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La segmentacion generacional
y su importancia para el sector turistico
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La segmentacion generacional
y su importancia para el sector turistico

La segmentacion generacional es una herramienta valiosa para interpretar comportamientos de consumo, siempre que se
entienda como un marco flexible y no como una clasificacion rigida. Cada estrato refleja experiencias historicas y socioculturales
que han marcado su manera de relacionarse con el trabajo, la tecnologia o el ocio: |a estabilidad laboral y el esfuerzo de los
Boomers, la madurez entre modernizacion e incertidumbre de la Generacidn X, la precariedad y la busqueda de experiencias
de los Millennials, la hiperconexion y la conciencia ambiental de la Generacién Z, o el universo digitalizado que empieza a
definir a la Generacion Alpha. En Espania, hitos como la Transicion democratica, la entrada en la Unidon Europea, la crisis de 2008, la
aceleracion digital o la pandemia han dejado huellas distintas en cada grupo, condicionando expectativas y motivaciones.

En sectores como el turismo, estas diferencias se traducen en formas diversas de sonar, planificar y vivir el viaje, y en la
necesidad de adaptar los mensajes y canales de comunicacién a codigos muy variados. Su verdadera utilidad radica en ofrecer
una lente dinamica y complementaria que, combinada con variables socioeconomicas y psicograficas, permite identificar
patrones, anticipar tendencias y disenar estrategias mas relevantes en un mercado cada vez mas complejo.
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Las Generaciones y su peso poblacional

@ GENERACION SILENCIOSA GENERACION ALPHA
dl B (1928-1945) - 6% (2013-2024) - 12%

N

BABY BOOMERS
(1946-1964) - 19%

GENERACION Z
(1997-2012) - 17%

' MILLENNIALS | )%
GENERACION X (1981-1996) - 22% | LSy

)| (1965-1980) - 25%




Generacion Alpha
(2013 - 2024)

Acontecimientos clave

(7 COVID-19 en la infancia EMERGENQU-\ CLIMATICA
— como narrativa central

Entorno vital -
SOCIALIZACION DIGITAL
M desde la infancia: IA, pantallas

y educacion online

Crecen en hogares con
PADRES MILLENNIALS/Z

o

Naturalizan
protocolos
Sanitarios )%
ocio digital

Son nifios pero
influencian en

decisiones de oclo
y consumo
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<1, Avances en |Ay
gm—- DIGITALIZACION
DE VIDA COTIDIANA

ﬁ Alta CONCIENCIA
‘\( AMBIENTAL

transmitida en escuela/casa

Expectativa de
Inmediate> Y baja
lolerancia
ala espera

14 generacién
plenamente

inmersa en un
mundo con IA



Generacion Z
(1997 - 2012)

Acontecimientos clave

I\/\ CRISIS 2008 y

l precariedad laboral igualdad, diversidad, clima

Entorno vital

#=> Crecen con INTERNET
)
o vy RRSS

Se forman en contexto de
DIVERSIDAD CULTURAL

y apertura global

Altamente digitales,
Retraso de valoran

emancipacion

experiencias

y precariedad compartiples

laboral

'~ MOVIMIENTOS SOCIALES:
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.~ COVID-19
| (7 que interrumpe

estudios y socializacion™

Ocio en

(1)
| LIVE STREAMING/VIDEOJUEGOS

Valor por Io
autentico, rea|
Y espontaneop

Compromiso con
la sostenibilidad

y la diversidad



Millennials
(1981 - 1996)

Acontecimientos clave

’ .
€ Adopcion del EURO (2002) | BOOM INMOBILIARIO previo a

illEI8 crisis del 2008

Entorno vital

Bn Crecen en una Espana en
E plena MODERNIZACION

("‘ EXPANSION EDUCATIVA
.’ y movilidad Erasmus

Normalizacién
Perfil flexible, de la economa

adaptativoly bCaOI” Ccolaborativa
mirada glo
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——_ Transicion de Io ‘ Q
Q==__[] ANALOGICO
A DIGITAL

Primeros usuarios de
RRSS y E-COMMERCE

Ocio marcado por
Cosmopolitas: apertura cultural,
Erasmus, becasy globalizacicn
trabajos en el viajes low-cost
extranjero
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Generacion X
(1965 - 1980)

Acontecimientos clave
é OLIMPIADAS

v | [ saAcon 2 o Barcdona
y PARO en los 80 (1986) EXPO 92

Entorno vital

Infancia entre final del
franquismo y TRANSICION

[j T —— | Ea Incorporacion al mercado
: . laboral en plena
DEMOCRATICA ventana a influencias externas E MODERNIZACION del pais

Bisqueda def
equilibrio entre Adaptacion
tradicion y digital tardia
modernidad pero sdlida

-,

Orientacion g/
esfuerzo
Y mérito

perfil practico 'y
realista por

contexto de
cambios rapidos
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Baby Boomers
(1946 - 1964)

Acontecimientos clave

DESARROLLISMO DE
""| LOS 60: modernizacion,
turismo y capital extranjero

o~ / ( /“ .
o/ 'BABY BOOM: S =
P> crecimiento demograficOT

IS y familias numerosas

o
‘ CONSTITUCION de 1978

Entorno vital

| Nacen en POSGUERRA, Sociedad TRADICIONAL vy i
o ¢, infancia en escasez CONSERVADORA =

Testigos y protagonistas de la
TRANSICION DEMOCRATICA

a o o
19 generacion de

Bisqueda q
ITL e
Valores familiarés consumo masivo Valores de

estabilidad y
ascenso socija/

fuertes y confianza , , : osfuerzo y
en instituciones ; sacrificio
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Generacion Silenciosa
(1928 - 1945)

Acontecimientos clave

A GUERRA CIVIL y | AN®  Primer BOOM \ tempranas

al extranjero

POSGUERRA TURISTICO en los 60

| e MIGRACIONES

Entorno vital

Juventud en REGIMEN LIMITADAS I Sociedad
w AUTORITARIO, I OPORTUNIDADES Q predominantemente
ESCASEZ y CENSURA educativas y laborales RURAL y AGRICOLA

Influyen en
decisiones

Mucha distancia
en digitalizacion vs
resto generaciones

Valores

Generacion .
tradicionales 'y

familiares
ultigeneracionales

austera 'y

- jismo SOCiaI
resiliente conform
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De la iIdea
al deseo

Como nace un viaje segun la edad
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Viajar es sentir:
lo que mueve a cada generacion Diveraon (6%

Relax (23%)

¢ Quée emocion buscas principalmente al organizar un viaje' Aprender (21%)

32% 31%

Millennials
189 Aprender (34%)
. 14% R 0

o elax (32%)

Diversion (15%)
2% 1% 2%
] —— ]
Relajacion y Conocery Experimentar Diversion y Transformaciony  Acciony Otros
desconexion aprender lo local entretenimiento  crecimiento adrenalina
€1:17),4

Relax (37%)

Aprender (25%)
desLa Ge”efacid,, Z i Exp. lo local (18%)
. Coneci, S Mie 1a/a p, a djve,- tir
e/ ‘anez apre 12 n /3 da;e
c a,
© Sus ‘;gs p{‘e ‘enize onvi Z'f;):
Y aprendizae colllennia/s e’:l;’;fn centray BB
mo "

Sus Motoreg prira’.7 relax Aprender (41%)

NCipales Relax (29%)

Exp. lo local (19%)

Resultados globales AN lgelplde:olelg)
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El comienzo del viaje en la mente del viajero

Antes de elegir un viaje, ;qué es lo primero que sueles hacer?

Comentar ideas con pareja, familia o amigos 43% Todias
S Planificap s 9ener, Ciones ¢
. i . - m
Hacer una lista de ideas o destinos 23% SU cirey Us vigjeg Plezap |,
. e o. L Onver.

————] Sociale -4 Zincorpe,. 100 con
Visitar webs o apps de viajes 22% Oomers p, fiere n”/’U l, mj tras Zu S redeg
[— lanif; X

L, Cacjg
Buscar inspiracion en RRSS 5% 0N persons,
-
Ver programas de TV, documentales o revistas 3%
o
Otros 3%
o
No hago nada en concreto 1%
o

Resultados globales

GenZ
Comentar ideas (37%)

Webs/apps (26%)
RRSS (17%)

TOPS3 por generacion

Millennials
Comentar ideas (40%)
Webs/apps (29%)
Lista de ideas (17%)

GenX

Comentar ideas (47%)
Lista de ideas (25%)
Webs/apps (17%)

BB

Comentar ideas (42%)
Lista de ideas (29%)
Webs/apps (22%)




El orden de prioridades
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[ | | Ca da
al plantear un viaje prionga 9eeracigy o

Uego ¢/ Osl Mmirg o ;:flnto Sus

oG 7z 5 . y 10 » e/ .
A la hora de plantearte un viaje, ;en quée orden sueles tener claros los siguientes aspectos? . ;n quis Waj; Millenn;y, p,-e,,sdestmo y

Part que an ante
e/ de:t ' calen lro Y desfl'no-s
o o J
Pan, a

G N Q

| Acompaﬁantesm

| Experiencia m

| Destino ___JT_

Resultados globales

Orden por generacion

GenZ

1° Destino
2° Presupuesto

3° Acompanantes
4° Fecha
5° Experiencia

| Presupuesto a

v

Millennials
1° Acompanantes
2° Destino

3° Presupuesto
4° Fecha

5° Experiencia

| Fecha

(€7-17),4
1° Fecha

2° Destino

3° Presupuesto
4° Acompanantes
5° Experiencia

BB

1° Destino

2° Personas

3° Presupuesto
4° Fecha

5° Experiencia
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Referentes de cada generacion al elegir un viaje

¢A quién tienes como referencia o inspiracion principal a la hora de elegir viajes?

. - La; .
Amigos y familiares 41% I”Splrac,-d,, Nace
e . 0aas /as o en e/ cjy, o ce
. - - : .. "furca . la ’ P€ro Jog i Cano ¢
Medios especializados (revistas, blogs de viajes...) 12% "eferency, . Orpoy4 inos gg
— on | S Millenp;y, como
. (L
_ _ fuer 9 autono,,. y CQUilibrg,, /og an.
Personas o perfiles que sigo en RRSS 8% B 2a e/ decjy;, .2 2 Partir g, Socjz/
— O0mers dir por ¢ €/a X gap,
Confian 9 Propjs, 4
’aINb" entoy, o - LO
0 /e . cer,
frogramas de TV 1% en s; Mismepq Cano pey,
Nadie en particular, decido por mi cuenta 38%

Resultados globales

GenZ Millennials (€1-11).4 BB

Amigos/familia (49%)

RRSS (21%)
Decision propia (14%)

TOPS3 por generacion y “Decido por mi cuenta”

Amigos/familia (41%)
Decision propia (35%)
RRSS/Medios esp. (12%)

Decision propia (48%)
Amigos/familia (35%)
Medios esp. (9%)

Amigos/familia (45%)
Decision propia (40%)
Medios esp. (14%)
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Lo que mas influye

: I €111 V4
e n Re d e S S O CI a e S Viajeros anonimos (40%)
Influencers (33%
Y, /qué te inspira mas a la hora de viajar en RRSS? Amigos /famglia (2)7% )

Millennials
Influencers (47%)
En RR oy Amigos/familia (27 %)
e:tlros Vigjeros n? an sopye oo Viajeros andnimos (26%)
Os /nfy, os N
: n S
Vigjerog - COrS, la X 1, ; Millenn;y,
Viden epy,. P Y los °1 Priorizg
e
lo que ¢ Ompart ers se
e lnf/Uencers N f ami/ial'es Ge nX

Viajeros anonimos (45%)
Influencers (36%)
Amigos/familia (19%)

Lo que comparten
INFLUENCERS/CREADORES DE CONTENIDO

Lo que comparten
OTROS VIAJEROS ANONIMOS

BB

Amigos/familia (50%)
Influencers (50%)

Resultados globales RaEENIE e[elYololge sl Ir=1oo)g:
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El contenido de redes que mas
activa las ganas de viajar et 573

Gente disfrutando (20%)

. T - z 4, g 'n?
¢, Que tipo de contenido es el que mas te hace pensar “yo quiero estar ahi’: Cultura/Aventura (13%)

33%

R IETS

o o Aventura (27%)
19% 19% 16%

Relax/Gente disfrutando (20%)

o
- 97 4%, Cultura/Paisajes (13%)
B
Vistas Gente disfrutando Detalles culturales Experiencias Aventura, Escenarios que se
espectaculares o (comida, playa, o tradiciones locales de relax total naturaleza o ven “auténticos” y
paisajes unicos actividades) adrenalina no turisticos Genx
Paisajes (27%)
c Cultura (27%)
e ada ge”efacidn . Aventura (18%)
en paj ' “n tip
; Sajes insp;
M’;/en,,l. als en exe p ’;iplran
(o) rle
pai:: 1 Una meze,, ‘as de aventy,, BB
o i/ S ¥ cultyrs, ., cTUlibragy g
Sa/ O. ..
fesy OMmentos 90mers o, Paisajes (50%)
€ disfrye

Gente disfrutando (50%)

Resultados globales RKO/glNelolgelZiul=lE-1e[o)f!



El papel de cada generacion
en la planificacion del viaje

Y, ;quée papel te gusta tener a la hora de planificar un viaje?

Me gusta planificar el viaje
DE FORMA CONJUNTA con quién viajo

Me gusta tener el control y
PLANIFICARLO TODO YO

Odo’ u e un vjs;
. 1aje
re €S, s
/OVenes ¢ OMPartica, 1 gy oore
9anas ge ésa COlabor g, as
Oomey - » Miep ras - 7/7 con
tran p € /os
e Mas q;
Jarse /fg r bor ;IISpUes, 05 2
ros

Resultados globales RaEENIE e[elYololge sl Ir=1oo)g:
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GenZ

Forma conjunta (63%)
Control total (34%)
Delegar (3%)

Millennials
Forma conjunta (64%)
Control total (31%)
Delegar (5%)

GenX

Forma conjunta (66%)
Control total (25%)
Delegar (9%)

BB

Forma conjunta (69%)
Control total (19%)
Delegar (12%)
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Como puede inspirar una agencia

¢ Como crees que podria ayudarte una agencia de viajes a inspirarte o decidir tu proximo viaje?

Nota: respuesta mdultiple, el viajero puede elegir mas de una opcion

Mostrandome ideas personalizadas segun mis gustos 50% La p’OPUest
PordoS a e/
Proponiéndome destinos que no habia considerado 47% descyp,; efes p: agen 1as pas
L | su en ONnalizgpai <
. . . , an C‘IOn
Enviandome propuestas visuales atractivas (videos, fotos...) 22% Viagjerog lo ello y IZO Vos. [ os >
1 Xvun. 0SMiy S reale
: . . . VB, . de o
Compartiendo experiencias reales de otros viajeros 19% O0mers se g "eflere Rﬁgos
A Visua/e raa, Mas Ormat Sy
Através de RRSS, con contenido cuidado y util 13% 2
A
Haciendo tests o dinamicas tipo “¢,Qué tipo de viaje va contigo?” 9%
A -
Otros 1%
0
No creo que necesite ayuda para inspirarme 14%

Resultados globales

GenZ Millennials GenX BB

Ideas personalizadas (46%)
Destinos nuevos (33%)

Experiencias reales (31%)
No necesito ayuda (6%)

Ideas personalizadas (48%)
Destinos nuevos (45%)
RRSS (18%)

No necesito ayuda (17%)

Ideas personalizadas (51%)
Destinos nuevos (49%)
Propuestas visuales (24%)
No necesito ayuda (18%)

Destinos nuevos (55%)
Ideas personalizadas (53%)
Propuestas visuales (26%)
No necesito ayuda (13%)

TOPS3 por generacion y “No necesito ayuda”
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Como puede apoyar una agencia
en la planificacion del viaje

De cara a la planificacion del viaje, ;como crees que una agencia de viajes podria ayudarte mejor?

Nota: respuesta mdltiple, el viajero puede elegir mas de una opcion

Informandome de qué puedo hacer en destino (lugares de visita, etc.) 33%
. . . E/apoyo
Proporcionandome comparativas claras (precios, seguros, etc.) 32% Por egzaqy esperay, -
. o . . : Itiney, Quierep 9encig v,
) ar, q /e
Proponiéndome itinerarios o actividades organizadas 28% dest; nfo ¢ ofganicen
. .. : co . utj/
Aclarandome todos los pasos del viaje de forma sencilla 26% m"’;’aflvasyorien fIOrizane
o :
: . oomers Prac tica
Atendiendome cuando lo necesito 22% acompay Clarigay Yo
> : . .. . I Persongy d
Enviandome opciones ya filtradas segun mis preferencias 19%
T
Recomendandome webs, apps o herramientas para planificar 11%
D
No creo que necesite ayuda para planificar 12%

Resultados globales

BB
Aclarar pasos del viaje (32%)

GenZ Millennials GenX

Itinerarios/Act. organizadas (33%)
Info. sobre destino (31%)

Comparativas claras (30%)
No necesito ayuda (9%)

TOPS3 por generacion y “No necesito ayuda”

Comparativas claras (37%)

Info. sobre destino (33%)
Itinerarios/Act. organizadas (28%)
No necesito ayuda (15%)

Info. sobre destino (35%)
Comparativas claras (32%)
Itinerarios/Act. organizadas (30%)
No necesito ayuda (13%)

Atencion/Info. sobre destino (30%)
Comparativas claras (29%)
No necesito ayuda (10%)




Del deseo
a la reserva

Como se compran los viajes por generacion
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movimiento 'MAVOI'IS
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. os canales de contratacion
mas utilizados segun la edad

¢ Que canal sueles utilizar con mas frecuencia para reservar tus viajes de ocio?

Directo
| con proveedor |

Agregadores/ ﬁ)
comparadores

Agencia viajes E
| online
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Para g/ .
Sobre n e. resery, & /i
mant/e,, alir €clo Ve / €nes m blna
Peso / gzal‘f' n Pero e ,"a’:dOre By n
son o e ¢ia tr, adicj naj/ Lons Va ciery,
fisicas Mas recyy. al @ Oomers
U ef girepy . L 29€ncigg
Portante par. /;j N es
S

Agencia viajes
| tradicional I = I

Resultados globales

GenZ HE RIS

Proveedor (49%) Proveedor (46%)
Comparadores (31%)

No contrata nada (9%)

Comparadores (27%)
Agencia online (12%)

TOPS3 por generacion

GenX
Proveedor (43%)
Comparador (20%)

Agencia tradicional (15%)

No suelo contratar nada: 9%

BB
Proveedor (32%)

Agencia tradicional (31%)
Agencia online (15%)
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Los canales de gestion
con las agencias o

¢ Como sueles gestionar la reserva del viaje con la agencia tradicional? Presencial (33%)

Nota: respuesta mdltiple, el viajero puede elegir mas de una opcion

Millennials
Presencial (33%)

Web/Remoto (25%)
App (13)

De forma
presencial en una
de sus oficinas

De forma remota a través de su
WhatsApp, email o teléfono

enes o GenX
9ltaliza,, Presencial (92%)
A través de su web :ss Z/USan Remoto (20%)
eser, Cf:aj’ Web (20%)
BOOmers
aMente

A través de su app

BB
Presencial (82%)

Remoto (14%)
App (2%)

Resultados globales RERIEEIIETe[el) Jelde =1al=lg= el e]g]
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Lo que mas se valora de una agencia
en el proceso de reserva

¢ Que parte del proceso de reserva valorarias mas que te hiciera una agencia de viajes?

Nota: respuesta mdltiple, el viajero puede elegir mas de una opcion

Hacer el proceso de reserva completo: vuelos, alojamiento... 47% odas
Valorg, z /ge” €racioneg
Comparar precios y condiciones por mi 36% Vida: epcmy,. . 29€NCig /o Ciden o
G ar. 1
Comparar pye, © % procese, e |
Gestionar pagos y documentacion 26% Sumap St 'I °SZy yi Mpleto
L Perso O, €Nnnjay,
. . of var 2acic, 7905, Ios X p;
Resolver dudas sin presionarme a reservar 25% Valor g v Oo. st den
G d. acan
S
: . . . Presjg
Proponer alternativas si algo no esta disponible 24% 7
D
Buscar opciones personalizadas 22%
L
Ninguna 1%
®

Resultados globales

WEGIELR GenX BB

GenZ

Proceso completo (47%)

Comparar precios (43%)
Gestionar pagos (30%)

TOPS3 por generacion

Comparar precios (41%)
Proceso completo (39%)
Gestionar pagos (33%)

Proceso completo (49%)
Comparar precios (33%)
Op. personalizadas (27%)

Proceso completo (53%)
Comparar precios (33%)
Resolver dudas (31%)
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¢, Personal o digital? Asi prefieren
reservar las generaciones cenz

Imaginando que el precio del viaje fuera exactamente el mismo, Digital (43%)
¢ quée preferirias a la hora de gestionar la reserva?

Millennials
Marcg [, diferene; Persona (53%)
a I ]
‘;”a rsona ’que Digital (47%)
en
.. N perfyy
o /
/i Yoital, Mientrag
Hacerlo todo " /a 9ura qe,
32% 2 re a Orads de
de forma DIGITAL Serva

GenX

Persona (73%)
Digital (27%)

Hablar con una PERSONA
gue me asesore

BB

Persona (80%)
Digital (20%)

Resultados globales [RatEElltle[el N oelde[pl=lc:=Tele]g)
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Los imprescindibles para confirmar un viaje

¢ Qué factores consideras mas importantes para cerrar la reserva de un viaje?

Nota: respuesta mdultiple, el viajero puede elegir mas de una opcion

Buen precio 94%
£l preg;
. : : C.
Cancelacion o cambio gratuito 39% deciSiVo/oyIa f/exibi/idad
D Clerre o ra {, actoy,

] na y, e/ es
Seguridad del canal por el que reservo 27% a/’endd,, yelpGSerVa de vigje ’szento de/
D a rapjq, 90 ep ’ sum

. . : Se s, los n la
Atencion al cliente personalizada 26% S€9uriay de/i{”e roc M;”e”nia/s
G a, » 10s x4

. . n e
Rapidez y sencillez del proceso 23% P soﬂalizada Sl
L
Asistencia 24 horas 14%
R
Facilidad de pago / posibilidad de pagar en cuotas 13%
G

Resultados globales

GenZ Millennials GenX BB
Precio (53%) Precio (54%) Precio (63%) Precio (45%)

Cancelacion gratuita (33%) Cancelacion gratuita (40%) Cancelacion gratuita (38%) Cancelacion gratuita (40%)
Aten. personaliz./ facil pago (24%) Rapidez y sencillez (26%) Sequridad del canal (25%) Aten. personalizada (35%)

TOP3 por generacion
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Lo que genera mas estrées al reservar

¢ Qué partes del proceso de reserva de un viaje te resultan mas “pesadas” o estresantes?

Nota: respuesta mdultiple, el viajero puede elegir mas de una opcion

Revisar las condiciones (cancelacion, cambios...)

Buscar y comparar opciones

No tener claro si tendré asistencia si algo falla en el proceso de reserva

No saber si podré cambiar algo una vez reservado

Configurar el itinerario

Facilitar todos los datos para formalizar la reserva

La busqueda de seguros

Realizar el pago

Otros

Resultados globales

GenZ

Buscar y comparar (41%)

WiEGIELR

Revisar condiciones (31%)
Configurar itinerario (26%)

Buscar y comparar (37%)

TOPS3 por generacion

Revisar condiciones (45%)

Duda sobre cambios (27%)

39%

33%

29%

28%

19%

16%

14%

8%

1%

GenX

Revisar condiciones (39%)
Buscar y comparar (32%)
Duda sobre asistencia (31%)

’ al‘;/oadSIgU /fen do ¢
e OS /e ncomOd
lanc:, “Clones. (4
Nennjzyg "ourando
odif;, Y B8 cop /.
. :a Oos ¥ con /5
Sistencj,

BB

Revisar condiciones (36%)
Duda sobre asistencia (31%)
Duda sobre cambios (31%)
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Los elementos que dan conflanza
en el proceso de compra

¢ Que te genera mas confianza al hacer la reserva de un viaje?

Nota: respuesta mdltiple, el viajero puede elegir mas de una opcion

Ver todos los precios y condiciones desde el inicio 41% La co”ﬁanZa

Que la cancelacion o modificacion sea sencilla 31% ool ;f;‘:’; nZ" :Z;ZZ;sde c truye sob,
Poder contactar con alguien si tengo dudas 29% /I/I//;a Valiq, c;Lo? o ésl'évez: i::: ;’ )
R ennj. i 1
Que me ofrezcan proveedores de confianza (aerolineas, hoteles...) 24% cz;nbiozla/ n;,-Y ’/ :c/ ;f ; ZJZZ ;Zs
I U

Leer opiniones de otros viajeros 21% ez”z:g';a/or de/ o ac;’S Boome/,-;
L] ranty; o huma”o
Que la web o app sea clara y facil de usar 16% Uridaqg
[ ]

El conocimiento del agente 15%

I

Que la marca/agencia sea conocida 15%

Resultados globales

Millennials GenX BB

GenZ

Opiniones de otros viajeros (33%)

Precios y condiciones claras (31%)
Web clara/Marca conocida (24 %)

TOP3 por generacion

Precios y condiciones claras (41%)
Cancelacion sencilla (35%)
Opiniones de otros viajeros (28%)

Precios y condiciones claras (43%)
Cancelacion sencilla (35%)
Proveedores de confianza (25%)

Precios y condiciones claras (43%)
Poder contactar con alguien (39%)
Cancelacion sencilla (31%)




Avoris Travel Insights — Generaciones en movimiento 'éVOI'IS

De la comparacion al clic:
cuanto se tarda en reservar o

¢ Cudnto tiempo sueles dedicar a comparar antes de reservar un viaje? Poco + Nada (16%)

R IETS

Mucho + Bastante (86%)
Poco + Nada (14%)

Omp 2
re Part .
tie Serva: Vori - cNCial ge
Mpo, espe Cialm 1a a'edica basl‘an‘: G enX
. e, .
”eracvdn :;e los /6l/ene S. <
e':enc;.s tiempe en”;ers invia rten Mucho + Bastante (75%)
Pec:almente esto N 4 lase, Poco + Nada (25%)
MUCHO TIEMPO, S Ultimog
comparo todo al detalle °
76%
BASTANTE TIEMPO,
comparo varias opciones
BB
POCO TIEMPO,
comparo lo justo para asegurarme o Mucho + Bastante (66%)
24% Poco + Nada (34%)

Resultados globales MaEEllElelolYoleldel=ll]z:Tolle]g



Compartir
para revivir

La huella del viaje en cada generacion

Avoris Travel Insights — Generaciones en movimiento 'éVOl'IS
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El habito de compartir
la experiencia de viaje

Cuando viajas, ¢;sueles compartir despues tu experiencia? (fotos, cometarios, opiniones...)

(/
NO SUELO COMPARTIR a0 LS, Que se o251 llegay
. . . L 39 /O Por iden ala mi;
mis experiencias de viaje Mpartjr o Mitaq

Si SUELO COMPARTIR
mis experiencias de viaje

Resultados globales
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GenZ
Sicomparten (86%)
No comparten (14%)

R IETS

Sicomparten (71%)
No comparten (29%)

GenX
Sicomparten (54%)
No comparten (46%)

BB

Sicomparten (50%)
No comparten (50%)

Resultados por generacion
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Los canales favoritos para
compartir viajes o oy o

sen; > Hientr.
) L . o . Shiors Prefiere,, 7 que fos ms
¢ Cual es el canal que mas utilizas para compartir tus experiencias en los viajes?

o)| | 9

Plataformas

- Blogs/Foros .
Instagram WhatsApp de(T:ZEV?s;Q?S Facebook YouTube Newsletters/ TikTok
Google Maps...)

Resultados globales

GenZ

Instagram (50%)
WhatsApp (13%)
TikTok (12%)

HE RIS (€1-17),4

Instagram (48%) WhatsApp (29%)
Plataformas resenas (18%)

BB

Plataformas resenas (36%)
WhatsApp (33%)
Facebook (13%)

Plataformas resenas (27%)
WhatsApp (16%) Facebook (11%)

TOPS3 por generacion



La aportacion de las agencias
en la difusion de experiencias

¢ Cual es la mejor manera en que una agencia de viajes podria ayudarte a compartir tu experiencia?

29%

Acceso a
contenido visual
personalizado
del viaje

14% o
- -ﬂI = =
Acceso a Sugerencias para Plantillas o

redes sociales
(textos, ideas,

plataformas
donde compartir

apps para crear
albumes o reels

alorg n mas /, entrag que

ar sys > espacjos

mi opinion hashtags...)
S/ /a
o c .
Viajeros co é?Ias Quierep, ¢ Cilit
- trarse ep 1o ,>US expe "’enci: los
apps y Plang; se”amie”fas dig;facvdn Z
Inspll'é?c:io',7 en I'e;' os Miltep, Nials ales como
. a
Xy BOom ers és ‘s‘oc:/;,;/&,s mi gl‘adecen

35%

No necesito ayuda,
prefiero compartir
por mi cuenta

Resultados globales
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GenZ
Contenido visual (25%)

Plantillas/apps para crear (20%)
Sugerencias para RRSS (13%)
No necesito ayuda (29%)

Millennials

Contenido visual (29%)
Sugerencias para RRSS (15%)
Plantillas/apps para crear (11%)
No necesito ayuda (14%)

GenX
Contenido visual (28%)

Acceso a plataformas opinion (17%)
Sugerencias para RRSS (10%)
No necesito ayuda (12%)

BB
Contenido visual (33%)

Acceso a plataformas opinion (14%)
Sugerencias para RRSS (13%)
No necesito ayuda (10%)

TOPS3 por generacion y “No necesito ayuda”




La receta
del viaje perfecto

Segun la edad del viajero

Avoris Travel Insights — Generaciones en movimiento 'éVOl'IS
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La clave para que un viaje merezca la pena

Pensando en lo que mas valoras en un viaje, ¢;cual de estos aspectos dirias que es el mas importante para que realmente ‘valga la pena’?

Que todo salga segun lo previsto

[

Un destino que me sorprenda
S

Desconexion total / relajacion
[

Sentirme seguro/a

—

Buen alojamiento

0

Sentirme bien atendido/a
[

Buena comida

[

Actividades memorables

[

Otros

Resultados globales

GenZ
Destino que sorprenda (20%)

Desconexion (19%)
Segun lo previsto (17%)

TOPS3 por generacion

27%
19%
13%
12%
9%
9%
5%
5%

1%

Millennials
Segun lo previsto (22%)
Destino que sorprenda (20%)
Sentirme seguro (14%)

GenX BB
Segun lo previsto (25%) Segun lo previsto (37%)
Destino que sorprenda (21%) Sentirme seguro (14%)
Desconexion (15%) Sentirme bien atendido (12%)




La frecuencia con la que un viaje
se vuelve inolvidable

¢ con que frecuencia sueles sentir que un viaje ha sido realmente especial o inolvidable?

En CASI TODOS mis viajes
91%

En VARIOS de mis viajes

En MUY CONTADAS ocasiones
9%

Resultados globales
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GenZ

Casi todos + Varios (90%)
Contadas ocasiones + Nunca (10%)

Millennials

Casi todos + Varios (95%)
Contadas ocasiones + Nunca (5%)

GenX

Casi todos + Varios (89%)
Contadas ocasiones + Nunca (11%)

BB

Casi todos + Varios (92%)
Contadas ocasiones + Nunca (8%)

Resultados por generacion



La mejora inesperada
mas deseada en un viaje

¢ Que tipo de mejora inesperada es la que mas te gustaria poder tener durante un viaje?

35%

Encontrarme con una
experiencia o evento
inesperado

25%

15%

14%

Recibir atencion
especial
en el destino

Que me recomienden
algo fuera de lo tipico

Encontrar propuestas
adaptadas a todos los
miembros del grupo

Lo neg 0 eraq
/a o Que mas. ;
espeil?al‘l'f[:;”enc,.a ove t:: 1 gener, son
Millennimpe € 2, X, oo 'Presa
& ecOmendac/o e / ta,: omers. Los
yXx 9anan D enes Tuer, 0 t; bien Por
000 o/ griype, -0 '3 Propuesye -0 Entre o
destacy tenlz, 5 en /ozd P:I’:as ?
€cial e n stinoers

10%

Un upgrade en el
hotel o transporte

Resultados globales
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GenZ

Experiencia inesperada (37%)
Recomendacion no tipica (24 %)
Propuestas para grupo (14%)

Millennials
Recomendacion no tipica (28%)

Experiencia inesperada (28%)
Upgrade hotel o transporte (17%)

GenX
Experiencia inesperada (37%)
Recomendacion no tipica (25%)
Propuestas para grupo (15%)

BB
Experiencia inesperada (37%)
Recomendacion no tipica (24%)
Atencion especial (21%)

TOPS3 por generacion
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La esencia de un viaje valioso o e

. . . .. . . , , Mas Jove es ersaleg . lo
Si tuvieras que elegir solo una cosa que haga que un viaje sea realmente valioso para ti, ;cual seria? _ Sumg ayo; =
M///en,,,a / & fos es
/
Via Neracjs entiwdad
// Crtag

Y

Libertad/

Tranquilidad Unicidad Comodidad s Autenticidad Personalizacion Exclusividad
flexibilidad

Resultados globales

GenZ Millennials GenX BB
Unicidad (23%) Tranquilidad (28%) Tranquilidad (22%) Tranquilidad (25%)

Comodidad (20%) Unicidad(22%) Unicidad (21%) Unicidad (22%)
Tranquilidad/Libertad (17%) Autenticidad (17%) Libertad (19%) Comodidad (20%)

TOPS3 por generacion



Factores que llevan a
Nno recomendar un viaje

¢ Qué aspecto seria el principal por el que no recomendarias un viaje?

26%
21% 20% .
. . ﬁ B
Demasiados Servicio en El viaje en su Destino Mala relacion
imprevistos alojamientos, conjunto no cumple masificado calidad-precio
0 mala organizacion restaurantes, etc. mis expectativas

malo o impersonal

£/ ;.
9/e de;,
IStintag 202 q de sgr reco
08 Z pesa SZS qun /5 gen ab./e Por
Xpects tivas fodo que ng ic‘/on. Dar
ll/ennia/s se € percip, Cca Umpia
er ViCiO la = ran n /. 7o, | Os
Se muesy Saluraci, / 9 Calidag ge,
a £ (o) -
Organ;za. 'nn Special, ,e': as dYyoreg
Y818 ausenciy g o 0leS a
e
Previjst
Os

Resultados globales

Avoris Travel Insights — Generaciones en movimiento r Orls

GenZ

No cumplir expectativas (27%)
Mala relacion calidad/precio (26%)
Imprevistos/ Servicio malo (17%)

Millennials
Servicio malo (24%)
Masificacion (22%)
Demasiados imprevistos (22%)

GenX

Demasiados imprevistos (31%)
Servicio malo (21%)
No cumplir expectativas (20%)

BB

Demasiados imprevistos (30%)
Servicio malo (21%)
No cumplir expectativas (20%)

TOPS3 por generacion



Resolver cualquier incidencia de forma rapida y eficaz 55%

Estar disponible para dudas o asistencia 14%
[—

Adaptarse a mi presupuesto 14%
[e—

Sorprender con algun detalle o mejora 9%
[—

Ofrecer recomendaciones o ideas en destino 8%
j—

Otro 1%
[

Resultados globales

GenZ

Resolver incidencias rapido (33%)

Adaptarse al presupuesto (27%)
Detalle o mejora (17%)

TOPS3 por generacion

Millennials
Resolver incidencias rapido (52%

Adaptarse al presupuesto (19%)
Detalle o mejora (10%)

Avoris Travel Insights — Generaciones en movimiento 'jVOﬂS

Qué define un buen servicio de agencia
en vacaciones

¢ Quée aspecto seria clave para que consideres que una agencia ha hecho un buen servicio durante tus vacaciones?

(€1-11).4

Resolver incidencias rapido (59%
Disponible para dudas (12%)
Recomendaciones o ideas (9%)

BB

Resolver incidencias rapido (62%)
Disponible para dudas (18%)
Detalle o mejora (8%)
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El deseo de realizar
un viaje pendiente S g i prtnte (59

¢ Hay algun tipo de viaje que te gustaria hacer y aun no has hecho? No tengo viaje pendiente (17%)

e penclenge Millennials
aneraciones Si tengo viaje pendiente (86%)
fi:f;/ OVenes y No tengo viaje pendiente (14%)
NO TENGO NINGUN - mé
o Yl mg
VIAJE pendiente 19% 54 aspiracigy o O ©9ad,
e mOde,-a

GenX

Si'tengo viaje pendiente (83%)
No tengo viaje pendiente (17%)

Si QUE HAY ALGUN VIAJE que
me gustaria hacer y no he hecho

81%

BB
Si tengo viaje pendiente (73%)

No tengo viaje pendiente (27%)

Resultados globales QalzElli:leloYololde [ lalz]¢:Too)g)
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Las barreras para cumplir el viaje sonado

¢ cual es el principal motivo por el que aun no has hecho este viaje?

E/
Falta de presupuesto 45% Presyp esto
[————— Cumplir Vini S 1a prip /
entre Joe - 'Y€ SOfaq, barrey, P
No he encontrado el momento 30% Suma |, Venes. En oy Pec/alme,,,
[S—— ; es ¢,
ne / ult
: B ey TRy | dificy, e
Falta de tiempo 14%, Oome;s - lad ge
[ e 1a ién | S que en g,
a insG .
Inseguridad o miedo (por salud, situacién politica, etc.) 7% 9uridag
[
No tengo con quién hacerlo 3%
!
Otro 2%
o

Resultados globales

Millennials (€1-11).4 BB

Falta de presupuesto (66%)

No encuentro el momento (16%)
Falta de tiempo (12%)

TOP3 por generacion

Falta de presupuesto (42%)
No encuentro el momento (31%)
Falta de tiempo (20%)

Falta de presupuesto (46%)

No encuentro el momento (31%)

Falta de tiempo (13%)

Falta de presupuesto (37%)
No encuentro el momento (34%)
Inseguridad/Miedo (11%)




Perfil y tendencias
de los viajeros

Claves de comportamiento

44



La frecuencia viajera
de cada generacion

¢ Quée numero de viajes o escapadas de ocio sueles hacer al ano?

27%

Media de
viajes al ano

23%
19%
15%
6% 5% o)
B am - % LN
1 2 3 4 5 6 I 8 9 10 o mas
viaje viajes viajes viajes viajes viajes viajes viajes viajes viajes
£l hapj;
fo
en toqg Viajar s ma
Media corp., 2 1€raciop ©1€ S6ligto
. a 3 £4 con u
Z{;/.enn,a, Bo - Capadas anua7ea
vo ’S s S.
» Tentras gue los z/ S més
"enos Capadas 22

Resultados globales
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GenZ

2,7 viajes al ano

WiEGIELR

3,2 viajes al ano

(€1-17), 4

3,1 viajes al ano

BB

3,2 viajes al ano

Resultados por generacion
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El perfil viajero segun cada generacion

¢ Como te identificas mas como viajero?

Cultural: me interesa conocer a fondo el lugar 28%
D
Social: me gusta viajar acompafiado/a y compartir 22% :Z aUIoimag y
G ad: jog e Viajero
i . : . s Cam
Emocional: lo importante es lo que siento en el viaje 15% ocial y o nen sop,. tob'a con /5
O a partiy 0 Por /o
Z . . . . . Vigj, / . o, myj
Practic@: quiero comodidad y eficiencia 14% ‘@/ero Cultyrsy :l I; ennials gana’entras Que
R en los elle €so g/
.. - . : e er

Gastronémic@: viajo también por la comida 9% . 9Parece Unag d,-,:' on la egiaqy :gmarcado
— erte, aso ensijg, > Ademgs

. - ;. . 7 Cladq, ocj, 7
Explorador@: busco experiencias unicas y diferentes 8% /o que / Via: Onal mgs

Vla/e h

L ace sentjy
Relajado@: busco desconexion y relajacion 1%
o
Otro 3%

Resultados globales

GenZ Millennials GenX BB
Social (30%) Cultural (29%) Cultural (24%) Cultural (38%)

Explorador/Cultural/ Social (20%) Social (21%) Emocional (19%)
Gastro/Emocional (14%) Practico (16%) Emocional/Practico (15%) Social (20%)

TOPS3 por generacion



Avoris Travel Insights — Generaciones en movimiento 'éVOI'IS

La importancia de viajar _
en |la vida de cada generacion Froada (59%).

Algo secundario (3%)

Millennials
Necesidad (15%)
Prioridad (36%)

Placer ocasional (47%)
Algo secundario (2%)

8%

ara /o e
Com o as j Veneg ;.. -
ome e mzg Var tiepe o, GenX
pr,-o,,{;:? dad y Ios .MZZ,?/O ven mas Necesidad (11%)
e ni; "
dismin,, t a edaqy 1, ;1 r;,ls co Prioridad (24%)
< Crece g rz los Bo,, ers ,-f,gad Placer ocasional (57%)
. e . 7 .
UNA NECESIDAD: siempre estoy CUNario, retre; Que /o Nsiders Uso Algo secundario (8%)
pensando en el préximo viaje o /ando yp,, Visig
ada . 1 ma.
Via

UNA PRIORIDAD: intento viajar
siempre que puedo

BB

Necesidad (8%)
Prioridad (24%)

Placer ocasional (63%)
Algo secundario (15%)

UN PLACER OCASIONAL: me gusta,
pero no siempre tengo ocasion

Resultados globales WaleElit:lolo Y olelgol=gl:]¢:Tolle]g
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Los atractivos que mas inspiran a viajar

¢ Cuales son tus principales atractivos a la hora de viajar?

Nota: respuesta mdultiple, el viajero puede elegir mas de una opcion

Arte, cultura e historia 50% Aventura o actividades al aire libre 13%
- am

Turismo urbano (vida local, ambiente ciudad) 31% Ocio (musica, espectaculos, eventos, etc.) 10%
- a&

Naturaleza 29% Compras y estilo de vida (moda, mercados) 3%
R @

Gastronomia 26% Wellness 2%
- @

Playas y sol 22% Otro 1%
S @

Resultados globales

GenZ
Arte, cultura, historia (37%)

Gastronomia (31%)
Turismo urbano (30%)

TOPS3 por generacion

WIHIE L IELS
Arte, cultura, historia (52%)

Naturaleza (32%)
Gastronomia (28%)

el=11).¢
Arte, cultura, historia (43%)

Naturaleza (31%)
Turismo urbano (31%)

La cyy
ur
todas /az © /atl' (7] Vo C -
COMbinag, oe S aCiones, ;oo €N
urbanaé; 0N Gastropey,-05 2 a
Natyrg/e 7 108 i//en,”a Yy vig,
. > Y lo Sy,
perfif Cultyrgy co e U¢=3IZaI7
an e/
e/ turjs /Nierg,

BB
Arte, cultura, historia (59%)

Turismo urbano (37%)
Naturaleza (29%)




Viajes con un motivo especial

¢ Has hecho alguna vez un viaje con un motivo especial?

54%
43%
23%
12%
I 2% S
Si, para pasar Si, para celebrar un Si, como premio Otro Nunca he viajado por
tiempo de calidad aniversario, cumpleafos personal o recompensa un motivo especial
en familia o pareja o fecha importante tras un esfuerzo
Vlajaf es pp cla/m 2. co -
rtir ¢,
t “elebr, " tiempo g c;:rl;g'é”‘é7
/fans Versa Cha Portante "o
Os < adems . ap A ades, £, ;
Viaje ¢ 'ece con fueyy .-
recom, Premijo Pers 2a e/
Pensa ¢, " Onal o
@Stuerzo

Resultados globales
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GenZ
Tiempo de calidad (53%)
Premio personal (43%)
Celebrar fecha importante (34%)

Millennials
Tiempo de calidad (69%)
Celebrar fecha importante (49%)
Premio personal (30%)

GenX
Tiempo de calidad (53%)
Celebrar fecha importante (46%)
Premio personal (17%)

BB
Tiempo de calidad (43%)
Celebrar fecha importante (37%)
Premio personal (13%)

TOPS3 por generacion



Avoris Travel Insights — Generaciones en movimiento r Orls

El papel de la IA en los viajes Pitoacn 4%

Inspiracion inicial (30%)
Durante el viaje (27%)
No he utilizado (33%)

¢ Has utilizado herramientas de Inteligencia Artificial en alguna fase de un viaje?

68%
Millennials
Planificacion (26%)
20% 129, Inspiracion inicial (12%)
9% 59, ° 19, Durante el viaje (16%)
o
_ A _ No he utilizado (58%)
En la inspiracion En la planificacion  En el momento Durante Después No he utilizado
0 busqueda del viaje de la reserva el viaje del viaje ninguna herramienta
inicial de IA para viajes
€1-17),4
Planificacion (15%)
Lajg g e esgs Inspiracion inicial (4%)
S ..
de fOrm: Incorporando  pro Durante el viaje (8%)
Generacigy <944l Segip 1 2550 Viajer, No he utilizado (77%)
/ “izdndorg a t3 tz oS clar amente o La
p/,;,/’/lﬁca r soll/erl; “ "nspirarsep;one >
m €nnials o mpi, as qy rang Omo Parg
101 meqijq, °%an g adopy, © &l vigje Los 85
™Y Margina 57 12Xy Ios g Zj’ Aunque o Planificacion (11%)
recurriqy, nu,,a Mayorig reconoirs’ e/ uso gg Inspiracion inicial (1%)
C @ ..
4 estas herramie:: habey Durante el viaje (5%)
as

No he utilizado (84%)

ISeE [ =le[oXNel[o)oL1-M TOP3 por generacion y “No he utilizado”
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Repetir o descubrir:
la preferencia al viajar o

¢ Quée sueles preferir cuando planeas un nuevo viaje? Nuevos destinos (91%)

iERGIELR

Repetir destinos (9%)
Nuevos destinos (91%)

REPETIR DESTINOS
que ya conozco

13%

GenX

Repetir destinos (16%)
Nuevos destinos (84%)

Descubrir o
NUEVOS DESTINOS 87%

BB

Repetir destinos (14%)
Nuevos destinos (86%)

Resultados globales EREEENIETe[el) leldo lal=le= ele]g]



Avoris Travel Insights — Generaciones en movimiento 'éVOI'IS

La atraccion de lo popular
frente a lo poco conocido o

¢ Qué te atraeria mas al elegir un destino para tus vacaciones? Poco conocido (79%)

iERGIELR

Popular (11%)
Poco conocido (89%)

Que esté de moda
o sea POPULAR

GenX
Popular (11%)

Que sea diferente 889 -~ XPlorag,, - Poco conocido (89%)
" Sraciones. Comuin 4
o POCO CONOCIDO e escupy; o :. ;a aYora pye f,tOdas
€S auin r f" Isitado — tes que
; nelinam <
Mientyqe ;’s’;e enzy Mi//en/,;”.a/c/on BB
con ; y /als,
g ;I{g . ep SZOINers AParece
Sar Stin on?c.lo'n de Popular (8%)
Cldos

Poco conocido (92%)

Resultados globales EREEENIETe[el) leldo lal=le= ele]g]



Avoris Travel Insights — Generaciones en movimiento 'éVOI'IS

¢, Viajes expres o grandes planes? Genz
Escapadas (66%)

Pensando en los ultimos anos, ;qué tipo de viaje has hecho con mas frecuencia?
Viajes largos (34%)

iERGIELR

Escapadas (59%)
Viajes largos (41%)

ESCAPADAS CORTAS
0 espontaneas

VIAJES LARGOS y 499, GenX
planificados con antelacion o Escapadas (56%)
Viajes largos (44 %)
Padas cort
C'/'017(-:'3,
re los m=
a U/ OS e o S
qu//lb[‘a
. Wbran BB

Escapadas (57%)
Viajes largos (43%)

Resultados por generacion

Resultados globales



Confianza: agencia de viajes Vs

busqueda en internet

En general, confias mas...

En la info que me puede aportar
una AGENCIA DE VIAJES

En la info que puedo llegar
a encontrar en INTERNET

77%
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GenZ

Agencias (23%)
Internet (77%)

WiEGIELR

Agencias (12%)
Internet (88%)

€1-11),4
Agencias (18%)
nformarsg Sobre Internet (82%)
bhaCIa /a busqueq,
— ” 20Dbre tog, entre
ity Los Ztamblen
©rtura hagr o TUe
3 [,
S GUE mis pred®Clas ) BB
. Niien )
as g, iajesen la Agencias (39%)

Internet (61%)
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Percepcion generacional

sobre las agencias de viaje

¢ Has hecho alguna vez un viaje con un motivo especial?

35%

Creo que son
utiles y aportan un
servicio de valor

47%

Creo que son utiles
solo para algunos tipos
de viaje

11%

Creo que no son
necesarias, se puede
resevar cualquier viaje

por tu cuenta

7%
.y

No tengo una opinion
formada sobre las
agencias de viaje

Resultados globales
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GenZ

Son utiles y aportan valor (23%)

Son utiles solo para algunos (51%)
No son necesarias (21%)

Millennials
Son utiles y aportan valor (28%)

Son utiles solo para algunos (50%)
No son necesarias (15%)

GenX

Son utiles y aportan valor (35%)
Son utiles solo para algunos (47%)
No son necesarias (9%)

BB

Son utiles y aportan valor (48%)
Son dutiles solo para algunos (41%)
No son necesarias (5%)

Resultados por generacion
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El equilibrio entre planificar un viaje
y dejarse llevar —

Margen para improvisar (63%)

A ifi ije?
Y, ;qué papel te gusta tener a la hora de planificar un viaje’ Decidir sobre la marcha (3%)

Millennials

Todo planificado (25%)
Margen para improvisar (68%)
Decidir sobre la marcha (7%)

do, de un y;
. > 44 tare Vigje es,
JOvenes , bl Particl, ’SSOb’ <
OOme - s Mije n Co
s Nty
def"' Yestran mes Z,sf que los GenX
1arse Jley,, Por of ‘Spuestos , e
ros Todo planificado (20%)

Margen para improvisar (70%)
Decidir sobre la marcha (10%)

TODO PLANIFICADO CON ANTELACION, sin tener que
tomar mas decisiones durante el viaje

Aunque esté planificado el viaje con antelacién,
TENER MARGEN PARA IMPROVISAR sobre la marcha

BB

Todo planificado (27 %)
Margen para improvisar (66%)
Decidir sobre la marcha (7%)

Resultados globales EREEENIETe[el) leldo lal=le= ele]g]



Los viajes y
las generaciones

Una lectura segmentada
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A lo largo del estudio hemos analizado como diferentes generaciones
suenan, planifican, reservan y valoran sus viajes. Mas alla de los
porcentajes y las graficas, los datos dibujan perfiles con rasgos propios:
jovenes que viajan conectados a las redes, adultos que planifican con
rigor, viajeros inquietos que buscan aprender en cada experiencia, o
mayores que valoran la calma y la buena atencion.

Este capitulo propone una lectura segmentada que sintetiza esos
hallazgos en tipologias claras. No se trata solo de edad, sino de estilos de
viaje que combinan motivaciones, comportamientos digitales y formas de vivir
la experiencia. Cinco segmentos que, en conjunto, reflejan la diversidad
de cdmo viajamos hoy y marcan claves para entender como lo haremos
manana.
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Exploradores en red

Son un grupo formado por los viajeros mas jovenes, principalmente de la Generacién Z y los Millennials mas
tempranos. Son los que mejor encarnan la idea de que el viaje empieza mucho antes de hacer la maleta. Su
inspiracién surge en las redes sociales, donde las imagenes, las recomendaciones de amigos y hasta las
experiencias de viajeros anonimos se convierten en detonantes de su proxima aventura. No conciben viajar sin
compartirlo: cada destino es también un contenido que circula por Instagram, TikTok o WhatsApp, donde buscan y
generan referencias constantes.

Viajar, para ellos, es casi una necesidad. Suefian de forma permanente con el proximo destino, aunque a
menudo el presupuesto limite la frecuencia de esos suenos hechos realidad. Aun asi, cada vez que salen lo
hacen con un propdésito claro: vivir algo divertido, desconectar del dia a dia y sentir que lo que
experimentan es auténtico. Son, ademas, los mas abiertos a experimentar con nuevas herramientas

digitales, incluida la inteligencia artificial, que ya utilizan en fases de inspiracion y planificacion.

Sus preferencias se inclinan hacia los destinos nuevos, poco conocidos y alejados de la masificacion, y suelen optar por escapadas cortas y
espontaneas, donde la flexibilidad es parte del encanto. En ellos el viaje se convierte tanto en experiencia personal como en relato compartido, en una
forma de expresarse y de diferenciarse.

Con las agencias de viajes se muestran exigentes y selectivos: no las perciben como imprescindibles para organizar, pero si valoran que les aporten
inspiracion con ideas personalizadas, propuestas visuales atractivas o contenido util en redes sociales. Esperan que las agencias hablen su mismo lenguaje
—digital, inmediato y auténtico— para que puedan sorprenderles y aportar un valor que no encuentran en internet por si solos.

Los Exploradores en red son, en definitiva, viajeros que combinan juventud, curiosidad y digitalizacién. Viven cada salida como una oportunidad de
descubrir, pero también de narrar, construyendo una identidad viajera tan social como personal.
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Arquitectos del viaje

Son un grupo formado por viajeros de los Millennials mas adultos y la Generacién X. Si los mas jévenes suefian
a golpe de scroll, ellos disfrutan dibujando cada viaje con lapiz y papel (o con pestafnas abiertas en el
navegador). Para estos Arquitectos del viaje, el proceso es parte de la experiencia: investigar, comparar,
planificar... cada pa so les da seguridad y multiplica la ilusion de lo que vendra.

Cuando piensan en un viaje, lo primero que deciden es con quién y a donde, porque la compainia y el destino son
los cimientos sobre los que construyen todo lo demas. Después entran en juego otros aspectos: fechas,
presupuesto o actividades, siempre ordenados con légica. Su motivacion pasa por la cultura, la naturaleza y la
vida urbana, pero siempre con un equilibrio claro: quieren aprender y disfrutar, pero también sentirse
comodos y seguros. Les atrae lo auténtico, aunque prefieren vivirlo sin sobresaltos.

Aunque son viajeros organizados, no son rigidos. Les gusta dejar un pequeio margen para la improvisacion,

Avoris Travel Insights — Generaciones en movimiento 'jVOﬂS

Creen que la espontaneidad puede dar lugar a recuerdos memorables. Ese balance entre estructura y libertad es lo que define su forma de viajar.

Con las agencias de viajes mantienen una relacion practica y madura. No acuden a ellas en busca de inspiracion, porque confian mas en la informacion
que encuentran por su cuenta, pero si reconocen el valor que tienen para ahorrar tiempo, simplificar tramites y resolver incidencias. Valoran
especialmente que una agencia pueda ocuparse del proceso de reserva completo o aportar comparativas claras cuando el viaje es mas complejo. Mas que

inspiracion, esperan claridad, confianza y eficacia.

Los Arquitectos del viaje representan un segmento de viajeros que disfrutan tanto del camino como del diseiio previo. Son meticulosos, curiosos y
realistas, capaces de equilibrar el deseo de descubrir con la tranquilidad de saber que todo esta bajo control. Viajar, para ellos, es una obra cuidadosamente

trazada en la que siempre queda espacio para que lo inesperado ilumine el recorrido.
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Curiosos en movimiento

Son un grupo formado sobre todo por viajeros de la Generaciéon X y algunos Millennials. Se reconocen en su
inquietud constante: cada viaje es una oportunidad para aprender, conocer y dejarse sorprender. No viajan
solo para descansar o para desconectar, sino para volver con algo mas: un conocimiento nuevo, una vivencia
cultural, un recuerdo que aporte sentido.

Cuando suenan con viajar, lo hacen pensando en la posibilidad de descubrir lo distinto: patrimonio, historia,
naturaleza o experiencias que no formen parte de lo habitual. Son los que mas valoran que el viaje sea un
espacio de crecimiento, y por eso se sienten especialmente motivados por la idea de vivir algo auténtico y
diferente. Buscan equilibrio: desean experiencias memorables, pero también que todo salga segun lo
previsto, porque el aprendizaje y la sorpresa se disfrutan mas cuando el terreno esta bajo control.

Su manera de planificar es flexible: priorizan aspectos como la fecha, destino o presupuesto, pero sin rigideces,
porque saben que la magia del viaje aparece muchas veces cuando el plan se cruza con lo inesperado. En general, tienden a viajar varias veces aI ano,
combinando escapadas cortas con viajes de mayor envergadura, siempre movidos por la curiosidad y la necesidad de “cambiar de aires”.

En cuanto a las agencias de viajes, los Curiosos en movimiento no las ven como el punto de partida, pero si como un complemento interesante
cuando pueden aportar valor anadido. No buscan que les organicen cada paso, sino que les abran puertas que quiza no habian considerado: itinerarios
culturales, actividades fuera de lo comun o propuestas adaptadas a su curiosidad. Mas que un gestor, esperan de la agencia un consejero experto, alguien
capaz de enriquecer lo que ellos ya han investigado.

Los Curiosos en movimiento son, en definitiva, viajeros abiertos, inquietos y reflexivos. Para ellos, cada viaje es una puerta a lo nuevo, una forma de seguir
aprendiendo y de ampliar horizontes, siempre desde la conviccion de que moverse es crecer.
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Disfrutones calmados

Son un grupo formado principalmente por los viajeros de la generacion Baby Boomer. Para ellos, el viaje es
ante todo una oportunidad para descansar, sentirse seguros y estar bien atendidos. No buscan la adrenalina
ni la improvisacion, sino la tranquilidad de saber que cada detalle esta bajo control. Valoran la cultura, disfrutan
de la buena atencion en destino y se sienten comodos en experiencias que les permitan saborear el viaje con
calma y sin prisas.

Cuando planifican, lo que mas pesa es tener el destino definido y la compafia elegida, para después asegurarse
de que todo esté bien organizado. Prefieren que las cosas salgan segun lo previsto, sin imprevistos ni
sobresaltos que les alteren el ritmo del viaje. Les atraen especialmente los viajes largos y planificados con _

antelacion, y aunque mantienen un ritmo constante de escapadas, los viven con menos urgencia que en etapas
mas jovenes: viajan con serenidad, buscando aprovechar el tiempo sin sentirse condicionados por la prisa.

=

En su relacion con las agencias de viajes muestran una confianza mucho mayor que otras generaciones. Prefieren hablar con una persona que les
asesore, sienten que la atencion humana es un valor anadido y valoran enormemente que una agencia gestione la reserva completa, resuelva incidencias y
simplifique tramites. Les gusta que las agencias puedan aportar seguridad y respaldo, pero también pequefios detalles que les hagan sentir especiales:
desde un upgrade inesperado hasta recomendaciones personalizadas en destino.

Los Disfrutones calmados son, en definitiva, viajeros que aprecian el valor de la calma, la atencién y el disfrute sin sobresaltos. Para ellos, un viaje
redondo no es necesariamente el mas exatico ni el mas improvisado, sino aquel en el que pueden sentirse cuidados y relajados, sabiendo que todo fluira con
armonia. Y es precisamente esa serenidad la que convierte cada viaje en un recuerdo positivo y duradero.
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Sonadores en ruta

Son un grupo formado principalmente por la Generacién Z y Millennials. Para ellos, viajar tiene un fuerte
componente aspiracional: siempre estan pensando en el préximo destino, imaginando como sera la
experiencia y proyectando la idea del viaje como parte de su estilo de vida. Sueifan con viajar mas de lo que
realmente lo hacen, en gran medida porque el presupuesto o el momento adecuado no siempre estan de su lado.

Lo que buscan en un viaje es la mezcla perfecta entre diversion, desconexién y la posibilidad de vivir algo
diferente. Les atraen los destinos nuevos, poco conocidos y alejados de lo masificado, porque el
descubrimiento forma parte de su identidad viajera. Son inquietos, sociales y digitales: para ellos, viajar es tanto
vivir la experiencia como contarla y proyectarla.

Los SonRadores en ruta son también pioneros en adoptar nuevas tecnologias. Se inspiran y planifican con redes
sociales y no dudan en apoyarse en herramientas de inteligencia artificial que les den ideas rapidas,

itinerarios o sugerencias que alimenten su imaginacion. Su universo de referencia esta en la conversacion digital: influencers, amigos, desconocidos...

Muestran actitudes ambivalentes frente a las agencias de viaje: no las consideran imprescindibles, pero si esperan que les aporten un valor anadido
distinto al que ya encuentran en internet. Aprecian las propuestas visuales atractivas, las ideas personalizadas y el contenido en redes sociales que
conecte con su estilo de vida. No buscan que la agencia controle el proceso, sino que les inspire, les sorprenda y, sobre todo, les acerque a viajes que de otro
modo no hubieran imaginado.

Los Sonadores en ruta son, en definitiva, viajeros jovenes que viven con un pie en el presente y otro en la ilusion de lo que esta por venir. Su motor no
es solo el viaje en si sino que hacen de la expectativa parte de la experiencia.
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Recapitulando

La lectura segmentada nos muestra que no existe una unica forma de
viajar, sino multiples maneras de vivir el mismo deseo. Desde los jovenes
gue convierten cada escapada en contenido digital hasta los Boomers que
buscan calma y seguridad, cada grupo refleja un vinculo distinto con el viaje,
con la planificacion y con las agencias.

Estos cinco perfiles son mas que etiquetas: son relatos de como
diferentes generaciones sueian, organizan y experimentan sus viajes.
Los Exploradores en red muestran la cara mas digital y social del turismo; los
Arquitectos del viaje elevan la planificacion a un arte; los Curiosos en
movimiento encuentran en cada destino un aprendizaje; los Disfrutones
calmados viajan para saborear el tiempo con serenidad; y los Sonadores en
ruta mantienen vivo el motor de la ilusion incluso antes de hacer la maleta.

Juntos componen un mosaico diverso y complementario. Entenderlos
no solo ayuda a explicar el presente, sino también a anticipar el futuro
del sector: un futuro en el que las agencias y los destinos deberan hablar
varios lenguajes a la vez, desde la inmediatez digital hasta la atencion
personalizada, para conectar con viajeros tan distintos como unicos.
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Acerca del estudio

La informacion contenida en el documento esta extraida de una encuesta realizada durante el mes de septiembre del 2025 a 510 viajeros. La
muestra ha sido disefiada para ser representativa de la poblacion general espanola, considerando variables como edad, género y region
geografica. El margen de error muestral es de £4,4% para un nivel de confianza del 95%.

Otros datos contenidos en este documento se han obtenido de fuentes secundarias como INE, Eurostat, ONTSI, Banco de Espafa, OCDE,
OMT, vy literatura académica y sectorial. La informacion ha sido sintetizada y adaptada para ofrecer una vision integrada del impacto historico y
sociocultural en las distintas generaciones en Espana.

Este estudio en su conjunto tiene como objetivo analizar los habitos de viaje de las distintas generaciones, identificar sus motivaciones y
diferencias en su forma de sonar, planificar, reservar y compartir sus viajes, con el fin de prever las perspectivas del turismo en un contexto de
cambio social y cultural.

Acerca de Avoris

En Avoris trabajamos para ofrecer experiencias Unicas a nuestros clientes. Somos la division de viajes del Grupo Barcelé y hemos
evolucionado hacia un ecosistema turistico donde nuestras marcas especializadas se adaptan a cada viajero para hacer realidad su viaje ideal.

Estamos presentes en todos los eslabones de la cadena de valor, por lo que podemos disenar de manera integral la experiencia de viajar,
aportando un estilo propio y diferenciado.

En la actualidad, Avoris es lider en Espafia y Portugal tanto por niUmero de agencias de viajes como por la creacion de producto a través de sus
marcas de turoperacion y compania aérea, donde colaboran mas de 6000 empleados, aportando su talento y profesionalidad.
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