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Objetivos

El Observatorio sobre Viajes e Internet nace con el objetivo de constituirse en una 

referencia en el estudio y seguimiento de las tendencias en viajes y su relación con el mundo 

online.

El planteamiento es:

ÁObtener información de los viajeros más innovadores en sus pautas entendiendo que 

resultarán útiles de cara a anticipar lo que posteriormente serán pautas generales.

ÁDisponer de una herramienta de seguimiento a lo largo del tiempo: por ello, se plantearán 

dos estudios (similares al que se presenta en el presente documento) por año. 

La iniciativa e idea inicial es de la web social minube.com, en asociación con la Junta de 

Comunidades de Castilla-La Mancha (colaborador del estudio) y The Cocktail Analysis (el 

creador del informe).

En esta primera oleada del Observatorio se presentan los resultados del Estudio de 

Tendencias del Nuevo Viajero. 

El PROYECTO: OBSERVATORIO SOBRE VIAJES E INTERNET



El objetivo de este primera oleada ha sido explorar el nacimiento de un nuevo concepto 

de ñviajeroò que nace estrechamente vinculado a Internet, que ha influido decisivamente en 

la forma de viajar. Nos planteamos:

Á¿Cómo es este nuevo viajero?

Á¿Cómo se informa?

Á¿A qué fuentes otorga una mayor credibilidad? 

Á¿Cuáles son sus hábitos en relación a Internet?

Dichos objetivos se cubren para 4 etapas diferentes del viaje:

ÁElección del destino

ÁPreparación del viaje

ÁDurante el viaje

ÁTras el viaje

Objetivos



Se plantea una intervención cuantitativa: 

Técnica: Encuesta online con cuestionario estructurado (CAWI), de 10-12 minutos

Tamaño de la muestra: 834 entrevistas realizadas sobre  opinadores.com, panel online de 

consumidores propiedad de The Cocktail Analysis. El error muestral utilizando un  p=q=0,5 y 

nivel de confianza del 95,5%, es de °3,46%

Características de la muestra:

ÁEntre 22 y 45 años, representativo de usuario de internet último día (EGM)

ÁHabrán realizado algún viaje de ocio en los últimos 6 meses

Con objeto de disponer de variables de análisis, se incorpora:

ÁVariables socio demográficas (sexo, edad)

ÁPresencia digital (tiene blog, usa marcadores sociales, redes sociales, redes 

profesionales, microblogging,  foros , perfil en comunidades de viajerosé)

ÁAnálisis Cluster: técnica multivariante que permite crear grupos de encuestados 

homogéneos internamente pero heterogéneos entre sí con respecto a una serie de 

variables, en este caso, las referidas a las actitudes hacia los viajes.

Los datos han sido ponderados según la población internauta del EGM del último día.

Planteamiento metodológico



1. Objetivos y metodología

4.4 Tras el viaje

3. Actitudes ante el viaje

4. El proceso del viaje

4.2 La planificación

4.3 El viaje

2. Conclusiones

6. Anexo

5. Perfiles de viajeros

4.1 La selección de destino



Internet: antes, durante y después, del viaje

En el perfil analizado, el uso de internet  se ha extendido ya a la totalidad de fases  del viaje:

Á Frente a otros medios más tradicionales ïtelevisión, radio, prensa- Internet ïen sus diversos 

formatos- se consolida como fuente más usada a la vez que más fiable.

Á La web no solo opera como fuente de información decisiva desde una perspectiva funcional, 

sino que se carga de contenido emocional al ser decisivo a la hora de seleccionar destino y 

de comunicar la experiencia del viaje tanto in situ como a posteriori. Ha pasado a formar parte 

de la propia experiencia viajera. 

Internet y la frecuencia viajera

La relación entre la búsqueda de inspiración en Internet y la frecuencia de viajes es clara: el 

viajero más intensivo se inspira principalmente en Internet, mientras que la relevancia de esta 

fuente decrece a medida que decrece el número de viajes anuales.   

Conclusiones
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Tendencias en el nuevo viajero



Las recomendaciones de otros viajeros: 

clave en la selección de destino

Las recomendaciones  de amigos y de viajeros anónimos en Internet son la fuente de mayor 

confianza, información e inspiración para la decisión del destino: se deposita una considerable 

confianza en la experiencia  de otros a la hora de decidir destino.

El destino como gran protagonista

La selección de destino se impone como criterio de decisión inicial, frente a otros posibles 

criterios como la elecci·n del hotel, las actividades é

Conclusiones
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Diferentes fuentes para diferentes momentos

El uso de Internet se presenta como un fenómeno generalizado en todo el ciclo del viaje, 

utilizando diferentes fuentes en las diferentes fases:

ÁElección de destino: Las fuentes sociales  tienen gran peso como fuente de 

inspiración.

ÁPreparación: los sites con información oficial cobran protagonismo a la hora de 

organizar el viaje

ÁViaje: Los sites oficiales informarán al viajero sobre temas logísticos (transportes, 

horarios etc.) mientras que las aportaciones de otros viajeros online se utilizarán a la hora 

de buscar informaci·n sobre temas m§s experienciales ( restaurantes, alojamientosé)

ÁTras el viaje: Las redes sociales se configuran como el lugar natural donde compartir la 

experiencia, y continuar reviviendo y mejorando la misma.

Conclusiones
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Del turista al nuevo viajero

El enriquecimiento de fuentes de información disponibles, tanto formales como informales, se 

asocia (aunque sin duda no será el único factor) a la aparición, o quizás a la reaparición, de un 

viajero que anhela hacer de su viaje una experiencia única, con un carácter lo más 

personalizado posible, para lo que recurre a información por diferentes vías: online, offline , 

oficiales y sociales. 

Esta forma de vivir la experiencia le va a llevar anticipar vivencias del viaje antes de que este se 

produzca. 

El viajero deja de ser un sujeto pasivo-contratante  para convertirse en el creador-configurador 

de su experiencia, permeable a la información que le llega de diferentes fuentes.

Conclusiones
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Viaje como ciclo

La experiencia de viajar no se limita únicamente al viaje en sí: comienza con la inspiración del 

destino, los preparativos, el viaje en sí y se cierra con la recreación de la experiencia . 

Internet permite al usuario crear, comparar  y recrear un viaje a su medida  en todas sus fases, 

intensificando el papel del viajero como creador de su experiencia personalizada. 

Socialización de la experiencia

A la hora de compartir el viaje no es necesario esperar a la finalización del mismo para 

socializar la experiencia vivida: esta socialización tiene lugar durante el mismo viaje e incluso 

durante su preparación 

Internet se configura como la herramienta que permite  compartir la vivencia en todas sus fases, ya 

sea compartiendo momentos concretos o realizando recomendaciones.

Conclusiones
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Dentro de un marco común, co-existen diferentes perfiles de viajeros

Definidos por sus actitudes ante el viaje y no tanto por características sociodemográficas:

Á Social: en el medio online encuentra las opiniones, experiencias y recomendaciones de otros

viajeros y amigos. Fuentes en las que se inspira durante su vivencia personal. También utilizan

este medio a la hora de compartir su experiencia prefiriendo la exposición de contenidos a la

recomendación.

Á Planificador: Saca provecho en todas las fases del viaje entrelazando todo tipo de información

(formal e informal). Relativamente conservador y con una estrategia de ñcontrolòen sus actitudes

durante el viaje.

Á Individualista/autónomo: Es el perfil con menor permeabilidad a las diferentes fuentes de

información en cualquiera de las fases del viaje. Presenta una decisión pre-establecida en cuanto

al destino, no atiende particularmente a las recomendaciones de terceros y apenas socializa

contenidos tras el desplazamiento.

Conclusiones

Tendencias en el nuevo viajero
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Se puede observar el predominio de una clara identificación del viajero con una actitud activa y 

abierta a la improvisación: busca hacer de su viaje una experiencia  única inspirándose en las 

vivencias de otros usuarios, sali®ndose de las rutas  ñoficialesò en busca de lo menos masivo e 

información extraoficial.  

Desde esta perspectiva actitudinal de ñaperturaò, Internet se configurar§ como fuente de informaci·n 

clave  en las diferentes fases del viaje.

Indica tu grado de acuerdo con cada una de las siguientes afirmaciones relacionadas con el viaje

(1 nada de acuerdo ï10 totalmente de acuerdo)

Actitudes ante el viaje

n= 834 (base total) valores expresados en %



A¼n coexistiendo actitudes de control con las m§s ñabiertasò (evitar tener que improvisar), resulta 

minoritaria la preferencia por packs cerrados y aún son más residuales las actitudes que optan por 

que el viaje se asemeje a la experiencia cotidiana (destinos y gastronom²a ñparecidosò al origen).

Indica tu grado de acuerdo con cada una de las siguientes afirmaciones relacionadas con el viaje

(1 nada de acuerdo ï10 totalmente de acuerdo)

Actitudes ante el viaje

n= 834 (base total) valores expresados en %
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La ñexperienciaò de viajar desborda el simple momento del desplazamiento: la selecci·n del destino, su 

planificaci·n y la ñsocializaci·nò a posteriori,é, se ti¶en del ñcalor emocionalò, de un estado de §nimo que 

va más allá del  viaje propiamente dicho. El viaje no empieza con la planificación sino que se inicia con la 

toma de decisión de viajar.

Dentro de cada uno de estos ñmomentosò, se recurrir§n a diversas fuentes de informaci·n entre las que Internet 

asumirá diferentes roles.

El proceso del viaje
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48,3 37,3 6 3,7 4,7

Hablando con amigos

En internet

En televisión

En la prensa

Otros 

De cara a inspirarse en el ñarranqueò de la elecci·n de destino, amigos e Internet resultan ser las fuentes 

más inspiradoras, por encima de cualquier otra fuente de información. Para el 85% de los encuestados 

los amigos e Internet son la fuente de inspiración en el inicio de un viaje.

¿Dónde suele empezar la inspiración para tu próximo viaje?

La selección de destino

n= 834 (base total) valores expresados en %



La relación entre la búsqueda de inspiración en Internet y la frecuencia de viajes es clara: el viajero más

intensivo se inspira principalmente en Internet, mientras que la relevancia de esta fuente decrece a

medida que decrece el número de viajes anuales.

Frecuencia viajera y peso de internet

La selección de destino

n =  

57

n =  115

n =  258

n =  401

valores expresados en %



A la hora de seleccionar un destino, encontrar un buen precio es, junto con las recomendaciones 

personales, los elementos que cuentan con un mayor poder persuasivo. Mientras, la relevancia de la 

información de los medios de comunicación convencionales (particularmente, de la publicidad) es 

mucho menor. 

¿Hasta qué punto los siguientes elementos te hacen decidirte por un destino y no por otro?

La selección de destino

n= 834 (base total) valores expresados en %


