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INTRODUCCION

Una de las formas de identificar y categorizar a un grupo de personas que presentan
caracteristicas similares y comunes entre si es a través de los conjuntos generacionales.
Cada una de estas cohortes retine un conjunto de experiencias y vivencias particulares que
han sido determinadas por el contexto social, historico, econdémico, politico y cultural en el
cual les ha tocado vivir y desarrollarse y a partir de las cuales estas personas comparten
una serie de valores comunes que los singularizan y distinguen de sus predecesores
(Gilburg, 2007).

Al momento de planificar o generar estrategias es importante conocer el segmento
especifico al cual se desea abordar, saber quienes estan frente a nosotros y de este modo,
sabiendo quienes son, podemos entonces determinar como nos vamos a relacionar con

ellos.

En el presente trabajo, nos enfocaremos en aquel grupo etario conocido bajo el nombre de
Millennials, también nombrados como Generacion Y, comprendido por los nacidos entre el
ano 1980 y el 2000 (Andert, 2011).

De este modo se propone conocer las caracteristicas de este segmento en Argentina,
compuesto por personas de entre 21 y 41 afios de edad e indagar acerca del modo en el
cual se relacionan actualmente con el mundo del turismo y los viajes. Para ello es necesario
identificar cuales son sus necesidades, preferencias, motivaciones y habitos a la hora de
planificar y llevar a cabo un viaje y, de esta manera, poder generar informacion que permita
al lector conocer a grandes rasgos quienes son los millennials en nuestro pais y cuales son

sus habitos a la hora de pensar sus practicas turisticas.

Al momento de recabar informacion respecto a la practica turistica de la Generacion del
Milenio, tanto a nivel nacional como internacional, encontramos contenido diverso aunque
primariamente producido en el exterior del pais, principalmente en Estados Unidos y
Europa, por lo que resulta de gran importancia continuar generando informacién que
contribuya a la profundizaciéon de la tematica en nuestro pais a partir de la cual se propicie

la generacion de herramientas especificas para el ambito turistico.



Tal como afirma Paula Molinari (2018), especialista argentina en gestion del cambio y

desarrollo: “No podemos jugar un juego nuevo con reglas viejas”. ’

PALABRAS CLAVE

Millennials - Era Digital - Tecnologia - Experiencias - Turista Digital

ABSTRACT

One of the resources to identify and categorize a group of people who have similar and
common characteristics to each other is through generational sets. Each of these cohorts
brings together a set of particular experiences that have been determined by the social,
historical, economic, political and cultural context in which they have had to live and develop
and from which these people share a series of values in common that distinguish them from

their predecessors (Gilburg, 2007).

When planning or generating strategies it is important to know the specific segment to be
addressed, in order to know who is in front of us and thus, knowing who they are, it will be

possible to determine how we are going to relate to them.

This study aspires to focus on that age group known under the name of Millennials, also
named as Generation Y, understood by those born between the year 1980 and 2000
(Andert, 2011).

Thereby it is proposed to explore the characteristics of this segment in Argentina, conformed
by people between the age of 21 and 41, and how they are currently related to the world of
tourism and travel. To determine aforementioned characteristics, it is necessary to identify
their needs, preferences, motivations and habits regarding planning and carrying out a trip.
Consequently, this will generate the information required for the reader, to identify broadly

how Millennials are represented in Argentina and what their habits are concerning tourism.

In order to gather information regarding the tourism practice of the Millennium Generation,

both nationally and internationally, there is diverse content, although primarily produced

" Paula Molinari: Turbulencia generacional (2018). Extraido de https://www.youtube.com/watch?v=fDe6gLvEAYqg
, recuperado el 05 de agosto de 2021.
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outside the country, mainly in the United States and Europe, so it is of paramount
importance to continue producing information that contributes to reaching a deeper

understanding of the subject in Argentina.

As Paula Molinari, Argentine specialist in Change and Development Management, states:

"We cannot play a new game with old rules."
KEY WORDS

Millennials - Digital Era - Technology - Experiences - Digital Tourist

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Analizar la produccion de informacion para la toma de decisiones relacionadas a la practica

turistica por parte de los Millennials en Argentina.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Presentar una caracterizacion del turista Millennial argentino y de esta manera
determinar su perfil.

e Conocer sus gustos y preferencias a la hora de planificar un viaje.

e Conocer sus principales motivaciones de viaje.

e Establecer una relacion entre las variables socioculturales y las de consumo turistico
que este segmento presenta.

e Comprender qué factores contextuales propiciaron estas conductas en este
segmento generacional.

e Poner en evidencia la importancia del estudio de las particularidades de cada
segmento turistico.

e Acercar la perspectiva generacional a los estudios vinculados a la practica del

turismo.

TIPO DE INVESTIGACION

El enfoque de investigacion aplicado al presente Trabajo Final de Practica Profesional
consiste en lineas generales en un estudio principalmente cualitativo de alcance

exploratorio ya que se abordara un tema de investigacion del cual existe, en la actualidad,
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escasa informacion especifica que indague sobre la tematica presentada desde una
perspectiva turistica enmarcada dentro del plano nacional. Se plantea mediante este
analisis la posibilidad de llevar a cabo una investigaciéon mas completa y abarcativa respecto
a un contexto particular.

La primera parte del trabajo presenta un caracter de indole descriptivo comenzando por la
construccion de un marco conceptual de tipo introductorio mediante la presentacién de
conceptos claves relacionados con el recorrido histérico y los antecedentes acerca de los
estudios generacionales y las cohortes existentes a nivel global y adentrandose
particularmente a la generacion Millennial. Se procede de este modo a tomar este
determinado grupo y someterlo a un analisis ya un tanto mas especifico estableciendo
ciertas caracteristicas que logran de esta manera, conformar y presentar su pefrfil,
enmarcandolo no solo en contextos extranjeros sino con las peculiaridades
correspondientes al ambito nacional . Para esto se utiliza informacion secundaria ya
existente, donde se describen sucesos y contextos especificos.

Como segunda etapa se propone presentar al Millennial como sujeto turistico, indagando en
su experiencia de viaje y de consumo. Analizar las motivaciones, sus gustos y preferencias,
llegando a conocer los factores que afiaden valor al momento de realizar un viaje y de este
modo logrando establecer una serie de habitos de consumo turistico que conforme el perfil

de esta tipologia de viajero.

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION

Mediante la investigacion bibliografica se procedera a la recoleccién y el analisis de
informacion secundaria, valiéndose de documentos, tesis académicas, libros, articulos de
diarios y revistas y demas publicaciones de interés general y periodistico. Estudios y
analisis cualitativos y cuantitativos, tanto en formato digital como texto, prevaleciendo el

primero de ellos.

La generacion y recoleccion de informacion de tipo primaria sera posible mediante el
desarrollo de trabajo de campo como fuente, realizado a través de encuestas online
definiendo en principio una poblacion determinada la cual sera representada mediante una
muestra que permitira generalizar resultados con el fin de establecer ciertos parametros
correspondientes a la unidad de muestreo seleccionada, en este caso particular, turistas
millennials argentinos.

La segunda fuente de recoleccion primaria esta compuesta por dos entrevistas de tipo

semiestructuradas, realizadas a mujeres argentinas viajeras millennials.



Los resultados arrojados seran sometidos a un analisis mediante el cual se buscara su
contrastacion con la investigacion anteriormente expuesta en el trabajo.
A modo de conclusion se procedera a la realizacion de una interpretacion final integradora

del trabajo en su conjunto.

HIPOTESIS

La generacion comprendida entre 1980 y el afio 2000, conocida con el nombre de
“Millennials” practica el turismo de una manera directamente ligada al desarrollo de la
tecnologia y al habito de la interconexion permanente, compartiendo a través de las redes
sociales cada una de sus experiencias en tiempo real. Semejante cambio en los habitos de
consumo,ha transformado la industria turistica, adoptando nuevas herramientas y practicas
a la hora de alcanzar y satisfacer sus expectativas, evitando las formas tradicionales de

consumo.



CAPITULO 1

Conceptos Introductorios




1.1 Turismo: definicion conceptual y modalidades

Tomando la definicion de la Organizacion Mundial de Turismo (OMT) entendemos que:

“El turismo es un fenémeno social, cultural y econémico relacionado con el movimiento de
las personas a lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual por
motivos personales o de negocios/profesionales. Estas personas se denominan visitantes
(que pueden ser turistas o excursionistas; residentes o no residentes) y el turismo tiene que

ver con sus actividades, de las cuales algunas implican un gasto turistico”. ?

Asimismo, “El término viaje designa la actividad de los viajeros. Un viajero es toda persona
que se desplaza entre dos lugares geograficos distintos por cualquier motivo y duracion. El

visitante es un tipo de viajero y, por lo tanto, el turismo es un subconjunto de viajes”. 3

Existen tres modalidades propuestas por la Organizacién Mundial del Turismo que permiten

clasificar al turismo: *

e Turismo Interno, el cual engloba a todas aquellas actividades que realizan los
visitantes residentes en el pais de referencia, para el que se realiza la medicion
como parte de un viaje turistico interno o de un viaje turistico emisor.

e Turismo Receptor, conformado por aquellas actividades realizadas por un visitante
que no reside en el pais de referencia en el marco de un viaje turistico receptor.

e Turismo Emisor, abarca las actividades realizadas por un visitante residente fuera

del pais de referencia, como parte de un viaje turistico interno o emisor.

Al mismo tiempo las clasificaciones explicadas pueden combinarse de diversas maneras y

asi dar lugar a otras modalidades turisticas como lo son:

e Turismo Interior, engloba el turismo interno y el turismo receptor, es decir, las
actividades realizadas por los visitantes residentes y no residentes en el pais de

referencia, como parte de sus viajes turisticos internos o internacionales.

2 Definicién de Turismo. Glosario de Términos de Turismo - Organizacion Mundial del Turismo. Recuperado de
https://www.unwto.ora/es/glosario-terminos-turisticos

3 Definicién de Viajero. Glosario de Términos de Turismo - Organizacién Mundial del Turismo. Recuperado de
https://www.unwto.org/es/glosario-terminos-turisticos

4 Modalidades de Turismo. Glosario de Términos de Turismo - Organizacion Mundial del Turismo. Recuperado
de https://www.unwto.org/es/glosario-terminos-turisticos
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e Turismo Nacional, que incluye el turismo interno y el turismo emisor, por lo tanto,
las actividades realizadas por los visitantes residentes dentro y fuera del pais de
referencia, como parte de sus viajes turisticos internos o emisores.

e Turismo Internacional, el cual abarca el turismo receptor y el turismo emisor, es
decir, las actividades realizadas por los visitantes residentes fuera del pais de
referencia, como parte de sus viajes turisticos internos o emisores, y las actividades
realizadas por los visitantes no residentes en el pais de referencia, como parte de

sus viajes turisticos receptores.

1.2 Etapas del desarrollo del turismo

Para facilitar la comprension de la tematica que el presente trabajo propone es conveniente
poder abordar el entorno en el cual la actividad turistica se desarrolla hoy en dia. Asimismo,
para poder entrar en contacto con la actualidad es necesario hacer un breve repaso de las
distintas etapas que nos permiten entender contextualmente el recorrido que la actividad ha

transitado a lo largo de la historia.

Son tres las etapas del proceso evolutivo del turismo propuestas por el autor chileno Sergio
Molina en su obra “El Posturismo: de los centros turisticos industriales a las ludopolis”
(2000):

1. Preturismo; en esta etapa aparece como acontecimiento protagonista el Grand
Tour, aquella practica desarrollada en Europa entre el siglo XVII y el siglo XVIII,
mediante la cual los hijos de las familias de nobles y comerciantes emprendian
viajes de estudio con la finalidad de mejorar su nivel educativo y establecer vinculos
diplomaticos y de negocios. Los jovenes viajaban en compafia de la servidumbre y
tutores designados por las familias y el mismo se desarrollaba recorriendo las
principales ciudades de Europa, como Londres, Paris, Roma , Madrid; y tenia una
extensién temporal maxima de hasta dos afios.

Se destaca también el resurgimiento de los balnearios como centros sociales
comenzando ya, a intensificar lentamente, la afluencia de personas.

2. Turismo Industrial

e Turismo Industrial Temprano; dicha etapa se prolonga a partir del siglo XIXy
llega aproximadamente hasta los inicios de la Segunda Guerra Mundial, la

cual comienza en el ano 1939.
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Los balnearios de las costas del Mar Mediterraneo finalmente atraviesan su
auge en esta etapa, al mismo tiempo que los primeros grandes hoteles
surgen y el transporte terrestre se expande. La actividad turistica comienza
lentamente a ser organizada y regulada apareciendo los primeros entes

gubernamentales destinados a la gestion del turismo.

Aparece en Breslau, Alemania, la primer agencia de viajes fundada en 1863
por Stangen, la cual organiza una década mas tarde el primer viaje alrededor
del mundo con fines turisticos aunque hay teorias que afirman que la primer

empresa de viajes tuvo sede en Paris y fue producto del italiano Galignani.

El paquete turistico como producto, es decir el cual incluia una serie de
servicios integrados y comercializados a partir de una tarifa al consumidor,

irrumpe a mediados del siglo XIX.
Aparecen también los primeros destinos turisticos en América Latina.

Turismo Industrial Maduro; a partir de 1950 el turismo presenta un
crecimiento ininterrumpido posicionandose como el principal elegido y motor

expansivo, el turismo de sol y playa.

Del mismo modo el turismo interno a nivel mundial comienza a tomar fuerza

presentando un crecimiento paulatino y sostenido.

Inevitablemente el turismo se convierte en un fendmeno de desplazamientos
masivos por lo cual devienen multiples impactos de caracter social, cultural,

economico, politico y medioambiental.

Se habla en este periodo de industria turistica, se establecen principios que
uniforman, centralizan y maximizan el desarrollo de las empresas dedicadas
a la actividad. Se da una organizacion interna del sector mas compleja y los
organismos publicos son los encargados de comenzar a establecer politicas
nacionales para el desarrollo del turismo mediante el dictado de leyes de

fomento y regulacion.

Turismo Posindustrial; se establece temporalmente a mediados de 1980; si
bien la actividad continuaba desenvolviéndose de acuerdo a las modalidades

y a las practicas establecidas en los periodos anteriores, comienzan a
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aparecer de manera gradual nuevas tendencias que van modificando de a
poco la cultura turistica. Los avances vienen acompafiados de nuevas
demandas y requisitos a cumplir por todo aquel que deseara ser competitivo
en un mercado cada vez mas disputado, es asi, que comienza a gestarse un
producto turistico ya no tan masivo sino mas bien diferenciado,
personalizado. Este nuevo modelo también presenta un interés por parte del
consumidor sobre aquellas cuestiones ligadas al impacto del turismo en los
lugares en los cuales se desarrolla, el ecologismo juega un rol importante
que pone en juego y deriva hacia las estrategias de desarrollo sustentable.
En lo que refiere a la praxis turistica, el concepto de hospitalidad aparece
como una dimensién estratégica.
Sumamente importante es el desarrollo de las nuevas tecnologias de la
época, cuestion que inevitablemente toca de cerca a la industria del turismo
desempefando un papel fundamental que afecta el comportamiento tanto de
empresas, del sector publico, de la demanda, de las comunidades locales e
introduce innovaciones en cuanto a la estructura de los productos y servicios
culminando una etapa en la cual los cambios llegaron para quedarse e
incluso seguir generando cada vez mas.
3. Posturismo; en la década de 1990 contintan y se acentian aun mas esta serie de
cambios y nuevos paradigmas ligados a cuestiones sociales y culturales las cuales

inevitablemente impactan sobre la industria de los viajes.

1.3 Segmentacion de mercado

La industria turistica presenta un mercado en el cual confluyen la oferta, es decir, los
productos y servicios turisticos, y la demanda, representada por aquellos individuos
interesados y motivados en adquirirlos. Esta formado por todas aquellas empresas que
conciben, producen y comercializan productos y servicios vinculados a los viajes, ya sean
con fines de recreacion, negocios, estudios o cualquier otro motivo, y los consumidores al
que éstos se dirigen. Al presentar la actividad turistica un conjunto de componentes tan
diversos entre si y teniendo en cuenta su caracter multisectorial debido a la naturaleza de
origen de los distintos actores que intervienen en ella y hacen posible el desarrollo integral
de la misma estableciendo de este modo un conjunto de relaciones con otros sectores y

disciplinas, podemos dar cuenta de que estamos frente a un escenario un tanto complejo
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que no puede ser abordado desde una logica sencilla y general sino que requiere de un

analisis un tanto mas profundo y especifico.

Frente a este panorama una técnica efectiva a adoptar es la denominada segmentacién de
mercado la cual podria explicarse como el proceso mediante el cual el mercado total se
divide en grupos de turistas potenciales de caracteristicas compartidas (James F. Burke,
1990). Estos grupos son conocidos como segmentos del mercado. Siguiendo esta linea,
Burke explica que se trata de un desglose del mercado total que permite dar a conocer a los
interesados tipos particulares de compradores dirigiendo de este modo un producto y 96
mensaje promocional hacia uno o varios de estos grupos especificos de segmentos del
mercado con un conjunto de caracteristicas comunes y por consiguiente necesidades y
deseos similares, mas alla de las particulares e individuales, conocidos como mercado

objetivo.

“La seleccion de mercados objetivo consiste en evaluar el atractivo de cada segmento del
mercado y elegir uno o mas segmentos en los que entrar. La empresa deberia definir
segmentos objetivo en los que pueda generar de forma rentable el mayor valor para el

cliente y que pueda conservarlo a través del tiempo”. (Kotler, 2011, p.89)

“El mercado se compone de muchos tipos de clientes, productos y necesidades. (...) Se
puede agrupar y atender a los clientes de diversas formas en funcién de factores
geograficos, demograficos, psicograficos y conductuales. El proceso de division de un
mercado en grupos diferenciados de compradores que muestran necesidades,
caracteristicas o conductas distintas se denomina segmentacién del mercado’.

(Kotler, 2011, p.89)

Los mercados estan compuestos por compradores los cuales se diferencian entre si de una
o diversas maneras. Algunas variables de diferenciacion pueden relacionarse con la
diferencia en cuanto a sus deseos y necesidades, recursos con los que cuentan, ubicacion
geografica, actitudes y practicas de compra. Al entender esto podria considerarse a cada
comprador como un mercado potencial separado. Tal como las variables de segmentacion a
tener en cuenta a la hora de realizar un analisis son diversas y pueden ser tenidas en
cuenta de forma independientemente o en conjunto para encontrar el método que resulte
mas claro al momento de visualizar la estructura del mercado, tampoco existe una unica
manera de segmentar un mercado sino que diversos métodos son empleados con el fin de

establecer un estudio efectivo. Estos tampoco son excluyentes los unos de los otros y por lo
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tanto pueden ser utilizados de manera complementaria a fin de establecer criterios

acertados y eficaces en la practica para el alcance del mercado objetivo deseado.

Las principales variables que presenta el economista y especialista en mercadeo
estadounidense Philip Kotler (2011), conocido como el padre del marketing, son las

geograficas, demograficas, psicograficas y de comportamiento.

Segun James F. Burke (1990), existen cuatro criterios principales que se emplean
generalmente al momento de realizar una segmentaciéon de mercado los cuales seran
expuestos a continuacion: segmentacion demogréfica, geogrdfica, psicogréfica y por

comportamiento.

1.3.2 Segmentaciéon demografica

Para hablar de este tipo de segmentacion resulta fundamental conocer la definicion de
demografia, entendiéndolo como el ‘estudio estadistico de una colectividad humana,
referido a un determinado momento o a su evolucién”.®

De este modo se explica la segmentaciéon demografica como el agrupamiento de personas
en base a criterios objetivos 0 medibles de las mismas tales como: la edad, la generacién, la
nacionalidad, la renta, la ocupacion, nivel educativo, grupo familiar, entre otras, aunque los

citados previamente suelen ser los mas utilizados en los estudios.

“El entorno demografico tiene un interés fundamental para los directivos de marketing

porque los mercados estan formados por personas.” (Kotler, 2011, p.119)

Este es uno de los criterios de segmentacion mas utilizados por los expertos en mercadeo
debido a que los deseos y necesidades del consumidor, en este caso de turismo, suelen
verse determinadas por los diversos factores demograficos ademas su medicion es mucho

mas sencilla si se comparan con otros tipos de variables o criterios.

La edad
Los grupos de edades y ciclos de vida son factores determinantes a evaluar al momento de
llevar a cabo del analisis demografico de un segmento debido a que en funcion de estas

variables pueden alterarse de acuerdo las necesidades y deseos de los consumidores.

5 Definicion de “Demografia” .Real Academia Espafiola. Recuperado de: https:/dle.rae.es/demograf%C3%ADa
15




Frente a esto, las empresas ofrecen distintos productos de acuerdo a los diversos enfoques

de marketing que se apliquen. (Kotler, 2011)

Conociendo la edad del mercado objetivo sera posible entonces realizar una clasificacion de
los mismos, agrupandolos por ejemplo, de acuerdo a la generacion a la que pertenecen y
pudiendo atender asi a cada uno de estos, de manera mas personalizada y con un enfoque

mas especifico.

Las empresas actuales son conscientes de que no pueden atraer a todos los compradores
del mercado, o al menos no a todos ellos utilizando una misma estrategia. Esto se debe
principalmente al tamafio y dispersion de los mercados y también a la variacion de sus
necesidades y comportamientos de compra. Por otro lado, las empresas también se
comportan de modo diverso frente a los consumidores. Cuando se trata especificamente de
la industria turistica, la cual comprende primordialmente productos intangibles, la gestion de
la atencion al cliente y de las experiencias ofrecidas priman en cuanto a importancia sobre

los productos tangibles (Kotler, 2011).

La segmentacion por cohortes utilizada en marketing hace foco en los grupos etareos; no
refiere a la nocién tradicional del linaje de un grupo o familia determinada. Se busca
agrupar a las personas por rangos de fechas de nacimiento, partiendo del supuesto de que
“la cultura y los valores son modificados por experiencias tempranas en la vida” (Blackwell,
Miniard, & Engels, 2002, p. 326) que, por haber sido compartidas, hacen que los individuos
que son contemporaneos compartan “valores y necesidades comunes” (Assael, 1999, p.

376, como se cité en Harrison, 2012).

En una sociedad en la cual es cada vez mas dificultoso encontrar habitos e intereses
comunes, la segmentacion por cohortes posibilita encontrar asideros simbdlicos relevantes.
“Porque aunque las preferencias no sean las mismas, ni el comportamiento parecido,
aquellas personas que tienen en comun haber crecido en una misma época, si comparten

recuerdos e insights” (Harrison, 2012, p.8).

1.4 La Era Digital

Antes de comenzar un desarrollo conceptual acerca de este nuevo periodo y de los cambios
que trae consigo resulta necesario explicar qué es lo que la palabra “Digital” realmente

supone para asi facilitar la comprension de lo que sera expuesto posteriormente. Para ello
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sera tomada entonces la definicion acercada por el investigador espafol Xabier E.

Barandiaran quien explica que:

“Digitalizacion, un proceso que impone una separacion, una discretizacion, una codificacion,
para construir un mundo computacional e informacionalmente manipulable...la digitalizacion
permite el surgimiento de un espacio informacional abierto a quien tenga acceso a las
interfaces digitales” (2003,p.2-3).

Esto da cuenta entonces del importante lugar que ocupa la aparicion y gestiéon de la
informacion en este nuevo periodo y reflejando dicha cuestion la Era Digital también es
conocida como Era de la Informacion.

Este nuevo paradigma surge a fines del siglo XX principalmente con la aparicion de Internet
y trae consigo una serie de cambios trascendentales que generaran una disrupcion en
cuanto al modo de vida de la poblacion. Otro de los factores claves de esta nueva era se da
en torno a la aparicion de la llamada tecnologia de la informacién, la cual ha tenido un
crecimiento cada vez mas acelerado impactando e introduciendo modificaciones en los
procesos socioculturales, econdmicos y politicos mundiales. En palabras simples, consiste
en el desarrollo cognitivo de los aparatos generadores de conocimiento y procesamiento de
la informacion en el marco de una dinamica de retroalimentacién constante e incontrolable.
La aplicacién de este conjunto de tecnologias desarrolladas en la Era Digital, multiplica las
posibilidades comunicativas y produce una segmentacion en los contenidos. Este nuevo
panorama trae consigo y por consecuencia un usuario mas activo que se desarrolla dentro
de un mundo interdependiente, en una creciente telarafia comunicativa mundial, para la cual
la informacion es la materia prima. La Era Digital proporciona un espacio informacional
abierto a todo individuo que tenga acceso a la red mediante algun dispositivo tecnoldgico.
Ahora bien, es logico preguntarse por qué se denomina a este proceso con la palabra
revolucion si antes de su existencia ya se conocian en el mundo las imagenes, el lenguaje y
la escritura. El factor revolucionario que lleva a describir a este fendbmeno como innovador y
creador de una nueva era es la modificacion en cuanto a la concepcion del tiempo vy el
espacio, favorecida por la computacioén digital y su sistema de conexiones. De la mano de la
Era Digital se han incorporado a nuestras vidas diversas ventajas como el acceso a
informacion diversificada y de calidad en cuestion de segundos; la facilidad y las diversas
modalidades de comunicacion, que nos permiten interactuar no solo con personas de otras
partes del globo sino que utilizando diferentes canales comunicativos segun nuestras
preferencias; la posibilidad de compartir contenido multimedia de manera virtual; la

optimizacion de tiempos con la aparicion del concepto “en tiempo real”; asi como la
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posibilidad de expandir relaciones comerciales debido a la aparicion de un nuevo modelo

econoémico virtual.

“Hoy compramos viajes, hoteles, banca, ropa, musica, cine, noticias, vacaciones, y todo tipo
de productos de manera diferente. Y esto no es mas que el inicio de una espiral imparable

que no dejara intacto a ningun sector productivo” (Molero Ayala 2018, p.8).

Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TICs) comenzaron su desarrollo a
fines del siglo XXy lo intensificaron desde comienzos del siglo XXI. Bajo esta denominacion
se hace referencia a las herramientas, programas y aplicaciones que se utilizan para
generar, procesar, administrar y compartir informacién a través de diversos soportes
tecnolégicos como, computadoras, smartphones, televisores, reproductores portatiles de

audio y video o consolas de juego.

“Las TIC (Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones) son las tecnologias que se
necesitan para la gestion y transformacion de la informacién, y muy en particular el uso de
ordenadores y programas que permiten crear, modificar, almacenar, proteger y recuperar
esa informacién” (S.Duarte, 2008, p.156).

Estas tecnologias ocupan una dimension tan amplia en la vida de los individuos que han
dado forma a lo que se denomina “Sociedad del Conocimiento” o “Sociedad de la
Informacion”, ya que los distintos ambitos de la estructura social como la salud, la
educacion, el gobierno, los mercados, las actividades econdmicas e industriales, etc. se han

visto impactadas por este desarrollo tecnolégico.

“La tercera revolucion industrial que estamos viviendo, no es tanto la de la tecnologia, sino
la de la conexion de ésta con lo humano. Y es en ese cruce de caminos entre tecnologia y
persona donde tienen lugar transformaciones que estan cambiando la vida cotidiana de la
gente y creando un mundo radicalmente distinto, en una espiral imparable y aceleradisima
para el que pocas personas estan tan cualificadas como los mas jovenes.” (Molero Ayala,
2018, p.7).

Es asi que el conocimiento se expande minuto a minuto, fusionandose con la rapidez de los
procesos que caracteriza a la Era Digital, y es accesible a cualquier persona que tenga

algun dispositivo tecnoldgico para conectarse y estar presente de manera online.

“El rapido progreso de estas tecnologias brinda oportunidades sin precedentes para

alcanzar niveles mas elevados de desarrollo. La capacidad de las TICs para reducir muchos
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obstaculos tradicionales, especialmente el tiempo y la distancia, posibilitan, por primera vez
en la historia, el uso del potencial de estas tecnologias en beneficio de millones de personas

en todo el mundo” ®

1.5 Comentarios finales

En este primer capitulo se presenta un desarrollo de los conceptos introductorios, los cuales
han sido considerados relevantes como soporte tedrico introductorio para la posterior
comprension y articulacion de los siguientes capitulos en pos de contribuir a alcanzar los

objetivos propuestos para el presente trabajo de investigacion.

Presentar el concepto de Turismo y sus modalidades, asi como la exposicion de las etapas
de su desarrollo, resultan de primordial importancia al momento de abordar un estudio

transversalizado y correspondiente a esta area de conocimiento.

Por ser un estudio vinculado estrechamente al mercado, mas especificamente al
consumidor y abordando a un segmento especifico dentro del mismo, también resulta
primordial acercar contenido tedrico que mediante su tratamiento acerque una vision mas
profunda y completa para poder posteriormente, llegar a comprender el rol e importancia del

estudio del segmento analizado.

Finalmente, con la finalidad de ampliar y poder integrar la teoria con la investigacion a
medida que la investigacion avanza, se presenta el contexto historico y temporal en el cual

se enmarcara el objeto de estudio, la Era Digital.

& Cumbre Mundial sobre la Sociedad de la Informacion. Declaracidn de Principios: Construir la Sociedad de la
Informacion: un desafio global para el nuevo milenio, 2004. Recuperado de:
https://www.itu.int/net/wsis/docs/geneval/official/dop-es.html
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CAPITULO II

Introduccion a la Teoria Generacional




Cuando hablamos de una generacion y si tomamos la definiciéon que nos proporciona la
Real Academia Espafiola entendemos que se trata del “Conjunto de personas que,
habiendo nacido en fechas proximas y recibido educacion e influjos culturales y sociales
semejantes, adoptan una actitud en cierto modo comun en el &mbito del pensamiento o de

la creacion.””

Michael Dimock (2019), presidente del Pew Research Center seiala que las cohortes
generacionales son una provechosa herramienta para los investigadores debido a que les
permiten analizar los cambios a través del tiempo y asi comprender como las diferentes
experiencias formativas de los individuos - como los factores sociales, tecnoldgicos y
econdémicos- interactuan con los ciclos de vida y los procesos de envejecimiento de las
personas y como asi adquiere forma el determinado punto de vista acerca del mundo que

cada generacion tiene.

Es de importancia también, citar las palabras del filésofo britanico Zygmunt Bauman (2013)
que explica que “Los limites que separan las generaciones no estan claramente delimitados,

no pueden dejar de ser ambiguos y traspasados y, desde luego, no pueden ser ignorados”®

2.1 Generaciones anteriores

2.1.2 Baby Boomers

Esta cohorte generacional toma el nombre de un suceso conocido como Baby Boom que
tuvo lugar principalmente en paises anglosajones, como Canad4, Estados Unidos, Australia
y Nueva Zelanda, durante el cual se registr6 una alta e inusual tasa de natalidad en el
periodo posterior al fin de la Segunda Guerra Mundial, la cual tuvo lugar entre 1939 y 1945.
Por este motivo es catalogada también como la generacion de posguerra o del auge de la
natalidad.

Son varios los autores que abordan estudios acerca de esta generacion y de esto resulta
una diferencia, al igual que sucede con las demas cohortes generacionales, acerca de las
fechas dentro de las cuales se enmarca el limite temporal que envuelve y cataloga a los

Baby Boomers.

" Definicién de “Generacién”. Real Academia Espafiola. Recuperado de: https://dle.rae.es/generaci%C3%B3n
8 La Educacién: Conferencia de Zygmunt Bauman. Centre de Cultura Contemporania de Barcelona, 2013.
Recuperado de: https://www.cccb.org/es/actividades/ficha/la-educacion/217488
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Los estadounidenses Neil Howe y William Strauss (2007) explican que los Boomers son
aquellas personas nacidas entre 1943 y 1960. Caracterizan a este grupo de personas como
aquellos que fueron criados con los valores del optimismo de la posguerra. Los boomers,
como son llamados habitualmente, se auto percibian como una generacién especial, fueron
convirtiéndose en idealistas quienes pretendian transformar el mundo, no conformandose
asi solamente con aquello que les fue dado a ellos ni con los valores heredados de las
generaciones anteriores . Durante su juventud desarrollaron un espiritu de comunidad
fuerte, consciente y revolucionaria, identificados con una impronta moralista. En los Estados
Unidos, explican los autores, que la juventud de la cohorte también estuvo marcada por
algunos hechos sociales tales como el incremento en las tasas de criminalidad, el abuso de

sustancias,y el riesgo sexual.

En los afos 70 las mujeres comenzaron a desafiar parametros sociales establecidos
culturalmente como por ejemplo el denominado “techo de cristal” que suponia una limitacion
y opresion en el ambito laboral relacionado exclusivamente al género femenino entendiendo
a éste como un condicionante. Algunos de los principales campos académicos mas
comunes en los cuales esta generacion se ha desarrollado fueron el de la ensefanza, la

religion, el periodismo, las leyes, el marketing y las artes.

Refiriéndose a la década de 1980 Howe y Strauss explican que los boomers se han
renovado a si mismos adoptando una impronta “yuppie individualista”. Se trata de un
término anglosajon que hace referencia a el concepto de Young Urban Professional, es
decir, aquellos jévenes que gozaron del acceso a educacidn universitaria los cuales viven
en ciudades o territorios urbanos y se desempefian en un trabajo calificado con una
remuneracion considerable que les permite llevar un comodo estilo de vida. El contexto en
el cual esta transformacién de valores ocurre se enmarca en una era de desregulaciones
como los autores la denominan, en la cual se da una reduccién en la tasa de impuestos
gubernamentales y subsidios en cuanto al acceso a una vivienda y a la educacién de los
ciudadanos generando asi un aumento en el ingreso real de los mismos lo que explica el
ascenso hacia una mejor o mas comoda calidad de vida. Otro de los sucesos que toma

lugar durante esta década es el emprendedurismo.

Debido a la condicion de privilegio econdmico que esta generacién gozaba, principalmente

en Estados Unidos y sectores de Europa, les ha sido posible acceder a beneficios de altos
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niveles de alimentacion, vestimenta, jubilacién, entre otros, se dié una creciente tendencia
consumista durante esta generacion, la cual ha sido hasta catalogada como excesiva.

Howe y Strauss (2007) destacan también que desde la primera cohorte de nacimiento de
los Baby Boomers hasta la ultima registrada, la generacion se ha visto afectada por una

disminucion en la prosperidad econémica.

Los Boomers fueron criados para ser adultos independientes quienes se creian capaces de
controlar sus propios destinos. Fue durante la década de 1960 que estos ideales se vieron
manifestados en una generacién que no creia y consecuentemente desafiaba a la autoridad
asi como tendia a rechazar los valores de sus padres considerandolos un tanto
conservadores. Sin embargo con el paso del tiempo estos ideales fueron variando,
pudiendo encontrar asi, por ejemplo hacia 1980 adultos a los cuales les preocupaba el
dinero y las posesiones materiales.

“La mejor forma de describir a los boomers es como aquellos que luchan por encontrar un

medio feliz entre la felicidad y la seguridad financiera” (Roberts y Manolis, 2000).

Autores como Roberts y Manolis (2000) explican que si bien cada generacion se presenta
como una ruptura, en mayor o menor medida, en cuanto a actitudes y valores
socioculturales en contraposicidon con la, o las generaciones que las preceden, el tamafio e
inmenso impacto social generado por la generacion del Baby Boom podria considerarse
capaz de garantizar que las actitudes y valores asociadas a esta cohorte hayan influenciado
y aun continden, de algun u otro modo, influenciando inevitablemente a las generaciones

que la sucedieron.

2.1.2 Generacion X

La generacion que sucede a los Boomers es conocida como Generacion X. Si bien el
término fue acufiado por primera vez por los periodistas britanicos Charles Hamlett y Jane
Deverson (1964), se popularizé en 1991 por el novelista canadiense Douglas Coupland
refiriéndose a “X”, el signo que representa la incognita en la matematica y por lo tanto
imprimiendo esta caracteristica sobre la generacion que abordaria mas tarde en su libro
“Generacion X.

También son llamados Xers o Baby Busters, e integran a todas aquellas personas nacidas

entre 1961 y 1981 tomando las fechas establecidas por Howe Y Strauss (1998).
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Son definidos por estos Ultimos autores como aquellos que crecieron en una era de
fracasos escolares y maritales, debido a la creciente tasa de divorcios lo que probablemente
explique por qué desde muy jovenes aprendieron a desconfiar y cuestionar las instituciones
que los rodeaban, como por ejemplo la familia y aquello relacionado a cuestiones religiosas
o politicas. Sumado a los cambios dados en las estructuras familiares otros fendmenos
fueron atravesando y consecuentemente moldeando una impronta generacional tales como
la revolucion sexual en los 60, la irrupcion de una cultura popular calificada como
“inapropiada”, en su mayoria durante su adolescencia y juventud en los 1980s.

Han pasado por un periodo de evolucion y bombardeo tecnolégico y el auge y desarrollo de
los medios de comunicacion. Fueron testigos del surgimiento de las computadoras
domeésticas y el acceso a Internet; la llegada del CD, juegos como el flipper o pinball fueron
iconos de la época; el walkman vy el fin de los casetes y videocasetes, entre otros. Para el
segmento mas longevo de esta generacion, Internet, las redes sociales y el comercio
electréonico todavia les resulta un tanto ajeno aunque gocen de un alto poder de

adaptabilidad al medio digital.

Todavia prefieren desarrollar practicas de la vieja escuela, para ellos el valor agregado
reside en las practicas de socializacion cotidianas, prefieren ir a elegir y comprar discos en
las tiendas de musica que comprar un album online en formato digital. Es decir, la fuente
principal de diversion y entretenimiento difiere de cierto modo respecto a las elegidas por las
generaciones venideras. De hecho sus preferencias no resultan extrafas si se tiene en
cuenta que se habla de una generacion de personas que aprendieron a jugar en la calle y
fueron los primeros usuarios del chat, es la generacién que vivié en un mundo analégico, en
su infancia, y a medida que el tiempo fue pasando vio su entorno transformarse hacia un

nuevo panorama digital.

Al momento de indagar acerca del contexto histérico en el cual la Generacion X se fue
desarrollando, es posible dar cuenta de ciertos hechos de relevancia global, mas alla de lo
particular y caracteristico que puede atribuirse a cada region geografica especifica, tales
como la expansion de enfermedades venéreas como el VIH, el fin de sucesos histéricos
como la Guerra Fria, la caida del Muro del Berlin y el comienzo de una nueva era, un
mundo globalizado que cambiaba por completo, una nueva légica de consumo y sin

eleccion los hacia ser parte de un cambio de paradigma.

24



En cuanto a su desempefio en ambitos laborales, aparece una tendencia que indica que
prefieren desarrollarse en ambitos independientes y autogestionados antes de ser parte de
una lealtad corporativa. Esto puede reflejarse en datos que indican que en los Estados
Unidos constituyen la mayor generacion de emprendedores. Tres de cada cinco Xers

afirman que en un futuro desearian “ser mi propio jefe” (Molinari, 2011).

“Los X valoran el tiempo dedicado a la familia, los amigos y todo lo que les de placer fuera

del trabajo”.®

Los Xers demandan jornadas de trabajo mas flexibles buscando el equilibrio entre su
desempefio en el plano laboral/ profesional y la vida privada. Ellos no viven para trabajar

sino que por el contrario, trabajan para vivir (Pierce, 2008).

Se los considera impulsores de la tecnologia ya que han nacido en el periodo de transicion
en el cual comienza un desarrollo tecnologico acelerado aunque también es importante
clarificar que para el segmento mas longevo de esta generacioén, Internet, las redes sociales
y el comercio electrénico todavia les resulta un tanto ajeno aunque gocen de un alto poder
de adaptabilidad al medio digital. Es decir, la fuente principal de diversion y entretenimiento
aun difiere de las elegidas por las generaciones venideras. De hecho sus preferencias no
resultan extrafias si se tiene en cuenta que se habla de una generacion de personas que

aprendieron a jugar en la calle y los primeros usuarios del chat.

2.2 Millennials en Estados Unidos y Europa

De las diferentes generaciones que aparecen a lo largo de la historia nos centraremos en el
presente analisis en aquella conocida como “Millennial’, la cual se ha convertido en la ultima
década, en destacado objeto de estudio debido a su elevada presencia demografica, la
novedad de haber nacido en un contexto mundial atravesado por nuevos paradigmas y su

desarrollo en un mundo atravesado por un avance tecnoldgico permanente.

Existen otros términos con los cuales puede identificarse a esta cohorte generacional, uno
de los mas populares es "Generacion Y", ya que esta es la letra alfabética inmediatamente

proxima a la “X”, con la cual se le da nombre al grupo generacional que los precede.

9 Paula Molinari: Turbulencia Generacional (2018). Extraido de

https://www.youtube.com/watch?v=fDe6gLVEAYq . Recuperado el 05 de agosto de 2021.
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Tomando en cuenta ciertos estudios y encuestas desarrollados en los Estados Unidos son
sus mismos integrantes quienes tienden a rechazar este segundo nombre auto

percibiéndose de modo mas conforme como "Millennials”.

El término "Millennial” tiene sus origenes en el norte del continente americano. Aparece por
primera vez en el afio 1991, en los Estados Unidos plasmado en el libro "Generations: The
History of America's Future, 1584 to 2069" cuyos autores, William Strauss y Neil Howe, dos
historiadores estadounidenses, se dedican en su obra a presentar la historia de los Estados
Unidos como una sucesion de biografias generacionales y de este modo pretenden
encontrar patrones colectivos tanto coincidentes como disidentes entre si para lograr
comprender mediante las experiencias de cada generacion sus diferentes conductas

sociales.

Casi una década mas tarde, en el afio 2000, Strauss y Howe dedican ya uno de sus textos
especificamente al abordaje de esta cohorte generacional. Se trata de "Millennials Rising:
The Next Great Generation” mediante el cual ofrecen al lector un andlisis mucho mas
especifico estableciendo asi un analisis y caracterizacion de esta generaciéon mucho mas

minuciosa y detallada que en sus textos publicados anteriormente.

En dicho libro, los autores comienzan presentando a los Millennials como un grupo de

jovenes distintos a los de otras generaciones.

"Son mas numerosos, mas ricos, mejor educados y mas diversos étnicamente. Ademas

presentan un enfoque al trabajo en equipo, se destacan por su buena conducta y modestia
(Strauss y Howe, 2000).

Manifiestan los autores también que nueve de cada diez Millennials se habian expresado
felices, con seguridad en si mismos y una impronta positiva como parte de su personalidad.
También que su generacion, y no la de sus padres, es y sera la encargada de llevar a cabo
una iniciativa de proteccion del medioambiente.

Entre otras de sus caracteristicas autopercibidas se encuentran a si mismos vanguardistas
y atraidos con fascinacion por la tecnologia. William y Strauss (2000) expresan en su obra
que casi tres de cada cuatro nifios de 8 a 12 afos en los Estados Unidos usan

computadora.

Desde finales del siglo XX se ha registrado una mayor orientacion proveniente del ambito
publico, y mas aun desde el ambito privado, hacia los nifios, quienes pasan a ser el “centro”

del contexto social, generando asi un impacto tal que incluso las tematicas relacionadas con
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la nifez y adolescencia comenzaron a formar parte de las agendas politicas nacionales. En
este sentido,Strauss y Howe plantean que en lo que respecta a la economia, son nifios que

nunca han conocido un afio en el que Estados Unidos no se hace mas rico.

Les son atribuidos una serie de comportamientos, habitos y valores a nivel social muy
positivos y hasta explican que sera esta generacién la encargada en la proxima década,
“alla por 2010”, de modificar por completo la imagen de los jovenes, desde sus puntos
débiles y alienados hasta los mas optimistas y comprometidos. Se los presenta también
como una generacion poderosa, "Quiza destinada a dominar el siglo XXI". En la
comparacion que se plantea con las generaciones anteriores, especialmente su antecesora,
la Generacion X se explica, a través de ciertos ejemplos e indicadores propuestos por los
autores, que los comportamientos y actitudes de los Millennials tienden a generar una
ruptura positiva respecto a aquellas registradas como caracteristicas de las generaciones
antecesoras e incluso derriban muchas suposiciones que fueron hechas en las Ultimas
décadas del siglo XX acerca de estos jovenes posmodernos, las cuales planteaban un
panorama mas bien desesperanzador y pesimista acerca del devenir de los Millennials a

quienes incluso llegaron a calificar como “Generacion perdida”.

El escritor estadounidense, Marc Prensky, introduce en el afo 2001 un concepto
fundamental ligado a los milénicos, a quienes se refiere utilizando el término “Nativos
Digitales”. Principalmente por constituir la primera generacion de individuos a nivel global en
crecer con la incorporacién y haciendo uso de las nuevas tecnologias en la vida cotidiana,
es decir, no sufrieron un proceso de adaptacién ni aprendizaje sino que Internet, las
consolas de videojuegos, los teléfonos celulares, las camaras digitales, entre otros
dispositivos, son considerados como una parte integral e inseparable de sus vidas, son ellos
quienes dominan este “lenguaje digital’. Esta dinamica envuelve a los procesos de
socializacion y de procesamiento de la informacion que han incorporado y marca una clara
disrupcién en comparacion al de las generaciones antecesoras, con quienes se plantea una
suerte de contraposicion nombrando a estos Ultimos como “Inmigrantes Digitales”
justamente por su caracter de “extranjeros” en un marco totalmente distinto al cual se
formaron y teniendo que atravesar entonces un proceso de aprendizaje y habituacion
respecto al cambio de contexto que exige una adaptacion para no caer en lo obsoleto.
Existe entre Inmigrantes y Nativos digitales una denominada brecha innegable, no solo
digital sino también generacional, a la cual no se le debe restar importancia ya que al
momento de la comunicacién entre los sujetos intergeneracionales podria darse algun tipo

de ruido o no comprension fructuosa de la misma, por lo tanto y ya refiriéndonos
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especificamente al ambito turistico, se expone la vital importancia de poder comprender
integralmente a los Millennials tanto para poder leer sus expectativas como para poder

llegar a ellos hablando su mismo lenguaje.

El periodista espariol, Javier Ayuso (2017), los describe como “criticos, exigentes, poco
materialistas, comprometidos, digitales y participativos”. Son jovenes que aspiran a “vivir la
vida” segun sus propias palabras. Tienden a rechazar modelos convencionales y buscan
conciliar entre los distintos ambitos de su vida para poder lograr un disfrute integral, buscan

un equilibrio entre las obligaciones y el tiempo libre.

De acuerdo a un informe de Pew Research Center nombrado “How Millennials today
compare with their grandparents 50 years ago” - “Cémo los Millennials de hoy se comparan
con sus abuelos 50 afos atras” en espafiol- y publicado en el afio 2018, los Millennials a
los cuales define como los nacidos entre 1981 y 1996, han alcanzado niveles educativos
mas avanzados que sus abuelos e incluso que sus propios padres. Esto determina que
hasta el momento constituyen la generacién mas educada de la historia. Estos jovenes, en
comparacion con sus predecesores, tienden a retrasar o renunciar al matrimonio, suelen
vivir por periodos de tiempo mas largos en la casa de sus padres postergando asi la
formacion de sus propios hogares independientes y la conformacion de una estructura

familiar propia.

Los resultados de la “Global Millennial Survey 2019, o Encuesta Global Millennial publicada
por Deloitte, para la cual se han considerado como muestra a los nacidos entre 1983 y 1994
de diferentes lugares del mundo, arrojan algunas caracteristicas sobre este grupo etario
validas de destacar resaltando entre ellas el alto valor que le otorgan a todo aquello ligado
con las experiencias asi como una destacada aspiracion a viajar.

Los Millennials son tan ambiciosos como las generaciones pasadas pero sus prioridades ya
no son las tradicionales, viajar y conocer el mundo es la aspiracién Millennial por
excelencia, la que encabeza la lista. Poseen una gran confianza en el logro de sus metas,
asi es que 7 de cada 10 encuestados afirmo con seguridad la posibilidad de viajar el mundo

en un futuro.

Estos jovenes tienden a fidelizarse con aquellas companias que se alinean con sus valores
asi como estan dispuestos a dejar de lado a aquellas otras cuyas practicas comerciales no

cumplan sus expectativas.
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En lo que respecta a su vision del mundo, los encuestados no fueron del todo optimistas en
cuanto a aquellas cuestiones ligadas a los factores econdmicos, politicos y sociales debido
a su creencia acerca de que actualmente rige un sistema econémico desigual en cuanto a la
reparticion de las riquezas e incluso creen que en los proximos afos se dara un
decrecimiento en la economia, percepcion que se refleja tanto en Millennials de paises con
economias emergentes como aquellos cuyos paises poseen un sistema econémico maduro;
esta percepcion se ve reflejada en su falta de interés al momento de proyectar sus propios
negocios. Describen también un mercado laboral débil con propuestas poco atractivas y
convenientes. Casi tres cuartas partes de los encuestados expresaron que los lideres
politicos actuales estan fallando al momento de generar impactos positivos en el mundo.
Tienden a rechazar las instituciones tradicionales y tildarlas de anticuadas, también son un
tanto pesimistas en cuanto a su creencia sobre el progreso social. Esta generaciéon es
portadora de un especial enfoque pro - ecoldgico visibilizado en su ferviente interés en
cuanto a la proteccion medioambiental y la preocupacion y voluntad de contrarrestar el

cambio climatico y los desastres naturales.

Como sintesis de lo arrojado en el estudio se propone el testimonio de Laura Banks (2019),

una de las jovenes norteamericanas encuestadas en el trabajo que explica:

“Confiamos menos en los empleadores porque muchos de nuestros padres han perdido sus
empleos incluso habiendo sido fieles a las comparias. Tenemos menos confianza en el
mercado de valores porque ya ha quebrado anteriormente. Y creo que a muchos de
nosotros nos preocupa que estos hechos vuelvan a repetirse. O bien estamos posponiendo
grandes momentos de nuestras vidas y guardando el dinero en nuestras cuentas bancarias
de ahorro o diciendo “;Saben qué? Todo el sistema puede desmoronarse de nuevo

manfana, mejor vamos a viajar por el mundo”.

La generaciéon del milenio es una de las cohortes mas amplias a nivel global, las
proyecciones para el aino 2019 mostraban que la poblacién millennial en Estados Unidos
alcanzaria una cantidad de 73 millones de habitantes, superando de este modo a los Baby
Boomers y de este modo posicionandose como la mayor generacion de adultos vivos. Una
de las razones por las cuales este fendmeno es posible radica en los movimientos
inmigratorios que el pais registra, adquiriendo este grupo una diversidad étnica y racial

como caracteristica.
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2.3 Millennials en Argentina

En la Republica Argentina, y conforme a las Proyecciones de Poblaciéon basadas en el
ultimo Censo Nacional de Poblacion, Hogares y Viviendas realizado en el afio 2010 por el
Instituto Nacional de Estadistica y Censos, INDEC, se estima que en la actualidad, de una
poblacion compuesta por 45.808.747 de personas en el total del pais para el aho 2021;
7.000.000 de ellos aproximadamente son Millennials. En palabras mas simples, puede
estimarse que en 2021 los milénicos argentinos representan aproximadamente un 30% de

la poblacién total del pais.

Resulta de importancia, conforme a lo explicado en el presente trabajo anteriormente, que la
categorizacion surgid y se desarrolld en los Estados Unidos y que si bien se dio una
expansion del mismo a nivel global y en la actualidad se hace un uso casi universal,
estableciendo de este modo ciertas caracteristicas homogeneizadoras que podrian alcanzar
a grandes rasgos a cualquier persona que pueda integrar el rango etario propuesto y por lo
tanto considerarse Millennial; resultaria un tanto dificil realizar una comparativa entre un
Millennial estadounidense y uno latinoamericano 0 mas especificamente argentino

pretendiendo encontrar una caracterizacion idéntica de ambos.

Esta situacion presenta una logica justificada si se toma en consideraciéon que cada uno de
esos jovenes o adultos tomados para el analisis ha crecido y ha desarrollado su vida hasta
el presente en un entorno determinado y que a pesar de que exista una gran cantidad de
similitudes entre ambos, debido principalmente a su formacion cultural dentro de un
contexto globalizado, tecnificado y digitalizado, seria imposible no encontrar particularidades
formativas correspondientes al contexto especifico en el cual esa persona ha desarrollado

Su crianza y crecimiento.

Frente al planteamiento previo es necesario entonces conocer las generalidades comunes
de los Millennials pero al mismo tiempo resulta inevitable cuestionarse acerca de aquellas
particularidades de este grupo en Argentina. Qué factores los definen y cudles otros los
singularizan, solo después de haber hecho ese analisis seria posible poder comprender sus

valores y comportamientos dentro de nuestro pais facilitando de esta manera su abordaje.

El primer estudio, de tipo exploratorio, sobre esta generacién realizado en nuestro pais se

remonta al afio 2007 y fue iniciado por el Instituto de Investigacion de la Facultad de
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Ciencias Juridicas y Sociales de la Universidad Argentina de la Empresa (UADE). El mismo

aborda la relacion de los Millennials con la educacion y con el ambito laboral.

Definidos por San Martin (2010), "El Millennial argentino es un individuo de clase media o
media alta con un capital educativo y econémico que le permite cambiar de trabajo a gusto,

postergar su independencia y emprender exoéticos viajes”.

En noviembre del afio 2013 la consultora de opinién publica y mercado, Ibarémetro, publico
un informe titulado "Millennials: estudio de valores y practicas de jovenes argentinos".

El mismo fue elaborado a base de un cuestionario con preguntas abiertas y cerradas
tomando como universo a jovenes de 16 a 32 anos de edad que tuvieran acceso a Internet.
Como resultado se arrojaron una serie de caracteristicas atribuidas a los Millennials
presentandolos como un grupo con rasgos marcados por la historia y el contexto nacional

contemporaneo complementado con la influencia propia de los procesos globales.

Fusionan lo tradicional y lo posmoderno, tienen confianza en ellos mismos y no son
conservadores sino mas bien abiertos a los cambios. Se consideran mas creativos y
tolerantes que generaciones pasadas y perciben la actualidad como una época en la cual

los jovenes son los protagonistas del escenario social.

Estan hiperconectados, el 60,7 % de la muestra utiliza medios de comunicacion digitales
(Internet/Facebook/Smartphone) frente al 37,7% que aun prefiere los medios tradicionales
como la television, la radio o incluso los diarios en papel. Internet es para ellos un medio
multiplicador de oportunidades mediante el cual pueden multiplicar sus experiencias e

incluso enriquecer las relaciones interpersonales.

Un estudio publicado afios mas tarde, en 2017, por la consultora Voice Consultancy, el cual
se llevd a cabo a partir de la realizacion de 600 encuestas en hogares, focus groups y
entrevistas en profundidad a joévenes de entre 18 y 34 anos de los principales
conglomerados urbanos del pais: Ciudad de Buenos Aires (CABA), Gran Buenos Aires
(GBA), Gran Cordoba, Gran Mendoza, Gran Rosario y Gran San Miguel de Tucuman; arrojé
una serie de datos acerca de los diferentes ambitos de la vida de los millennials argentinos

que seran detallados a continuacion.

“La Generacién Y nacio bajo el influjo de Internet. La tecnologia -en particular los recursos

de comunicacion como Internet, telefonia movil y redes sociales- se encuentra
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profundamente internalizada en los jovenes, que la usan de manera intensiva como una

herramienta cotidiana de entretenimiento y socializacion.”

El estudio introduce el concepto de Grieta Digital a través del cual explica que:

“Se registran diferencias sociodemograficas sustantivas en cuanto al vinculo con el mundo
digital, al igual que en lo laboral y educativo. En lineas generales, los hombres son los mas
cercanos al mundo tecnolégico, como asi también los Millennial de los tramos de menor
edad, los de mayor nivel socioeconémico y quienes residen en CABA. Esto no implica
necesariamente una correlacion causal, sino que forman parte de un mismo fenémeno

multidimensional y complejo”.

A pesar de ser una generacion inmersa en la tecnologia, los jovenes manifestaron cierta
cercania con el mundo offline respecto a su vida cotidiana; 9 de cada 10 encuestados
sefialaron que a pesar de las relaciones establecidas mediante la virtualidad, valoran mas

los vinculos directos, es decir, cara a cara.

Los participantes presentaron como sus principales metas en sus vidas lograr una buena
vida familiar, tener hijos y ser exitosos en el trabajo, aunque viendo a este ultimo como un
medio para llegar a los objetivos deseados y no como un valor en si, tal como lo hacian
generaciones anteriores. Los jovenes de la generacion Y confian en el futuro y 7 de cada 10
consideran que gozaran de una mejor calidad de vida respecto a la de sus padres. De este
modo, buscan un equilibrio entre la vida laboral y el tiempo de ocio y destacan como

factores relevantes para si mismos, el desarrollo personal y el poder adquisitivo.

En este sentido, Verger (2014), resalta que debe tenerse en cuenta que es esta generacién
la que ha sido testigo de la situacién de inestabilidad econdmica y laboral que Argentina ha
atravesado, en consecuencia de la crisis del afio 2001; lo cual ha impreso en ellos un menor

apego en términos laborales con sus empleadores.

"Una de sus caracteristicas mas sobresalientes es que poseen una gran confianza en si
mismos: 9 de cada 10 confia en sus propias capacidades y esto ocurre entre millennials de
ambos sexos y todos los estratos sociales. Ademas son optimistas. Mas alla de los tiempos
que corren, ellos creen que van a tener una mejor calidad de vida que sus padres”, explico

la directora de Voices Consultancy (2017).
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En términos ideologicos, mas de la mitad de los jovenes asegura no identificarse con
ideologias de derecha o de izquierda. No obstante, la mayor parte de ellos tiene opiniones

formadas sobre las politicas de comercio,empleo y capacitacion.

Tomando los datos publicados en la infografia 2019 “Deloitte Global Millennial Survey -
Resultados en Argentina”, en la cual la muestra de Millennials argentinos esta compuesta
por 300 personas nacidas entre 1983 y 1994, se han destacado 3 puntos distintivos
respecto a esta generacion resto del mundo. En primer lugar, sus ambiciones se relacionan
con la compra de una vivienda u hogar propio, el desarrollo de un emprendimiento personal,
la generacién de impactos positivos y la aspiran a viajar.

Ademas, tanto los que se encuentran insertos en el mercado laboral como aquellos que no,
creen contar con las herramientas que necesitaran para su futuro.

Por dltimo, han demostrado mayor tendencia a formar parte del modelo de la “Gig
Economy”, es decir, a desempefiarse en trabajos esporadicos y de duraciones cortas,

teniendo esquemas laborales que varian de los modelos mas tradicionales.

2.4. Comentarios finales

Una vez lograda la descripcion de cada una de estas generaciones y sus variaciones
sujetas al lugar geografico en el que se desarrollan, cabe entonces avanzar y cuestionarse
acerca de las similitudes y diferencias que las mismas presentan y comparten entre si,

pudiendo de este modo llegar a un nivel de analisis un tanto mas profundo.

Tomando lo expuesto por Paula Molinari ( 2018), en una de sus conferencias acerca de su
libro “Turbulencia Generacional’ en el cual aborda las mentalidades y convivencia de las
diferentes cohortes en la actualidad, se plantea un cambio profundo en la sociedad que ha

tenido y aun tiene un impacto muy significativo en la forma de pensar de los jovenes.

La autora comienza explicando que una mentalidad generacional se construye a partir de lo
que las personas vemos y sucede a nuestro alrededor durante nuestro proceso de
formacion. Todo aquello da lugar a la generacion de un sistema de creencias acerca del
mundo, la vida, las relaciones, el trabajo, las instituciones, etc., compartida, formandose asi

una suerte de “cultura de coetaneos”.
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La mentalidad generacional podria enmarcarse en el modelo del iceberg teniendo en cuenta
que la base del mismo, es decir aquello que no se ve, estaria constituida por este sistema
de creencias, mientras que la parte de arriba, lo visible, queda plasmado en los
comportamientos, actitudes, valores que cada una de las cohortes presenta colectivamente

y las caracteriza.

Una de las variables importantes a tener en cuenta al momento de realizar una comparacion
es la relacion de estos distintos grupos generacionales con el mundo laboral y con el

disfrute del tiempo libre.

Los Boomers conciben el trabajo como una mision, es el lugar donde pasan la mayor
cantidad del tiempo, es decir, donde principalmente se desarrollan. De este modo, muchas
veces la actividad laboral choca con el concepto de calidad de vida.

La concepcion de éxito para ellos esta ligada a la posesion de objetos materiales ya que
esto representa de algun modo, una idea de “estatus”. No obstante, son ellos quienes

también comienzan a viajar, a practicar el turismo.

La Generacion X es la que corre del centro el mundo laboral para tomar un tinte mas
individualista y priorizar los proyectos personales. Al predominar una actitud colectiva de
escepticismo también aparece un desarraigo que podria traducirse como mayor
predisposicion al cambio y flexibilidad que la percibida por sus antecesores.

En este periodo las mujeres se insertan ya en el mundo laboral, lo que en muchos casos ha
propiciado un mayor ingreso de dinero a un hogar y de este modo la calidad de vida

estandar se vié en aumento y paso a ser una factor de relevancia para los Xers.

Son los Millennials, hijos y nietos de los anteriores, quienes si bien toman algunos de los
valores heredados de la generacion de sus padres, introducen rupturas fundamentales.

El mundo ha recibido a esta generacion en un contexto de cambio, de globalizacion, de
informacion masiva, de avance tecnologico constante que involucra una vision mucho mas
transversal de la vida individual y colectiva. El mundo ha cambiado y los Millennials saben
perfectamente como abordar esta nueva dinamica que en otras palabras, ha sido la cual los

ha formado y singularizado como cohorte.

¢Por qué es importante entonces analizar los valores de cada generacion? Un ejemplo
practico para entender esto es la comparacién entre las mismas. Aquellas generaciones que
presentan valores mas arraigados a la cultura del trabajo y la importancia del mismo tendian

menos al aprovechamiento pleno del tiempo libre, tomarse vacaciones podria ser
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considerado hasta como un desvalor, algo que expresaba falta de compromiso y de
esfuerzo.

A medida que el tiempo fue pasando y estas concepciones del mundo transformandose los
valores aprehendidos por cada una inevitablemente se vieron afectados.

A modo de conclusion se busca destacar la importancia del estudio y diferenciacion de cada
una de esta generaciones para arribar asi a un abordaje de las mismas mucho mas preciso
sin dejar de tener en cuenta que dentro de cada categoria también se encuentran

singularidades que no pueden dejar de tenerse en cuenta al momento del analisis.
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Alo largo de la historia las formas de comercio han ido mutando conforme al contexto social

e histérico que caracterizaba a cada época.
Es innegable la estrecha relacidén que ha existido y existe en la actualidad entre el comercio
y la tecnologia, la cual ha desempefado histéricamente un rol fundamental en pos del

desarrollo de la economia.

“La innovacion tecnologica actual esta cambiando los paradigmas heredados del siglo XX,
modificando el patrén de comercio nacional e internacional, abriendo nuevas oportunidades
para las empresas, pero generando también amenazas para aquellas que no identifiquen

los cambios tan disruptivos que se estan produciendo” (P. Garcia, 2019, p.65)

Al abordar el impacto de estas nuevas tecnologias en lo que refiere al intercambio de bienes
y servicios nos encontramos frente a dos elementos cruciales: las Tecnologias de la

Informacion y la Comunicacion y el Comercio Electronico.

3.1 Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TICs) y

Turismo

El uso de las Tecnologias de la Informaciéon y la Comunicacion (TICs) constituye en la
actualidad un componente central para cualquier empresa, proveyendo informacion clara y
pertinente y permitiendo de este modo un mayor conocimiento del entorno competitivo, el
marco legal en el cual se desenvuelven, favoreciendo la incorporacion de nuevos agentes y
dinamicas, ayudando en la coordinacion y control de las actividades y clarificando el

proceso de toma de decisiones.

El acceso a la conectividad favorece la creacion de ventajas comparativas en funcion de la
calidad de la infraestructura digital disponible, dando un mayor peso al comercio de
servicios sobre el comercio total y habilitando una forma de trabajo diferente. Hoy estamos
inmersos en una segunda revolucidn de las Tecnologias de la Informacion y las

Comunicaciones (TICs).

Antes de establecer una relacion entre las TICs y la actividad turistica definiremos
nuevamente de manera breve a qué nos referimos cuando hablamos de las Tecnologias de

la Informacion y la Comunicacion, en esta ocasion acercando la definicion que propone la
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Information Technology Association of America - ITAA o Asociacion de la Tecnologia

Informatica de América, en su traduccion a la lengua espanola:

“Es el estudio, el disefio, el desarrollo, el fomento, el mantenimiento y la administracion de la
informacién por medio de sistemas informaticos, esto incluye todos los sistemas
informaticos no solamente la computadora, este es solo un medio mas, el mas versatil, pero
no el unico; también los teléfonos celulares, la television, la radio, los periédicos digitales,

etc.”?

Citando como referencia la frase de Tim Beners- Lee (2014), “Los datos son la materia
prima del siglo XXI”, entendemos entonces que la actividad turistica no queda exenta frente
a esta afirmacion. Incluso resulta sumamente logico teniendo en cuenta que actualmente
nos encontramos inmersos en la llamada Economia del Conocimiento, la cual se nutre
justamente del conocimiento existente y disponible en el presente siendo uno de sus fines el

de generar un valor agregado en los productos y servicios comercializados.

El turismo, entendido entonces como una disciplina social y econdmica, realiza un uso
intensivo de la informacion en los distintos procesos y etapas que lo organizan y es por este
motivo que las TIC han tenido, tienen y tendran un impacto notable al momento de
planificar, presentar, producir, ofrecer y consumir turismo. De aqui la importancia de
adaptarse a los cambios, cada vez mas veloces y exigentes, que el entorno y las nuevas
tecnologias reclaman en pos de generar aquellas herramientas necesarias para un turismo

de vanguardia y sostenible en el tiempo.

Siguiendo la légica planteada por este modelo, que ha comenzado a gestarse desde
mediados del siglo XX con la aparicion del primer sistema de reservas automatizado,
llegando a las agencias un poco antes del aio 1980, las cuales comenzaron una expansion
cada vez mas acelerada en las dos décadas siguientes a partir de la utilizacion de Internet
que permitia que ocupen un espacios en la web; es posible identificar que los distintos
servicios que se conjugan al momento de crear una oferta turistica se ven atravesados por
propuestas innovadoras y también son repensados en pos de ofrecer un producto o servicio
funcional adecuado a la coyuntura, acercando y al mismo tiempo manteniendo vigente al

sector de forma dinamica y eficaz acerca de las nuevas tendencias.

1% Definicion de TICs . Information Technology Association of America (2008). Recuperado de:

https://sites.google.com/a/correo.unimet.edu.ve/16desantisfandinoferroeacfgtce03/bienvenida-al-entorno/tecnolo
gias-de-informacion
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Es cada vez mas comun que al momento de la planificacion de una viaje las personas
utilicen recursos en linea para buscar informacion que lleve a la eleccidon del destino,
encontrar y seleccionar los proveedores de los distintos servicios que conforman la
experiencia de desplazarse, asi como toda la informacion que resulte de relevancia y

utilidad al momento de tomar decisiones de planificacion y compra sobre el futuro viaje.

También es importante destacar que son los viajeros ya en destino los encargados de seguir
generando informacion y contenido que sera colgada en Internet y cumplira el rol de
testimonio o resefa lo cual al mismo tiempo servira como fuente a todas aquellas personas
que se involucren personalmente en la organizacion de sus viajes. Teniendo en cuenta que
el turismo constituye un servicio diferenciado por su intangibilidad, es decir que el
comprador no puede testear ni experimentar el producto previo a su adquisicion, el proceso
de conocimiento anterior al momento de generar una transaccion, resulta de vital

importancia.

Se habla de una globalizaciéon del sector turistico (Dachary y Burne, 2004) a partir de la
introduccion de estas Nuevas Tecnologias, lo que puede presentarse como una oportunidad
para aquellas empresas o destinos emergentes que finalmente logran ser visibles ahora en
el mapa online de la industria de los viajes, las cuales sin necesidad de montar una
estructura de soporte tecnoldgico demasiado compleja, logran alcanzar una presencia
global y hasta encuentran la posibilidad de generar alianzas estratégicas con otras
empresas. No menos importante es destacar que simultdneamente, este fendmeno podria
llegar a significar una amenaza para todos aquellos agentes que no sean capaces de

identificar y aggiornarse a los cambios presentados por el entorno.

En este contexto, han adquirido actualidad en agenda los destinos turisticos inteligentes,
también conocidos como Smart Cities, concepto que refiere a aquellas ciudades que
plantean un sistema complejo e interconectado pretendiendo un 6ptimo funcionamiento al
combinar el ser sustentables econdmica, social y medioambientalmente. A través de una
estrecha relacion con las TICs y la tecnologia en general, y valiéndose de la aplicacion de
las mismas para la estimulacion del desarrollo econdémico y urbano, las cuales ademas
permiten la interaccion del turista incorporando en el juego el plano digital y el uso intensivo
de la informacion; se caracterizan por ser sitios accesibles a todas las personas, los cuales
buscan no causar ningun tipo de impacto negativo en el entorno en el cual se desarrollan,
buscando una mayor eficacia del uso de los recursos disponibles para proveer de este

modo un incremento en la calidad de vida de los ciudadanos (Cruz, 2018).
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3.2 Comercio electrénico y Turismo

De la mano de Internet y la expansion digital han aparecido nuevas formas de realizar
transacciones comerciales entre los proveedores de bienes y servicios tanto entre si como

con los consumidores directos.

Los distintos sectores de la economia se han visto obligados a adaptarse a estos nuevos
mecanismos exigidos por el contexto para seguir siendo competentes dentro de los

mercados y de esta forma asegurar su perpetuidad en los mismos.

El principal mecanismo utilizado en la actualidad es el comercio electrénico, o e-commerce,
fenomeno que “incluye cualquier forma de transaccion de negocios en las cuales las partes

interactdan electrénicamente en lugar de hacerlo de forma fisica.”"

Cabe destacar que este no se limita exclusivamente a la utilizacion de Internet, ya que
también podrian mencionarse aquellas compras y ventas realizadas telefénicamente

aunque si es pertinente atribuir a la red informatica su expansion acelerada a nivel mundial .

“Es aquel mediante el cual el pedido, el pago y el envio de los bienes intangibles y/o
servicios se producen “on-line” (programas informaticos, servicios de informacién). Permite
fransacciones electronicas de extremo a extremo sin obstaculos a través de las fronteras

geograficas, aprovechando todo el potencial de los mercados electronicos mundiales

(Ministerio de Economia y Obras y Servicio Publicos Argentina, 1999).

Hay algunas cuestiones innovadoras a destacar que este tipo de comercio introduce y
mediante las cuales puede diferenciarse de la practica comercial tradicional tales como que
las relaciones ahora permiten que las empresas o el oferente establezca vinculos no solo
con sus colegas u otros prestadores de servicios sino que permite una comunicacion directa
con agentes estatales y publicos, usuarios y consumidores directos. Se trata de un sistema
de redes abiertas, participando en un mercado mundial abierto y no limitado solo a un sector
especifico, en el cual las personas que participan pueden ser conocidas o desconocidas.
Suele darse una tendencia a la supresion de limites temporales y espaciales para las
compras. La red se transforma de este modo en el mercado en el cual participan oferta y

demanda.

" Definicién de Comercio Electrénico. Segundo Informe de Progreso del Grupo de Trabajo sobre Comercio
Electronico y Comercio Exterior (1999). Ministerio de Economia y Obras y Servicios Publicos, Argentina.
Recuperado de: https://www.economia.gob.ar/download/comercio/electronico/informe2/anexo3.pdf
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De este modo es que el turismo electrénico o e-turismo, nace como una consecuencia o
adaptacion al los cambios en el contexto y consiste en la virtualizacion de los procesos y los
diversos eslabones que componen la cadena de valor turistica a través de la aplicaciéon de

las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TICs).

Como respuesta, toman importancia las Agencias de Viajes Online u OTA, siglas que
provienen del término anglosajon Online Travel Agency asi también como los
metabuscadores, aquellos sitios web que ofrecen productos turisticos ya sea en formato de
paquete o servicios individuales o combinados, las cuales tienen en su mayoria la opcion de
“autoservicio”, esto significa que el usuario ingresa al sitio online, introduce la fecha en la
que ha decidido, si asi lo ha hecho, realizar el viaje, el medio de transporte en el cual desea
movilizarse, el tipo de alojamiento en el cual se hospedard y las actividades a realizar en el
destino, entre otras opciones. Una vez ingresados los datos basicos solicitados, el
consumidor se encuentra de manera inmediata frente a una pantalla llena de opciones
siendo capaz de comparar diferentes tarifas, categorias e incluso acceder a opiniones de
otros viajeros que ya han utilizado dicho servicio. Es asi como en cuestion de periodos de
tiempo muy cortos y sin la necesidad de desplazarse del sitio en el cual el demandante
tenga acceso a un dispositivo electronico con acceso a la red, podra concretar una reserva

y transaccion los 365 dias del afio, las 24 horas del dia (Pérez, 2014).

“Las redes tienen ventajas extraordinarias como herramientas de organizacion en virtud de
su flexibilidad y adaptabilidad inherentes, caracteristicas esenciales para sobrevivir y

prosperar en un ambiente en rapida mutacién” (Castells, 2003).

3.3 Canales digitales de distribucion y comunicacion en el

sector turistico

Atravesando la actividad turistica la Era de la Informacién y habiendo introducido notables
mutaciones estructurales a la hora de llevar adelante cada una de sus actividades resulta de
suma importancia indagar en la mejor manera de comercializar los productos turisticos. Si
bien se trata de un proceso, estudiado y presentado frecuentemente desde una perspectiva
de marketing en el cual se presenta una cadena de actividades, inmersos en un entorno
dinamico en el cual las transformaciones son frecuentes es importante enfatizar en dos

variables en las cuales la informacién y la manera de llegar al publico objetivo constituyen
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un rol clave: la distribucién y la comunicacion. En ambos casos los canales digitales se han

convertido en los principales medios de emision y recepcion de informacion turistica.

3.3.2 La distribucion de los productos turisticos

“Un canal de distribucion es un conjunto de organizaciones independientes involucradas en
el proceso de hacer que un producto o servicio esté disponible para el consumidor o para

otra empresa que actue como cliente” (Kotler 2011, p.417).

“La distribucién vincula la produccion y el consumo, cuyo objetivo es poner el producto a
disposicién del consumidor final en la cantidad demandada, en el momento en que lo

necesita, y en el lugar donde desea adquirirlo” (Nicolau, 2011, p.3).

La finalidad del proceso de distribucion es llevar al cliente al producto final, hacer llegar los
bienes o servicios desde el fabricante hacia el consumidor, en el caso del sector turistico
hablamos de traslado, alojamiento, restauracion, actividades, etc. Los servicios turisticos,
por su caracter de intangibilidad, no pueden ser distribuibles debido a que el servicio no se

puede transportar de un sitio a otro (Martos, 2015).

No existe un modelo Unico de canal de distribucion sino que sus variaciones dependen de la
longitud de los mismos la cual esta determinada por la cantidad de niveles que se
evidencian en el proceso, cada uno de esos niveles esta representado por un intermediario.
Al momento de la eleccion de la estructura mediante la cual las empresas decidiran
distribuir sus productos aparecen dos grandes categorias: canales de distribucion directos y

canales de distribucion indirectos.

En el primero de estos modelos la venta se realiza de manera directa. Se constituye
unicamente de dos elementos que son el fabricante y consumidor final, por ende no existen
intermediarios en el proceso y las funciones suelen concentrarse en el emisor del producto
o servicio. Cabe destacar que la venta puede efectuarse cara a cara, de manera online o
por catalogo.

En cambio, en el segundo de los casos aparecen intermediarios entre el proveedor y el
usuario final los cuales se encargan de la realizacién de ciertas funciones especificas, como
pueden ser almacenaje, transporte o comercializacién, entre otras, que seran determinadas

en funcion de las necesidades de las empresas y su operativa (Kotler, 2011).
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3.3.3 La comunicacion de los productos turisticos

La comunicacion constituye el sistema o proceso a partir del cual se da a conocer un
producto o marca y sus atributos y se pretende una persuasion para su adquisicion a través
del intercambio de conocimientos y sensaciones entre la entidad emisora o empresa y los

consumidores.

Kotler (2011, p.458) afirma: “Existen varios factores que estan cambiando la apariencia de la
comunicacion de marketing actual. En primer lugar, los consumidores estan cambiando. En
esta era digital sin cables los consumidores estan mejor informados y los canales de
comunicacién online tienen mayor poder. Mas aun, los consumidores pueden conectarse
entre si facilmente para intercambiar informacién sobre las marcas o incluso, para disefiar

Sus propios mensajes publicitarios”.

A medida que el proceso de comunicacion se va complejizando de acuerdo a las
demandas surgidas por las nuevas practicas del entorno y consumidores aparece entre los
profesionales la tendencia a fragmentar los mercados y dejar de lado la comunicacion de
masas. Se apunta a una estrategia segmentada ya que las nuevas tecnologias permiten
una recoleccion de datos mas precisa y detallada que hace posible conocer detalladamente
las necesidades del segmento especifico y de esto modo ofrecer un producto adaptado a

ello.

“La evolucion en la tecnologia de la informacion también ha generado cambios
sorprendentes en la forma en que la mayoria de las empresas y los clientes se comunican
entre si. La era digital ha desencadenado toda una serie de nuevas herramientas de
informaciéon y de comunicacion: desde teléfonos moviles tactiles, iPods, iPads hasta
sistemas de television a la carta. Las nuevas tecnologias ofrecen a las empresas
herramientas mediaticas nuevas y excitantes para relacionarse con los clientes objetivo.
También proporcionan a los clientes mas control sobre el tipo y el momento de recepcion de

los mensajes que quieren enviar y recibir’ (Kotler, 2011, p.458).

De este modo, la comunicacion permite no solo a los turistas conocer nuevos destinos sino
también enriquecer la imagen que tienen de los mismos. Esto propicia una actitud mas
favorable no solo pensandolo desde el punto de vista de una reiteracién de la visita a un

mismo destino sino que resulta una situacion ventajosa al momento de pensar en el modo
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de comunicar, que este turista satisfecho, tendra al hablar con sus allegados sobre las
experiencias vividas. Asi podra, directa o indirectamente, ejercer influencia sobre los demas

a la hora de la eleccion de un destino (Martinez y Herraez, 2007).

Por todo ello, teniendo en cuenta el valor que la comunicacion supone en la actualidad,
cualquiera que sea el modo en el cual se ejerza, el nuevo modelo propone la deteccién y
utilizacion de medios de comunicacidon mas especializados con un alto nivel de enfoque

para poder llegar a segmentos mas pequefios con mensajes mas personalizados.

3.4 Internet, distribucién y comunicacion turistica: la estrategia

multi-canal

Internet es sin dudas, una plataforma de distribucion y comunicacién que presenta
oportunidades beneficiosas para aquellas empresas turisticas que deseen mantener una
presencia activa en el mercado. Proporciona acceso a un gran numero de personas, ofrece
la oportunidad de desarrollar relaciones cercanas con los clientes, reduce los intermediarios

y el coste de trabajo (Redondo y Caceres, s.f).

El sector se ve cada vez mas caracterizado por la influencia de Internet y las estrategias de
reputacion digital. Ante la gran cantidad de informacion disponible, una de las claves
propuestas para alcanzar resultados de éxito es ser capaz de empatizar con los usuarios,
ser capaces de hacerles sentir que existe un genuino interés y preocupacion para con ellos
presentando asi aquello que realmente estan buscando. Poniendo delante de sus ojos, de
una manera facil y haciendo que el lapso de tiempo empleado en la busqueda sea lo mas
acotado posible, a través de un alto contenido visual, el contenido esperado (Merodio,
2018).

El escenario posmoderno actual, tanto a nivel general como en lo especifico de la industria
de los viajes, se caracteriza por ofrecer pluralidad. Una enorme variedad de opciones se
presentan ante las personas cada dia y hacen que el entorno sea mas competitivo a la hora
de ser elegido. De acuerdo con esto tampoco existe una Unica manera de establecer
vinculos, realizar transacciones o darse a conocer, los caminos y procesos son multiples.
Por todo ello, se observa una tendencia a dejar atras los patrones omnicanal para adoptar
en cambio, modelos multicanal, haciendo un uso estratégico y simultaneo de estos, que

permitan a las empresas ser competentes en un terreno dinamico.
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De acuerdo con Kotler (2011, p. 439) “En el pasado muchas empresas utilizaban un tnico
canal para vender a un solo mercado o segmento del mercado. Hoy en dia, debido a la
proliferacion de los segmentos de clientes y a las posibilidades que ofrecen los canales, un
creciente numero de empresas han adoptado un sistema de distribucion multicanal. La
distribucion multicanal tiene lugar cuando una sola empresa utiliza uno o mas canales de

distribucion para alcanzar a uno o mas segmentos de clientes”.

Entre las distintas herramientas por las cuales se dara servicio a los diferentes usuarios se
pueden mencionar: sitios web empresariales; metabuscadores; comunidades de viajeros y

redes sociales, blogs de viajes, aplicaciones para dispositivos moviles.

Las empresas pueden elegir tener presencia en una o mas plataformas, cuantos mas
espacios ocupe en el terreno digital, mas vias existiran como medio para llegar a
potenciales viajeros consumidores. Sin embargo, se debe emplear un uso correcto de cada
herramienta, haciendo llegar un mensaje claro y uniforme en el caso de la comunicacién y
proporcionando suficiente informacion y un sistema seguro y practico que haga que el

potencial turista se sienta respaldado al momento de realizar una compra.

Los sistemas de almacenamiento de bases de datos y las tecnologias, que cada vez cobran
mas fiabilidad, provocan una reduccién de la necesidad de la intervencion de un operador
humano durante la interaccion. No obstante, muchas de las empresas de viajes suelen
complementarse con call centers o centros de llamada a través de los cuales ofrecen al
usuario la posibilidad de un intercambio con un especialista. Si bien el factor temporal se
puede ver afectado por las jornadas de atencion, en cuanto a lo espacial, el cliente puede
continuar o terminar la gestion de su viaje sin la necesidad de tener que emplear su tiempo

y dinero en trasladarse hasta una agencia de turismo (Maldonado, s.f).

3.5 E-turismo en Argentina: el sector en datos

En Argentina, segun los datos recogidos a través del Estudio Anual de Comercio Electronico
realizado por la Camara Argentina de Comercio Electronico en 2019 el cual ha tomado
como muestra a adultos de entre 18 y 65 afios, es decir, tanto Boomers, Xers, como
Millennials; se ha obtenido como dato que el turismo ha sido el principal sector econdmico
generador de rentas a nivel nacional en Argentina. Ocupando de este modo, el primer

puesto y posicionandose como la categoria mas comprada.
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El e-comercio argentino en 2019 ha supuesto un crecimiento anual de facturacién de un
76% respecto al afno 2018, registrando mas de 828.000 nuevos compradores online. La
frecuencia de compra también se ha visto en incremento ya que un 66% compra en linea al
menos una vez al mes.

En lo que respecta especificamente al rubro de los viajes, desde el afo 2014 puede

observarse una tendencia creciente en cuanto al nivel de facturacion registrado.

El informe habla de un perfil de e-shopper que caracteriza como “entrenado”, el cual evalta
dénde comprar y siendo “pasajes y turismo” una de las categorias en las cuales un 66% de
la muestra prioriza aspectos de compra como lo son los precios y las promociones.

Respecto a los dispositivos electronicos a través de los cuales se efectiviza la compra se
destaca en cuanto a lo que refiere al sector de viajes el uso de computadoras ya sean de

escritorio o transportables.

El principal medio de pago utilizado entre los usuarios continta siendo la tarjeta de crédito a
través de una plataforma de pago online y se ha registrado un aumento de la cantidad de
cuotas de pago elegidas, liderando la opcion de 3 a 6 cuotas elegida por mas de la mitad de
la muestra; lo cual refleja un impulso provocado por la reaparicion de opciones de

financiamiento en mas de 12 pagos.

En 2020 el contexto de la pandemia mundial impacté a nivel global en el sistema de venta
online, principalmente se vieron afectados aquellos rubros los cuales se encargaban de la
comercializacién de productos no esenciales.

Sin embargo, analizando el caso de la Republica Argentina refleja en su primer semestre
del afo, a través del Informe MID Term publicado en Agosto 2020 por la Camara Argentina
de Comercio Electrénico, se ha registrado un crecimiento interanual de la facturacion del
106% respecto al semestre del afio anterior, lo cual demuestra un intenso desarrollo del
eCommerce durante este afio. Uno de cada diez argentinos ha comprado de manera online
por primera vez durante la cuarentena, lo que supone informacion de importancia para el
sector turistico, al poder considerar esto una oportunidad para el mercado de los viajes

durante el periodo de reactivacion de la actividad.

La categoria relacionada a pasajes y turismo, se ubica en el 6° puesto con mayores
unidades vendidas aunque se consolida en la cuspide, ocupando el 1° puesto siendo la
categoria que mayor peso en facturacion ha tenido incluso en un contexto global y nacional

en el cual la actividad turistica se enfrenta a un panorama restrictivo para su desarrollo.
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En comparacion al 2020, el informe MID Term 2021, publicado en Junio, refleja un aumento

del 101% en facturacién en comercio electrénico respecto al afio anterior.

Segun el reporte Global Ecommerce Forecast 2021, el comercio electronico argentino se
proyecta como uno de los mercados con mayor crecimiento a nivel internacional (Delfino,
2021).

En esta linea, el estudio de CACE respecto a los dispositivos a través de los cuales se
ejecutan las compras,manifiesta que 7 de cada 10 sesiones de compra son ejecutadas a
través de dispositivos Mobile. Los argentinos han expresado comprar productos,
especialmente los de consumo masivo, de manera online, lo cual deja ver un potencial
crecimiento de este tipo de comercio a nivel nacional respecto a su practica antes de la

pandemia, ademas el estudio proyecta que los practica ira en aumento.

3.6 Comentarios finales

La industria turistica ha sido uno de los sectores de la economia tanto a nivel nacional como
internacional,que mas afectado se ha visto en su proceso por el impacto tecnolégico de las
ultimas décadas. Esto ha supuesto una reestructuracion de la actividad, especialmente de la
forma en la cual se distribuye, comunica y vende el producto turistico a partir de la
incorporacion de nuevas herramientas y canales ligados a la virtualidad y al uso de Internet,

con el objetivo de llegar al consumidor.

Todo esto ha llevado al estudio e investigacion y asi al registro de un incremento de la
eficiencia de la gestion de los viajes, minimizando tiempos y costos y pudiendo tener una
mayor presencia en el mercado, tal como los datos reflejados en distintos estudios e
informes representan. Las tendencias sefialan que son los canales electronicos de comercio
los que registran y seguiran haciéndolo, un crecimiento afio tras afio y una expansion no
solo a diversas actividades sino a los diferentes sectores dentro de una misma actividad. Es
por este motivo que se requiere una respuesta dinamica y flexible por parte de los agentes
turisticos encargados de dar a conocer y comercializar la actividad ya que sera altamente
significante estar a la altura de los requerimientos del entorno y sobre todo, de los

potenciales viajeros.
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4.1 Encuesta

Se ha realizado el presente estudio cuantitativo mediante un cuestionario estructurado
online y autoadministrado, es decir completado por el propio participante sin la intervencion
del encuestador, el cual ha sido generado a través de la plataforma web Zoho Forms.

El método de recoleccion de datos se basd en la realizacion de encuestas en linea y el
acceso a ellas se ha posibilitado mediante un hipervinculo o link que ha sido distribuido a

través de las redes sociales, Facebook y Whatsapp.

El universo de la encuesta estd compuesto en su totalidad por jovenes millennials, por lo
cual, ha sido establecido como requisito excluyente para los encuestados haber nacido
entre 1980 y el afio 2000 y haber tenido al menos una experiencia de viaje a lo largo de sus

vidas. El nimero de la muestra esta integrado por un total de 169 participantes.

La encuesta se estructura con un total de 10 preguntas, en su mayoria cerradas y de opcion
multiple y escala, exceptuando la ultima de ellas la cual es abierta.

La primera parte del cuestionario indaga acerca del afio de nacimiento y las caracteristicas
con las cuales se define el encuestado. Seguidamente las preguntas se orientan a la o las
experiencias de viaje que este haya tenido, abarcando tanto desde el momento en el cual
se efectla la busqueda, como la compra y la experiencia in situ de viaje.

Se realiza especial enfoque en el relevamiento de datos que brinden informacién acerca de
la experiencia virtual y el uso de la tecnologia como herramienta que emprende el turista en
el proceso de eleccidén del destino y planificacién del itinerario, asi como también se
consulta acerca de la influencia que ejerce la opinion en linea de otros viajeros al momento

de la toma de decisiones.

4.2 Entrevista

Otro de los instrumentos utilizados en la presente investigacion con la finalidad de recabar

informacion mas profunda, ha sido la entrevista. Para la misma se ha confeccionado una
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guia de ocho preguntas adjunta en el Anexo D, la cual corresponde a la realizacion de dos
entrevistas semiestructuradas.

Las entrevistas se han realizado en Septiembre 2021 y las entrevistadas son dos mujeres
Millennials argentinas, quienes se encuentran al momento de la entrevista viajando fuera de
su pais de origen.

Las entrevistas se han realizado a distancia, de manera virtual, utilizando como herramienta
la aplicacion de mensajeria Whatsapp y transcribiéndolas desde las notas de voz mediante
las cuales se han recopilado las respuestas.

Previo a cada una se ha explicado el propdsito de la entrevista y los objetivos de la
investigacion, se ha presentado el cuestionario y se ha solicitado autorizacién explicita para

el grabado y reproduccion del contenido de las mismas.

4.2.2 Entrevista a Juliana Ruibal

Intr ion

Juliana nacié en 1994, tiene 27 afios, es argentina, oriunda de Alta Gracia, Cordoba. Es
Licenciada en Comunicacion y actualmente se encuentra, hace dos meses, en Génova,
Italia.

Su primer viaje como joven adulta ha sido a la Ciudad de Buenos Aires con motivo de
estudio. Italia y Dinamarca han sido otros de los destinos a los cuales ha emprendido viaje
luego del primer impulso que la ha llevado a descubrir y seguir interesandose por nuevos

caminos.

4.2.3 Entrevista a Candela Cofré

Introduccion

Candela es argentina, nacida en la Ciudad de Buenos Aires y Millennial. Nacié en el afio
200 y tiene 21 afios. Hace poco mas de un afo atras comenzo a viajar. Su primer destino
fue la capital de Dinamarca, Copenhague, a través del programa de visas Working Holidays.
Alli trabajo y ahorré dinero para poder seguir viajando por Europa. Actualmente se

encuentra viviendo hace tres meses en el sur de ltalia y viajando por los alrededores.
4.6 Comentarios finales

Como comentarios finales del presente capitulo se resalta la importancia del trabajo de
campo como fuente de produccion de informacion primaria, la cual constituye un valioso

aporte a la presente investigacion.
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A través de la descomposicidon de las encuestas, asi como también de las dos entrevistas
realizadas, las cuales al mismo tiempo se complementan entre si al momento de extraer
informacion para su posterior analisis, se ha recopilado un importante caudal de datos
acerca de los Millennials argentinos a la hora de practicar el turismo.

Entre ellos se ha hecho foco en explorar acerca de las motivaciones y preferencias a la hora
de la eleccién del destino asi como del procedimiento que siguen al momento de reservary
comprar un viaje. El rol que ocupa en sus decisiones la informacion disponible en la web,
publicaciones en redes sociales, asi como las opiniones y sugerencias online. También se
ha explorado acerca del proceso de “compartir” sus viajes a través de las distintas

plataformas online, su significado e importancia.
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La Era Digital en la que vivimos indudablemente ha transformado la cotidianeidad y modo
de comprender y experimentar el mundo de la mayoria de la poblacion.

Ahora bien, resulta innegable que las generaciones que nacieron y crecieron familiarizadas
con el uso de las nuevas tecnologias, los nativos digitales, han adquirido habitos y
preferencias muy distintas a la de sus predecesores delimitando asi un comportamiento
general que permite definir las caracteristicas de estas personas a la hora de desarrollarse
en los distintos habitos de sus vidas, por ejemplo, al momento de efectuar el consumo.

Son los Millennials, quienes dejando atras lo analdgico, se sumergen en un entorno donde
abunda la informacion, deslumbra lo tecnoldgico, se prioriza el estar comunicado y se vive
de manera global.

Por ello, el turista Millennial, adquiere una dinamica muy distinta al momento de elegir,
reservar y comprar un producto turistico. Esto define el perfil de un viajero que ya no se
conforma con una oferta masiva y genérica, estructurada y guiada; adquiriendo el viaje un
rol meramente pasivo. Este turista parte de la busqueda de un producto hecho a medida,
que se adecue a sus convicciones, donde la experiencia ocupa un rol central y un viaje

significa mucho mas que una de las tantas opciones para ocupar el tiempo ocioso.

5.1 Caracterizacion del turista millennial

Claro esta el hecho de que la evolucion tecnoldgica se ha expandido y atravesado la vida
cotidiana de las personas, modificando sus habitos y comportamientos y generando nuevas

preferencias y necesidades al momento de la toma de decision.

Los viajeros a través del tiempo, entendidos como demanda turistica, no han quedado
ajenos a estos cambios sino que por el contrario, las practicas adoptadas al momento de
viajar han variado y aun varian, enmarcadas por el entorno. Con el cambio de milenio, que
justamente puso en auge la era de las transformaciones y la digitalizacion de los distintos
procesos mundiales, se ha ido moldeando y tomando rasgos muy caracteristicos un

segmento o nicho turistico que es el de los viajeros Millennials.

En cuanto a las caracteristicas que conforman su perfil como turista, es posible dar cuenta
que estan estrechamente ligadas a la idiosincrasia de su generacion, y si bien el turismo es
un derecho, son los millennials quienes lo entienden como una necesidad, destinando un
porcentaje de sus salarios a cubrir viajando sus necesidades de ocio, de expansion del

conocimiento y de descubrir que hay mas alla de lo cotidiano. Y del mismo modo que este
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grupo suele resolver los acontecimientos en su dia a dia, procedera a hacerlo al momento

de elegir como viajar: a través del uso de la tecnologia.

Se trata de un turista hiperinformado, totalmente familiarizado con el uso intensivo de la
informacion, con cierta independencia a la hora de emprender un viaje del cual pretende
que sea una experiencia auténtica, y es por esta razon que busca personalizacion, elegir
por si mismo cada detalle de ese viaje donde abandonard posturas pasivas de mera
observacion y contemplacion y se desarrollara como individuo viajero, en un rol activo, se
habla de un turismo experiencial. De este modo intentara salir de las estructuras y
limitaciones que supone el clasico paquete turistico que presenta un itinerario,

principalmente organizado por un agente de viajes, de principio a fin.

El concepto de inmediatez toma un papel central para ellos, el objetivo es lograr aquello
deseado en el menor tiempo posible. Un claro ejemplo de esto es que a principios de los
afios 2000 para ingresar a un sitio web, se estima que el usuario esperaba hasta 15
segundos a que la pagina cargue y muestre su contenido. En la actualidad, a través de los
teléfonos moviles el tiempo maximo de espera aproximado se redujo a un lapso que va
entre los 3 y los 5 segundos como maximo antes de que el usuario cierre la pestafia o

retroceda y recurra a otro sitio web que satisfaga su busqueda mas rapidamente.

Si bien se dice que los Millennials son sujetos hedonistas por excelencia, buscando su
bienestar y placer personal; de todos modos claro esta que son viajeros comprometidos con
las causas sociales y con el medio ambiente. Al momento de desplazarse buscan
practicas sostenibles principalmente aquellas que generen impactos positivos ya sea en el
ecosistema del lugar visitado como en las comunidades locales, tanto en lo econémico
como en lo cultural, buscando conectar con las mismas del modo mas auténtico posible
(Sardi, 2017).

“Los millennials son la generacion viajera que mas preocupacion muestra por la
sostenibilidad y la que esta mas dispuesta a pagar entre un 23% y un 29% mas por ofertas

sostenibles” (Nielsen, 2015).

De acuerdo a un estudio realizado en 2014 por WYSE Travel Confederation en el cual se
aborda al viajero millennial, se exponen, segun los datos recogidos, como principales
motivaciones de viaje la interaccion con locales (55%); experienciar la vida cotidiana del

destino visitado (46%); incrementar conocimientos (43%).
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Las practicas de economia colaborativa son comunes de distinguir en los Millennials a la
hora de hacer turismo, principalmente ligadas a las plataformas de adquisicion de servicios
como lo son el alojamiento y el transporte (primariamente en zonas urbanas). La principal
razon de su eleccion radica en que este modelo colaborativo tiende a ofrecer un sistema low
cost o de bajo coste, e incluso en ocasiones no implica un intercambio monetario, pudiendo

ajustarse asi a un presupuesto no demasiado holgado (Canalis, 2015).

El hecho de que sean nativos digitales favorece que manejen muy cémodamente el
lenguaje digital haciendo la virtualidad su zona de confort debido a que se han desarrollado
y adquirido experiencia en este campo mas de la mitad o gran parte de sus vidas. Es por
eso que al momento de buscar informacion ponen especial atencion y depositan total

confianza en las resefias y recomendaciones colgadas en la web por otros usuarios.

“Los apartamentos y casas vacacionales son una opcion cada vez mas en auge para los
millennials ya que buscan una manera diferente de vivir un destino. A ello se une el
aumento de las vacaciones en grupos que aprovechan y reparten los gastos en el
alojamiento, las compras en los comercios locales, actividades de ocio e intercambio de
experiencias con los habitantes del lugar. Con estas tendencias, los millennials cambiaran
su forma de viajar porque prefieren experiencias que consideran mas auténticas, reales,

sostenibles y respetuosas con el medio ambiente “ (ESERP Business School, 2017).

Con base en los datos que han sido recogidos de la encuesta realizada para el presente
trabajo, la cual conforma uno de los dos ejes que componen el trabajo de campo, se

propone a continuacion la caracterizacion del turista millennial.

En lo que respecta al analisis del perfil de los encuestados se ha puesto principal foco en el
aspecto etario, estableciendo como factor excluyente el afo de nacimiento de quien
responde siguiendo el objetivo de registrar unicamente respuestas de Millennials. Debido a
esto se registrdo un 100% de respuestas, es decir el total de la muestra, de nacidos entre los
afos 1980 y 2000 lo que al mismo tiempo nos permite dar cuenta que todos los

encuestados son mayores de 18 afos de edad.

En relacion al factor geografico de la muestra, la plataforma Zoho Forms ha permitido
registrar la locacion de aquellas personas que activaron y concedieron el permiso para
acceder a su ubicacion al dispositivo desde el cual registraron las respuestas, debido a esto
solo se recuperaron los datos de 51 respuestas de un total de 169, lo cual representa un
30% del total.
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Dentro de este porcentaje, la totalidad son habitantes de la Republica Argentina y al
desagregar este dato por provincia de residencia se registra un 61% correspondiente a
Buenos Aires, seguido por un 35% en Ciudad Autonoma de Buenos Aires y con un 2% del
total cada una, se registran encuestas completas provenientes de las provincia de Misiones

y Cérdoba.

En cuanto a otros factores demograficos como el género, estado civil o nivel educativo, se
ha decidido no indagar debido a que se ha considerado que no resultaban datos de
relevancia indispensable para generar un aporte significativo al momento de realizar el

andlisis global de los resultados en cuanto al objetivo de la encuesta.

Los datos psicograficos de los encuestados son recolectados a partir de la segunda
pregunta del cuestionario, la cual es de respuesta multiple, consultando acerca de las
caracteristicas que identifican a quién responde. De este modo los resultados arrojan que el
28% se caracteriza como Curioso, un 20% Impaciente, un 18% con Interés por cuestiones
sociales y un 17% Interesado en el respeto medioambiental. Un 15% se identifica como

Exigente y el 3% como Geek.

5.1.2 Significado de viaje y motivaciones

Conforme con lo extraido del material de las entrevistas, Juliana explica que
independientemente de los objetivos especificos que la impulsan a emprender cada viaje,
como por ejemplo cuestiones ligadas a estudio, tramites, entre otros; ha descubierto y
significado al viaje como un desafio que le habilitd un nuevo mundo, en el sentido de
haberle propuesto una nueva visién tanto a nivel personal como del entorno. Lo cataloga
como un “volver a nacer’, ya que ha adoptado el desplazarse como estilo de vida,
acercandose al “nomadismo” y reconociéndose una persona mucho mas flexible, dispuesta
a planear en el camino y dejando un poco de lado la estructura rutinaria a la cual estaba
acostumbrada.

Como se ha mencionado anteriormente, mas alla de los motivos especificos por los cuales
Juliana viaja, lo que la motiva a desplazarse es justamente el significado que el viaje tiene
para ella. Viajar, de acuerdo a su perspectiva, supone crecimiento ya que expone al viajero
a situaciones de cambio y adaptacion constante ya sea en lo que respecta al alojamiento, a
lo cultural, etc. En palabras de Juliana “Quizas el viaje no tiene que ver tanto con el viaje en

si sino con el viajero”.
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Al indagar acerca de aquello que afiade valor a un viaje segun su punto de vista, se ha
destacado por un lado, la naturaleza, principalmente que el factor climatico del destino le
permita poder disfrutar de las actividades desarrolladas al aire libre. También lo autéctono
es de importancia, aquello que no esté “tan contaminado ni explotado” en términos turisticos
sino opciones que sean bien auténticas del lugar. Por ultimo, pero no por eso menos
importante, la conexion a Internet es un factor que afiade valor al destino al momento de su

eleccion.

Asimismo para Candela, el viaje es una manera de acercarse a experiencias y vivencias
que le permiten conocer realidades nuevas y distintas, que le permiten “abrir la mente”. Lo
que la motiva a desplazarse es poder salir de su zona de confort o rutina, la posibilidad de
conocer no solo lugares sino también personas con sus particularidades, que le representan
algo diferente a lo que esta habituada. Las experiencias cercanas con los locales, llegar a
descubrir otros lugares y poder conocer a través de ellos, generando vivencias mas
auténticas, es de sus motivaciones principales.

Entre otras cosas que afiaden valor al viaje destaca la buena predisposicion y amabilidad de
la comunidad receptora a ayudar al turista, a comunicarse o incluso a hablar una lengua que
no sea la local si esto es necesario, asi como ella también se muestra predispuesta a llegar
a un nuevo destino.

La oferta de actividades diversas y variadas, que vayan mas alla de lo que “se debe” visitar
en determinados lugares lo considera como un valor agregado al momento de emprender

viaje.

5.1.3 Habitos colectivos generacionales

Como habito principal en la actualidad para los jévenes Millennials, Juliana ha destacado el
planear lo menos posible. El estar abierto a que los planes vayan surgiendo mientras uno
viaja, en contraposicién con las propuestas de itinerarios turisticos que marcan al viajero las
actividades dia a dia. Piensa que no cree que sea un signo de rebeldia generacional, sino
que esta ligado a la personalizacion del viaje de acuerdo con las preferencias individuales y
a lo que se descubre in situ, 1o que el lugar tiene para ofrecer.

Otro de los habitos que reconoce es el intercambio generado entre el viajero Millennial y las
comunidades locales, asi como también la predisposicion para conocer personas en el
camino.

Entre los puntos ligados a lo tecnolégico y la conectividad en viaje, destaca como

fundamental para complementar y enriquecer el viaje de un Millennial, el uso del
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smartphone, cargado con suficiente bateria y conexion a Internet. La entrevistada tiene
como habito de viaje personal adquirir una tarjeta sim local cuando llega a un nuevo destino
con la finalidad de poder mantenerse conectada.

Entre las aplicaciones y herramientas que pueden ser gestionadas a través de los teléfonos
celulares, Juliana cree que Google Maps es un “obligado” para el turista millennial a la hora
de emprender viaje ya que esta puede ser de utilidad no solo como GPS para poder
encontrar el camino adecuado hacia un destino determinado sino que a través de la app es
posible descubrir sitios gastronémicos y areas naturales, encontrar conexiones de
transporte publico y asi desplegar un catalogo de opciones cercanas al usuario plasmadas
en un mapa interactivo.

Los bancos digitales y aplicaciones bancarias online gestionadas desde teléfonos celulares
y computadoras son también herramientas habituales en el Millennial al momento de la
practica turistica. Ni siquiera es necesario prescindir de la tarjeta fisica en la actualidad al
momento de realizar un pago, ya que la compra se puede gestionar a través de un clic. Lo
mismo sucede al momento de adquirir pasajes cualquiera sea la via (aérea, terrestre o
maritima), alojamientos, alquiler de bicicletas etc.

Los grupos de viajeros organizados por distintos paises, ciudades o destinos; existentes en
distintas redes sociales, como Facebook o WhatsApp, contribuyen a encontrar informacion
util y de primera fuente basada en experiencias que los demas han atravesado ya sea en un
lugar especifico o con cierto servicio o actividad.

Plataformas como Workaway, funcionan y son elegidas por muchos Millennials al momento
de buscar generar una experiencia estrecha de intercambio e inmersion en la poblacion
local, es decir, atravesar el viaje alojado en una casa de familia, escuchando la lengua
nativa, conociendo las costumbres y la cotidianeidad generada en la convivencia.

Juliana explica que todas estas herramientas agilizan los procesos y los simplifican,
adaptandose asi a la flexibilidad que este viajero exige y complementandolo positivamente.
Como Millennial, a la hora de viajar, busca los servicios y actividades a realizar en el destino
por adelantado, planifica un poco el dia a dia del viaje aunque todo esto bajo un esquema

de flexibilidad, es decir, que podria estar sujeto a cambios al momento de la practica.

Respecto a la busqueda y eleccién de sitios de alojamiento, Candela encuentra interesante
navegar en plataformas como CouchSurfing, a través de la cual los propietarios ofrecen
hospedaje de manera gratuita o a cambio de actividades voluntarias; considera que esta es
una de las mejores formas de poder establecer el intercambio con los locales.

Al momento de la busqueda de informacién y generacion de vinculos con otros viajeros,
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coincide en que los grupos en redes sociales como Facebook, permiten al viajero publicar el
destino y las fechas en las cuales estara viajando y de este modo poder conocer u organizar
actividades con otros y ofras jovenes que también estén interesados en este tipo de

actividades.

5.2 Comportamiento de consumo vacacional de la Generacion

Millennial

Teniendo en cuenta los datos arrojados por el estudio The impact of Millennials’ Consumer
Behaviour on Global Markets'? publicado en el afio 2015 por Euromonitor International que
indican que “Actualmente, se estima que los millennials representan alrededor del 20% de
los viajeros internacionales y se prevé que aumenten su numero de viajes en casi un 50%
entre 2015 y 2020”, resulta mas facil de entender por qué las compafias de viaje vienen
realizando estratégicamente un arduo esfuerzo para conocer y atraer a este segmento con

el objetivo de responder a sus demandas de una manera efectiva.

Se trata de un viajero que busca una experiencia auténtica y personalizada, un viaje hecho

a su medida, que refleje sus ideas y que se desarrolle dentro de sus valores.

De hecho, para el 80% de los Millennials, el precio es el factor principal que va a decidir la
reserva, segun una encuesta llevada a cabo por WYSE Travel Confederation (2014) , la

principal asociacion mundial especializada en turismo juvenil.

Como cualquier otra situacion de su cotidianeidad, el modo de resolver sus vacaciones es a
través de los medios virtuales. Esta cohorte destina alrededor de un 20% de sus ingresos
mensuales a viajar, en consonancia con datos de la industria turistica; ademas, este
segmento de la poblacion tiene como caracteristica establecer las condiciones de sus
viajes, de cada 10 Millennials, 6 de ellos realizan sus propias reservas y se apoyan en la

tecnologia para hacerlo (Ceballos, 2017).

5.2.2 Proceso de busqueda y eleccién del destino

Con motivo de conocer acerca de los medios por los cuales se inicia la busqueda de
informacion y se procede a elegir un destino a visitar se le ha preguntado sobre esto a los

encuestados, es valido destacar que la pregunta admitia respuestas multiples.

2. Euromonitor International, “The impact of Millennials’ Consumer Behaviour on Global Markets” (2015).
Recuperado de: https://go.euromonitor.com/free-report-millennials-consumer-behaviour.html
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Mas de la mitad de la muestra, un 51% ha indicado Internet como el principal medio, con un
40% le siguen las Opiniones de conocidos u otros viajeros que han visitado anteriormente el

destino, un 7% elige las Agencia de viajes y con un 3% aparecen Libros y Revistas.

Respecto a las opiniones online o en linea, es decir aquellas colgadas en la web, realizadas
por otros viajeros y su importancia e influencia en la toma decisiones en cuanto a un destino
en el proceso de busqueda y planeamiento, un 57% de los encuestados respondid que
considera esto como Importante, un 26% como Muy Importante, un 15% Poco Importante y
tan solo un 1% Nada Importante.

Tanto como las opiniones, el contenido digital posteado en redes sociales, tanto en formato
texto como audiovisual, también ejerce de algin modo un nivel de influencia cuando los
viajeros millennials eligen un lugar a visitar. EI 60% de las respuestas indican que este nivel

es Alto, un 35% lo consideran Medio, el 4% Bajo y el 1% Nulo.

Considerando que Internet es el principal medio por el cual comienza el proceso de
busqueda de informacion, eleccion de un destino y armado del itinerario, es importante
tener en cuenta la importancia y el nivel de credibilidad y confianza que alcanzan las
publicaciones y opiniones en Internet de los viajeros Millennials asi como el material
publicado en redes sociales y por lo tanto, deja ver como este paso se ha convertido en un

eje fundamental e indudablemente en parte del proceso.

5.2.3 Armado de itinerario y gestion de reserva

Las principales motivaciones al momento de armar el itinerario para los Millennials son
variadas, la principal, asi indicada por el 31% es Vivir nuevas experiencias; el 30% destaca
como importante que exista una Oferta diversa de actividades en el destino, el 25% cree
que el Precio es un factor decisivo al momento de la eleccion. El 8% le da importancia a la
Seguridad del destino, el 5% considera la Conectividad como un factor relevante y un 1%

elige como motivacion el Servicio Personalizado.

Al momento de realizar la reserva ha predominado con un 76% la eleccion de la via virtual,
es decir, a través de Internet (metabuscadores, agencias virtuales, etc.). Por otro lado, el
24% cree que la mejor opcién es concretar la gestion de la reserva de manera presencial en

una agencia de viajes fisica, contando con el asesoramiento de un profesional.
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A quienes eligieron como opcion realizar la reserva de manera virtual se les ha preguntado
entonces acerca del dispositivo utilizado al momento de gestionar la operacién predominan
las computadoras u ordenadores portatiles o de escritorio con un 89%, seguido por los

Smartphones con un 11%.

Al preguntarle a las entrevistadas acerca de los pasos a seguir al momento de la
planificacion del viaje, Juliana sefialé como punto de partida tener en claro el objetivo y/o
meta con la que la persona emprende el viaje, “el para qué”. Ambas coinciden en que no
desarrollan un proceso estricto, paso a paso sino mas bien, la planificacion de este se va
flexibilizando y adaptandose a las mejores ofertas o condiciones, tales como conexiones,
cantidad y peso de equipaje, tiempos de espera, vias y medios de arribo, etc. De este
modo, no existe una organizacion del viaje con demasiada anticipacion y en caso de que
deba establecerse un orden en cuanto a aspectos a priorizar, los precios, las escalas y los
tiempos son las principales variables que mas importancia tienen.

Se ha considerado pertinente preguntar, respecto al proceso de viaje, si la programacion de
este se concreta a través de una agencia turistica o, con asistencia de un profesional en
turismo o agente de viaje. Tal como la tendencia lo indica para los Millennials, y en
concordancia con lo expuesto en las entrevistas, los viajes que este grupo etario emprende
como segmento de jovenes adultos son en su mayoria autogestionados, es decir, que son
ellos mismos quienes llevan a cabo tanto la busqueda como la compra de cada uno de los
servicios que lo integran. Como recurso principal aparece Internet debido al abanico de
posibilidades que esta herramienta ofrece. En caso de necesitar algun tipo de informacion
puntual, Juliana ha mencionado que recurre, también de manera online, a buscar la misma
en blogs que le permitan investigar un poco el lugar. Incluso ya en destino, los Millennials
también optan por pedir recomendaciones y sugerencias a los locales, citando a Juliana

Ruibal, “convertir en agente turistico a la gente que me cruzo en el camino”.

5.3 ¢ Como viajan los Millennials argentinos?

Segun un estudio que realiz6 TGl de Kantar IBOPE Media en 2019, los Millennials
representan el 30% de la poblacion en Argentina y abarca a las personas entre 26 a 40

anos.

El estudio también explica que mas de la mitad de los millennials argentinos recurren a

Internet como fuente primaria de busqueda de informacion y un 49% de ellos utiliza las
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diversas redes sociales, no solo como su principal medio de entretenimiento sino también

como el medio de comunicacion elegido para contactar con sus amigos y conocidos.

El consumidor Millennial se mantiene a la vanguardia respecto a los cambios y las modas;
casi la mitad de los encuestados han manifestado buscar y priorizar los precios mas bajos

antes de concretar una compra.

De acuerdo con Federico Schumacher (2021), Vicepresidente de PayPal Latam, los
Millennials seran la préxima ola de viajeros y generacion que contribuiran a la recuperacion
de la industria turistica post- pandemia ya que en la actualidad es este el segmento etario

con mayor crecimiento en cuanto a la inversion de dinero en viajes.

El contexto actual que muchos de ellos atraviesan, desempefiandose en trabajos remotos,
es decir, a distancia y desde la comodidad del hogar, favorece al movimiento de los
millennials, debido a la posibilidad de poder transportar con ellos los dispositivos moviles a
cualquier destino y de este modo flexibilizar los periodos de viaje, sin la necesidad de que el

mismo sea estrictamente un periodo vacacional.

Una encuesta realizada en 2019 por Hoteles.com™ ha arrojado como dato que el 60% de
los Millennials argentinos son influenciados al momento de planear sus vacaciones por las
imagenes que pueden encontrar posteadas en Instagram, asi también como por la
motivacién que encuentran en poder compartir imagenes similares con su circulo una vez
en destino. Una quinta parte de los encuestados ha expresado haber hecho la seleccion de
fotos que tomaria una vez arribados al destino, incluso antes de haber salido de sus

hogares.

Provéndola (2016) explica en su articulo para el periédico Pagina 12, que de acuerdo a un
estudio realizado por AlquilerArgentina.com, utilizando como fuente su amplia base de
datos, se han llegado a conocer algunos datos correspondientes a esta generacion, debido
a que por su rango etario, dispone del dinero necesario para acceder al planeamiento y

concrecion de vacaciones.

Como destinos principales en la temporada de verano, lidera la ciudad de Colén, Entre
Rios, por su oferta de camping con acceso a las playas. Seguido por las localidades de Villa
Gesell, en la Costa Atlantica, y Villa Carlos Paz, en la provincia de Cordoba. Detras

aparecen también San Bernardo (Costa Atlantica), Tilcara (Jujuy) y otros destinos de la

'3 hitps://ar.hoteles.com/
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Patagonia. Fuera de la temporada, aparecen destinos como el Noroeste argentino y la zona
cordillerana, y entre los destinos extranjeros se destacan Brasil, Pert y Ecuador dentro de

LATAM y Europa ya fuera del continente.

Otro de los datos relevantes demuestra que los jévenes suelen viajar en grupos de entre 4 y
8 personas y buscan alojamientos cercanos a los principales atractivos del lugar a los
cuales puedan llegar a pie. La optimizacion de gastos también es una de las caracteristicas
que se destaca en el estudio entre los millennials argentinos al momento de la decision de

viaje.

Cabe destacar que por estar compuesta por un rango etario amplio, se observan
variaciones en sus comportamientos de consumo debido al poder adquisitivo del que cada
segmento dispone. Lo mas jévenes quienes probablemente viajen de manera independiente
por primera vez, eligen opciones un tanto mas econdmicas, con presupuestos mas
acotados; quienes poseen un poco mas de experiencia en el mundo del turismo busca
ofertas y promociones, asi como métodos de pagos en cuotas; y finalmente suelen ser los
mas avanzados en edad, quienes vacacionan principalmente en pareja o en grupos mas

reducidos quienes buscan mayor confort al momento de viajar.

Al momento de concretar los pagos de las distintas instancias y servicios que conforman el
viaje, el medio es Internet, de manera online, presentando un alto nivel de confianza a la

hora de proporcionar datos bancarios y concretar las transacciones.

Entre las motivaciones sefialadas mas de la mitad de la muestra (55%) prioriza la
interaccion con los residentes del destino visitado, un 46% quiere vivenciar la cotidianeidad
del lugar que visitan, alejandose de esquemas de visita turistica estructurados y el 43%
busca poder incrementar su conocimiento durante el viaje. Esto demuestra que la principal
motivacion de viaje, entre los millennials argentinos, no es solamente el ocio sino que las
variantes, culturales e intelectuales son de gran peso en la conformacion de sus
experiencias.

De hecho, en los ultimos afios van en aumento entre los jovenes los viajes con motivo
Work&Holidays, becas de estudios, programas Au Pair, entre otros, que reflejan que los

intereses y motivaciones son diversos y afio tras afio se expanden y complejizan.
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5.3.2 Actividades durante el viaje

Con el objetivo de conocer qué es lo que efectivamente realizan los Millennials una vez que
arriban al destino elegido, se les ha preguntado acerca de las actividades que eligen
durante el viaje.

Un 28% de las respuestas indican Visitas a los principales atractivos del lugar, seguido por
un 26% que eligen las Actividades en contacto con la naturaleza y el relax; el 22% elige
visitar los Sitios histéricos, con un 12% cada categoria se presentan las visitas a los Sitios

de arte y a los Sitios poco convencionales.

5.3.3 Destinos y motivaciones en su eleccién

Para el analisis de las respuestas se han propuesto distintas categorias a modo de ordenar
la informacion y propiciar una mejor comprension de la misma.

Entre los destinos mas elegidos aparecieron con un 29% aquellos que se encuentran dentro
del territorio nacional, es decir, de Argentina. Le siguen con un 24% los que comprenden
LATAM o Latinoamérica; con el 22% aparecen destinos de Europa. Un 13% de los
encuestados han respondido que “no saben” cual sera su proximo destino. Norteamérica
fue elegido como opcion por un 5%, seguido por Asia con un 3% y Oceania con un 2%.

Finalmente aparece Africa con 1% al igual que el 1% de la muestra que “No contesta”.

Al profundizar en las categorias presentadas anteriormente es posible encontrar los

siguientes resultados:

Argentina
El destino predilecto dentro del pais fue Patagonia con un 41%, seguido por Cuyo 16%;
NOA 16%; La Costa 12%; Litoral 8%; Cérdoba 6%; Buenos Aires 2%.

LATAM

Con un 46% el destino mas elegido ha sido Brasil, a continuacion aparecen México 16%;
Uruguay 9%; Chile 7%; Peru 7%; Colombia 5%; Bolivia 2%; Caribe 2%; Costa Rica 2% y
Cuba 2%.

Europa
Espafia es la opcidon que mas ha aparecido entre las respuestas con un 32% seguido por

Inglaterra representada con un 15%; Francia 9%; Portugal 9%; Grecia 6%; Holanda 6%;
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Italia 6%; Austria 3%; Bélgica 3%; Irlanda 3%; Islandia 3%); Noruega 3%; Republica Checa
3%.

Norteamérica
Se ha registrado una sola respuesta la cual indicaba Estados Unidos como el destino

elegido.

Asia

El Sudeste Asiatico y Japén aparecen un 40% cada uno seguidos por Israel con el 20%.

Oceania

Como destinos aparecen Nueva Zelanda 67% y Australia 33%.

Africa

Se ha registrado una sola respuesta la cual indicaba Marruecos como el destino elegido.

Las respuestas que indican el motivo por el cual se ha elegido el destino también son
variadas y por este motivo se presentaran a continuacion las distintas categorias que se han
formulado a partir de las principales tendencias o patrones generales de respuesta de la

muestra del cuestionario aplicado.

Las primeras seis categorias registradas respecto a la mayor frecuencia de mencion
colocan como motivacién primaria el Contacto con la naturaleza o el Patrimonio Cultural del
destino (23%); el Interés por la cultura local sigue con un 14%; también fueron mencionadas
las Razones Econdémicas (14%). Conocer nuevos destinos (10%) y el Interés historico del

destino (6%) también han sido dos de las respuestas mas recurrentes.

5.4 Opiniones online y su influencia

Es imposible negar el peso que las resefias online conllevan al momento de n el caso
particular de Juliana, ha mencionado que en principio solia leer opiniones publicadas en
sitios web o foros turisticos pero en la actualidad no resulta para ella de crucial importancia,
al momento de tomar una decision turistica, la opinidon que otro viajeros han publicado en
las plataformas online, ya que entiende que estas podrian estar condicionadas tanto con las
experiencias individuales que ha tenido como con la carga subjetiva que cada persona

deposita en ellas.
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De hecho cree que podrian ser un tanto limitantes y confusas para ella pero decide no
atribuirles una carga valorativa sino que simplemente no elige buscarlas al momento de
planificar un viaje; prefiere generar el contacto directo con quien presta el servicio del cual
desea adquirir informacion o al cual desea acceder.

En cambio, busca fotografias y contenido audiovisual compartido al momento de investigar

o buscar informacioén sobre un determinado destino.

Candela, quien también organiza sus viajes ella misma, es decir, sin ayuda de un agente
turistico y lo hace a través de Internet, ella se encarga de encontrar el destino al cual desea
ir y a partir de ese momento se encarga de buscar y reservar transportes, alojamiento,
actividades en destino, etc. Para esto pone atencion, a modo de guia que le permite elegir o
descartar opciones, en las experiencias de viajes que han tenido y publican en la web otras
personas. Antes de tomar una decision de compra le gusta leer las opiniones que otros
viajeros han publicado. A modo de aclaracién, comenta que es importante distinguir, para
ella, las razones por las cuales una persona ha escrito una resefia tanto negativa como
positiva, ya que probablemente no las considere de importancia, a modo personal y por lo

tanto, decida no tenerlas en cuenta.

5.5 Compartir el viaje a través de Redes Sociales

Respecto al lugar que ocupa el “compartir’ las experiencias personales en redes sociales,
es posible encontrar diferentes puntos de vista sobre esta practica. Si bien no resulta de
primordial importancia durante el proceso de viaje el compartir contenido, Instagram es la
red social elegida por Juliana a la hora de generarlo. Principalmente en formato de fotos y
videos, ya que reconoce no publicar informacion en formato texto/blogs, y asi compartirlo
con una red de personas mas amplia. La aplicacién de mensajeria WhatsApp, es la elegida
para comunicarse mientras se encuentra de viaje, con su entorno mas intimo o allegado.

Concorde con lo anterior, también Candela expresa que al momento de viajar, no se
propone generar contenido en redes como podria hacerlo una influencer o travel blogger, es
decir, con el objetivo de mostrar el itinerario dia a dia o brindar informacion util acerca de
cada destino, aunque destaca que considera esto de gran utilidad para todos aquellos que
quieran emprender un viaje similar o se encuentren recabando informacién de este tipo.
Personalmente, utiliza las redes sociales para subir imagenes o videos y compartirlas con
su circulo de conocidos mas intimo o cercano. Lo mismo sucede con las aplicaciones de
mensajeria, mediante las cuales les relata a sus amigos y familiares el transcurso de sus

viajes para poder mantenerlos informados .
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CONCLUSION
FINAL




Como se ha planteado en la hipotesis y demostrado mediante el material expuesto en la
presente investigacion, el mundo ha sido atravesado en los ultimos 40 afios por el impacto
que ha generado el desarrollo de la tecnologia mediante la incorporacion de nuevas
herramientas, que han pasado a formar parte de la vida cotidiana y por esto mismo
desarrollado una singular cosmovision para aquellos que nacieron y se criaron a partir de

una forma distinta de interpretar y experienciar la realidad.

Los Millennials, generacion hija de la Era Digital, la cual ha sido tratada a lo largo de los
capitulos, tiene como principal ideal de vida invertir en experiencias por sobre las cosas
materiales. Es aqui donde para la industria turistica juega un papel fundamental el correcto
tratamiento de esta cohorte, la cual vive de un modo mucho mas desapegado y moverse de

su lugar de origen no significa un esfuerzo sino mas bien un privilegio y una ambicion.

Al momento de viajar, los Millennials son disruptivos, han crecido en un nuevo mundo y por
lo tanto no pretenden seguir adoptando practicas tradicionales. Los paquetes turisticos,
organizados por un tercero, con dias, horarios e itinerarios ya no son la opcién principal. Por
el contrario, eligen practicas mucho mas democraticas en las cuales son ellos mismos
quienes eligen gestionar sus viajes, sin recurrir necesariamente a la ayuda de un profesional
en Turismo como intermediario. Esto también ha sido y es posible por lo que brinda el
contexto; el vivir en una aldea global, en una sociedad con acceso libre e inmediato a la
informacion en todos sus tipos, desde multiples dispositivos propiciado por una conexion a
Internet. De este modo, el proceso de planeamiento, busqueda y reserva esta al alcance de
la mano, o mejor dicho, en el bolsillo de cualquier jéven a través de su smartphone. Aunque
cabe destacar que no es solo una cuestion de facilidad y acceso sino que la autogestion
forma parte de su estilo de vida, la busqueda de un producto o servicio a medida,
personalizado, que cubra por completo sus expectativas se ha vuelto una necesidad para

ellos.

La decision de emprender un viaje se traduce para ellos como la gestién de una aventura, si
bien los destinos a visitar o las actividades in situ pueden formar parte de aquellas que
caracterizan al sitio, el viajero Millennial siempre buscara la vivencia auténtica, el contacto
con lo local, alli encontrara el valor agregado. No pretenden un servicio de lujo sino aquel
que sea respetuoso con el medio ambiente y con las causas sociales, de hecho, aunque

este factor varia respecto a edades, tienden a buscar opciones low cost.
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Sus formas de relacionarse responden a su cultura generacional, comunicar acerca de sus
andanzas les proporciona bienestar, es por esto que compartir contenido y relatos acerca de
sus viajes ya sea con su entorno inmediato o con una audiencia mayor, es un deber en la
practica millennial. En concordancia con esto, también depositan gran seguridad al
momento de confiar en opiniones que los otros proporcionan, de tal modo que su influencia

suele afectar directamente sus elecciones, especialmente en lo que respecta al turismo.

Se consideran entonces cumplidos los objetivos propuestos habiendo acercado una
caracterizacion del perfil del Turista Millennial Argentino a través del andlisis de las variables
socioculturales inherentes a este grupo y determinadas por factores contextuales
especificos. Acorde con esto se ha llegado a conocer sus motivaciones, gustos y
preferencias a la hora de planificar y consumir turismo y en consonancia con esto se logré
acercar la perspectiva generacional a los estudios turisticos poniendo en evidencia la
importancia de las particularidades de cada segmento turistico dentro de un marco

especifico.

Frente a estas conclusiones, y con la articulacion entre Turismo y Millennials argentinos ya
expuestas, es innegable que el cambio es parte del presente y que quien no forme parte del
mismo probablemente quede fuera. La actualidad exige personalizacién e innovacion, por lo

tanto, una oferta masiva y clasica no lograra cubrir las necesidades de la demanda actual.

Por eso es imprescindible el estudio especifico y la produccion de informacion de este
segmento y su relacién con la industria turistica en Argentina, ya que se trata no solo de
viajeros mayores de edad, lo que significa que cuentan con la capacidad legal de trabajar y
poder costear un viaje sino que en la actualidad son la principal cohorte que practica
turismo, no solo por motivos de ocio sino porque el desplazarse y conocer mas alla de su

zona de confort se ha convertido en parte fundamental de sus vidas.
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ANEXOS




Anexo A. Encuesta: cuestionario modelo.

Al momento de publicar la encuesta en los grupos universitarios,o perfil personal de
Facebook, tanto como cuando ha sido distribuida mediante la aplicacién de mensajeria

Whatsapp o Instagram. Se ha adjuntado previamente el siguiente mensaje:

‘Buenas tardes, les cuento que actualmente me encuentro realizando mi tesina o TFPP y
seria de mucha ayuda a mi trabajo que puedan colaborar respondiendo la encuesta que
aparece si dan clic en el link debajo. Esta destinada solo a Millennials (es decir, a quienes
hayan nacido entre los afios 1980 y 2000) que hayan realizado un viaje por lo menos alguna
vez en su vida. Muchas gracias y que estén bien!”.

Al cliquear en el link, se despliega un formulario individual en una nueva pestana, titulado
“Turismo en la Era Digital”, el cual no tiene un tiempo limite en el cual debe ser respondido y

el cual podra enviarse una vez respondidas las preguntas obligatorias.

“Turismo en la Era Digital”
1. ¢Naciste entre 1980 y el aifio 20007 *
O si
J No

2. ;Cuales de las siguientes caracteristicas te identifican? *
Puede elegir una o varias opciones
[J Curioso
O Paciente
[J Exigente
O Geek
[J Con interés por cuestiones sociales

[ Con interés por el respeto medioambiental

3. Ala hora de realizar un viaje ¢ A través de qué medio elegis o te informas sobre
el destino? *
Puede elegir una o varias opciones
(OJ Agencia de viajes

[J Libros y revistas
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[J Internet

[J Opiniones de conocidos/ otros viajeros que hayan visitado el destino

4. ;Cuan importante es la opinion online de otros viajeros a la hora de decidir tu
itinerario? *
[J Muy importante
J Importante
OJ Poco importante

[J Nada importante

5. ¢Cuales son tus principales motivaciones al momento del armado de tu
itinerario? *
Puede elegir una o varias opciones
O Precio
[0 Seguridad en el destino
[ Oferta de actividades en el lugar
[J Conectividad
[J Servicio personalizado

[J Vivir nuevas experiencias

6. ¢Coémo preferis realizar la reserva de un viaje? *
[J De manera presencial, asesorado por un profesional (Agencia de viajes)

[J De manera virtual (Internet)

7. En el caso de haber elegido la segunda opcidn en la pregunta anterior A

través de qué dispositivo realizas la operacion?
[0 Computadora (portatil o de escritorio)
(J Smartphone
O Tablet

8. ¢Qué nivel de influencia crees que posee el contenido digital compartido en
las redes sociales en cuales participas a la hora de elegir un lugar a visitar? *
O Alto
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[J Medio
(J Bajo
[J Nulo

9. ¢Qué actividades realizas durante un viaje? *
[ Visitas a sitios histéricos
O Visitas a sitios de arte
(J Visitas a los principales atractivos del lugar
[ Actividades en contacto con la naturaleza y el relax

[ Visitas a sitios poco convencionales

10. ¢ Cual es tu proximo destino? ;Por qué? *

Pregunta abierta

iMuchas gracias por participar!

Anexo B. Encuesta: resultados

éCuadles de las siguientes caracteristicas te

identifican?
3%

¢Naciste entre el aiio 1980 y el 2000?
0%

® Curioso

» Impaciente

® Con interés por
cuestiones sociales

Con interés por el

respeto

medioambiental
u Exigente

) J— @)

Graficos 1y 2. Perfil del encuestado. Fuente: Elaboracion propia.
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@ A la hora de realizar un viaje ¢ A través de que @ ¢Cuan |m|-:o-rtante es la opinién o.n!me de
medio elegis o te informas sobre el destino? otros viajeros a la hora de decidir tu

3%

itinerario?

wacaad
» Opiniones de conocidos/ otros Importante _ 26%

viajeros que hayan visitado el
destino

» Agencia de viajes Poco importante - 15%

© Libros y revistas Nada importante I 1%

Graficos 3 y 4. Eleccion del destino y Opiniones online. Fuente: Elaboracién propia.

¢Cuales son tus principales motivaciones al
momento del armado de tu itinerario?

1%

® Vivir nuevas experiencias

» Oferta de actividades en el lugar
= Precio

« Seguridad en el destino

m Conectividad

= Servicio personalizado

Grafico 5. Motivaciones. Fuente: Elaboracion propia.
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¢Como preferis realizar la reserva de un viaje?

= De manera virtual (Internet)

= De manera presencial, asesorado
por un profesional (Agencia de
viajes)

Grafico 6. Gestion de la reserva. Fuente: Elaboracién propia.

@ En caso de haber elegido la segunda opcion en la
pregunta anterior ¢ A través de que dispositivo
realizas la operacion?

= Computadora (portétil o de
escritorio)

» Smartphone

¢Qué nivel de influencia crees que posee el
contenido digital compartido en las redes
sociales en cuales participas a la hora de
elegir un lugar a visitar?

» Tablet

Bajo .m

Nulo 1%

Grafico 7. Instancia de compra: Dispositivo utilizado. Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 8. Redes sociales e influencia. Fuente: Elaboracion propia.
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¢Qué actividades realizas durante un viaje?

® Visitas a los principales atractivos
del lugar

» Actividades en contacto con la
naturaleza y el relax

® Visitas a sitios historicos

* Visitas a sitios poco
convencionales

® Visitas a sitios de arte

Grafico 9. Actividades en viaje. Fuente: Elaboracion Propia.

¢ Cual es tu proximo destino?
29 1% 1%

m Argentina = LATAM = Europa » No sabe m Norteamérica = Asia ® Oceania ® Africa - No contesta
Grafico 10A. Pregunta abierta: Proximo destino. Fuente: Elaboraciéon Propia.
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Contacto con la naturaleza/ patrimonio cultural
Interés en el patrimonio cultural del destino
Razones economicas

Conocer nuevos destinos

Interés en el patrimonio histdrico del destino
Amplia oferta/ diversidad de actividades
Vacaciones

Descanso/ relax

Recomendaciones de conocidxs

Visita a familiares o amigxs

Interés por la gastronomia del destino

Trabajo

Aprender/ reforzar un idioma

Cercania del destino

Seguir conociendo un destino en una segunda oportunidad
Otros

I 3%

3%
I 22
2%
P 2%
2%
2%

5%

Grafico 10B. Pregunta abierta: Justificacion. Fuente: Elaboracion Propia.

Anexo C. Modelo de entrevista.

En principio me gustaria que puedas presentarte brevemente (nombre, edad o afio de

nacimiento, lugar de origen y destino en el cual te encontras actualmente). Si hay algo mas

que quieras agregar es bienvenido.

1. ¢Cual fue el primer viaje que hiciste sola como jéven adulta y a dénde?

2. ¢Qué significa para vos viajar y qué te motiva a hacerlo?

3. ¢Cuéles crees que son los habitos que tenés al momento de viajar y cuéles de ellos

consideras que podrian ser colectivos en el marco de lo generacional pensandote

como una Millennial?

4. ;Consumis plataformas online en las cuales los usuarios y usuarias dejan sus

opiniones y sugerencias?
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5. ¢Qué influencia tiene para vos, al momento de la toma de decisiones, lo que otros y

otras viajeros y viajeras comparten en Internet/ la web/ redes sociales?

6. ;Cudles son los pasos que seguis desde el momento de comenzar a planificar un

viaje hasta efectuar la compra del mismo?

7. Situvieras que enlistar brevemente aquellas cosas que afaden valor a un destino o

experiencia de viaje segun tu perspectiva ;Cuales elegirias?

8. (;Compartis el proceso de tus viajes a través de las redes sociales o distintas

plataformas web? ;Cuales? ;Qué importancia tiene esto para vos y por qué?

Anexo D. Entrevistas.

Entrevista 1. Transcripcion entrevista Juliana Ruibal

Sofia: En principio me gustaria que puedas presentarte brevemente (nombre, edad o afo
de nacimiento, lugar de origen y destino en el cual te encontras actualmente). Si hay algo

mas que quieras agregar, jes bienvenido!

Juliana: Bueno, presentacion: Juliana es mi nombre, tengo 27 afios y naci en 1994 en Alta
Gracia, Cordoba, Argentina y hoy estoy viviendo en Génova, ltalia, en Europa hace, aca en
este lugar, hace dos meses. Eh, bueno, soy Licenciada en comunicacién, relacionista
publica y siento como que esto de, de a partir del empezar a viajar y empezar a salir un
poco de Alta Gracia, que es donde naci y me movi mucho por lo alrededores pero siempre
en la comodidad de la casa y demas... siento como que el viajar me habilité un nuevo
mundo, real, en todo sentido y eso me presentd una nueva versién de mi que me hizo
descubrir un montén de creencias nuevas y de repente me vi con gustos nuevos, con
ideologias nuevas para mi también y cosas que en ningun momento busqué pero que de
alguna manera se fueron dando y es una versioén que desconocia totalmente de mi. Bueno,

esto como presentacion.

¢ Cual fue el primer viaje que hiciste solo como joéven adulto y doénde?
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Bueno, el primer viaje que hice fue de un mes, fue cortito pero fue intenso para mi siento
que fue un poco un viaje bisagra que me marco, que lo hice en julio del 2019 a Buenos
Aires y me fui a vivir a un hostel, el motivo del viaje fue porque bueno, en ese momento
estaba estudiando asesoramiento de imagen, me gané una beca para estudiar ahi en
Buenos Aires y de un dia para el otro me fui, armé todo y me fui, buscar pasaje, buscar
hostel, buscar eh... todo y de repente elegi hostel porque en ese momento el curso
terminaba muy de noche, entonces queria algo medianamente cerca para no tener que
trasladarme en algo (algun medio de transporte) que me genere peligro, quizas. Entonces
esto prioricé en el momento de armar el viaje y nada, descubri un hostel cerquita de donde
estaba estudiando y esa fue como mi primera experiencia de joven adulta. A estudiar y por
supuesto también a recorrer Buenos Aires sola y a armar todo un paseo turistico, quizas,
por todo lo que tenia alrededor y un poquito mas también. Y... si, fue un mes pero bueno
como te decia antes siento que fue un poco bisagra para mi porque como que me descubri,
esto... viajando sola, eh... de repente sintiendo comodidades en esto de estar como libre y
teniendo la posibilidad de crear cada dia y cada paseo y cada eh... cada visita al museo, a
algun parque, conocer gente y bueno, era como un mini viaje pero intenso. Y a partir de ahi,
a los cinco meses después me fui a... de nuevo sola, me vine para aca para ltalia pero

bueno ya con otro objetivo que me motivo.

Después, ¢Qué significa para vos viajar y que te motiva a hacerlo?

Eh... (piensa) viajar siento que hoy es mi estilo de vida, mi forma de vida (rie) eh... porque
bueno ya a partir de ese viaje a ltalia, hace ya dos afios casi estoy un poco némada de aca
para alla, que un poco eso tambien lo descubri al momento de ya estar en viaje porque... y
tiene un poco que ver con la nueva vision que me dio el viajar porque siempre fui una
persona de planificar y de tener todo, muchos planes y estar ahi atada a todo eso y de
repente el viaje desde el primer paso que hice en el viaje eh, me mostré que las cosas son
(rie de nuevo) como tienen que ser! y quizas muy diferentes a los planes que uno se
propone entonces, eh... un poco eso del movimiento y de agarrarle el gusto a eso, eh... y lo
interesante y lo enriquecedor que es para el viaje estar abierto a eso. Entonces creo que el
viajar es un poco crecimiento, un poco mucho crecimiento y en casi dos afios estuve como
viajando mucho, moviendome mucho, estando muy inquieta y creo que cada movimiento y
cada cambio de casa, cada cambio de cultura, cada cambio de todo, implicé como, yo lo
siento, como un volver a nacer todo el tiempo, es como morir en cada viaje y volver a nacer
porque es como... tiene también un poco que ver con la vulnerabilidad que uno tiene que

también creo que esta bueno aclarar que, no se si me siento tan turista en si, tampoco se
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bien que es ser turista porque siento que tengo como una vida en cada viaje, no se si me
explico pero eh... no es que paso por los rincones turisticos y ya sino mas bien es como
que me empapo un poco mas y el estar viviendo... que no es un viaje de 15 dias y ya sino
que se alargan entonces ya implica la vida y eso también le da como una vulnerabilidad
porque tenes que involucrarte en cada aspecto y en cada parte de tu vida, en cada viaje. Y
también siento que, bueno, por eso te digo, no se que es bien, ser turista y demas pero
siento esto, que quizas el viaje no tiene que ver con el viaje en si sino con el viajero, siento
eso. Como lo que uno tiene adentro de repente en el viaje se empieza como, a brotary a
hacerse notar y esta uno con uno para, para enfrentarse con eso y con lo que el lugar en el
que uno esta puede fusionar con ese sentimiento, asi que si, es puro desafio también como
novedad todo el tiempo en todo sentido, y hay algo en la comodidad también que para mi
marca como el punto en el movimiento en el que se tiene, algo tiene que cambiar y ese
cambio lo igual6 a un viaje, a un movimiento, a un ,si, a un nuevo, a emprender un nuevo
viaje.

Después, ¢Cuales crees que son los habitos que tienes al momento de viajar y cuales de
ellos consideras que podrian ser colectivos y en el marco generacional pensandote como
una millennial?

Eh... (piensa)creo que, hoy, un poco el habito es planear lo menos posible, quizas, que
también es algo que me dio el viaje, porque era todo lo contrario a eso. Eh... y el vivir la
incertidumbre totalmente que también, viste, no es tanto...tener incertidumbre no es tanto no
saber que vas a hacer sino mas bien, en base a los planes y a todas las opciones que hay,
no sabes cual va a suceder... y quedar abierto a que cualquiera que suceda va a estar bien
porque, porque de eso se trata viajar (rie). Y... y también esto de ir inventando mientras uno
va descubriendo y también creo que eh...me siento un poco como con la necesidad en cada
viaje de salir del paseo tipico que por ahi estda como marcado y mas en los lugares como,
las capitales, o los lugares asi viste, centros bien turisticos eh... mundialmente quizas
también, que son, o mismo cuando llegas a una ciudad que de repente esta el cartel de
turismo y el planito que te marca los lugares, que no te tenes que perder digamos. Como
gue con eso soy bastante cuidadosa eh, pero porque me gusta escucharme realmente, si es
que quiero eso, no es algo de rebelde, sino es que , por ahi uno quiere cumplir eso porque
si, esta marcado ahi pero no se si tiene tanta riqueza como realmente escucharte y decir, si,
esto si lo elijo, esto no, y de repente ir armando el viaje en base a lo que uno realmente
quiere y bueno, ir dejandose sorprender por lo que el lugar tiene para dar, eso me parece
hermoso, como un habito. Despues tambien creo que, ultimamente, un habito que valoro y

que por ahi tambien busco mucho es el intercambiar con la gente del lugar o si son nativos
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del lugar es muy hermoso ese intercambio, no solamente cultural sino esto de, de recorrer
lugares que van en compaiia con la historia que trae esa persona y me parece hermoso
ese intercambio, o bien también las personas que podes llegar a conocer en el camino, eso
me parece precioso. Y después bueno, creo que hay algo también en las comidas, en
llevarme recetas, en aprender nuevas costumbres, los modos, en nutrirse entre viajeros y
también algo de la naturaleza, siento que esto es bastante puntual en mi. Y después habitos
eh... en cuanto a lo Millennial, bueno miles, (rie) que ya me cuesta quizas retenerlos porque
uno los hace tan comunes que nos olvidamos que son asi (rie). Pero partiendo desde el
Google Maps, es como el aire para viajar. El aire, una botella de agua y el Google Maps
(rie). Y bueno, partiendo de tener Internet, y eso es otra cosa también, celular, bateria si o
si, yo siempre tuve la costumbre del lugar a donde voy comprar el chip del lugar porque
bueno, es algo que te habilita a por ahi buscar trabajo, tener mejor conexion, y demas.
(Piensa) pero bueno, fiel usuaria de Google Maps para lo que sea, para buscar lugares para
comer, para buscar parques cerca, para ver las combinaciones de transporte que hay que
hacer, absolutamente todo. Y no solamente lo uso para cuando estoy en el viaje sino
también esto que te contaba recién, quizas ir a hacer un intercambio con alguna persona del
lugar y que te cuente una historia determinada y te empiece a explicar de algun lugar
entonces de repente buscarlo o ir guardando destinos que van a ir, quizas, posiblemente,
mas adelante en el viaje. Después (piensa), la N26, que bueno, es una tarjeta de un banco,
es una cuenta bancaria, quizas, online, que es algo que me salvo la vida porque cuando me
vine a Europa vine sin tarjeta y aca el efectivo es casi escaso (rie) y... nada, descubrir N26
fue la verdad muy cémodo porque nada, podes comprar absolutamente todo obviamente
eh... desde internet, esto de comprar un boleto de tren desde el celular y pagarlo con la
tarjeta eh... te da mucha mas comodidad, mucha mas rapidez y esto de poder adaptarlo a
la flexibilidad y la libertad que uno... que yo elijo para viajar. Y bueno, tener estas
herramientas te permiten poder complementarlo y hacerlo mucho mas facil porque eh..
tenes todo en la mano, la billetera online en la mano, en el celular basicamente, el mapa,
eh... y tambien quizas los grupos de Whatsapp, los grupos de Facebook que esos no son
los que mas consumo realmente pero si para casos puntuales, como para averiguar “X”
cosa en particular, quizas con cuestiones bien especificas de un lugar en el que un grupo de
Whatsapp te puede brindar la informacién de alguna experiencia ya vivida de alguien que
pueda aportar. Y mismo con los grupos de Facebook que ahi quizds podes hacer alguna
pregunta en especifico o ir intercambiando informacion, me parece que esta bueno y suma
siempre. Pero bueno, realmente no son las que mas consumo y de hecho creo que, lo he

usado muy muy poco.
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Después otra plataforma es Workaway, que eso es una experiencia aparte en el viajar, en el
conocer, en el generar este intercambio que te decia anteriormente (piensa) no solamente
este intercambio cultural sino también de lenguas, de aprender el idioma, esto de vivir con
familias e involucrarte de lleno en la cultura, podes vivir de adentro realmente lo que se
siente en ese viaje. Es re lindo porque de repente estas cocinando la receta, estas hablando
la lengua que se habla ahi, estds presenciando una reunion tipica del lugar y tambien te
podes encontrar con diferentes viajeros entonces cada uno tiene su forma de ver cada cosa
y también viene de un viaje distinto al tuyo y lo vive de distinta manera, entonces esa
retroalimentacién que se genera ahi me parece espectacular y que bueno, la plataforma lo
habilita un monton.

(Pausa) Después también muchas herramientas para buscar alquileres, Subito, Airbnb... y
después por supuesto, aplicaciones para los vuelos y para comprar pasajes de trenes, de

alquileres de bicicleta y... creo que nada mas.

Después, ¢Qué influencia tiene para vos al momento de la toma de decisiones lo que otros
viajeros y viajeras comparten en Internet o en redes sociales?

Mira, creo que al principio era como bastante dependiente de eso y con el tiempo fue
cambiando un montén porque realmente la experiencia me mostré que la opinién de cada
uno es super distinta y como depender de eso es como que te limita un montén y nada, no
esta ni bien ni mal, sino es que realmente no me ayudaba sino que me mareaba y nada,
esto de entender que para alguien puede ser algo bueno y para otro puede ser algo malo.
También depende de cémo lo vive cada persona, en el momento en que lo vive, si el clima
estuvo lindo y de repente al otro dia esta feo, va a ser el mismo lugar y las personas que
comenten van a ser distintas y a la vez, la experiencia muy distinta y asi sucesivamente.
Entonces, realmente no consumo mucho las opiniones ni comparto sino mas bien soy de
observar mucho las fotos quizas para tomar decisiones o para elegir y todo eso. La forma
de escribir, la forma de contestar y si tiene que ser algo que ya estoy por elegir le escribo
directamente a la persona que ofrece el servicio o lo que sea y pregunto exactamente lo que

necesito y eso, genero el contacto directo.

¢Cuales son los pasos que seguis al momento de planificar un viaje hasta el momento de
efectuar la compra del mismo?

Creo que lo mas importante, en principio, es saber el por que del viaje o no el por que sino
el para qué del viaje, el objetivo y la meta con la que uno parte ese viaje. Y en base a eso

generar el destino y siento que entre esa decision del viaje, del objetivo, y el llegar al destino
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hay mucha libertad, mucha flexibilidad, mucho de adaptarse, entonces quizas no hay tanta
limitacion ni algo tan estricto sino que mas bien me puedo como adaptar a las ofertas
vuelos, las conexiones que haya que hacer, el equipaje, tengo la oportunidad de evaluar si
conviene esquivar tal destino o hacerlo en menos tiempo o en diferentes, con diferentes
vias, quizas conviene hacerlo todo en bus, en vuelos y después en tren, conviene hacerlo a
dedo... conviene... es como que, esa flexibilidad me habilita también a comparar y a ir
armando el viaje con tranquilidad y tampoco es que compro el vuelo o el ticket con tanta
anticipacion por esto, por siempre lo mismo, esto de no planificar tanto pero si tiene que ser
algo asi puntual creo que lo que mas priorizo es eh, las ofertas, las escalas y los tiempos, y
también hacer toda una fusién entre el cansancio, entre el pasaje ,entre los horarios y los

equipajes. Es como un poco de todo.

Sofia: Entonces, me contas que si bien vos no tenés, no llevas a cabo un proceso de
planificacion paso a paso, super estructurado, a la hora de planificar un viaje (piensa y
pausa)... digamos que la planificacién es un poco autogestiva, ;no? la haces vos, la haces
mediante Internet, mediante conexién online o también utilizas, como...eh... recurso
digamos, una agencia de viaje, consultas a algun agente de viajes? O vos misma

autogestionas tus propios viajes?

Juliana: Si, es todo como muy eh... autogestionable el viaje en si, creo que esa es la
palabra clave. Agencias de viaje (piensa) creo que nunca, ni siquiera para venirme aca.
(piensa) Creo que Internet te da todas las posibilidades y tener todas esas opciones a la
vista, con una simple conexion a internet te permite como ir jugando... esto que yo te decia
de poner el destino, la fecha quizas tambien podes poner flexibilidad y de acuerdo a todas
las opciones que te saltan puedes ir eligiendo y combinando. Si vas a saltear alguna
escalas, si vas a ceder un equipaje para que salga menos. Viajar mas rapido o viajar mas
lento... Es como que todas opciones que te da Internet, te da la posibilidad de tener todo
ese mundo a la vista y en base a eso elegir lo que mas se adecua al momento ese. Ya sea
que tenga que ser mas economico, 0 mas rapido, o que sea solo en avidn, o que sea solo
en tren... por ejemplo.

Y si es necesario ahi si recurro quizas a un blog simplemente para leer algo puntual,
investigar un poco el lugar. Y a lo mejor, si se que voy a ir a un lugar bastante tiempo, ahi
si... muy de vez en cuando busco info para tener presente que opciones hay y que cosas
puedo hacer alrededor y aprovechar ese tiempo que voy a estar ahi. Pero nada fijo, es

como que me empapo de esa info eh... y bueno, yo se que si voy a estar ahi tengo la
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posibilidad de hacer “X” cosas y despues ahi voy viendo, cuales de esas me va conviniendo,
cuales dejo de hacer y cuales si elijo hacer.

Y sumandole a la respuesta de recién, también pienso en las agencias de... turisticas
propias del lugar, como la agencia turistica de donde vos llegas a la ciudad y de repente te
recibe eso. Como que nunca... siempre fui por el borde de eso, como que nunca me llamé
nutrirme de eso, porque siento que me pierdo un montén de cosas, que quizas, no se...
(piensa y rie) es un mambo que tengo; pero la verdad como que nunca... nunca recurri a
eso. Mas bien es lo que te digo, buscar info por internet, e ir gestionando todo con todas las
opciones que te da Internet e ir armando ahi el paquetito. Y una vez que estoy en el lugar,
que ya se mas 0 menos que opciones hay, quizas si, de repente fui a una pizzeria y me
cayo bien el que atiende le pregunto “;Che, hay algun lugar lindo al que pueda ir aca?” y de
repente te dice “Tal lugar’ y como que, eso, tengo mucho de convertir en agente turistico a

la gente que me cruzo en el camino digamos.

Sofia: Y dentro de tu experiencia también, de estar viviendo en este momento en Europa,
¢ Haces viajes cortos? digamos...por ejemplo, de fin de semana... ¢Vas a algun pueblito, a
algun destino cercano, algun otro pais? Eh... jcomo te moves? ; Como te organizas en ese

sentido? ;O sos mas de quedarte en el lugar en el que estas viviendo?

Juliana: Es un poco y un poco, eh... (piensa). Si... osea, la gran mayoria, me he quedado
bastante quieta eh... (piensa) pero al moverme si son... Es cierto que son como mini viajes
turisticos dentro del viaje digamos, y me voy moviendo con las relaciones que se van
armando en el viaje. No se, algo que te puede llamar la atenciéon de decir “Che mira, tal
persona dijo que hay tal lugar’. Bueno, es como que si recurro a el consejo quizas que tiene
alguien o que me pueden llegar a decir en Internet pero no voy a opiniones especificas sino
mas bien en lo que puede ir generando el camino.

Esto me pas6 un montdn, por ejemplo, elegir una playa, estar esperando para sacar el
boleto y que de repente la gente de ahi, del lugar te diga “Che mira, justo ese destino hoy
esta cerrado por tal y tal cosa’” y mismo ahi le preguntas “Che que otras opciones me
recomendas”. Y asi, como que confio mas en lo que la persona del lugar tiene para
decirme. Pero si, ahora que te estoy diciendo todo esto, me acuerdo que al momento de
buscar un destino por Google Maps, viste que te aparecen las opiniones y hasta gente sube
fotos o videos del lugar, entonces te dicen “Me parece lindo”, “A mi me llovié un montén”, bla
bla bla... y quizas ahi no leo tanto sino mas bien voy a las fotos y a crear mi propia opinion

de ese lugar (rie).

84



Si tuvieses que enlistar brevemente aquellas cosas que afiadan valor al destino experiencia
de viaje, segun tu perspectiva ¢;cuales elegirias?

(Piensa) En primer lugar la naturaleza es algo que siempre elijo, después hay algo con lo
autdctono quizas, o lo que no esta tan contaminado ni tan explotado sino que es bien
auténtico del lugar, eso me parece re lindo en el viajar y en el tener la oportunidad de
armarse el espacio para poder disfrutar de un viaje puramente organico como realmente es
el lugar, me parece muy interesante. Y después, el clima porque bueno, la naturaleza, aire
libre, que sea medianamente estable en cuanto a que no haya tanto calor ni tanto frio al
igual que la lluvia (piensa) creo que esas son las cosas principales. Y bueno, por supuesto,
el Internet y quizas, que también yo particularmente trabajo con eso, entonces es una de las

cosas que deberia de tener el viaje.

¢Compartis el proceso de tus viajes a través de las redes sociales o de distintas
plataformas web? ;Cuales? ;Qué importancia tiene esto para vos y por qué?

Y... (piensa) un poco si, un poco no. Quizas lo hago por Instagram eh, bueno Whatsapp a la
gente mas conocida pero blogs y asi, plataformas especificas en eso, no, la verdad que no.
Creo que lo que mas consumo y genero contenido es en Instagram pero no se si lo hago
asi, como, en ese sentido, ni tampoco comparto informacioén asi, interesante, como quizas
he visto en bastante Instagram que publicas info de, asi com interesante para futuros
viajeros y que, esta barbaro, pero la verdad que no de esa manera, soy mas de la

fotografia, no tanto de la informacioén. Asi que... eso.

Sofia: Bueno Juli, ahora si, agradecerte por tu aporte y por tu colaboracion. Por sumarte a

hacer la entrevista y a responder y... nada, gracias!!

Juliana: Me alegro mucho mucho y me pone contenta haber sido parte y haberte ayudado

también, jasi que éxitos con estol.

Entrevista 2. Transcripcion entrevista Candela Cofré

Sofia: En principio me gustaria que puedas presentarte brevemente (nombre, edad o afo
de nacimiento, lugar de origen y destino en el cual te encontras actualmente). Si hay algo

mas que quieras agregar, jes bienvenido!
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Candela: Mi nombre es Candela Cofré, tengo 21 afios, naci en junio del 2000. Soy de

Buenos Aires, Argentina, pero actualmente vivo en el sur de Italia.

¢ Cual fue el primer viaje que hiciste solo o sola como joven adulta y a donde?
El primer viaje que hice sola fue a Copenhague, Dinamarca, fui por un afio con la visa

Working Holiday, con el objetivo de juntar plata y viajar por Europa.

¢ Qué significa para vos viajar y qué te motiva a hacerlo?

Para mi viajar es una manera de abrir la mente, de experimentar cosas que de otra manera
no podrias, y conocer otras realidades. A mi en particular me motiva conocer personas y
lugares diferentes a los que estoy acostumbrada, llevarme recuerdos y nueva informacion
sobre los destinos a los que voy.

Y lo que mas me gusta, si es posible, es codearme con los locales, que te llevan a conocer
los lugares que les gustan a ellos mas que los basicos de cada destino, a los “mejores”
restaurantes, que tal vez sin ellos no conoces. Pero eso es algo mas complicado si son
unas vacaciones cortas, donde generalmente vas a los lugares mas turisticos, comes donde

te parezca mejor, etc.

¢;Cuales crees que son los habitos que tenés al momento de viajar y cuales de ellos
consideras que podrian ser “colectivos” en el marco de lo generacional pensandote como un
o una Millennial?

Lo primero que generalmente hago es buscar qué se puede hacer o ver en el destino al que
vaya, donde comer, tener un poco planificado el dia a dia, aunque después cambie. Creo

que ese es un habito que la mayoria de los Millennials repiten.

Algo tal vez no tan comun que me gusta hacer, pero que se esta normalizando cada vez
mas o “poniendo de moda”, es buscar en lugar de hoteles o departamentos para quedarme,
buscar voluntariados, o usar la aplicacion CouchSurfing, en donde una persona te hospeda
en su casa gratis. Aunque me guste buscarlo, para ver qué opciones hay, aun no lo hice,
pero es algo que quiero hacer ya que me parece la mejor manera de conocer a gente que
vive en el lugar.

También hay grupos de Facebook donde podés decir en qué fechas estas en tal lugar y

preguntar si alguien quiere hacer algo, lo cual me parece genial si estas viajando solo.
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¢Consumis plataformas online en las cuales los usuarios viajeros dejan sus opiniones y
sugerencias?
Generalmente si, en especial si es para contratar un servicio. Me gusta leer lo que la gente

experimento.

¢ Qué influencia tiene para vos, al momento de la toma de decisiones, lo que otros y otras
viajeros y viajeras comparten en Internet/ la web/ redes sociales?

Bastante, también depende de las razones por las que algo tenga una resefia negativa o
positiva. Hay veces que las razones me parecen una estupidez, y en ese caso no las tengo

en cuenta.

¢Cuales son los pasos que seguis desde el momento de comenzar a planificar un viaje
hasta efectuar la compra del mismo?

Comienzo buscando la mejor manera de viajar al destino, ya sea tren, avion, bus o auto.
Pero no lo compro hasta encontrar un lugar que me guste para alojarme; en esto tengo muy
en cuenta la ubicacion, y las resefas del lugar. También busco en distintas paginas para ver
si hay algun descuento del precio o algo.

Y, por ultimo, y esto depende de donde sea que vaya, pero busco si voy a hacer alguna

excursion o voy a ir a algun lugar en donde tenga que comprar la entrada, y la compro.

Sofia: Todo este proceso que vos me explicas lo haces de manera online, todo por Internet,
vos misma, ¢0 con ayuda de algun agente de viaje o un tercero?. Para irte a Dinamarca o a

Italia, ¢ recurriste a la ayuda de algun profesional de turismo o lo hiciste vos misma?

Candela: Lo hago online, yo sola, pero me fijo en experiencias que hayan tenido otras
personas, para guiarme.

Si tuvieras que enlistar brevemente aquellas cosas que afaden valor a un destino o
experiencia de viaje segun tu perspectiva ;Cuales elegirias?

Algunas de las cosas que para mi afiaden valor al destino son: que haya actividades para
hacer, no solamente caminar para ver lugares turisticos. También que la gente sea amable y
no le moleste ayudarte si necesitas algo. Y que en el destino se hable un idioma que yo
sepa, poder comunicarme; no tiene por qué ser el idioma oficial, pero que no estén negados

a hablarte en otro idioma.
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¢Compartis el proceso de tus viajes a través de las redes sociales o distintas plataformas
web? ;Cuales? ;Qué importancia tiene esto para vos y por qué?

No lo hago, ya que no soy mucho de publicar cosas, pero me encanta cuando las personas
lo hacen y me parece muy util para los demas que quieran hacer un viaje similar, o para

advertir de ciertas cosas.

Sofia: Ahora... (pausa) vos no lo haces en término de, quizas, como lo haria una influencer
o travel blogger pero ¢ Si publicas fotos del destino donde estas a modo personal en alguna
red como, Instagram o le mandas a tus familiares o amigos a través de redes de mensajeria
como WhatsApp o Telegram, digamos, a nivel mas intimo y personal?; Lo haces? Sin

quizas querer llegar a una audiencia mas grande digo...
Candela: Ah si, eso si. Publico fotos, les cuento a mis amigos y familiares... pero no
comparto mi experiencia con el objetivo de ayudar a otros sino para contar y mantenerlos al

tanto a mis conocidos.

Sofia: Bueno, mil gracias por participar y por contribuir con tus respuestas!
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