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Los gestores de los destinos turisticos, entre sus labores de promocién, deben disefiar estrategias de comunicacién efi-
caces. Para ello necesitan conocer qué fuentes de informacidn utilizan realmente los turistas en las diferentes etapas del
viaje. Estudios anteriores han abordado este tema, pero analizando un nimero muy limitado de fuentes y contemplando
solo los habitos informacionales en las tres etapas clasicas del viaje (antes, durante y después). Nuestro trabajo realiza
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una encuesta en la que se incluye una cuarta etapa, previa, de seleccién del destino. Se ha hecho una consulta sobre el
uso de 27 fuentes de informacion a una muestra de 1.621 turistas, representativa de los cuatro mercados emisores prin-
cipales de Espafa: Alemania, Francia, Italia y Reino Unido. Los resultados confirman la importancia de los buscadores
de internet en las fases de seleccion del destino y de preparacién del viaje, pero sefialan también la importancia de las
recomendaciones de amigos y familiares en la fase de seleccion, de mapas y planos en la fase de realizacién del viaje y de
Facebook en la fase posterior al viaje. También se demuestra que, entre los canales oficiales de los destinos, Unicamente
la web se encuentra entre las fuentes mds consultadas.
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Abstract

Tourist destination managers must design effective communication strategies as part of their promotional tasks. In order to
do so, destinations need to know what sources of information tourists actually use during the stages of a trip. Previous studies
have partially addressed this issue but only used a limited list of sources analysed or only focused on three stages (pre-, during
and post-). Our study considers a fourth stage —destination choice—, and also 27 sources of information were included in the
guestionnaires sent to our sample of analysis composed of 1,621 tourists from the four main countries visiting Spain: France,
Germany, Italy and the United Kingdom. The results confirm the prevalence of Internet search engines for destination choice
and trip preparation phases, but also point out to the importance of recommendations from friends and family in the desti-
nation choice stage, of maps and plans during the trip, and of Facebook in the post-trip stage. It is also shown that, among the
official channels of the destinations, only the website stands out as one of the most consulted sources.

Keywords

Tourism; Tourist destinations; Tourists; Habits; Destination marketing organizations; Webs; Social networks; Social me-
dia; Search engines; Information sources; Information search; Information seeking; Maps; Facebook.

1. Introduccién

El turismo es un sector de extrema importancia para la economia, ya que contribuye con un 10,4% del PIB mundial, aun-
gue ese porcentaje varie mucho segun paises, situdndose en algunos casos bastante por debajo —en el 5% en Rusia, por
ejemplo—, o muy por encima —en torno al 20,6% en Tailandia—. En el caso de Espafia, aporta un 14,6% del PIB, siendo la
tercera area de mayor impacto, sélo por detras del comercio y los servicios financieros, y su contribucion se calcula que
proporciona el 14,7% de los empleos de la nacion (World Travel & Tourism Council, 2019).

Los destinos son considerados por los expertos como “la unidad primaria de estudio y gestién” del turismo (Bornhorst;
Ritchie; Sheehan, 2010), aunque estén constituidos por una “amalgama diversa y ecléctica de negocios y personas”
(Pike; Page, 2014). Para algunos autores la armonizacion de los intereses de los grupos de stakeholders que conforman el
destino turistico es uno de los retos mas importantes a los que se enfrentan las organizaciones encargadas de su gestion
(Morgan; Hastings; Pritchard, 2012).

Los destinos turisticos se han dado cuenta desde hace tiempo de la oportunidad de aplicar las técnicas del branding a su
promocion, de manera similar a como lo hacen las marcas de productos comerciales, utilizando por ejemplo estrategias
de segmentacion o de posicionamiento, estudios de mercado, relaciones con los publicos, gestion de arquitectura de
marca, disefio e implementacion de imagen o estrategias de fidelizacion.

Para llevar a cabo, entre otras, esas tareas se crean las organizaciones responsables de la promocion turistica de los
territorios, que suelen conocerse por las siglas OMD, acrénimo que significa Organizacidon de Marketing del Destino.

Las OMD se encargan de atraer el maximo numero de turistas posibles, y para ello promocionan las marcas de sus
destinos mediante todas las técnicas y todos los canales de comunicacion: publicidad convencional, relaciones con los
medios, redes sociales, patrocinio, uso de celebridades, marketing movil, eventos o sitios web (Rovira et al., 2010).

Pero lo cierto es que en los ultimos afios la comunicacion de destinos turisticos ha ido abandonando paulatinamente los
canales tradicionales (anuncios en television, radio o prensa, folletos, publicidad en las agencias de viajes) para apoyarse
de manera masiva en los canales digitales, principalmente en la web oficial del destino (Pedraza-Jiménez et al., 2013),
los medios sociales y las aplicaciones para moviles (Fernandez-Cavia et al., 2017).

Esta migracion comunicativa se produce en un entorno de mercado en el que los viajes de ocio internacionales han au-
mentado de manera espectacular, debido entre otras razones a (Mckercher, 1998; Fernandez-Cavia; Vinyals-Mirabent;
Lopez-Pérez, 2013):

- popularizacién de los desplazamientos vacacionales;

- facilidad de acceso a la informacidn a través de la web;

- abaratamiento debido a la implementacidn de lineas aéreas de bajo coste.
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Es por este motivo por el que los habitos de busqueda Los turistas han aprendido a utilizar de

d'ellnformacu:.m resullta.n cruciales en el procteso .de selec- manera especializada los diferentes ca-
ciéon del destino turistico, de manera especial si se trata | h . ¢ i6n del ob
de la primera visita al lugar y no de una visita repetida nales y herramientas en tuncion del ob-

(Ekinci; Sirakaya-Turk; Preciado, 2013; Llodra-Riera et jetivo comunicativo

al., 2015). Las revistas especializadas, los anuncios en

soportes genéricos, los folletos, las agencias de viajes y las recomendaciones familiares o de amigos parecen haber per-
dido relevancia frente a internet (Kim; Xiang; Fesenmaier, 2015).

Sin embargo, algunos estudios plantean que la utilizacion de internet para la planificacién de los viajes de ocio, aun
siendo la primera fuente de informacidn, se encuentra ya en un momento cercano a la saturacion, mientras que sigue
creciendo en importancia la consulta de comentarios de otros viajeros a través de las redes sociales (Xiang; Magnini;
Fesenmaier, 2015; Paniagua; Huertas, 2018).

La tecnologia ha provocado también cambios en el comportamiento de viaje, ya que los turistas han aprendido por
ejemplo a posponer decisiones importantes hasta el momento de hallarse en el destino, gracias a la mayor accesibilidad
de la informacién, o a utilizar de manera especializada los diferentes canales y herramientas en funcion del objetivo
comunicativo (Xiang; Magnini; Fesenmaier, 2015).

Se trata pues de un objeto de estudio de destacada relevancia no sélo desde el punto de vista académico, sino también
desde el punto de vista de la gestion profesional de los destinos turisticos. En este articulo se presenta un estudio empi-
rico que describe los habitos informacionales de los turistas a partir de una encuesta. Los datos presentados avanzan el
conocimiento y construyen sobre la bibliografia existente (Bieger; Laesser, 2004; Sparks; Pan, 2009) acerca de como los
turistas actuales y potenciales utilizan todo tipo de fuentes de informacion para inspirarse, explorar, decidir o comentar
sus viajes.

2. Revision de la bibliografia

Las revistas académicas han publicado en los ultimos afios un gran nimero de articulos dedicados a estudiar el impacto
de las tecnologias y de la Web en el turismo. Sirvan como muestra los resimenes que llevan a cabo Neuhofer, Buhalis
y Ladkin (2014), Standing, Tang-Taye y Boyer (2014), Li, Robinson y Oriade (2017) o Navio-Marco, Ruiz-Gémez y Sevi-
lla-Sevilla (2018).

En general estos estudios demuestran la intensa utilizaciéon que el sector turistico realiza de las tecnologias de la comu-
nicacién (Inversini; Cantoni; De-Pietro, 2014), aunque también se ha demostrado que la velocidad con la que las OMD
se adaptan a los cambios es muy diversa (Gretzel; Fesenmaier, 2004; Fernandez-Cavia et al., 2017).

Uno de los temas preferentes de estudio en el campo del impacto de internet en el turismo ha sido el de la busqueda
de informacion por parte de los turistas (Standing; Tang-Taye; Boyer, 2014; Navio-Marco; Ruiz-Gémez; Sevilla-Sevilla,
2018). Fodness y Murray (1999) plantearon el primer modelo completo de busqueda de informacidn, que contemplaba
las caracteristicas de los turistas, las influencias del contexto y de las caracteristicas del producto, los resultados de la
busqueda y tres dimensiones: espacial, temporal y operacional. Desde entonces el modelo tedrico apenas ha evolucio-
nado, y sélo se han propuesto modificaciones marginales (Zarezadeh; Benckendorff; Gretzel, 2019).

La busqueda de informacion se considera que puede ser interna, en la propia memoria del individuo, o externa, y aqui
entra en juego una amplia variedad de fuentes como: medios de comunicacidn, guias, relaciones personales y por su-
puesto todos los canales que ponen a nuestra disposicion las tecnologias digitales (Jacobsen; Munar, 2012). Esta bus-
gueda de informacion resulta clave a la hora de decidir qué destino va a visitar el turista (Xiang et al., 2015), y por eso las
OMD dedican buena parte de sus esfuerzos y de sus recursos a poner a disposicion de los viajeros toda la informacion
necesaria —de la manera mas atractiva y persuasiva posible—y a comunicarse con los turistas potenciales en los momen-
tos cercanos a la toma de decisiones (Kotoua; llkan, 2017). Los nuevos canales online —sitios web, plataformas sociales,
sistemas de recomendacion— se han convertido en uno de los escenarios principales en los que se dirime la batalla de
la percepcion de los destinos y las decisiones de viaje (Ekinci; Sirakaya-Turk; Preciado, 2013; Llodra-Riera et al., 2015).
Para Coromina y Camprubi (2016), existe una diferencia importante entre lo que denominan “busqueda activa de infor-
macion”, que tiene como fuentes favoritas los motores de busqueda, los sitios web oficiales, los blogs de turismo y los
folletos, y la “busqueda pasiva de informacion”, que se produce principalmente a través de recomendaciones personales
de amigos y familiares y en los medios de comunicacion.

Fodness y Murray (1999) partian en su estudio pionero de un catalogo limitado Unicamente a once fuentes de informa-
cidn, todas ellas personales o analdgicas. Otros trabajos posteriores no han tenido mayor vocacién de exhaustividad, y
sélo han analizado un nimero muy pequefio de fuentes de informacion turistica (No; Kim, 2015; Coromina; Camprubi,
2016).

Almeida-Santana y Moreno-Gil (2017) observaron la relacidn entre la fidelizacion con el destino y el uso de catorce
fuentes de informacion turistica, y entre otras conclusiones encontraron que, para los turistas europeos, las redes socia-
les mas utilizadas en la preparacion del viaje son Wikipedia, Facebook y YouTube.
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Choi, Hickerson y Kerstetter (2018), aun reconociendo que no existe una conceptualizacién sélida en el campo de estu-
dio del turismo sobre lo que debe considerarse como fuente de informacién desde el punto de vista tecnolégico, desta-
caron que los turistas tienden a percibir la informacién aportada por otros turistas como mds digna de confianza que la
aportada por fuentes oficiales dependientes de la OMD. Sus conclusiones, sin embargo, entran en contradicciéon con las
aportaciones de Liany Yu (2019), para los que tanto los canales oficiales digitales como los contenidos generados por los
usuarios gozan de una influencia similar en la decision del viaje. Aunque sefialan que la alta interaccidn y transparencia
que proporcionan los contenidos generados por los usuarios provocan que los turistas tengan una mayor tendencia a
recibir contenido sobre el destino a través de esta via.

También pueden encontrarse, entre los ultimos trabajos publicados, algunos que se centran especificamente en el uso
concreto de los teléfonos moviles en el proceso de busqueda de informacidn turistica. A partir de una encuesta a 248
usuarios, Kang, Jodice y Norman (2020) llegan a la conclusion de que el uso de los teléfonos moviles permite a los tu-
ristas una mayor flexibilizacidn del viaje, ya que pueden tomar decisiones una vez en el destino gracias a la facilidad de
obtener informacidn en cualquier momento y en cualquier lugar. En su estudio preguntaron sdélo sobre la utilizacion del
teléfono antes y durante el viaje, pero no en la etapa posterior para, por ejemplo, compartir contenidos y experiencias
en las redes sociales.

Korneliussen y Greenacre (2018) estudiaron mediante un analisis cuantitativo y diferenciando por pais, el uso que los
turistas realizan de un nimero pequefio de canales de comunicacidn. No utilizaron datos propios, sino los proporciona-
dos por el Eurobarémetro Flash Eurobarometer 258 que, aunque contaba con un nimero muy elevado de respuestas
(mil encuestados por cada uno de los 27 paises representados en la muestra), sélo podia analizar los datos relativos a
una Unica pregunta en la que se solicitaba responder qué fuente de informacidn se consideraba la mds importante para
tomar una decision respecto a los planes de viaje.

Debido a estas limitaciones evidentes en los trabajos En nuestro estudio hemos tomado como
anteriores, en nuestro estudio hemos tomado como

objetivo realizar un andlisis mucho mds pormenoriza- objetivo realizar un anz?l|5|s porr.r}enorl—
do de las fuentes de informacién que utilizan los turis- zado de las fuentes de informacion que

tas. Por un lado, en un intento de mayor exhaustividad utilizan los turistas

(pues se han tenido en cuenta 27 fuentes de informa-

Cidn turistica diferentes) y, por otro, de mayor detalle en el analisis (pues se ha preguntado para todas ellas su utilizacion
no soélo en las tres etapas cldsicas del viaje —antes, durante y después—, sino desglosando la etapa previa en dos: seleccion
del destino y preparacion del viaje).

Las preguntas de investigacién que han guiado este trabajo son las siguientes:
PI1: ¢Qué fuentes de informacion utilizan los turistas en sus viajes?

PI2: éEn qué momentos diferentes (seleccién del destino, preparacion del viaje, durante el viaje y después del
mismo) se utilizan esas fuentes?

3. Metodologia

Para estudiar los habitos de busqueda de informacion de los turistas a la hora de seleccionar un destino, se procedio al
disefo de una encuesta dirigida a viajeros internacionales que hubieran visitado Espafia durante los ultimos tres afios.

Los objetivos especificos de la encuesta fueron los siguientes:

- Analizar cudles son las principales fuentes de informacion que utilizan los turistas internacionales a la hora de decidir
su destino vacacional en Espafia.

- Estudiar qué fuentes de informacion intervienen en el proceso de toma de decisiones y durante las diferentes fases de
su viaje (antes, durante y después).

- Detectar las caracteristicas de uso de las fuentes de informacidn en la Web para el viaje del turista a Espafia (frecuen-
cia, acciones, utilidad).

- Detectar las caracteristicas de acceso a las fuentes de informacion en la Web sobre el destino turistico en Espaiia (dis-
positivo, tipo de conexidn).

- Investigar qué variables determinan un mayor uso de unas u otras fuentes (experiencia como usuario de la Web, ex-
periencia como viajero, género, nacionalidad, nivel socioecondmico).

Para ello se elaboré un cuestionario online formado por 36 preguntas organizadas en cinco apartados principales:

- motivaciones para visitar el pais,

- fuentes de informacidén utilizadas,

- diferencias de uso en las diferentes etapas del viaje,
- interaccién con canales de comunicacion online,

- perfil sociodemografico de la persona encuestada.
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El disefio del cuestionario se realizd6 tomando en consideracidn estudios académicos previos sobre los habitos infor-
mativos de los turistas (Bieger; Laesser, 2004; Kim; Xiang; Fesenmaier, 2015; Sparks; Pan, 2009), estudios de mercado
realizados previamente (/psos MediaCTlab, 2014), asi como la Encuesta Social Europea (2017).

Una vez disefiado el cuestionario, se procedié a validarlo por varios procedimientos:

- se contratd a un equipo de expertos en disefio de cuestionarios que procedieron a revisar tanto la formulacién de las
preguntas como las respuestas y las escalas utilizadas;

- se tradujo a las cuatro lenguas de los paises de destino y se tested la comprensiéon de las traducciones con personas
nativas. Estos paises fueron los principales mercados emisores de turistas a Espafa, es decir: Reino Unido, Francia,
Alemania e Italia. En consecuencia el cuestionario fue traducido a inglés, francés, aleman e italiano;

- el cuestionario traducido se distribuyd entre hablantes nativos de cada pais para realizar una validacién final de la
formulacidn y la traduccion realizada.

El cuestionario resultante de este procedimiento fue enviado a la empresa especializada en investigacion online de mer-
cado, NetQuest que, tras realizar una ultima revisién, procedidé a programarlos. El proceso de programacion se inicio el
19 de mayo de 2017y, tras diversas modificaciones y mejoras por un equipo de expertos, finalizé el 14 de noviembre de
2017. Como resultado de la programacion se obtuvo la versién final del cuestionario en sus cuatro versiones linglisticas.
Después de dos dias de testeo y correccién de incidencias,

el 16 de noviembre se lanzé |a version definitiva en los cua- Tabla 1. Distribucion sociodemogrfica de la muestra

tro paises objeto de estudio. Para su distribucién se conté Total respuestas: 1.621
con la colaboracion de NetQuest, que proveyd los paneles Reino Unido 407
en el extranjero necesarios para la investigacion. Procedencia de los | Francia 405
La poblacién objeto de estudio fueron turistas de las cuatro encuestados Alemania 404
nacionalidades mencionadas, mayores de 14 afios, y que Italia 405
hubiesen visitado Espafia en los ultimos tres afios. El panel
se cerr6 el 29 de noviembre de 2017 una vez conseguida Femenino 806
la muestra minima definida previamente, que era de 400 Género -
individuos por pais. La distribucion de los participantes se Masculino 815
especifica en la tabla 1.
14-24 263
Por paises, la tasa de participacion de los paneles estuvo
entre el 24% y el 37%, tal y como puede verse en la tabla 25-34 304
2. Calculamos la tasa de respuesta dividiendo todas las en- Edad 35-44 310
cuestas completas validas entre todas aquellas que parti- 45-54 340
ciparon (suma completados, filtrados! y cuota completa o +55 404
quota full?).
Tabla 2. Tasa de participacidn por paises
Pais Invitados Participantes Filtrados Quota full Completadas % participacion
Reino Unido 10.108 2429 1.217 179 442 24,03
Francia 8.591 2292 1.108 224 458 26,67
Alemania 8.973 2.830 1.668 179 434 31,53
Italia 8.008 2978 1.299 326 455 37,18
Total 35.680 10.529 5292 908 1.789 29,50

4. Resultados

El objetivo principal de la encuesta
era el de indagar en los habitos de
€ONSUMo y uso de informacién de A través de un agente de viajes tradicional
los turistas a la hora de seleccionar
un destino o en las fases anterior,
simultdnea o pOSterior al Viaje. Si Contacto personal con los servicios contratados
nos fijamos en la manera en que
los turistas declaran preparar su
viaje, la primera pregunta que se Otros
incluia en el cuestionario era la si-

guiente: “éCémo prepard su viaje a

A través de Internet, buscadores y empresas online

w
w
S---]

N
N
KB

No preparé el viaje

[
~
w

Por teléfono

No lo sé

o e

Espafia?”, para la que se ofrecian 7 0€  200€ 400€ 600€ 800€ 1.000€ 1200€
alternativas con pOSib”idad de res- Grafico 1. Maneras de preparar el viaje a Espafia de los turistas extranjeros
puesta mCI|tip|e. Respuesta mdltiple. Individuos que responden: 1.621. Nimero total de respuestas: 1.853.
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Podemos observar claramente que in- R _—_—_€§€§,§,..—._._._—_—_—________—_—_——_—_—_————
ternet es la opcidn mas sefialada, por P

mas de la mitad de los encuestados, s e
erigiéndose en el canal de comunica-
ciéon principal mediante el cual se rea-
liza la preparacion de una visita turisti-
ca, al menos en el caso de Espafia para
sus mercados emisores principales. Las
agencias de viajes conservan todavia
cierto papel en el proceso, aunque con
una importancia que puede conside-
rarse menor, al menos por lo que res-
pecta a los turistas procedentes de los
paises europeos analizados.

Grafico 2. Aspectos del viaje que se preparan con antelacion

Sorprende, no obstante, la poca rele- Respuesta mdltiple. Individuos que responden: 1.621. Nimero total de respuestas: 3.459.

vancia de la comunicacion telefdnica,

que hace afios hubiera representado un porcentaje sig-
nificativamente mayor. Estos resultados confirman es-
tudios previos realizados en esta drea, y demuestran la
importancia de la presencia online de los negocios y los
destinos turisticos en la Web.

Sorprende la poca relevancia de la co-
municacién telefénica, que hace afos
hubiera representado un porcentaje sig-
nificativamente mayor

Si nos fijamos en qué aspectos del viaje manifiestan ha-

ber preparado con antelacidn los turistas, podremos conocer ademas cuales son aquellas areas de negocio preferentes
que deben trabajar con mas atencidn su posicionamiento online para dar satisfaccién a las demandas de los viajeros.
Para ello, se incluyd la siguiente pregunta en el cuestionario: “é Qué aspectos de su viaje planificé antes de desplazarse?”.
Se presentaban once posibilidades con respuesta multiple, y los datos obtenidos se muestran en el grafico 2.

Se aprecia en el grafico 2 como los dos aspectos mds relevantes para el turista en la preparacion previa del viaje son,
como era de esperar, el alojamiento y el transporte hasta el destino, que obtienen los valores mas destacados. Son
interesantes asimismo los resultados que alcanzan tanto el transporte una vez en destino como la preparacion de visitas
sin guia, para las que el turista debe dedicar mas tiempo y atencidén a la planificacion.

Esta relevancia de alojamiento y transporte al destino como los aspectos mas importantes en la preparacion de una
visita turistica se corroboran cuando en el cuestionario se pregunta si se utilizo internet para reservar algun tipo de ser-
vicios. En 787 casos (un 48% de la muestra) se declara haber utilizado la Web para reservar alojamiento, y en 561 casos
(34%) se dice que se utilizé la Web para reservar el viaje hasta el destino. También se utilizé para reservar transporte
en destino (267 casos), comprar entradas para museos o instituciones culturales (189 casos), reservar restaurantes (138
casos) o conseguir entradas para eventos (también 138 respuestas).

Centrandonos mas en lo que res-
pecta al uso de diferentes canales

Buscadores de Internet (Google, Yahoo)
Sitios web de reservas (Booking, Hotels.com)
Recomendaciones personales de amigos o familiares

de informacion y comunicacion
por parte de los turistas, en el
cuestionario se incluyé la pre-
gunta siguiente: “éQué opciones

Recomendaciones y opiniones online de otros turistas
Mapas y callejeros

Sitio web oficial del destino

Guia de viaje impresa

Blogs o sitios web de viajes

Facebook

ha utilizado en algin momento Google +
de su viaje, ya sea para decidir el i e e
destino, buscar informacidn, pre- Publicidad online del destino

.. ~ WhatsApp
parar su viaje a Espafia o compar- iendie

tir sus experiencias de viaje?”. Y
se ofrecian 27 posibilidades, con
la intencion de ser tan exhausti-
vos como fuera posible, presen-
tadas de manera aleatoria para
cada sujeto, con posibilidad de
respuesta multiple, y con la op-
cién de proponer fuentes distin-
tas a las nombradas (grafico 3).

Se observa en el grafico que los
exploradores de internet son la
herramienta de comunicacion
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Perfiles oficiales del destino en redes sociales
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Pinterest

Linkedin

Periscope

Foursquare

Tumblr

Ninguno de los anteriores
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Grafico 3. Herramientas de comunicacion utilizadas por los turistas
Respuesta multiple. Individuos que responden: 1.621. Nimero total de respuestas: 4.730.
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mas utilizada con diferencia por los turistas, aunque sélo Los datos parecen desaconsejar los es-
aproximadamente un tercio de los encuestados mani- fuerzos que muchos destinos espafioles
fiestan haberlos empleado. L - o

invierten en campafias de publicidad ex-
terior o en la creacién y mantenimiento
de perfiles oficiales en Twitter

Destacan en segundo término los sitios web de reservas,
las recomendaciones personales, las recomendaciones
online y los mapas y callejeros. Encabezando un tercer
grupo de opciones, en la sexta posicion se situa el sitio web oficial del destino. Las plataformas sociales arrojan un bajo
numero de respuestas, lideradas por Facebook, Google+y YouTube. Y otras opciones que intuitivamente deberian ser
relevantes, como las aplicaciones méviles de los destinos, Twitter o la publicidad tradicional, alcanzan, al menos en el
reconocimiento consciente y en las manifestaciones de los sujetos de la muestra, tan sélo un resultado testimonial. Los
datos evidentemente parecen desaconsejar los esfuerzos que muchos destinos espafioles invierten en campafias de
publicidad exterior o en la creacién y mantenimiento de perfiles oficiales en Twitter, al menos si lo que pretenden es
dirigirse a un publico de turistas actuales o potenciales.

Ademas, gracias a los resultados del cuestionario, podemos especificar qué fuentes de informacion utilizan los turistas
en cada uno de los estadios de su viaje: la seleccion del destino, la preparacion del viaje, durante la realizacion del viaje
o con posterioridad al viaje.

Vemos asi que en el momento de la seleccidn del destino concreto que se quiere visitar, la herramienta mas utilizada son
los buscadores de internet (308 respuestas), las recomendaciones personales de familia o0 amigos (234 respuestas) y los
sitios web de reservas (187 respuestas).

Las preferencias se mantienen para el momento de preparacion del viaje, solo que sustituyendo las recomendaciones
familiares por recomendaciones online (218 respuestas).

Durante el viaje, de manera interesante se alteran las opciones significativamente, y la herramienta de informacion y
comunicacion que declara utilizarse de manera mas destacada son los mapas y callejeros (240 respuestas), seguidos de
los buscadores de internet y apareciendo en tercer lugar las guias de viaje impresas (con 168 respuestas).

Por ultimo, los canales de comunicacidn que se manifiesta utilizar en la etapa posterior al viaje son en primer lugar aho-
ra si, una red social, Facebook (con 65 respuestas), nuevamente los buscadores de internet (aunque con mucha menor
frecuencia, 34 respuestas) y sorprendentemente, WhatsApp (con 34 respuestas), aunque como puede apreciarse los
encuestados manifiestan emplear con mucha menos frecuencia estas herramientas de informacién y comunicacion en
la etapa posterior al viaje que en las anteriores.

Tabla 3. Canales de comunicacidon mas utilizados en las diferentes fases del viaje

Seleccion del destino Preparacion del viaje Durante el viaje Después del viaje
Buscadores internet 308 | Buscadores internet 376 | Mapasy planos 240 | Facebook 65
Recomendaciones personales | 234 | Sitios de reservas 285 | Buscadores internet 207 | Buscadores internet 34
Sitios reserva 187 | Recomendacionesonline | 218 | Guias de viaje 168 | WhatsApp 34

Los datos presentados en la tabla 3 indican por un lado la predominancia, a lo largo de todo el proceso del viaje, de una
herramienta concreta, los buscadores, que solo pierde importancia de una manera clara en la fase posterior al viaje. Por
otro lado, se observa el papel aun significativo que desempefian algunos canales offline, como las recomendaciones de
personas del entorno —en el caso de la fase en que se elige el lugar al que viajar—y los mapas, planos (a medio camino
entre online y papel) y guias de viaje —en el momento en el que el turista se encuentra en el destino—. Por ultimo, las re-
des sociales sélo parecen tener una funcién

destacada en el momento de compartir las

experiencias del viaje con nuestros contactos 61,54%

virtuales.

Los resultados del cuestionario permiten asi- 46,15%

mismo analizar —para cada uno de los cana-

les estudiados— el momento de uso por parte 27.11%
de los turistas. Nos centraremos a modo de

ejemplo en cuatro fuentes de informacién

que presentan un comportamiento diferen-

2,03% 4,03%
ciado en este aspecto. - [ |
. ey . . . el e e e e
En primer lugar, el sitio web oficial del desti- & o eé\“\’é\ é\Q\N‘\ v’
. & & ¢ oo
no —que como hemos visto es el sexto canal Se\e&o Q‘adb@ 0&?’“ Oes@e

mas utilizado— se consulta principalmente en
las dos etapas iniciales, las de seleccion del Grafico 4. Uso del sitio web oficial del destino en las diferentes fases del viaje
7

. L. .. ™ Respuesta multiple. Individuos que responden: 273. Nimero total de respuestas: 387
destino y preparacion del viaje (grafico 4). P P q P P
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También es una fuente de informacion a la que
se recurre una vez en destino, a lo largo del via-
je, pero en menor medida, y practicamente no se
utiliza con posterioridad. Este Ultimo aspecto re-
vela que los esfuerzos que algunas OMD llevaron
a cabo en el pasado para crear en los sitios web
de los destinos un espacio para que los viajeros
pudieran compartir experiencias, se revela de
escaso interés. Una muestra mas de la estrategia
de ensayo y error que guia habitualmente a las
instituciones turisticas en la implementacion de
estrategias de comunicacion.

Un comportamiento similar pero mas orientado
hacia el primer estadio, el de seleccién del des-
tino, lo encontramos en las recomendaciones
personales de amigos y familiares. El circulo so-
cial mds cercano parece tener mas influencia a la
hora de decidir a dénde viajar, aunque también
en la organizacion y planificacién de la visita, pero
pierde efecto cuando el turista se encuentra ya
en el destino. Y, como era de esperar, se convier-
ten en irrelevantes una vez el viaje ha terminado
(grafico 5).

Vale la pena recordar que las recomendaciones
personales son el tercer canal que mas manifies-
tan utilizar los turistas, con lo que esa transmision
de informacién boca-oido, en el mas tradicional
de los sentidos, continda desempefiando un rol
fundamental en la comunicacién turistica, con
especial importancia en el momento mas critico
para los destinos, como es el de la seleccién del
lugar que se visitara.

Por el contrario, los sitios web de reservas —que
desempeiian un papel importante en la comunica-
cidn turistica actual- son mas utilizados en la eta-
pa de planificacion del viaje. Recordemos que el
alojamiento es el aspecto que mas se prepara con
antelacién. No obstante, el papel de estas plata-
formas también resulta significativo —al menos en
las manifestaciones de los turistas encuestados—a
la hora de seleccionar el destino (grafico 6).

Esto podria indicar que algunos turistas deciden
a donde viajar en funcién de las ofertas y dispo-
nibilidades de alojamiento que encuentran en la
Web. Asi, los sitios web de reservas ejercerian un

61,90%

48,94%

25,93%

Grafico 5. Uso de las recomendaciones personales de amigos y familiares
Respuesta multiple. Individuos que responden: 378. NUmero total de respuestas: 545.

73,08%

47,95%

13,33%

. 3,08% 2,56%
| —

) e e e
= @ & &5
& &
Q\\
oF

3
S
\O'
\O

&
o o

& 5° S
¥ o Q

Grafico 6. Uso de los sitios web de reservas (Booking, Hotels.com, etc.)
Respuesta multiple. Individuos que responden: 390. Nimero total de respuestas: 546.
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Gréfico 7. Uso de Facebook
Respuesta multiple. Individuos que responden: 232. Nimero total de respuestas: 329.

importante papel como prescriptores o recomendadores de destinos que los responsables de la gestion turistica debe-

rian tener muy en cuenta.

Un papel diferente, como era de esperar, lo desempefian las redes sociales. En concreto los turistas declaran utilizar
Facebook durante la experiencia turistica, aunque también tenga influencia en la inspiracién del viaje, su planificacion
y su posterior comunicacion. Tradicionalmente los investigadores habian enfatizado el papel de las redes sociales como
herramienta para compartir lo vivido una vez de regreso al hogar (Munar; Jacobsen, 2014; Martinez-Sala et al., 2019),
pero en nuestro estudio se pone de relieve que Facebook resulta un canal relevante a lo largo de la estancia en el destino

(grafico 7).

Este cambio de rol y mayor utilizacién de las redes so-
ciales durante el viaje podria deberse a la generalizacion

El circulo social mas cercano parece te-
ner mas influencia a la hora de decidir a

del roaming en Europa, que permite la conexion de los ) o .
dispositivos moviles en cualquier momento sin costes donde viajar pero pierde efecto cuando

adicionales a los que se generan en el pais de origen.
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el turista se encuentra en el destino
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Es este un fendmeno que tiene un impacto muy signi-
ficativo en la utilizacién de fuentes de informacion on-
line por parte de los turistas, ya que permite un acceso
ubicuo a la Web que facilita su utilizacion. De manera

especifica, casi cuatro de cada cinco turistas declaran usi
haberse conectado a internet durante el viaje, lo que uNo
ayuda a explicar —al menos parcialmente— por qué la 5 Nosé

gran mayoria de los canales de comunicacion mas utili-
zados son online (grafico 8).

Para saber con qué tipo de aparato llevan a cabo los

turistas la conexion a la Web durante el viaje inclui- Gréfico 8. “¢Se conect a internet durante su viaje?”
mos la pregunta “éQué aparato utilizdé para acceder Individuos que responden: 1.621

a internet durante su viaje?”, en la que se sugerian

cinco posibles opciones y se ofrecia la posibilidad de 1200

respuesta multiple.

1.000 -

Los datos obtenidos indican de manera clara la pre-
dominancia del teléfono movil, que se ha convertido
claramente en el protagonista de la comunicacién tu-

800 -

600 -

ristica en los destinos (grafico 9). 200 |
Recordemos sin embargo que ese protagonismo de 200 |
los teléfonos inteligentes no va acompanado de la ge-

. .z . . ;. . . 0 -
nerallzaC|On del uso de apllcaCIones mOV||eS OﬁCIBIeS Teléfono mévil Tablet Ordenador personal Ordenador pdblico Otros
del destino, que sdlo son utilizadas por un 3,5% de los . X R » o

Grafico 9. Tipo de dispositivo para la conexién durante el viaje

encuestados.

Respuesta mdltiple. Individuos que responden: 1.258. Numero total de

. . . respuestas: 1.726.
5. Discusion y conclusiones

Esta investigacion proporciona datos que ayudan a entender los habitos informacionales de los turistas, especialmente
en relacidon con sus necesidades de informacion y las fuentes que utilizan para satisfacerlas. El analisis discriminado de
los habitos informacionales en funcion de cuatro etapas distintas del viaje, frente a las tres estudiadas tradicionalmente
(Neuhofer; Buhalis; Ladkin, 2014), y la muestra internacional basada en turistas reales que han viajado recientemente,
han sido clave para identificar comportamientos informacionales que habian pasado desapercibidos hasta el momento.

En la linea de lo apuntado en investigaciones precedentes, internet se consolida como el principal canal de informacién
turistica (Ekinci; Sirakaya-Turk; Preciado, 2013; Llodra-Riera et al., 2015). Los datos recogidos, de acuerdo con trabajos
anteriores (Xiang; Magnini; Fesenmaier, 2015; Paniagua; Huertas, 2018), confirman el uso prioritario de las herramien-
tas que proporciona internet a la hora de decidir el destino o de planificar el viaje, pues mas de la mitad de los encues-
tados afirma haberlas utilizado.

Aunque el uso de internet domina los habitos informacionales en todas las etapas del viaje, este estudio revela su,
a veces omitida, influencia durante el transcurso de la experiencia turistica. Investigaciones anteriores, por ejemplo,
destacaron el uso de herramientas online como las redes sociales para compartir la experiencia de los turistas después
del viaje (Munar; Jacobsen, 2014), en cambio los resultados obtenidos apuntan claramente a que el uso mayoritario de
algunas de estas herramientas como Facebook sucede durante el transcurso del viaje.

Los datos revelan que 4 de cada 5 turistas manifiestan haberse conectado durante el viaje y que, de estos, el 87% utilizé
en algin momento el teléfono mavil, y confirman el rol central que estos dispositivos desempefian en la actualidad du-
rante la experiencia turistica (Kang; Jodice; Norman, 2020).

En esta misma etapa también destaca el uso de mapas y
planos, y de las guias impresas. En primer lugar los mapas
aparecen como el recurso mds usado durante el viaje pa-

Aunque el uso de internet domina los
habitos informacionales en todas las

sando por delante, incluso, de los buscadores online. Este etapas del viaje, este estudio revela su
resultado es especialmente revelador, teniendo en cuenta a veces omitida influencia durante el
que los mapas han sido omitidos en diversos estudios an- transcurso de la experiencia turistica

teriores sobre los habitos informacionales (Korneliussen;

Greenacre, 2018; Xiang et al., 2015). En segundo lugar, investigaciones anteriores apuntando al potencial de las guias turisti-
cas impresas para generar una imagen memorable del destino (Kim; Yoon, 2013; Hunter, 2012; 2016), se ven ahora también
reforzadas por los hallazgos de este estudio, que destaca la influencia y uso elevado de dicha herramienta durante el viaje.

Es clave que tanto las Organizaciones de Marketing de Destino como otros actores de la industria turistica tengan en
cuenta dichas fuentes, que, aunque sean tradicionales, siguen siendo clave para dirigir in situ al turista hacia las atrac-
ciones y servicios deseados.
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Otro gran hallazgo del estudio emerge de la distincion Los mapas aparecen como el recurso

ent're las fase§ de seleccion y preparacion del viaje, es- mas usado durante el viaje, pasando por
tudiadas conjuntamente hasta el momento (Gretzel; . i
delante incluso de los buscadores online

Fesenmaier; O’Leary, 2006). Esta decision ha sido clave
para identificar que efectivamente hay un comportamiento de consumo de informacion diferenciado en dichas fases.
Por ejemplo, aunque investigaciones precedentes apuntaban a la pérdida de relevancia de las recomendaciones perso-
nales (Kim; Xiang; Fesenmaier, 2015), se ha revelado que si bien se confirma esta tendencia en la fase preparatoria del
viaje frente al auge de las recomendaciones online, estas se mantienen como la segunda fuente mds relevante durante
el proceso de seleccion de destino de los turistas.

Sin embargo, al otro lado de la balanza encontramos que pese a los esfuerzos de las OMD para posicionar los canales de
informacidn oficiales de sus destinos, estos no se encuentran aun entre los mas usados; solo el sitio web oficial consigue
posicionarse en sexto lugar. En particular cabe destacar que su uso se concentra en las fases de seleccion y preparacion
del viaje, dato que encaja con los bajos resultados de dichos sitios web a la hora de favorecer la interactividad y compar-
ticion de la experiencia turistica a través de la web oficial (Fernandez-Cavia; Vinyals-Mirabent; Lopez-Pérez, 2013). Los
perfiles oficiales del destino en redes sociales no aparecen hasta la posicion diecisiete, restando importancia a estudios
como los de Almeida-Santana y Moreno-Gil (2017) que sefialan a Wikipedia, Facebook y YouTube como las redes socia-
les mas utilizadas en la preparacion del viaje.

Por su parte las aplicaciones moviles oficiales se encuentran en decimonoveno lugar, con una importancia bastante resi-
dual. Y eso a pesar del intensivo uso del teléfono movil que se ha revelado en nuestro estudio.

También las agencias de viaje, los reportajes en revistas especializadas y la publicidad tradicional han perdido relevancia,
por lo menos en base al recuerdo de los turistas alemanes, britanicos, franceses e italianos encuestados.

Para concluir, hay que destacar el rol clave que ejercen Hay que destacar el rol clave que ejercen
los buscadores de internet en las fases de seleccién y pre- los buscadores de internet en las fases

paracion del viaje; el de los mapas y planos durante el de- d | ., i6n del viai |
sarrollo del viaje, y el de Facebook en la etapa posterior € seleccion y preparacion del viaje, e

al viaje. Asi pues, los hallazgos de este estudio no sélo de los mapas y planos durante el desa-
confirman algunas tendencias identificadas en trabajos rrollo del viaje, y el de Facebook en la
anteriores, sino que también revelan habitos informacio- etapa posterior al viaje

nales de los turistas que habian pasado desapercibidos

hasta el momento. A nivel profesional, los hallazgos resultaran de gran ayuda para las Organizaciones de Marketing de
Destinos, con el fin de conocer cudles de estos instrumentos utilizan los turistas, cdmo los emplean, en qué momento,
y para qué propdsitos.

6. Notas

1. Los cuestionarios podian ser filtrados bien por ISO, ya que se realizd un control de la informacién de sexo y edad de
cada panelista, de tal modo que se descartaron aquellos casos en los que el dato facilitado en la encuesta no era consis-
tente con el dato disponible en base de datos, bien por edad, pais, nacionalidad o por no haber visitado Espaiia.

2. Corresponden a las encuestas descartadas por haberse obtenido ya la cantidad de respuestas fijadas por cuota para
ese perfil. Se incluyen los casos descartados en la encuesta junto con los casos que han intentado acceder a la encuesta
cuando ya se habia cerrado su acceso.
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