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El turismo ha sido, es y sera, una de las industrias
mas soélidas del mundo. Se estima' que uno de
cada diez délares de PIB mundial, y uno de cada
diez empleos del mundo, nacen en el seno de este
prospero sector.

Y todas las fuentes consultadas apuntan a que, a pesar de las
numerosas dificultades en el plano internacional, de la crisis de Oriente
Medio, del aumento de los precios de la energia y de la permanente
amenaza de una recesion global, 2026 puede ser un buen afio en
nlimero de viajeros, ingresos y empleos generados.

Espafia es una de las principales potencias mundiales en esta actividad.
La Cuenta Satélite del Turismo? de nuestro pais explica que, en 2024
(Ultimo afio disponible al momento de elaborar de este texto), la
aportacion de la actividad turistica a la riqueza nacional fue de 200.699
millones de euros. Ello que significa que un 12,6% del PIB doméstico
se explica por el turismo. Igualmente, los puestos de trabajo creados
de ese afio por el sector fueron 2,78 millones (un 12,3% del total de
empleo nacional). A principios de afio, EXCELTUR preveia que la cifra

de 2026 alcanzaria los 229.000 millones y que el peso de la actividad
llegaria al 13,1% del PIB.

Habra que estudiar si estas previsiones se cumplen, dadas las
circunstancias. Pero, de momento, los datos de la pasada Semana Santa
(del 28 de marzo al 5 de abril) en nuestro pais han puesto de relieve que la
salud turistica sigue siendo buenay que muchos viajeros internacionales
volverdn a visitarnos, y que muchos nacionales preferirdn viajar por
Espafia, para evitar, en cualquier caso, desplazamientos a lugares
remotos y en riesgo de conflicto.

Con estas magnitudes sobre la mesa es apropiado decir que el turismo
representa, a la vez, un fendmeno y una industria tan boyantes como
universales, con una especial implicacion para la economia espafiola, y

para la de muchos otros paises.

1 Ibid nota2

2 https://www.ine.es/dyngs/INEbase/operacion.htm?c=Estadisti-
ca_C&cid=1254736169169&menu=ultiDatos&idp=1254735576863
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Por ello, a todos los agentes turisticos (desde las agencias de viajes,
hasta los touroperadores, pasando por el sector hotelero, restaurador,
comercial o la administracién publica competente) les importa tanto
conocer la evolucién de las cifras como avanzarse a las tendencias que
definiran los gustos de los visitantes del siguiente periodo. Solo asi

les es posible ofrecer unos servicios que satisfagan a la perfeccion las

cambiantes expectativas de los viajeros nacionales e internacionales.

En consecuencia, son muchos los estudios, informes, barometros
y observatorios que, regularmente, parametrizan la evolucion de
una industria tan estratégica. Los hay originados en fuentes publicas,
como los de ONU Turismo (la antigua Organizacién Mundial de Turismo),
0 FRONTUR-EGATUR en Espafia. También los elaboran las asociaciones
profesionales nacidas en el seno del propio sector (Exceltur, European
Travel Commission), o las propias compafiias operadoras (Expedia,
Amadeus, Accor, ABTA, entre otros). Por descontado, estan los informes
dediversasfirmasinternacionales de consultoriay, cémo no, los articulos
periodisticos basados en datos contrastados.

Todo este amplio bagaje de documentos ofrece datos que interpretan el
pasadoy que intentan anticipar el futuro. No obstante, cada publicacién
tiene un focoy una orientacion distinta y es dificil, por no decirimposible,
encontrar un documento que las unifique a todas, de forma transversal
y en un Unico compendio. Faltaria, por asi decirlo, una especie de
“metasintesis” practica de lo que estas fuentes de referencia cuentan
sobre las tendencias del turismo que esta por venir. Este es, desde
ahora, nuestro problema de investigacion.

El objetivo de este informe de OBS Business School es el de
ofrecer, por vez primera, un compendio sintetizado y explicativo
de las numerosas tendencias identificadas por diversas fuentes de
prestigio. Con ello, esperamos facilitar la tarea de planificacion a los
actores de la industria turistica.

Tendencias del turismo a la hora de viajar
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Para satisfacer el objetivo, nos hemos basado en fuentes documentales

de prestigio (ver tabla 1) en cuyo titulo o contenido se integre una

referencia explicita a las tendencias turisticas del afio 2026, ya fuera en

Espafia o internacionalmente.

Relacidon de fuentes consultadas para este informe

Origen Fecha Metodologia /
FUENTE Neménico? geny Publicacién ~ona Tipologia Origen de los
alcance publicacion
datos
“Travel Trends for Noviembre ;:fDocri;njédr?dlz Fncuestaa 2 001
ABTA ABTA Reino Unido » : . adultos del Reino
2026 2025 agencias de viaje de :
. } Unido
Reino Unido
All Accor / “Experiential Travel e gal Encuesta a 4.300
Accor Mundial P » Febrero 2026 multinacional All . e
Globetrender Trends 2026 viajeros de 9 paises
Accor
Amadeus / . TravelTrendls 2026 - Noviembre \nforlme dela Sintesis de multiples
Amadeus Mundial Global overview and multinacional
Globetrender ) 2025 bases de datos
trends Amadeus
“The seven travel 2de Criterios
BBC BBC Reino Unido trends that will shape diciembre Noticia periodistica eriodisticos
2026” 2025 P
B . Informe de la
ETC (European European Tourism: asociaciéon de
Trends & Prospects” o Sintesis de multiples
Travel ETC Europa Febrero 2026 organizaciones
- Quarterly report ! bases de datos
Commission) nacionales de
Q4/2025 ;
turismo europeo
Encuesta empresarial
Informe de propia (2.000
EXCELTUR EXCELTUR Espafia Perspectivas Enero 2026 asociacion de empresarios) e

OBS ™

turisticas, n® 95”

empresas turisticas
espafiolas
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EXPEDIA

GHA Discovery

ONU Turismo
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EXPEDIA

GHA

ONU

OBS

SiteMinder

Mundial

Mundial

Mundial

Mundial
con focoen
Espafia

Mundial

“Unpack’26 - The
Trends in Travel”

“2026 Global Travel
Trends”

“World Tourism
Barometer” vol. 24,
ndmero 1 (extracto)

“Nuevas tendencias
tecnoldgicas aplicadas
al ciclo de vida del
viaje 2026”

“SiteMinder’s Changing
Traveller. Report 2026”

Capitulo 2
o e el
2025 .

Expedia
Informe de
Noviembre asociacion
2025 de hoteleros

Enero 2026

Marzo 2026

Noviembre
2025

independientes

Barometro de ONU
Turismo

Informe editado
por OBS Business
School, dirigido por
el profesor Joan
Barcel6

Informe de la
multinacional
tecnoldgica
SiteMinder

Datos propios
y encuesta a
24.000 adultos
consumidores en 18
paises

Encuesta a +4.200
usuarios

Datos propios de
cobertura global y
panel a expertos

Sintesis de mdltiples
bases de datosy
otros informes

Encuesta a 12.000
personas de 14
paises

Para llegar a esta lista de documentos, se siguié la metodologia el

snowballing (bola de nieve). Primero, se determinaron dos referencias

cualificadas que actuaron como “semilla” de las demas: la primera

fue la seccién “tendencias de viaje” del portal turistico Hosteltur”. La

segunda, la seccion “Travel” del portal electronico de la BBC®. Ambas se

consideraron pertinentes en tanto que: a) integran informacién turistica

nacional (Hosteltur) e internacional (Hosteltur y BBC) y b) son sensibles

al enfoque doméstico y, también, al de uno de los principales mercados

de origen del turismo espafiol (el britanico).

Tendencias del turismo a la hora de viajar
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De ambas publicaciones, se listaron aquellos articulos periodisticos que

cumplieran cuatro criterios de inclusién:

Vigencia: los articulos debian haber sido publicados entre octubre
de 2025y febrero de 2026.

Pertinencia: los articulos debian tratar sobre tendencias de viaje
previstas para 2026, incluyendo nuevas tipologias de viajeros,
nuevos destinos, nuevas intenciones y habitos de consumo, o formas

de comunicar el viaje.

Relevancia: las referencias mencionadas por esos articulos
debian ser estudios, analisis, estadisticas o perfiles elaborados por
organizaciones publicas o privadas del dmbito turistico.

Accesibilidad: El acceso a esas referencias debia ser abierto y gratuito.

El resultado de este proceso consiste en una muestra de 10 documentos,
informes y estudios, a los que se le sumo el trabajo “Nuevas tendencias
tecnoldgicas aplicadas al ciclo de vida del viaje 2026”, firmado por
el profesor Joan Barceld, y publicado por OBS Business School en
marzo de este mismo afio.

Una vez identificados los documentos y leidos con detalle, se registraron
las diversas tendencias mencionadas en cada uno y, seguidamente, se
agruparon por familias (ver la tabla 2), alli donde existian repeticiones de
conceptos o facilidad para relacionarlos. Ademas, para cada tendencia se
plantearon las implicaciones especificas para el mercado espafiol. Todo

este ejercicio fue desarrollado entre el 20 de febrero y el 16 de abril de 2026.

OBS &usiness Tendencias del turismo a la hora de viajar
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m Sintesis de las tendencias detectadas y
agrupacion en familias

+ Elclima en destino seré criterio de eleccion
Coyunturales « Aumentara el turismo de temporada baja
« Mas personas evitaran la masificacion

+ Lairrupcion de la IA generativa en la planificacion del viaje
Estructurales + Aumentardn los viajes de larga distancia hacia/desde Europa
« Turistas procedentes de lugares mas diversos, a nuevos destinos secundarios

« Aumenta la fatiga por sobrecarga de opciones
Psico-demograficas + La hiperpersonalizacién del servicio
+ Los turistas de 25-34 afios, laboratorio de las generaciones posteriores

« Elcliente se movera por la calidad, mas que por la cantidad
En lo que buscan los viajeros + Crecerd el nimero de quienes buscan el descanso
+ Cambio en la busqueda de emociones genuinas

OBS &usiness Tendencias del turismo a la hora de viajar
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El “metaanalisis” de la informacion seleccionada revela doce
tendencias relevantes que hemos agrupado en cuatro “familias”, tal y

como se presentan a continuacion.

Tendencias coyunturales

En este grupo se indican tendencias vinculadas al momento turistico de
2026.

Tendencia #1: El clima en destino sera criterio de
eleccion

El aumento de temperaturas vivido en el Mediterraneo los ultimos
veranos esta llevando a los turistas septentrionales (Norte de Europay
de América) a interesarse por destinos mas templados y benignos. El
concepto de las “coolcations” (o vacaciones al fresco) comienza a ser
una estrategia significativa de bienestar durante el viaje.

Datos de ETC confirman que, en 2025, paises como Finlandia y Noruega
registraron aumentos importantes de llegadas en relacién con 2025
(+14,1% y +12,9%, respetivamente), con un importante impulso

de turistas ingleses, franceses y canadienses, que antafio podrian

haber elegido cotas méas meridionales. BBC y OBS también recogen

la tendencia, aunque sin cuantificarla. Por otra parte, también se ha
detectado una intencion de reprogramar las jornadas turisticas en los
destinos mas calidos, dando pie a actividades como el “noctoturismo”.

Implicacion practica para Espafia.

Los destinos de clima atlantico, de la cornisa cantébricay las
sierras, pueden presentarse de forma mas explicita al mercado
como solucién al problema del calor extremo. Por otra parte,
en zonas mas calurosas sera preciso dotarse de infraestructuras
que ofrezcan refugio climatico.

Tendencias del turismo a la hora de viajar
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Tendencia #2: Aumentara el turismo de temporada
baja

Vinculadaalfactorclimatico, aparece una mayorapetenciade numerosos
turistas por programar sus viajes durante el mes de septiembre. En el
Reino Unido, especialmente, una cuarta parte de los encuestados por
ABTA (n=2.001 personas) aseguran que lo haradn en 2026 (comparese
esta cifra con el 17% de 2025). El fendmeno tiene especial incidencia,
ademas, sobre el colectivo de turistas mayores de 65 afios (del 22% en
2025, pasan al 35% en 2026).

Globalmente, la fuente SiteMinder confirma el dato, advirtiendo una
desconcentracion de los picos mensuales en las reservas del afio 2025: un
65% de los mercados analizados por suinforme (un total de 130 millones
de reservas) vieron que el mes mas ocupado representaba una porcién
menor de las llegadas de 2024. Y ETC también reporta que la demanda
aérea en los meses cercanos a la temporada alta ha experimentado un
mayorcrecimientoqueeldelapropiademandaveraniega.Asi,elvolumen
de pasajeros-kilometro transportados (RPK) de las aerolineas crecio un
6,7% en octubre y un 7,1% en noviembre de 2025, un dato mayor al
del crecimiento del 4,4% de julio y del 6,0% en agosto. La demanda de
reservasy vuelos, pues, se esta distribuyendo entre mas meses, y no deja

de concentrarse en los meses tradicionalmente “fuertes”.

Implicacion practica para Espafia.

Algunos destinos pueden estar dispuestos a ampliar su
oferta hacia la temporada baja, para capturar a este creciente
segmento turistico.

Tendencia #3: Mas personas evitaran la masificacion

Finalmente, y todavia en lo coyuntural, un grupo destacable de viajeros
dicen estar interesados en evitar los lugares concurridos, prefiriendo
destinos que no estén “de moda”. GHA, por ejemplo, dice que un 60%
de sus encuestados (n=4.200) tienen en cuenta las escapadas rurales, las
ciudades pequefias o los lugares aislados para sus viajes de 2026. Algo
parecido recoge SiteMinder, que explica que el 42% de los encuestados

OBS &usiness Tendencias del turismo a la hora de viajar
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(n=12.000) estarian dispuestos a pagar mas dinero por alojarse en
destinos populares, si ello ayudase a reducir la sensacién de agobio.

Por otra parte, Accor afirma que el 63,5% de sus encuestados (n=4.300
personas) evitaria destinos demasiado conocidos (“overhyped”). Y ETC
advierte de un aumento de la preferencia por destinos del norte y el
centro-este de Europa (Polonia aumento el nimero de llegadas en un
12% en 2025; Eslovaquia, en un 10,8%; Hungria, en un 9,3%), que hasta
ahora no habian sido tenidos en cuenta mayoritariamente.

Implicacion practica para Espafia.

Los destinos menos conocidos y mas periféricos de nuestro pais
pueden mostrar sus ventajas a un conjunto mayor de viajeros
que huyen de la masificacion.

OBS &usiness Tendencias del turismo a la hora de viajar
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Tendencias estructurales

En esta agrupacion se recogen tendencias que tienen que ver con la
movilidad y la tecnologfa.

Tendencia #4: La irrupcion de la IA generativa en la
planificacion del viaje

En 2026, la IA generativa tendra su mayor impacto hasta la fecha en la
actividad turistica. Cinco de las diez fuentes confirman datos en este
sentido, aunque con una amplia variabilidad (ver tabla 3). Lo que esta
claro es que los viajeros aprenden a utilizar la IA cada vez més rapido en
procesos que tienen que ver, por ahora, con la etapa inicial de su consumo
turistico, como la planificacién o el disefio del presupuesto diario.

GHA, por ejemplo, dice que un 61% de sus 4.200 encuestados ya la
estan utilizando a tales efectos. De ellos, destacan los integrantes de
la Generacion Z (nacidos entre 1997 y 2010), que lo hacen en un 79%
de las ocasiones. Igualmente, otro 79% de los encuestados de todas
las edades dicen sentirse “comodos” con la idea de una IA como
planificadora de los contenidos de viajes. Por su parte, Amadeus
explica que el niUmero de personas que recurren a herramientas de IA
generativa para planificar ha subido en un 64% desde el afio anterior
(de un 11% a un 18% de su muestra), y que un nimero significativo
de encuestados admiten diversas ventajas en la |A: un 42% dicen que
les podria ahorrar tiempo en la planificacion, un 37% que les podria
ayudar a recibir recomendaciones muy personalizadas de viaje y un

36% que les ayudaria a identificar nuevos destinos.

OBS &usiness Tendencias del turismo a la hora de viajar
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En SiteMinder se afirma que el 80% de viajeros de su encuesta (12.000
en 14 paises) ya utiliza la IA generativa en alguna forma, y que la
monitorizacion de precios y alertas es, con un 44% de los casos, el uso
principal. Se dice, ademas, que un 4% de viajeros esta valiéndose de la
IA para identificar hoteles convenientes en destino y que esa cifra se ha
cuadruplicado en relacion con el afio anterior. Finalmente, la fuente OBS
recoge la cifra del estudio de Amadeus. Afortunadamente, los empresarios
del sector ya estén previendo la importancia de este cambio tecnolégico:
en su barometro de principios de 2026, EXCELTUR explica que la IA es
vista como el principal factor de oportunidad (un 7,1 sobre 10) por parte
de los 2.000 participantes en la Encuesta de Confianza Empresarial.

Datos cuantitativos sobre el uso de IA en la
muestra revisada

FUENTE

Viajeros que declaran utilizar 1A en

0, 0, 0, 0,
su planificacion turistica 61% 18% 80% 18%
Admiten ahorro de tiempo 42%
Recomendaciones y monitorizacion 379 ”
de alertas hoteleras % g
Identificacion de nuevos destinos y .y e
hoteles 0 0
Confianzaenla |A 79% 46%

Primer factor de
oportunidades
(7,1 sobre 10)

Importancia de la IA, segun los
empresarios

OBS &usiness Tendencias del turismo a la hora de viajar
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Cabe resefiar dos puntos grises en la aplicacién doméstica de la IA. La
primera, tiene que ver con la confianza: Amadeus explica que el 25% de
sus encuestados declara haber recibido informacién “desactualizada” o
“inexacta” del destino por parte de la IA, y que menos de la mitad de las
personas (un 46%) estarian dispuestas a confiar en sistemas de IA (este
ultimo dato hace referencia a un estudio de KPMG citado por la fuente).
La segunda, se vincula a la insatisfaccién en destino: BBC indica que las
recomendaciones de los algoritmos pueden propiciar que unas pocas
destinaciones aparezcan en los resultados de busqueda, con lo que

se puede alimentar un nuevo turismo de masas. Igualmente, la fuente
refiere un aumento inusitado de los engafios y estafas (hasta de un
900% en los Ultimos dos afios) impulsados por el uso fraudulento de
inteligencias artificiales.

Implicacion practica para Espafia

Los operadores turisticos deberan tener su informacion
electronica publica actualizada y buscar mayor presencia en las
busquedas de IA Generativa (aplicando técnicas de GEO).

Tendencias del turismo a la hora de viajar
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Tendencia #5: Aumentaran los viajes de larga
distancia hacia/desde Europa

Aunque no esta claro el efecto a medio plazo que tendra el conflicto
de Oriente Medio sobre el turismo, es de prever que los viajes de larga
distancia hacia Europa y desde Europa aumenten en 2026. Las tablas 4
y 5 recogen y sintetizan las previsiones de diversas de las fuentes (ETC,
ABTA 'y ONU Turismo). De acuerdo con ONU Turismo, se estd asistiendo
a una recuperacién turistica de las diversas regiones mundiales, en
camino hacia los nimeros de 2019.

Previsiones de crecimiento de los viajes a larga
distancia hacia Europa en 2026.

Europa +9%

Europa +16,8%
Europa +10,8%
Europa +14,7%
Europa +5%

Europa +9,6

Europa +2,7%
Espafa +13.8%
Espafia +9.9%
Espafia +3,3%
Espafia +4,5%

Tendencias del turismo a la hora de viajar
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Fuente. Elaboracion propia con datos de ABTA

~©
Indicios del crecimiento de viajes desde Europa hacia el
resto del mundo.

Europa / Reino Unido Australia/NZ/Pacifico 10%

Implicacion practica para Espania
Nuestros destinos deberan prepararse para un nimero mayor
de visitantes multiculturales.

Tendencia #6:
Turistas procedentes de lugares mas diversos, a
nuevos destinos secundarios

Es esperable que vengan mas turistas, desde mas lugares, a mas ciudades
espafiolas que no estaban demasiado masificadas hasta ahora. Dos
efectos tractores explican esta tendencia. Por un lado, el crecimiento

de la capacidad en el transporte aéreo y en el nUmero de rutas (muchas
de ellas, de low cost). Por el otro, la introduccion de nuevas aeronaves
“estrechas” en las flotas comerciales, que combinan la larga autonomia de
vueloy la capacidad de aterrizar en aeropuertos relativamente pequefios.

G-EZBZ 5
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En relacién con lo primero, ONU Turismo estima que en 2026 el nimero
de asientos de avién disponibles crecera en un 4,7%. Y ETC constata
que compafiias como Wizz Air y Ryanair estan expandiendo sus rutas y
capacidad de asientos por toda Europa, con ofertas de bajo coste.

En cuanto a lo segundo, aeronaves como el Airbus A321XLR, permitiran
establecer nuevas lineas de punto a punto, reforzando la conectividad
entre ciudades secundarias que, hasta ahora, no formaban parte de
las grandes preferencias turisticas. Amadeus explica, por ejemplo, que
Iberia ya estd operando este tipo de aviones en siete rutas de larga
distancia desde 2025 y que, en 2026, estos modelos realizaran el 10%
de los vuelos entre Madrid y las Américas. Igualmente, gracias al nuevo
aparato, la irlandesa Aer Lingus aumentara sus vuelos a Indianapolis y
Nashville (EE. UU.) en un 171% y un 102%, respectivamente.

Implicacion practica para Espafia
Regiones con aeropuertos secundarios pueden focalizar sus
campafias promocionales en un mayor nimero de destinos

de origen.
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Tendencias psico-demograficas

Aquiserecogentendenciasvinculadasalapsicologiadelosconsumidores
0 a usos especificos de ciertas cohortes generacionales.

Tendencia #7: Aumenta la fatiga por sobrecarga de
opciones

El low cost, la mayor cobertura aérea y el acceso a la tecnologia facilitan
que los viajeros busquen opciones a su mayor conveniencia. No
obstante, para muchos, estas nuevas posibilidades suponen ansiedad
por sobrecarga de opciones, fatiga o tensién.

De acuerdo con datos de SiteMinder, la blsqueda y toma de decisién
tanto sobre el destino como sobre las actividades se produce de manera
fragmentada, a través de mas canales: un 26% de sus encuestados inicia
la busqueda en una agencia de viajes online (OTA), otro 21% lo hace
en buscadores y un grupo cada vez mas creciente (14%) lo hace por la
recomendacion (boca-oreja) de conocidos.

En este sentido, los programas de fidelizacion de las compaiiias
turisticas se erigen como un asidero al que agarrarse y un remedio
a laincertidumbre. Segliin GHA, un 39% de los encuestados afirman
que estos programas son el segundo criterio mas importante a la hora
de elegir el hotel de destino, solo superado por la ubicacion. Y un 42%
de las reservas hoteleras se realizan a través de la web del programa de
lealtad (en comparacién con el 7% que se realizan a través de la Agencia
de Viajes o el touroperador).

Por otra parte, el componente humano del servicio parece recuperar
fuerza. Especialmente, en segmentos etarios clave, como el de 25-34
afios. Para ABTA, este grupo es el mas proclive a hacer sus reservas con la
ayuda de un profesional de viajes: el 44%, en comparacion con el 34% de
media en otros grupos de edad. Ademas, estos jévenes declaran apreciar
especialmente la relacién calidad-precio del servicio que aportan esas
personas: 46% de jovenes asi lo admiten (en comparacién con el 39%
de media de edades).

A su vez, el componente humano da pie a una tendencia de completa
delegacién de la experiencia que, de acuerdo con BBC, una vez ha

Tendencias del turismo a la hora de viajar
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pagado, el huésped elige “no tener que decidir absolutamente nada’,
ya sea por fatiga en la decision, pereza o “que otros decidan por ti”. Por
otra parte, OBS también detalla el aumento del interés por experiencias
flexibles, en las que los viajes no estan totalmente planificados o, incluso,
estan abiertos a sorpresas.Principio del formularioFinal del formulario

Implicacion practica para Espafia

Ante una fatiga creciente a la hora de decidirse entre muchas
opciones disponibles, es posible que el viajero valore mas que
nunca las opciones que le liberen de esa carga, garantizandole
un servicio y acompafiamiento de calidad a lo largo de toda la

experiencia.

Tendencia #8: La hiperpersonalizacion del servicio

De acuerdo con la fuente BBC, la industria turistica se encamina hacia
una “hiperpersonalizacion a gran escala”, con un bagaje de nuevas
opciones que buscan conectar con el momento vital de cada turista. El
mercado propone opciones impensables afios atrds, como como las de
los retiros para asimilar el duelo, el divorcio o la menopausia, entre otras

muchas vivencias singulares.
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Dentro de este fendmeno, los hoteles se perciben cada vez menos
como lugares en los que descansar durante el viaje, y mas como parte
de la experiencia misma. La fuente Amadeus explica que el 63% de los
participantes en la encuesta Amadeus Travel Dreams 2025 (n=6.000)
esta dispuesto a pagar un “extra” por comodidades y atributos
especificos del hotel (equipos de fitness, persianas opacas, tecnologia
de conexién...). Para algunos viajeros es relevante la “portabilidad”
de su estilo de vida (es decir, la posibilidad de mantener sus rutinas
de trabajo y habitos, incluso durante las vacaciones). Para otros,

de la Generacién Z, el acceso a Internet, canales de TV premium y
videojuegos es tan importante, que estarian dispuestos a aceptar un
incremento del 25% en su tarifa con tal de disponer de ellos.

En una linea parecida, SiteMinder desvela que el 58% de los viajeros
encuestados planea elegir habitaciones de cuatro o cinco estrellas en
2026. Y GHA explica que el 86% de preguntados prioriza la calidad del
hotel como criterio de eleccion del viaje.

Y, aunque el hotel sea satisfactorio de las necesidades del cliente,
fuentes como Expedia estan comenzando a hablar de la tendencia

al “Hotel hop”, esto es, la reserva de distintos hoteles dentro de un
mismo destino, para que el cliente pueda explorar diversas ubicaciones
cercanasy convertir su estancia en algo “variado y emocionante”.

Otra tendencia detectada por esta fuente es el aumento interanual de
busquedas de hoteles ubicados en edificios singulares o patrimoniales,
como antiguas escuelas, prisiones o estaciones de tren.

Implicacion practica para Espafia

Dado que el cliente valora cada vez mas la personalizacion del
servicio, los hoteles y proveedores de servicio turistico haran
bien en refinar su conocimiento del viajero. Metodologias
propias del Design Thinking y de la Gestion de la Experiencia del
Cliente (CEM) son mas criticas que nunca para saber qué puede
tener mayor sentido para la vivencia de los huéspedes.

Tendencias del turismo a la hora de viajar
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Tendencia #9: Los turistas de 25-34 anos, laboratorio
de las generaciones posteriores

ABTA define a la generacion de 25 a 34 afios como la de los Travel
Trendsetters, es decir, quienes “marcaran la pauta” del turismo. Segun
su encuesta, el 83% de estas personas ven las vacaciones como “el
momento mas importante del afio” (frente al 65% de media de todas
las edades), y el 90% las conciben como parte innegociable de su
bienestar mental. Ademas, viajan mayoritariamente: el 84% planea
hacerlo en 2026y el 49% prevé gastar que el afo anterior.

A caballo entre los Millennials tardios y la generacién Z temprana,
estos jévenes serdn un interesante laboratorio de estudio para

el turismo de los proximos afios, porque son distintos a otras
generaciones: toman decisiones y consumen turismo en base

a dos ejes: la eficiencia (no toleran bien las fricciones técnicas ni
humanas a lo largo de la experiencia), y la narrativa (si la experiencia
no puede contarse, no es interesante).

Implicacion practica para Espafia

La industria debera prepararse para un nuevo perfil de visitante,
mas aspiracional y dinamico, que busca ser seducido por una
narrativa Unica y llena de sentido.

OBS &usiness Tendencias del turismo a la hora de viajar
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Tendencias sobre lo que
buscan los viajeros

Gustos, preferencias y motivaciones de viaje explican esta agrupacion de
tendencias.

Tendencia #10: El cliente se movera por la calidad,
mas que por la cantidad

En 2025, los ingresos turisticos mundiales crecieron en todo el mundo
por encima del niUmero de viajeros. Esto implica que, en promedio, cada
turista gasté mas por cada dia de estancia en destino. ONU Turismo y
ETC, cuantifican que los ingresos mundiales por turismo crecieron en
un 5%, mientras que los turistas lo hicieron en un nimero menor. En
Espafia, el fenédmeno ha sido todavia mas visible. EXCELTUR describe
que los ingresos turisticos aumentaron un 7,9% en 2025, y el nUmero de
turistas lo hizo en un 3,4%, con un aumento del gasto diario por turista
del 4,5% respecto a 2024.

La tendencia, apuntan las fuentes mencionadas, se va a mantener

en 2026, si las circunstancias lo permiten. Y ello significara que las
pernoctaciones en hoteles de 4 y 5 estrellas creceran, mientras que la
preferencia por establecimientos de menor categoria se estancara o
reducird. El indicio queda confirmado por el dato de SiteMinder, que
afirma que un 58% de los 12.000 viajeros encuestados elegira en 2026
habitaciones superiores o de lujo (lo que supone un 4% de aumento
respecto al afio anterior). Y GHA expresa que el 86% de sus encuestados
prefiere dedicar el gasto principal de su viaje a la “calidad” del hotel
de recepcion. Esta fuente emplea el concepto de “derroche selectivo”
(selective splurging) para describir la conducta de estos clientes.

Implicacion practica para Espafia

La ventaja competitiva de nuestra industria no solo se centrara
en “atraer a mas personas”, sino en disefiar y vender mas “valor
por viaje” (ofreciendo productos, servicios y alojamientos de
mayor gama, con upgrades y experiencias) para capturar un
gasto creciente sin depender del aumento de volumen.

Tendencias del turismo a la hora de viajar
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Tendencia #11: Crecera el nUmero de quienes
buscan el descanso

Un grupo significativo de viajeros internacionales declara su intencion
de dedicar sus vacaciones al reposo méas genuino y desconectar

de la pantalla. En ese giro, ganan peso los entornos rurales, con el
movimiento “farm charm”y el turismo slow a la cabeza. EXPEDIA sefiala
que un 84% de 24.000 viajeros adultos encuestados en 18 paises estaria
interesado en alojarse en (o cerca) de una granja con actividades
rurales. En la misma fuente, el 73% se inclina por el senderismo, el 62%
por interaccionar con animales (alimentandolos, recogiendo huevos

u observando aves) y un 42% valora tareas de jardineria o cosecha.
Ademas, en portales como Vrbo (del grupo EXPEDIA), las menciones
vinculadas a la actividad rural se han disparado un 300% interanual
entre 2023 y 2025. OBS recoge modalidades afines, como turismo
boténico, astroturismo, turismo asociado al bienestar o experiencias
“cowboy”, también conectadas a granjas y ranchos. Y GHA afiade una
preferencia: un 60% de sus 4.200 encuestados elige ciudades pequefias

y escapadas rurales frente a actividades masificadas.

Tendencias del turismo a la hora de viajar
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En un sentido complementario, Accor describe la tendencia “Earth
syncing” (sincronia con la Tierra), centrada en viajar para observar
fenémenos naturales de temporada, como auroras boreales o
floraciones. Un 69% de sus 4.300 encuestados en 9 paises afirma

haber planeado un viaje especificamente por ese motivo. A la vez, el
59% declara sentirse “desconectado” de los ritmos de la naturaleza, lo
que ayuda a explicar el deseo de reajuste. BBC ha acufiado el término
“Quietcations” para nombrar esta preferencia creciente por la serenidad.

Implicacion practica para Espafia

Esta tendencia puede ser clave para que los territorios de
interior del pais puedan atraer a perfiles internacionales
interesados en el bienestary el “reposo auténtico”. El
astroturismo (el eclipse solar de agosto de 2026, por ejemplo),
el agroturismo, la gastronomia... podrian ser grandes reclamos

y como contrapunto a la oferta en el litoral.

Tendencia #12: Cambio en la busqueda de
emociones genuinas

Aunque crece la preferencia por el descanso, en 2026 también asistiremos
a una nueva forma de expresar la busqueda de vacaciones mas activas.
Lejos de procurarse vacaciones de riesgo o de actividad extrema, hay un
grupo crecientede personasqueencuentranlaadrenalinaenlabisqueda
de unaidentidad o la construccion de un sentido de pertenencia “tribal”.

Accor agrupa estos impulsos bajo el titulo de la “Economia de las
endorfinas™ un 97% de sus encuestados afirma que viajar les ayuda a
recuperarse emocionalmente, y un 89% cree que los eventos en vivo
(conciertos, encuentros deportivos, festivales. ..) les generan un “subidon”
natural por el que merece la pena desplazarse. Entre quienes participan
en estos eventos, muchos los consideran especiales por ser “Unicos en la
vida” (50%), “iconicos” (42%) o por la adrenalina que generan (36,5%).

En la misma linea, Amadeus, BBC, EXPEDIA, OBS y ETC detectan
mayor interés por actividades como el “pop culting” (seguir las giras
de idolos o de géneros musicales), visitar localizaciones de peliculas

Tendencias del turismo a la hora de viajar
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o series (“set jetting”), viajar con comunidades deportivas o culturales
(“fandom-travel”), realizar actividades que combinen el deporte, la
superacion y el bienestar (“sweat-jetting”), o el turismo de innovacion,
que permite conocer instalaciones fabriles o tecnoldgicas inmersivas.
BBC interpreta este giro como un ascenso de “la cultura por encima
del hedonismo”. Por su parte, EXPEDIA estima el potencial econémico
de estos movimientos en 8,45 millardos de dolares en los préximos
afos, considerando solo a los viajeros motivados por ver en vivo los
escenarios de sus series y peliculas preferidas. Un ejemplo de ello es el
de la ciudad de Bath (Reino Unido), escenario de “The Bridgerton”, que
espera una inyeccion de 5 millones de libras esterlinas en turismo este
afio (datos de Amadeus). Y EXPEDIA afiade que un 13% de los viajeros
de EE. UU. ha reservado un viaje a un lugar que le gusté ver en pantalla,
destacando un 81% de publicos de la Generacién Z y de los Millennials
que planifica sus vacaciones basandose en localizaciones de ciney TV.

Implicacién practica para Espafia

Nuestros destinos hara bien en “empaquetar” y gestionar la
poderosa propuesta de eventos, cultura pop y experiencias
identitarias de las que disponemos. Generar buenos
calendarios y encontrar el modo de apelar a las numerosas

“tribus” existentes en el mundo, puede ser una inversion que

facilite la desestacionalizacion.

OBS ™
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Detodoloexplicadohastaaquipodriandeducirse estas seisconclusiones,
de utilidad para un sector turistico espafiol que espera, incluso en 2026,
mantener la senda de la prosperidad.

Cambio en las logicas de crecimiento: A pesar de dificultades
en el panorama internacional, y de la amenaza latente de una
recesion global o de un aumento de los costes de energia, la
actividad turistica mundial no apunta precisamente hacia la
contraccién. Es de prever que la mayoria de quienes pensaban
practicar turismo en 2026 lo sigan haciendo, pero que cambien
de destino, de conducta, de motivacion o de patron de consumo.
Espafia, como pais puntero en el sector, sigue ofreciendo las
condiciones adecuadas para recibiry satisfacer a estos viajeros,
vengan de donde vengan.

El creciente peso del clima en las decisiones: | ejos de ser una
variable ambiental circunstancial, el condicionante climatico se
ha convertido en un factor estructural de la demanda turistica.
Cada vez hay mas gente que busca destinos turisticos frescos,

o que prefieren la temporada baja y que tratan de evitar los
espacios masificados. Si esta tendencia se consolida, sera
necesario replantear la geografia turistica tradicional con una
perspectiva estratégica para algunos territorios espafioles mas
periféricos, ello supondra una fuente de oportunidades. Para
otros, mas consolidados, representara la obligacion de dotarse
de nuevas instalaciones y usos que alivien una climatologia cada
vez mas extrema.

La tecnologia, y la IA generativa, estan alterando el ciclo

del viaje: En poco méas de dos afios, la inteligencia artificial

ha entrado con fuerza en la fase de planificacion del viaje

de muchas personas en todo el mundo. Ello implica que las
organizaciones deberdn emplear estrategias de GEO (Generative
Engine Optimization) para estar presentes en las respuestas

de los principales agentes y chats. Por otra parte, la asignatura
no esta totalmente resuelta los usuarios saben que la IA puede
ayudarles a ahorrar tiempo, personalizar recomendacionesy
ganar en eficiencia. Pero, a la vez, desconfian de los riesgos de
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desinformacién, de los sesgos de visibilidad y de la pérdida de
confianza. No bastara con tener presencia digital, sino que esa
presencia debera estar bien soportada por informacion fiable,
permanentemente actualizada y bien indexada.

Las ofertas estandar satisfaran cada vez a menos personas:
La fatiga por el exceso de opciones es un fenémeno que crece
con fuerza. Muchas personas optan por unas vacaciones en las
gue no tengan que preocuparse de naday ello significa que la
operativa turistica debe planearse para no generar fricciones.
Cada individuo espera recibir propuestas relevantes, cdmodas
y adaptadas a su momento vital. En cambio, cada vez son
menos los que disfrutan la idea de poder elegir entre muchas
posibilidades. En consecuencia, disciplinas como el Design
Thinkingy el User / Consumer Experience Management tendran
una razon de ser cada vez mas importante en esta industria.

El mercado abandona la cantidad y abraza el valor
percibido: El crecimiento turistico rentable ya no dependera

de atraer a mas personas a los destinos, sino de lograr que las
que vengan gasten mas, y durante mas tiempo. Ello implica que
buscaran opciones de calidad, singulares y memorables. En esta
l6gica, tanto el alojamiento, como el servicio y la narrativa del
destino dejaran de ser accesorios y pasaran a ser centrales en

el disefio de la experiencia. Ademas, también seran palancas
relevantes de competitividad entre los destinos.

Los perfiles turisticos se polarizan descanso vs. emociones:
Nos habituaremos cada vez mas a un turista que, venga de
donde venga, albergara dos pulsiones complementarias. Por
un lado, su deseo de serenidad, naturaleza y desconexion.

Por el otro, una ambicion de participar en acontecimientos
significativos (culturales, deportivos, retadores...) que le
proporcionen sentimiento de pertenencia y que reafirmen

su identidad. El denominador de ambos vectores no es el

lujo ni, tampoco, la adrenalina. Mas bien seréa la blsqueda de
experiencias significativas e irrepetibles.

Tendencias del turismo a la hora de viajar
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