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Objetivos

El PROYECTO: OBSERVATORIO SOBRE VIAJES E INTERNET

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 relacién con el mundo
online.

El planteamiento es:

AObtener informacion de los viajeros mas innovadores en sus pautas entendiendo que
resultaran atiles de cara a anticipar lo que posteriormente seran pautas generales.

ADisponer de una herramienta de seguimiento a lo largo del tiempo: por ello, se plantearan
dos estudios (similares al que se presenta en el presente documento) por afno.

La iniciativa e idea inicial es de la web social minube.com, en asociacion 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.

ww.turismocastillalamancha.com 0 minUbe.Com D the COthﬂil OnOlgSiS



Objetivos

El objetivo de este primera oleada ha sido explorar el nacimiento de un nuevo concepto
d e 0 vi quemeaceestrechamente vinculado a Internet, que ha influido decisivamente en
la forma de viajar. Nos planteamos:

¢, COmo es este nuevo viajero?

¢, Como se informa?

¢,A qué fuentes otorga una mayor credibilidad?
¢, Cudles son sus habitos en relacion a Internet?

Dichos objetivos se cubren para 4 etapas diferentes del viaje:
Eleccion del destino
Preparacion del viaje

Durante el viaje
Tras el viaje
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Planteamiento metodoldgico

Se plantea una intervencion cuantitativa:

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

Tamano de la muestra: 834 entrevistas realizadas sobre opinadores.com, panel online de
consumidores propiedad de The Cocktail Analysis. El error muestral utilizando un p=g=0,5y

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

Caracteristicas de la muestra:

Entre 22 y 45 afos, representativo de usuario de internet tltimo dia (EGM)
Habran realizado algun viaje de ocio en los ultimos 6 meses

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

Variables socio demograficas (sexo, edad)

Presencia digital (tiene blog, usa marcadores sociales, redes sociales, redes
profesionales, microblogging, f or os , perfil en comuni dades d

Analisis Cluster: técnica multivariante que permite crear grupos de encuestados
homogéneos internamente pero heterogéneos entre si con respecto a una serie de
variables, en este caso, las referidas a las actitudes hacia los viajes.

Los datos han sido ponderados segun la poblacién internauta del EGM del dltimo dia.
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Conclusiones

Tendencias en el nuevo viajero

G Internet: antes, durante y despues, del viaje
En el perfil analizado, el uso de internet se ha extendido ya a la totalidad de fases del viaje:

A Frente a otros medios mas tradicionales i television, radio, prensa- Internet i en sus diversos
formatos- se consolida como fuente mas usada a la vez que mas fiable.

A Laweb no solo opera como fuente de informacion 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.

e Internet y la frecuencia viajera

La relacion entre la busqueda de inspiracion en Internet y la frecuencia de viajes es clara: el
viajero mas intensivo se inspira principalmente en Internet, mientras que la relevancia de esta
fuente decrece a medida que decrece el nimero de viajes anuales.
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Conclusiones

Tendencias en el nuevo viajero

Las recomendaciones de otros viajeros:
clave en la seleccidon de destino

Las recomendaciones de amigos y de viajeros anonimos en Internet son la fuente de mayor
confianza, informacion e inspiracion para la decision del destino: se deposita una considerable
confianza en la experiencia de otros a la hora de decidir destino.

El destino como gran protagonista

La seleccion de destino se impone como criterio de decision inicial, frente a otros posibles
criterios como | a elecci-n del hot el |, |l as activid

ww.turismocastillalamancha.com 0 minUbe.Com D the COthﬂil OnOlgSiS



Conclusiones

Tendencias en el nuevo viajero

e Diferentes fuentes para diferentes momentos

El uso de Internet se presenta como un fendmeno generalizado en todo el ciclo del viaje,
utilizando diferentes fuentes en las diferentes fases:

A Eleccion de destino: Las fuentes sociales tienen gran peso como fuente de
inspiracion.

A Preparacion: los sites con informacion oficial cobran protagonismo a la hora de
organizar el viaje

A Viaje: Los sites oficiales informaran al viajero sobre temas logisticos (transportes,
horarios etc.) mientras que las aportaciones de otros viajeros online se utilizaran a la hora
de buscar informaci-n sobre temas m8s experie

A Tras el viaje: Las redes sociales se configuran como el lugar natural donde compartir la
experiencia, y continuar reviviendo y mejorando la misma.
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Conclusiones

Tendencias en el nuevo viajero

° Del turista al nuevo viajero

El enriquecimiento de fuentes de informacion disponibles, tanto formales como informales, se
asocia (aunque sin duda no sera el Unico factor) a la aparicion, o quizas a la reaparicion, de un
viajero que anhela hacer de su viaje una experiencia unica, con un caracter lo mas
personalizado posible, para lo que recurre a informacion por diferentes vias: 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 informacion que le llega de diferentes fuentes.
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Conclusiones

Tendencias en el nuevo viajero

a Viaje como ciclo

La experiencia de viajar no se limita inicamente al viaje en si: comienza con la inspiracion del
destino, los preparativos, el viaje en si y se cierra con la recreacion de la experiencia .

Internet permite al usuario crear, comparar Yy recrear un viaje a su medida en todas sus fases,
intensificando el papel del viajero como creador de su experiencia personalizada.

Socializacion de la experiencia
A la hora de compartir el viaje no es necesario esperar a la finalizacion del mismo para
socializar la experiencia vivida: esta socializacion tiene lugar durante el mismo viaje e incluso

durante su preparacion

Internet se configura como la herramienta que permite compartir la vivencia en todas sus fases, ya
sea compartiendo momentos concretos o realizando recomendaciones.
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Conclusiones

Tendencias en el nuevo viajero

° Dentro de un marco comun, co-existen diferentes perfiles de viajeros

Definidos por sus actitudes ante el viaje y no tanto por caracteristicas sociodemograficas:

A 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 exposicion de contenidos a la
recomendacion.

A Planificador: Saca provecho en todas las fases del viaje entrelazando todo tipo de informacion
(formal e informal). Relativamente conservador y con una estrategia de i ¢ 0 n enrswos| actitudes
durante el viaje.

A Individualista/autbnomo: Es el perfil con menor permeabilidad a las diferentes fuentes de
informacion en cualquiera de las fases del viaje. Presenta una decision pre-establecida en cuanto
al destino, no atiende particularmente a las recomendaciones de terceros y apenas socializa
contenidos tras el desplazamiento.
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Actitudes ante el viaje

Indica tu grado de acuerdo con cada una de las siguientes afirmaciones relacionadas con el viaje
(1 nada de acuerdo 1 10 totalmente de acuerdo)

Los comentarios de otros viajeros en foros y comunidades
me pueden aportar datos de interés o “curiosidades” que 9
serian dificiles de encontrar en otras fuentes

Através de recomendaciones de viajeros puedo encontrar [l m
datos e informaciones ajustadas a mi intereses

Siempre que viajo surgen nuevas cosas que ver o 7
actividades que no tenia previstas

Confio en las experiencias reales de otros viajeros, para 9
beneficiarme de su experiencia

1a4 W5a37 ®8310

valores expresados en % n= 834 (base total)

Se puede observar el predominio de una clara identificacién del viajero con una actitud activa y

abierta a la improvisacion: busca hacer de su viaje una experiencia Unica inspirandose en las

vivencias de otros wusuarios, sali®ndose de | as rutas
informacion extraoficial.

Desde esta perspectiva actitudinal de fiaperturao,
clave en las diferentes fases del viaje.
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Actitudes ante el viaje

Indica tu grado de acuerdo con cada una de las siguientes afirmaciones relacionadas con el viaje
(1 nada de acuerdo i 10 totalmente de acuerdo)

Me gusta tenerlo todo bajo control para evitar tener que 25
improvisar sobre la marcha

Para planificar mi viaje prefiero utilizar fuentes como guias de
viaje y paginas web oficiales del destino frente a 25
recomendaciones de viajeros

Prefiero comprar el viaje organizado y lo mas “cerrado” posible 43
(transporte+ hotel+ visitas)

Siempre que viajo trato de buscar opciones gastrondmicas lo
mas parecidas a las de mi lugar de origen antes de probar 60

cosas que no me vayan a gustar

Cuando viajo trato de ir a lugares o paises lo mas parecidos al 62 “’
lugar donde vivo: me gusta “sentirme como en casa”

1a4 ®m5a7 ®8ai0

il

valores expresados en % n= 834 (base total)

A¥Yan coexi stiendo actitudes de contr ol con | as m8s fab
minoritaria la preferencia por packs cerrados y aun son mas residuales las actitudes que optan por
qgue el viaje se asemeje a |l a experiencia cotidiana (d

oy
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El proceso del viaje

La fAexperienciao de viajar desborda el simple moment
planificaci-n y | a Asocializaci-no a posteriori,hk e, S
va mas alla del viaje propiamente dicho. El viaje no empieza con la planificacion sino que se inicia con la

toma de decision de viajar.

seleccion de
destino

> lanificacion
.- p p i
Socializacio del viaje

post-viaje

Dentro de cada uno de estos Amoment os o0, se recurrir:

asumira diferentes roles.

Z/, @® mi [ the cocktail analysis
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La seleccion de destino

¢,Donde suele empezar la inspiracion para tu proximo viaje?

Hablando con amigos
Eninternet
En television 48,3

B Enla prensa

H Otros

valores expresados en % n= 834 (base total)

De cara a inspirarse en el Aarranqgueodo de | a el ecci
mas inspiradoras, por encima de cualquier otra fuente de informacion. Para el 85% de los encuestados
los amigos e Internet son la fuente de inspiracion en el inicio de un viaje.
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La seleccion de destino

Frecuencia viajera y peso de internet

=N
5 =
~ |l
S

Mas de 10 viajes 51

n= 115
7 a 10 viajes 45 -

n= 258
4 a 6 viajes 35

n= 401
1 a 3 viajes 35

En internet Hablando con amigos En television BEnR |a prensa B Otros

valores expresados en %

La relacién entre la busqueda de inspiracién en Internet y la frecuencia de viajes es clara: el viajero mas
intensivo se inspira principalmente en Internet, mientras que la relevancia de esta fuente decrece a
medida que decrece el nimero de viajes anuales.

2 ’7 : - .
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La seleccion de destino

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

valores expresados en % n= 834 (base total)

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

informacion de los medios de comunicacion convencionales (particularmente, de la publicidad) es
mucho menor.

S
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