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Turismo de Sol y playa:
el idilio no se detiene

Después de haber liderado la recuperacion, el turismo de sol y
playa se consolida como el producto favorito para los diversos
segmentos de demanda en |a nueva normalidad.

Sol y playa, el producto
turistico mas elegido a
nivel global.

| producto sol y playa

se llevo la medalla de

honor durante la pan-
demia por haber sido uno de
los que mejor resistio ala cri-
sis. Luego, revalido el titulo
al convertirse en el segmen-
to con mejor dinamica en la
fase derecuperacion. La pre-
gunta del millén era si en la
nueva normalidad retendria
la corona o seria desbanca-
do por nuevas modas de la
demanda.

Los numeros son aplas-
tantes: sigue siendo el pro-
ducto mas mimado por los
turistas. De hecho, algunos
especialistas estan sorpren-
didos por la vuelta de mo-
dalidades de contratacion o
predileccion por estilos de

servicio que se considera-
ban mas tradicionales y fue-
ra de moda.

El favorito de
la demanda

Un par de datos bastan
para confirmar el idilio. Ya
en 2022 las ventas globales
de paquetes de Sol y Playa
se habian incrementado un
75% comparado con 2021.
Algo que un informe del Con-
sejo Mundial de Viajes y Tu-
rismo (WTTC, por sus siglas
en inglés), realizado junto a
Deloitte y Trip.com), confir-
mo al sefialar que dos afios
después de la pandemia los
viajes a la playa habian re-
cuperado el trono como el
producto mas deseado por

A _al N

los turistas: representando
el 35% de los paquetes ven-
didos a nivel global, la mis-
ma proporcion que en 2019,

La duda era saber si el pro-
ducto resistiria a la compe-
tencia de los otros segmen-
tos que paulatinamente iban
recuperando la normalidad.

Otra vez, los nimeros de
2023 y de lo que va de 2024
son una respuesta elocuen-
te. Se calcula que los ingre-
sos mundiales del turismo de
playa superaron el afio pa-
sado los US$ 152.300 mi-
llones, seguin Future Market
Insights. Y para este afio se
prevé -de acuerdo con unin-
forme de The Business Re-
search Company- que el mer-
cado de hoteles de playa tre-

pe a los US$ 156.780 millo-
nes, con una tasa de creci-
miento del 4,8%. Ademas,
ese estudio estima que los
ingresos aumentaran hasta
los US$ 191.190 millones en
2028, consolidando un ritmo
anual del 5,1%.

Al margen de estos nu-
meros frios, la reciente tem-
porada de verano en el he-
misferio norte nos dejoé algu-
nas postales que sorprenden
bastante mas que la ya soli-
da preferencia de los viajeros
por el sol y la playa.

Por un lado, el hecho de
que los paquetes vacaciona-
les fueron la estrella en las
vacaciones en el Viejo Conti-
nente, lejos de caer en des-
gracia frente al “hagalo Ud.
mismo” por Internet.

Por el otro, los resorts de
playa All Inclusive tampoco
han perdido la magia entre
su publico. Veamos...

Los paquetes
vacacionales

De acuerdo con la consul-
tora Euromonitor el gasto en
paquetes turisticos por par-
te de los europeos crecera
un 11% en 2024 respecto a
2023, alcanzando un nuevo
maximo anual.

“Desde el fin de la pande-
mia de Covid cada vez mas
gente esta reservando pa-
quetes combinados (...) Es
algo que uno pensaba que
habia desaparecido en los
‘70", afirmd a Reuters Stuart
Hatcher, economista jefe de
la consultora IBA.

¢Como se explica este re-
verdecer de los viajes combi-
nados? Por un lado, teniendo
en cuenta la subida en las ta-
rifas de vuelos y hoteles en
los Ultimos dos afios, los via-
jeros buscan evitar sorpresas
y costos inesperados a través
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de fijar precios con un pro-
ducto todo incluido.

Los presupuestos fijos por
adelantado vy la relacidn ca-
lidad-precio resultan atracti-
vos, afirmdé Caroline Bremner,
responsable principal del sec-
tor de viajes de Euromonitor.
“Entiempos de maxima infla-
cién, como enlos dos Ultimos
anos, los paguetes permiten
alos consumidores planificar
de forma mas eficiente”, con-
cluyd la analista.

De todos modos, para la
consultora también se en-
careceran los paguetes tu-
risticos. Calculan que los
precios creceran a una tasa
anual compuesta del 3,5%
entre 2024 y 2029. Esto im-
plica una dindmica mas ra-
pida que antes de la pande-
mia, cuando subieron a un
ritmo de alrededor del 1,3%
entre 2014 y 2019.

Pero no se trata solo de
escaparalainflacion, los ana-
listas también sefialan que la
experiencia de las huelgas
y los trastornos provocados
por la falta de personal en
las ultimas dos temporadas
hacen que los turistas bus-
quen tranquilidad en la asis-
tencia de profesionales vy, al
mismo tiempo, se les facili-
te el tramite para eventual-
mente acceder a una com-
pensacion.

El lujo también
quiere playa

El producto sol y playa es
fuerte en todos los segmen-
tos declientes: premium, es-
tandar y econdmico.

El premium es el que més
aporta al mercado, pero tam-
bién el que esta creciendo
mas en su demanda de ser-
vicios en las zonas costeras.

La consultora McKinsey
realizé un muy interesante
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Eagle Beach, Aruba,

S una de las mejores

estudio basandose en una
encuesta a mas de 5.000
viajeros de distintas zonas
geograficas y generaciones.
De alli se desprenden varias
conclusiones que ofrecen una
imagen distinta a la percibida
respecto al segmento de lujo.

Por ejemplo, los autores
afirman que, si bien los via-
jeros de lujo son compara-
tivamente mas proclives a
las vacaciones exoéticas y de
aventura, como las salidas en
yate o los safaris, la mayoria
de ellos “sigue queriendo ha-
cer lo mismo que los demas
viajeros”.

Por eso, no sorprende que
el 65% de los consultados ha-
yan expresado la intencion
de disfrutar de unas solea-
das vacaciones en la playa.

Es mas, “aunque los re-
sorts con todo incluido -re-
pletos de bufés, bebidas es-
tandarizadasy actividades di-
rigidas a familias- puedan no
parecer atractivos para ese
segmento, lo cierto es que
los viajeros de lujo siguen re-
curriendo a los All Inclusive
por la facilidad, comodidad
y amplia variedad de activi-
dades accesibles al instante
que pueden ofrecer”.

Mensaje para
la oferta de playa

De todos modos, no hay
que confundir la idea macro
de que los viajeros de lujo
quieren playa y all inclusive,
con que no deseen una ofer-

Jem=—" playas del Caribe.

ta distinta y renovada.

Segun los analistas de
McKinsey, puede ser que los
turistas de alta gama no de-
seen necesariamente un nue-
vo tipo de vacaciones, pero
si quieren novedades.

El 72% da importancia a
visitar un destino nuevo fren-
te al 44% de los demas viaje-
ros. Esto significa una oportu-
nidad para los destinos cos-
teros no maduros que de-
seen poner en la mira este
segmento, siempre y cuan-
do alineen su oferta.

Es que, si bien las vaca-
ciones de sol y playa siguen
siendo sus preferidas, los ho-
teles en estos lugares consti-
tuyen una parte relativamen-
te baja de la oferta de aloja-
miento de lujo.

“En conjunto, estos resul-
tados sugieren que podria ha-
ber oportunidades para de-
sarrollar nuevos destinos de
lujo o para refrescar los tra-
dicionales con ofertas reno-
vadas que los hagan pare-
cer nuevos, incluso para los
visitantes frecuentes”, plan-
tearon los especialistas de la
consultora, que afadieron:
“La mejora del alojamiento
(por ejemplo, anadiendo vi-
llas) o la organizacion de ex-
periencias (como inmersio-
nes Unicas o viajes en vele-
ro) podrian ayudar a atraer a
los antiguos visitantes a re-
servar otra estancia en una
playa soleada”.

Otras opciones para atraer

al segmento de lujo propues-
tas fueron:

* Ofrecer servicios de
conserjeria dedicados, dis-
puestos a hacer todo lo po-
sible para reservar activida-
des exclusivas y reservas di-
ficiles de conseguir.

e Opciones gastronomi-
cas personalizadas, como
chefs dispuestos a preparar
cualguier comida a la carta.
Sumar experiencias aventu-
reras como submarinismo,
clases de vela o excursiones
guiadas como parte del pa-
quete de todo incluido.

» Colocarel bienestarenel
centro de la oferta. Eso pue-
de ir desde incluir clases de
fitness, menus centrados en
la salud, tratamientos médi-
cos antienvejecimiento o pro-
gramas de mindfulness, en-
tre otras cuestiones ligadas
a una oferta mas holistica.

La revalorizacién
de las agencias

El estudio de McKinsey
también derriba otro mito, el
gue sefialaba que la inspira-
cion para el segmento de lujo
esta mas vinculada a las re-
des sociales que a las agen-
cias de viajes. Para la consul-
tora los viajeros de alta ga-
ma siguen recurriendo a los
asesores en lugar de a las
plataformas online, en par-
te porque simplemente quie-
ren que otra persona se ocu-
pe de los detalles transaccio-
nales de la reserva.

De acuerdo con la con-
sultora, esto tampoco es ar-
te de magia, los agentes de
viajes de lujo de hoy en dia
se han adaptado y cuentan
con la tecnologia y los da-
tos que permiten tanto un
toque personalizado, asi co-
mo un nivel sélido y recepti-
vo de servicio de backend.<s
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