos descubre a través de su libro
“Disfruta de una experiencia de lujo”, a través de los sentidos, vista, oido, olfato, tacto y gusto, para

darse un capricho fuera de canales convencionales.

Llegando a nuestra Ultima pregunta, ¢cual es el futuro del turismo experiencial de lujo? a riesgo de
ejercer de visionaria y apoyada en la fase cuantitativa, el futuro plantea un panorama donde lo
experiencial deja paso al lujo hacia los valores, el cuidado de nosotros mismos y nuestro planeta, en
la linea que plantea la experta en el sector del lujo Campuzano (2016), quien en su libro “la férmula
del lujo”, denomina “hacia el lujo con propdsito”, con significado y sentido, donde las experiencias
transcienden hacia la ética, autenticidad y los valores, de la mano de la tecnologia, junto al mundo del
Big Data, sentando la base para traspasar los limites conocidos de la personalizacién, dada la gran
cantidad de informacién que las empresas tendran de cada uno de nosotros, hacia un lujo tecnolégico,
donde nuestra ropa pueda incluso curarnos, pues hoy en dia ya regula nuestra temperatura corporal,
con prendas cuyo material esta inspirado en el calamar, elaborado por Investigadores de la
Universidad de California.

Y, através de la fase cuantitativa del proyecto, se conforma el entramado de donde extraer datos,
a través de graficos y estadisticas, asi como los de elaboracion propia para dar mayor claridad y
concrecién al proyecto, que constatan los ambitos a través de los cuales han sido posible esos
cambios en el nuevo viajero del siglo XXI, poniendo un especial énfasis en el viajero asiatico chino,
como distinciones de valor que aporta este proyecto. Asi se constata en primer lugar, que la
sostenibilidad resulta cada dia mas importante al 86% de viajeros y al 89% de los hoteleros espafioles,
cobrando importancia los destinos libres de plasticos, segun el informe de la World Travel Market de
Londres, de 2015, al comenzar a recorrer los viajeros lugares fuera de los sitios turisticos, generando
trafico en otras zonas de las ciudades, en busca de espacios de ocio diferentes, tendencia que permite
descongestionar los centros histéricos. Abanderando la lucha medioambiental las Islas Maldivas con
su Eco-Resort Gili Lankanfushi. Pudiendo observar que existe una creciente sensibilizacién por el
consumo responsable y sostenible en el sector turistico, siendo més resefiable en el sector hostelero,
donde se estan llevando a cabo diferentes practicas sostenibles, como la de ME Madrid Reina Victoria
y ITH, como muestra el decalogo realizado por Twenergy, junto a TripAdvisor, que se aprecia en la

imagen VIII.

En segundo lugar, la transformacién a través de las nuevas tecnologias, como establece el informe

de la Consultora Pangea Network, de 2017, debido a la hiperconectividad digital, que esta cambiando
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el mercado, cuyos valores asociados con los productos de lujo evolucionan hacia una nueva forma de
sentir la experiencia del viaje, con el valor afiadido de ser uUnico, diferente y personal, donde toma
relevancia el ecosistema de stakeholders, que envuelven la experiencia, al ser no sélo fisicos, sino
tecnoldgicos, entrando en juego el storytelling y las redes sociales, como es el caso de Dubai en el
ambito internacional y Benidorm, en el nacional, que aprovechan la red social china emergente TikTok
para promocionar su destino a través de webseries, con influencers, dirigidas a las nuevas
generaciones, que en Europa se muestra como red para adolescentes, mientras que en paises como
China e India es su Instagram, motivo por el que resulta tan importante posicionarse en estos nuevos
mercados, en segmentos jévenes, debido al cambio generacional, observando que las cifras
respaldan esta estrategia, mostrando que en 2018, Visit Benidorm realiz6 201 acciones organizadas
en 28 paises, con 74 influencers y 73 periodistas, que dieron como resultado 1.335 publicaciones con
un alcance de 6,2 millones, cuya inversioén de 62 millones de euros reporté un retorno de inversion de
7.896 millones. Como vemos, el futuro sera tecnoldgico, como constata el informe “El futuro de la
experiencia de viaje” de Allianz Partners, al considerar que algunas de ellas ya conviven entre
nosotros, como la realidad virtual y aumentada multisensorial, reconocimiento facial, check in
automatizado y asistentes virtuales robotizados en hoteles, Impresion 3D de ropa, in situ y otras estan
por venir como los viajes hacia la luna y al fondo de los océanos, abriendo la posibilidad del Turismo
Subacuético, como augura el Primer Evento de Turismo Espacial y Subacuético del Mundo, SUTUS
2019, para 2025.

En tercer lugar, el mercado se encuentra dividido, como indica el informe de la Consultora Pangea
Network, de 2017, por una parte encontramos el lujo mas elevado, y, por otro lado, el lujo asequible,
dando como resultado el surgimiento de nuevos perfiles del sector del lujo, que adquieren su
denominacion basada en su gasto medio, segun el informe de OBSERVATUR, asi los “Viajeros de
Lujo”, superan los 5.000 €, “Premium”, 3.750 € y “Upscale”, 1.338 €, porque, parafraseando a
Fernando Cuesta, de Amadeus en Espafia, “Cuanto mejor entendamos al viajero mejor trazaremos el
futuro del ecosistema mundial de los viajes”, por ello, la consultora Braintrust divide al viajero de lujo
hasta en cinco perfiles distintos, basandose en su Barémetro Turistico Premium, en 2020, como indica

en laimagen V.

Porque para cada perfil el lujo se entiende de una forma distinta, entendiéndolo como algo caro, con
prestigio y exclusivo, los viajeros mayores de generaciones Baby Boomers y X, frente a la
personalizacién, modernidad, disefio y a medida que entienden los mas jévenes, Milenials y
Generacion Z, siendo este el principal motor de crecimiento del mercado del lujo, el cambio
generacional, segun desvela el estudio de mercado global del lujo realizado por Bain&Co, segun
D’Arpezio, Levato, Kamel y Montgolfier (2017), impulsando el 85% de su crecimiento la generacion Y

o millennial y la Generacion Z, que en expresion de D’Arpezio y Levato (2017), representan el 40%
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del mercado global del lujo y segun el estudio elaborado por UBS esta generacion se define por tres

rasgos caracteristicos: inmediatez, interactividad y singularidad.

Siendo este el perfil que ha supuesto un cambio significativo, redefiniendo el lujo, subiendo el listén
de su significado, Milenials y Generacion Z, jovenes consumidores del lujo, avidos tecnolégicamente,
capaces de disefiar sus propios viajes, con el uso de la tecnologia en la palma de su mano, a través
del dispositivo movil, persiguiendo autenticidad, personificacién, exclusividad, Taylormade (hecho a
medida), con deseos de compartir y ensefiar sus vivencias, ya que, se estima que para el afio 2025
seran responsables del 45% del mercado de los bienes personales de lujo, pensando, viviendo y
gastando de una manera distinta a sus antecesores, con distintas exigencias y necesidades,
revelandose como otro punto de interés sobre el que versa este proyecto, aportando mayor valor,
dadas las oportunidades que proyecta, en sintonia con los factores que constatan su definicion, como
indica el informe de OBSERVATUR, que vemos en los graficos Il y IV.

Apreciandose la singularidad y exclusividad de la experiencia, como complementa el informe de la
Consultora de Viajes Pangea Network, de 2017, donde el 29% de los viajes de lujo se caracterizan
por personalizacion de los servicios, mientras que la categoria hotelera ocupa el tercer lugar con 21%,

siendo s6lo un 12% la clase de vuelo, como observamos en el gréafico Il.

Y, por ultimo, se ha optado por una especial referencia al viajero asiatico chino, aportando valor al
proyecto, al ser China el pais que mas millonarios posee, segun el grafico XI, cuyos viajeros son los
que mayor gasto deja en destino, segun vemos en el gréafico Xll, como nicho desatendido hasta ahora,
que gusta de uso de las nuevas tecnologias para organizar sus viajes, como se aprecia en los gréficos
XVI'y XVII, sobre el que se ha elaborado el mapa de empatia para entenderle mejor, disponible en la
imagen Xl, que viaja en épocas distintas, desestacionalizando la demanda y aumentando en los
ultimos afios, segun el grafico XVIII, donde vemos las pernoctaciones hoteleras de los tres ultimos
afos, a quienes les gustan las compras de productos manufacturados, como vemos en el grafico XV,
a quienes ya no le interesan los servicios que ofrecen las agencias, como muestra el grafico X1V, mas
interesados en disefiar sus propios productos o servicios, por lo que las grandes marcas de lujo
tendrdn que reinventarse ante el inevitable cambio generacional, lo que hace aumentar la
diferenciacion, autenticidad y co-creacion, aspectos que valoran en especial las nuevas generaciones,
ademas de seguridad, como vemos en la imagen X, evolucionando la Piramide de Maslow, que en

estos dias cobra mas sentido que nunca, debido a la pandemia del Covid-19.

El &mbito digital quien trae consigo el impulso del mercado turistico, debido a una elevada demanda
y cambios geopoliticos, con el aumento de poder del gigante chino, estimandose en funcion de las
estadisticas que en 2030, China sera la principal potencia econémica segun su nivel de PIB con 26

trillones de $, adelantando a EEUU que contara con un PIB de 22 trillones de $, lo que conllevara que
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China sera la primera potencia en numero de viajeros en el mercado saliente en 2030 previéndose
una aproximacion de 126 millones de viajes, por encima de Estados Unidos, que llegara a los 115,

como indica el Gréfico VIII.

Espafa debe aprovechar esta coyuntura, no en vano ciudades como Sevilla ya han comenzado la
andadura, con el Programa Chinese Friendly, representando un servicio de calidad y marca para dar
seguridad al viajero chino en Europa. Segun los indicadores turisticos ofrecidos por TURESPANA y el
INE, de los viajeros chinos que visitaron Espafia el afio pasado, un 49% viaj6é a Catalufia 'y un 34% a
la Comunidad de Madrid, seguido de Andalucia con 10%, generaron un gasto en destino que ascendio
a 674 millones de euros, como vemos este es un nicho de mercado que reporta gran cantidad de
gasto en destino, aspecto que justifica el interés mostrado en este proyecto por este tipo de viajero,
para nuestro mercado turistico. Y habra que estar atentos a las oportunidades que ofrece la posibilidad
de reinventar el Turismo de Lujo, dada la situacion a la que nos enfrentamos en estos momentos, tras
esta crisis mundial que nos rodea como consecuencia de la pandemia del Covid-19, que nos depara

un futuro incierto.

15. CONCLUSIONES

El objetivo principal de este proyecto es el del Disefio Futuro del Turismo Experiencial de Lujo, con
especial referencia al viajero asiatico chino, para abordarlo se han esbozado los datos obtenidos
dando respuesta a tres preguntas que sientan la base de este proyecto, ¢qué es el Lujo y qué cambio
esta sufriendo actualmente su concepcion?, ¢qué se entiende por turismo experiencial de lujo en la
actualidad?, y ¢cual es el futuro del turismo experiencial de lujo?, a través de objetivos mas
especificos, viajando de la mano de distintos autores por la evolucion del significado del lujo a través
del tiempo, llegando en la actualidad a una nueva concepcion, donde el lujo pasa a ser una experiencia
vivencial y por ende intangible, concebida como un estado mental, que persigue la blusqueda del ser,
dejando a un lado las posesiones materiales. Concepcién que se muestra diferente para cada persona,
en funcion de sus preferencias y apreciaciones, de manera que lo que si converge en nuestro tiempo

es la necesidad de que trascienda a nuestra realidad cotidiana.

Con el gran avance tecnoldgico, una mayor disponibilidad de informacion y las redes sociales, como
canales a través de los cuales se facilita la seleccion, reserva y el uso del producto o servicio,
ofreciendo eficiencia y mayor aprovechamiento del tiempo, para poder disfrutar de la verdadera
experiencia, vivirla, sentirla, disfrutarla y compatrtirla, junto con internet como pilar principal, son los
cambios que esta sufriendo nuestra sociedad, ayudando a este nuevo significado del lujo en la Ultima
década, constatando la hipétesis 1, “El significado del lujo ha cambiado en esta ultima década, debido
a los cambios sociales que esta sufriendo nuestra sociedad”, datos que confirman las estadisticas en
el informe de la Consultora Pangea Network, al afirmarse que los viajes de alta gama se encuentran

en fase de transformacion radical, debido a la conectividad digital que esta cambiando de forma
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permanente el mercado, de manera que los valores asociados con los productos de lujo evolucionan
hacia una nueva forma de sentir la experiencia del viaje, convirtiéndose en el valor absoluto que
engloba personalizacién y diferenciacion, constatdndose la hipétesis 5, “El uso de las nuevas
tecnologias amplia las oportunidades de creacion y desarrollo de nuevas experiencias turisticas”, en
especial las dirigidas al segmento de la Generacién Milenials, cuyo uso de la tecnologia es muy
elevado, donde el propio cliente es quien desea disefiar sus propios viajes, teniendo a su alcance la
tecnologia, en la palma de su mano, para poder emprender esta apasionante aventura, a través de su

propio dispositivo mavil.

Resultando la sostenibilidad, mas importante cada dia, al 86% de los viajeros, comprobandose
movimientos de viajeros en nuevas zonas, permitiendo la descongestién de los centros histéricos,
como confirma el informe de la Word Travel Market de Londres, existiendo una creciente
sensibilizacién por el consumo responsable y sostenible dentro del sector turistico, siendo mas
resefiable en el sector hostelero, con un 89% de los hoteleros, donde en los Ultimos afios se estan
llevando a cabo diferentes practicas sostenibles, como las que se estan acometiendo en hoteles como
en el ME Madrid Reina Victoria, o el Eco-Resort Gili Lankanfushi, en las Islas Maldivas, que abandera
la lucha medioambiental y la batalla contra el cambio climatico.

Cambios, que junto al cambio generacional, dan como resultado el surgimiento de nuevos perfiles que
demandan nuevas necesidades, donde siguen entendiendo el lujo como algo caro, con prestigio y
exclusivo, los viajeros mayores de las Generaciones Baby Boomers y X, frente a personalizacion,
modernidad, con disefio y a medida, entendida por los mas jévenes, Generaciones Milenials y Z.
Constituyendo un privilegio de ricos, al que ahora accede la clase media y alta, donde cada vez
encontramos a mas jévenes ansiosos de experimentar distintos tipos de experiencias, debido al
cambio generacional que se ha producido, constatandose la hip6tesis 2, "Han surgido nuevos perfiles

de viajeros de lujo debido a estos cambios sociales y al cambio generacional”.

Y es que el mundo del lujo necesita mas, nos encontramos ante un nuevo viajero, mas experimentado,
mejor informado, mas exigente, con un nivel socio-cultural mas alto, que persigue el Taylormade
(hecho a medida), la co-creacion, la autenticidad, exclusividad, diferenciacién, subiendo el liston del
significado del lujo, con deseos de compartir y ensefiar sus vivencias, pasando del concepto de
posesidn material de manera tangible al concepto vivencial e intangible, constatandose asi la hipétesis
3, “El deseo de viajar ha cambiado, pasando de ser contemplativo, a ser experiencial”’, buscando vivir
sus suefios y basando el viaje en la experiencia que se desea vivir, como se refleja en los datos del
informe del Observatorio Nacional del Turismo Emisor, OBSERVATUR. Un nuevo viajero, interesado
en la sostenibilidad, que busca diferenciacion y autenticidad, aspectos que valoran las nuevas
generaciones, en especial Generacion Milenials y Z, llegandose asi a la constatacion de la hipotesis

4, “Aspectos como sostenibilidad, autenticidad, especializaciéon y diferenciacion prevalecen en las
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experiencias de los viajeros de lujo”, ya que el viajero del siglo XXI, como hemos comprobado, ha
cambiado y representa el 40% del mercado global del lujo, segun D’Arpezio y Levato (2017),

complementado por el estudio de mercado del lujo realizado por Bain&Co.

Entrando de lleno en las experiencias de turismo experiencial de lujo, que define Sanchez (2017),
como ‘“una vivencia satisfactoria que se consigue cuando el individuo atribuye significado a aquello
que hace durante su viaje”, y en su disefio, de la mano de Michaud (2015), a través de su libro “E/
nuevo lujo: experiencias, arrogancia, autenticidad”, para ver la capacidad de organizar y crear
experiencias, el disefio y la eleccién de sus componentes, transporte, distribucién, comunicacién, con
intangibles, como ambientes, como son el disfrute en una fiesta reservada a unos pocos durante la
Fashion Week, la estancia en una casa disefiada por un arquitecto famoso o un viaje en los vagones
restaurados del Orient Express, bajo la mano de la creatividad, donde no buscamos el placer en
general, sino que buscamos, como bien dice el autor, ‘intensas experiencias agradables, pero
bafiadas por una continuidad que permita preservar el encanto y la intensidad del momento”.
Siguiendo la receta que nos proporciona Sanchez (2017) en su libro “Los cinco pasos del turismo
experiencial”, para crearlas con tan solo cinco ingredientes, conocer al viajero, el escenario, activar la

experiencia, planificarla y por ultimo comercializarla, como hemos visto.

Abordandose los retos futuros hacia donde se encamina el turismo experiencial de lujo,
desvelandonos Turespafa la nueva estrategia hacia un enfoque no basado en volumen de turistas,
sino en el gasto, al detectarse que los principales mercados emisores a Espafia buscan experiencias
que de alguna manera les haga sentirse Unicos. Por todo ello, nos encontramos ante una nueva era,
donde los viajeros, estaran mas dispuestos que nunca, a pagar mucho mas por las experiencias
vividas que por cualquier objeto de lujo o de marca, en especial si demuestran sostenibilidad, dada la
diferenciacion que aporta. Se trata, cada vez mas, de experiencias emocionales con elementos
intangibles, donde la co-creacién invade el mundo del disefio de los viajes, como aseguraban Pine y
Gilmore (1993), en su libro “The Experience Economy: Work is Thater & Every Business a Stage”, asi
como Kottler (1998), al tratar en su libro, “Viajar como experiencia transformadora”, de las capacidades
“sanadoras” del viaje, elevando la experiencia a un nivel mas elevado, hacia un crecimiento personal,
requiriendo transparencia y participacion a través de la co-creacion, aportando su creatividad e
innovacién para formar parte de la creacion de la historia del disefio de los productos y experiencias

que quieren adquirir.

Se apunta hacia el turismo experiencial de lujo emocional, sensorial y espiritual, percibidas de maneras
diferentes, desde el momento de la planificacién del viaje, disfrutando del destino y a la vuelta al
recordar el viaje, donde los viajeros encuentran caracteristicas intangibles, como libertad, seguridad,
aventura, quedando en la retina del viajero como experiencias Unicas y memorables, generando

sentimientos, emociones y vivencias que llenan de satisfaccion al viajero, constatandose la hipétesis
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6, “Los sentimientos, emociones y experiencias constituyen el nuevo paradigma impulsor del sector
turistico a través del Turismo Experiencial”. Deparandonos el futuro el acceso a experiencias Unicas
e increibles, protagonizadas gracias a la revolucidn tecnoldgica, traspasando las fronteras conocidas,
contribuyendo a la personalizacion y optimizacion de las experiencias turisticas el aumento de datos
disponibles y la exactitud a través del Big Data, para tener un conocimiento diferencial del cliente, sin
precedentes, pudiendo ofrecer las mejores experiencias, donde primaran la ética, los valores, la
autenticidad y el propdsito, en la linea que ya avanza Campuzano (2016), en su libro “La formula del

Lujo”.

Y para finalizar, nos hemos fijado en el viajero asiatico chino, tras ver como comienzan a despuntar
los desplazamientos de viajeros libres desde el gigante asiatico, aumentando en los dos ultimos afios,
sin el apego de los habituales paquetes, buscando cultura y compras, frente al clasico sol y playa, a
través de otra forma distinta de viajar, pertenecientes a la clase media-alta, cuyo gasto medio por
persona es uno de los més altos, creciendo un 9% en torno a los 3.000 euros. El viajero asiatico es
un nicho de mercado que no estaba bien atendido en estos momentos y que proyecta un gran
potencial, por la creciente conectividad aérea con China, la apertura de 3 nuevos centros de recogida
de visados en China, revelandonos los datos, que Espafia recibié a 718.000 turistas chinos en 2017,
cuatro veces mas que en 2012, viajando en épocas distintas, desestacionalizando la demanda, lo que
le hace ser un perfil interesante, a tener en cuenta, dentro del turismo experiencial de lujo, ofreciendo
un aporte, diferenciador y de valor, en la elaboracion de este proyecto. Por ello, hemos tratado de
conocerle mejor, a través de su mapa de empatia elaborado al efecto, descubriendo un viajero al que
le gustan las compras, poder disefiar sus propios productos y servicios, a través de la co-creacion, por

lo que las grandes marcas de lujo tendran que reinventarse ante el inevitable cambio generacional.

Este proyecto cumple con sus metas, poniendo en valor lo intangible frente a lo tangible, donde una
nueva interpretacién del lujo se orienta hacia la persecucion del turismo experiencial supremo,
tomando como referente la vivencia existencial, de manera que, su recorrido a través de los nuevos
cambios de nuestra sociedad, nos aportan el surgimiento de nuevos perfiles, como los Milenials, con
la prevision para el afio 2025, de que estos nuevos ricos pagaran fortunas por servicios exclusivos, en
concreto China que es nuestra gran apuesta, al representar el 40% del consumo mundial de lujo. Por
ello, este proyecto gira en torno a este perfil, con esta especial mencion al viajero asiatico chino, que
pone de manifiesto los cambios que se acometeran en la innovacién de nuevas experiencias creativas,
una vez esbozadas las tendencias y los ingredientes béasicos que toda experiencia dirigida al viajero
del siglo XXI ha de tener, proporcionando el escenario perfecto donde orquestar las nuevas
oportunidades surgidas, dejando la puerta abierta para servir de base sobre la que se asiente el disefio

de futuras experiencias de lujo.
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La metodologia seguida en este proyecto ha sido acertada, al proporcionar el conocimiento para
entender el fascinante mundo del turismo experiencial, aportando las herramientas y el saber
necesarios para proyectar las lineas del disefio de las futuras experiencias de lujo, asi como para el
mejor conocimiento del nuevo viajero asiatico chino, hacia el que debemos dirigir nuestros esfuerzos
para fidelizarlo, dado el gran potencial que supone para nuestro sector turistico. Resultando esta
materia ser de una riqueza extraordinaria, ofreciendo distintas lineas de trabajo futuro que se podrian
continuar, hacia la exploracion por continentes de la nueva concepcion del lujo, el contraste entre las
distintas plataformas y agencias online que ofrecen experiencias de lujo, o el desarrollo del turismo

experiencial de lujo en conexidén con el marketing experiencial, entre otras.

La Covid-19 ha supuesto un antes y un después, a partir de ahora, la transmision de confianza y
seguridad seran dos de los parametros que mas fuerza cobraran en el corto plazo, ya que hasta que
no exista una estabilizacién a nivel econémico y de sanidad, no podra recuperarse el sector turistico,
aungue si una cosa ha dejado clara a lo largo de la historia el segmento del turismo del lujo, es que
es capaz de resurgir de sus cenizas y reinventarse, ya lo hizo en pasadas crisis y de nuevo lo hara,
ya que siempre seguiremos siendo curiosos y aungque ahora no podemaos volar, sofiaremos, y una vez
que recuperemos nuestra libertad volveremos a viajar, aunque sea con una nueva realidad, en un
mundo lleno de cambios e incertidumbres, que dan la oportunidad de reinvencion al sector, por ello
debemos tener en cuenta, como decia Albert Einstein, que “Si buscas resultados distintos, no hagas

siempre lo mismo”.
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