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Actividades preferidas @ @
Entretenimiento y diversiéon Actividades educativas

Deporte Aire libre
Relacion social

Caracteristicas de las @ @
actividades preferidas Diversion/fiesta Innovacion/esfuerzo
Moda Individual

Variables demograficas @ Edad: Menores de 24 afos (38%), 25/34 (19%), media = 36
Sexo: Hombres (58%), mujeres (42%)
Estado civil: Soltero (40%)
Actividad: Estudiantes (16%), administrativos, comerciales
Nivel de estudios: Secundaria (43%), Primaria (19%), FP (17%)
Nivel de renta: Medio

Solo Portugal
En pareja

Con su familia

Italia

' Gran Bretana
Amigos/compafieros Francia '
Grupos organizados
(asociaciones, Espafa
Otros T T T T T T T T H
0 5 10 15 20 25 30 35 1 Alemania J§

0,00 5,00 10,00 15,00

20,00

Periodos vacaciones Un solo periodo = 37%
Dos periodos = 29%
Mas de dos = 34%
Presupuesto ocio 23%
Satisfaccion Bastante+ Muy satisfecho = 79%
Poco+Nada satisfecho = 9%




© ®

Muchas actividades: Relacion social
Entretenimiento y diversion

Multimedia

Actividades educativas

Sol y playa

Actividades preferidas

Caracteristicas de las @ @
actividades preferidas Diversion/fiesta Social/grupo
Moda
Innovacioén/esfuerzo

Variables demograficas Edad: Menores de 24afos (45%), 25/34 (27%), media=30
Sexo: Hombres (49%), mujeres (51%)
Estado civil: Soltero (63%)
Actividad: Estudiantes (24%), administrativos, comerciales
Nivel de estudios: Secundaria (55%), FP (14%), Diplomatura (15%)
Nivel de renta: Medio

Solo Portugal
En pareja Italia
Con su familia Gran Bretana
Amigos/compaiieros Francia
Grupos organizados
(asociaciones, Espaia
Otros }
0 10 20 30 40 50 Alemania | ‘ ‘ ‘ ,
0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00
Periodos vacaciones Un solo periodo = 29%

Dos periodos = 27%

Mas de dos = 44%
Presupuesto ocio 27%
Satisfaccion Bastante+ Muy satisfecho = 78%



Actividades preferidas

Cara

cteristicas de las

actividades preferidas

Variables demograficas

Cultura y educacion El ocio no es priofitario entre
(aunque con poca sus intereses
intensidad)
Innovacién/esfuerzo Diversion/fiesta
Moda

Edad: 25/34 (23%), 35/44 (20%), media = 44 afos

Sexo: Hombres (54%), mujeres (46%)

Estado civil: Casado (53%)

Actividad: Empresarios, profesionales, administrativos, comerciales
Nivel de estudios: Licenciatura (18%), Diplomatura (16%), FP (17%)
Nivel de renta: Mas alto

Solo

En pareja
Con su familia

Portugal
Italia
Gran Bretaia

Amigos/comparieros Francia i
Grupog, SERPESES froafe
Otros | ; Alemania
0 5 10 15 20 25 30 35 -
| 0,00 500 10,00 1500 20,00 2500 30,00
Periodos vacaciones Un solo periodo = 37%

Presupuesto ocio
Satisfacciéon

Dos periodos = 25%

Mas de dos = 38%

19%

Bastante+ Muy satisfecho = 75%
Poco+Nada satisfecho = 9%
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Relacién social Deporte
Sol y playa Multimedia
Relax/hedonismo

Entretenimiento y-diversion

Actividades preferidas

Caracteristicas de las @ @ :
actividades preferidas Diversion/fiesta Innovacion/esfuerzo
Social/grupo Meda

Individual

Variables demograficas Edad: 25/34 (19%), 35/44 (21%), 45/54 (16%), media = 44
Sexo: Hombres (30%), mujeres (70%)
Estado_civil: Casado (68%)
Actividad: Administrativos, comerciales, servicios, jubilados
Nivel de-estudios: Secundaria (41%), Primaria 22%), FP (17%)
Nivel de renta: Medio

Solo Portugal
En pareja Italia
Con su familia Gran Bretaia

Amigos/compaiieros| Francia
Grupos organizados

(asocCiaciones, Espaia
Otros Alemania |&=
0 10 20 30 40
0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00
Periodos vacaciones Un solo periodo = 40%
Dos periodos = 24%
Mas de dos = 36%
Presupuesto ocio 19%
Satisfaccion Bastante+ Muy satisfecho = 77%

Poco+Nada satisfecho = 12%
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Actividades preferidas

Relax/hedonismo Entretenimiento/diversion
Deporte Multimedia pasivo
Aire libre
Actividades educativas
Cultura
Caracteristicas de las @ @
actividades preferidas Innovacion/esfuerzo Individual
Social/grupo Diversion/fiesta
Barata Moda

Variables demograficas Edad: 25/74 (75%), media = 41 anos
Sexo: Hombres (53%), mujeres (47%)
Estado civil: Casado (64%)
Actividad: mucha variedad
Nivel de estudios: Secundaria (32%), Primaria (27%), FP (17%)
Nivel de renta: Mediobajo

Solo Portugal
En pareja Italia
Con su familia 7 Gran Bretana
Amigos/compaiieros Francia
Grupos organizados B
(aso |ac|cc)>tnes, Espana
ros .
0 5 10 15 20 25 30 35 Ajgmania | ‘
000 500 10,00 1500 20,00 2500 30,00
Periodos vacaciones Un solo periodo = 45%
Dos periodos = 24%
Mas de dos = 31%
Presupuesto ocio 20%
Satisfaccion Bastante+ Muy satisfecho = 70%

Poco+Nada satisfecho = 10%



Actividades preferidas

Caracteristicas de las
actividades preferidas

Variables demograficas

© ®

Baja intensidad: Relax/hedonismo

Deporte Cultura
Actividades educativas

Multimedia pasivo

© ®

Moda Barata
Individual

Edad: 16/54 (79%) (mucha dispersién), media =39 afios

Sexo: Hombres (57%), mujeres (43%)

Estado civil: Casado (56%)

Actividad: Estudiantes, administrativos, comerciales

Nivel de estudios: Secundaria (39%), Primaria (21%), FP (17%)
Nivel de renta: Medio

Solo
En pareja
Con su familia

Amigos/compafieros
Grupos organizados
(asocCiaciones,

Portugal
Italia

Gran Bretaia

Francia
Espaina

Otros

25

Alemania

30 35

0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00

Periodos vacaciones

Presupuesto ocio
Satisfaccion

30,00

Un solo periodo = 45%

Dos periodos = 29%

Mas de dos = 26%

19%

Bastante+ Muy satisfecho = 77%
Poco+Nada satisfecho = 7%




Actividades preferidas

Caracteristicas de las
actividades preferidas

Variables demograficas

UNOULIDADU D",

© ®

Cultura Relax/hedonismo
Relacion social Sol y playa

© ®
Social/grupo Barata
Innovacion/esfuerzo Moda

Edad: Mayores de 45 anos (61%), media = 50 afnos

Sexo: Hombres (44%), mujeres (56%)

Estado civil: Casado (72%)

Actividad: Jubilados (22%), profesionales y técnicos, empresarios
Nivel de estudios: Licenciatura (17%), Diplomatura (14%),
Secundaria (36%), FP (17%)

Nivel de renta: Mas alto

Solo
En pareja

Portugal

Italia

Con su familia
Amigos/compaiieros

Grupos organizados
(asocCiaciones,

Gran Bretana

Francia

Espaina

Otros

Alemania =

f f
0,00 5,00 10,00 15,00

Periodos vacaciones

Presupuesto ocio
Satisfaccion

20,00

Un solo periodo = 39%

Dos periodos = 20%

Mas de dos = 41%

16%

Bastante+ Muy satisfecho = 79%
Poco+Nada satisfecho = 7%




Actividades preferidas

Caracteristicas de las
actividades preferidas

Variables demograficas

© ®

Multimedia pasivo Entretenimiento/diversion

Relacion social Actividades educativas
Deporte

Social/grupo Innovacion/esfuerzo

Barata Diversion/fiesta

Edad: Mayores de 65 afios (47%), media = 57 afios

Sexo: Hombres (38%), mujeres (62%)

Estado civil: Casado (67%), viudo (16%)

Actividad: Jubilado (38%)

Nivel de estudios: Primaria (46%), Secundaria.(26%), sin estudios (12%)
Nivel de renta: Mas bajo

Solo Portugal '
En pareja Italia
Con su familia J Gran Bretana
Amigos/comparieros Francia
Grupog grganizados Espania
Otros Alemania

30

40 50
0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00 30,00

Periodos vacaciones Un solo periodo = 58%

Presupuesto ocio
Satisfaccion

Dos periodos = 24%

Mas de dos = 18%

14%

Bastante+ Muy satisfecho = 56%
Poco+Nada satisfecho = 15%
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POSICIONAMIENTO OCIOTIPOS
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RESISTENCIAS FRENTE A LA HOMOGENEIZACION

Diferencias importantes de toda indole entre los paises europeos se presentan
como una seria resistencia frente a la homogeneizacion de los ociotipos

Demograficas

Economicas y de nivel de vida: renta, tasa de ahorro, nivel penetracion
ordenadores y de las telecomunicaciones

Tecnoldgicas

Infraestructurales (cantidad y calidad)
Laboral

Culturales

De estructura ocistica, tales como modelo repartista, dias libres/afno, periodos
vacacionales

Condicionantes climaticos y centralidad geografica.



Estructura ociotipica por paises

—> | Entorno
@)
Q
> Formatos vacacionales O
i% = Perfiles preferenciales | (—— %
O
—» | Importancia del ocio n

Comportamientos / Actitudes




NMiview VO VVWIV I ITT T VW

onomico
onomico

5 9
55 7
L L
9 9

o p— o p—(
= =
= =
Lol Lol

-0.20 -0.10 0.00 . . . -0.20 -0.10 0.00

Indice importancia ocio Indice importancia ocio




NMiview VO VVWIV I ITT T VW

Indice formato vacacional

0.00 0.00

Indice econéomico

Indice economico




Actitudes

Qcio/Trabajo @ Node O
Cat. g

Eltrabajo es mas impartante gque el ocio 1746 A5
El trabajo es tan importante como el ocio  58.62 2871
El ocio es mas impodante que el frabajo 23893 1172

Total (100.00% 4543

OciodTrabajo

I
Fais
P-walue=0.0000; Chi-square=417 F250; df=2
I

| | | I
emania;Gran Bretana Espana Francia Italia

|
Portugal




Yiaja al extranjero

Comportamientos

Cat. % M

50 46.85 2360
Noe  53.15% 2677

Total (100.00) 5037

Fais
F-value=0.0000

" Chi-sguare=1113.1390 |

=4

—Alermania —

Cat.

% M

Si
o

86.93 785
13.07 118

Total

(17.93) 903

Espafia

Cat.

% M

Si
Mo

2610 225
73.90 637

Total

(17.11) 862

—Francia;ltalia 5

iZat.

% M

Si
Mo

4262 B29
57.38 847
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(29.30) 1476

—Gran Bretafia

iZat.

% M

Si
Mo

62.05 551
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763 Bao

Fortugal —
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% h

Si
Mo

1872 170
81.28 738

Total

803 908
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OPORTUNIDADES EN SOL Y PLAYA

Alemania  Espana Francia Gran Bretaia  Italia Portugal Otros

edonistas 474 15,38 -6,73 -3,24 1,63 -0,73 2,81
-inquietos -6,56 9,31 -4,36 -1,20 -2,69 0,45 7,82
rabajo adictos [EEERL%: 8,79 -8,01 -2,02 411 1,25 -3,16
ocioactivos -2,91 15,14 2,64 -5,00 -5,82 2,00 743
| 0,85 1,60 7,61 0,23 3,53 -1,33 9,35
-0,61 10,38 -1,68 -3,19 -2,87 2,11 5,76

-3,04 5,98 -4,84 -6,38 4,95 1,91 410

3,01 4,98 0,69 -3,38 -4,01 4,54 1,97

-2,39 -3,10 0,73 0,92 4,21

20 NS




Hedonistas
E-inquietos
rabajo adictos
Socioactivos

Implicados
Rutinarios
Consolidados

Alemania
1,17

-8,19
1,12
0,18
6,79
1,29
4,93
0,14
-0,07

Espana

0,65
-4,73
2,12
6,49

-3,49
-6,61
-1,78
-2,20

Francia
-5,44
-5,53
9,43

2,93
3,23

-0,22
-5,11

3,16

-2,37

Gran Bretana

6,42
2,48
0,56
4,61
4,54

-1,04
-0,52
-0,52

1,83

OPORTUNIDADES EN AIRE LIBRE

ltalia
1,63

-4,05

1,61

4,47

8,41

-3,06

1,67

-1,34
-0,59

Portugal
-5,61
-0,80
1,39
3,63
-4,91
-3,34
-0,02
4,07
-1,29

Otros
7,28
16,35
6,92
5,79
9,99
1,97
10,33
7,49




edonistas
-inquietos
rabajo adictos
50cioactivos

OPORTUNIDADES EN AVENTURA

Alemania  Espafa
2,16 -5,29
-3,39 -1,91
4,13 -0,58
-3,00 -0,97
0
1,25 -3,96
1,11 -5,02
4,90 -0,95
o1 |ESHSHN

Francia

-4,11
-,86

-12,60

2,30
6,18
-3,74

-11,28

-1,65
-4,39

Gran Bretana

1,77
-1,32
3,57
-3,25
5,60
-3,32
-1,65

-10,12

1,77

ltalia
517

-8,79

4,39

-4,03

8,38

-0,25

8,95

-3,40

0,81

Portugal
-1,70
2,21
-0,56
2,00
-0,13
-1,16
-1,78
13,39
0,51

Otros
14,89
20,19
14,96
14,65
21,25
15,01
16,44
1,00




OPORTUNIDADES EN CULTURA

Alemania  Espafia Francia GranBretaia  ltalia Portugal Otros
edonistas 1,44 -5,29 -1,93 3,73 8,82 -2,96 -1,73
-inquietos -4,92 -5,01 1,96 5,03 1,59 -1,04 0,85
rabajo adictos [T -0,96 0,60 1,95 6,85 -0,27 1,29
ocioactivos -1,75 0,21 1,21 3,23 -1,12 2,11
plicados 5,00 7,52 17,61 -2,22 1,99
utinarios 1,94 6,76 3,63 -0,03 2,90 -6,35 2,93
onsolidados 411 -1,18 -0,42 1,16 11,32 -5,08 3,84
| -1,94 -1,60 6,94 -4,31 4,39 8,29 -1,34

0,63 6N 364 200 68 146 0,94




OPORTUNIDADES EN VISITA CIUDAD

Alemania  Espana Francia  Gran Bretaia  Italia Portugal Otros

edonistas 2,17 -6,14 0,71 3,88 6,71 -3,68 1,76
-inquietos -4,10 -4,88 1,94 10,80 -3,90 -1,71 1,20
rabajo adictos NV 3,73 5,25 12,70 0,81 -2,55
ocioactivos 1,23 3,24 -1,94 1,81 0,66 4,03
5,63 8,87 888 [MBTE T 2,09 2,21

0,94 -3,99 2,66 0,88 1,83 -1,35 3,94

4,33 -2,14 1,45 1,28 9,56 -2,61 0,42

1,60 -0,80 6,45 -2,28 6,90 -8,62 2,29

0,04 2,92 2,35 299 [T548 RNANE 18




OPORTUNIDADES EN EVENTOS

Alemania  Espana Francia  Gran Bretaia  Italia Portugal Otros

edonistas 0,41 -8,87 1,24 1,78 10,69 -2,82 -1,53
-inquietos -11,49 -6,95 6,28 7,16 2,45 -1,92 3,03
rabajo adictos EELAY; 1,94 5,64 -0,02 10,70 -0,61 8,44
0cloactivos -5,00 -0,62 15,40 0,31 5,47 1,78 7,88
| 5,39 -23,19 12,65 8,57 18,56 -0,28 3,07
-1,02 -6,46 5,84 1,77 4,92 -1,69 3,20

3,24 -12,35 10,07 -2,92 14,50 -6,92 10,28

-1,16 -4,21 7,02 -11,43 3,05 12,40 2,10

R

0,21

DB 20 4,63




edonistas
-inquietos
rabajo adictos
ocioactivos

Alemania
4 47
0,85
-1,06
0,25
3,89
0,51
0,79
2,00
1,04

OPORTUNIDADES EN NEGOCIOS

Espana Francia
-4,66 -6,58
-5,21 -2,70
1,29 -9,93
1,85 4,24

RS 2
-2,90 2,60
-4,94 -0,90
8,77 0,55

B o

Gran Bretana
0,69
8,03
1,42
-1,50
8,51
0,68
419
-8,64
1,98

ltalia
0,54

-6,55

3,44

6,12

5,84

-4,98
-2,45
9,84
2,17

Portugal
-1,67
-0,88
0,99
448
3,37
-0,08
0,20

Otros
9,74
6,74
5,55
7,68
6,18
412
3,60
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FACTORES IMPULSORES DE LA
HOMOGENEIZACION DE LOS OCIOTIPOS

* El ritmo del crecimiento de los intercambios entre los paises
europeos de los estudiantes, de los internship europeos

* La movilidad laboral intereuropea

« El aumento de la efectividad de los medios de comunicacion

* El aumento de canales paneuropeos de distribucion

» La presion de las industrias del ocio

 La internacionalizacion de las empresas en general



m

CONSISTENCIA

Tienden a disminuir su importancia los ociotipos de bajo perfil: los
rutinarios, los pasivos y los socioactivos y una parte de los trabajoadictos

« Son ociotipos compuestos por poblacion mayor, menos formada,
mas conservadora

Tienden a aumentar su importancia los ociotipos de alto perfil: los
implicados, los consolidados y una parte de los trabajo adictos

« Son ociotipos compuestos por poblacion mas joven, mejor formada
y con mayor acceso y uso de las tecnologias
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LOS HIPERGOLFISTAS

Se trata de los mas elitistas. Este grupo siempre busca lo mas
novedoso, lo mas caro, lo mas selecto. La denominaciéon se toma del

golf, en la medida que esta actividad deportiva aparece identificada en
los ultimos tiempos con estos atributos.



LOS "A BAJO PRECIO"

Se trata de personas que buscan realizar sus actividades de ocio y
turismo de la forma mas barata; cambian incluso de actividad si hallan
una que comparativamente sea la menos cara. Dentro de este ociotipo
se encuentran también los que siempre buscan las ofertas, los
productos "last minute", la pension completa, los menus cerrados, el
todo incluido, o los que reservan con mucha antelacion.



LOS HELICOPTEROS

Se trata de personas multimotivacionales, que buscan verlo todo a
la vez en cada salida (naturaleza, cultura, deporte, etc.). Son, por
ejemplo, los maratonianos que se patean la ciudad (para
contemplar todo lo que "hay que ver" en todos los aspectos), los
que tienen a convertir en "light" los productos turisticos u
ocisticos siempre que sean en cantidad.



LOS NAVEGADORES

Se trata de personas que prefieren la realidad virtual a la vivencia
concreta y tienden a sustituir habitualmente lo segundo por lo
primero. Es decir, buscan verlo a asistir, que lo hagan los otros a
intervenir, utilizar los medios tecnolégicos (que proporcionan
acercamientos o prefiguraciones de lo buscado, imagenes, juegos,
olores, sabores, etc.) que acercarse a la realidad.



LOS "AUSENTES"

Se trata de personas que viven completamente al margen de la era
ocistica, tales como los inmigrantes de primera generacion, los "sin
techo"”, los parados de larga duracién, o los pensionistas con
percepciones medianas y bajas.
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1. Los comportamientos ociotipicos no cambian de un dia
para otro, por lo que la tendencia entre los europeos
apenas se ha modificado a raiz del 11/09/01

tenue impacto respecto al numero de dias de
vacaciones

tenue Iimpacto respecto a los periodos para
disfrutarlas

tenue Impacto en dimensiones ocisticas, como la
cultural

tenue impacto respecto a posibles cambios de la
estructura motivacional que influye en la toma de
decision del viaje



2. Pero los conflictos bélicos (Afganistan, Oriente Medio, "mundo arabe") y la
inseguridad pueden provocar a corto plazo cambios bruscos en determinados
segmentos de la poblacién respecto a

estructura de preferencia de los destinos

» reforzamiento/rechazo de determinados destinos al reforzarse los estereotipos

* menor interés por los destinos no identificados como seguros o muy seguros, desde
la perspectiva de la seguridad fisica

* menor interés por los destinos nuevos, de descubrimiento

* menos destinos emergentes

* menos destinos cercanos a los conflictos

* mayor exigencia de calidad en la cadena de valor del viaje

tipo de viaje y su organizacion

* menos avion

* menos larga distancia

* MEeNnos Cruceros

* mas corta distancia

* mas short time y fraccionamiento de las vacaciones
* mas viajes individuales o en grupos reducidos

» desconfianza de lo barato



3. El impacto mas destacado se produce a medio y largo
plazo

 Encarecimiento de los productos de turismo y ocio como
consecuencia del aumento del gasto en seguridad

 Encarecimiento de los productos de turismo y ocio como
consecuencia del aumento del gasto en mejora de la calidad

 Encarecimiento de los productos de turismo y ocio como
consecuencia del aumento del gasto en comunicacion



