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INTRODUCCIÓN

Actualmente la red de internet presenta al mundo y a la globalización de las culturas, una comunicación instantánea mundial, nacional y local con unas posibilidades y perspectivas fantásticas, como nunca se ha visto en las sociedades. Esta peculiaridad marca un camino determinante en el mundo laboral, en la formación, la investigación, el deporte y, más concretamente, en el mundo del turismo y de las actividades de ocio y tiempo libre, que abre nuevas posibilidades y recursos accesibles a los usuarios y demandantes de servicios múltiples.

Con el móvil, el ordenador o la tableta más reciente se accede a la información que precisamos para la elección de un alojamiento turístico y la información de una actividad de ocio y recreación que precisamos. Todo ello al alcance y en un instante, y con el conocimiento de otros clientes que nos ofrecen su experiencia a través de las encuestas de satisfacción. Por tanto, aquí se plantean la cuestiones sociales que motivan y determinan las preferencias en la búsqueda y selección de alojamientos turísticos y actividades de ocio a través de una indagación de recursos en la web, y se elaboran unos indicadores que, según los datos, influyen en la elección de los usuarios, tales como la presentación de la información, la sugerencia de los destinos (los destinos más solicitados), el impacto de la imagen, etc., 
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1.-EL NUEVO MODELO DIGITAL EN EL MERCADO DE TURISMO Y OCIO.

En el nuevo modelo digital que se presenta en el mercado de turismo y ocio se aprecia el paso de las masas a la diversificación digital, donde la comunicación y la imagen adquieren otros matices para la captación de usuarios y clientes. Por turismo diversificado se entiende aquella modalidad que alterna varios turismos distintos en un espacio físico determinado, o en varios destinos ocioturísticos, dependiendo del tiempo disponible, la infraestructura de los destinos, y el presupuesto económico del turista/viajero. La variabilidad de turismos se clasifica, por tanto, según el área y el medio de acceso a la información de los lugares de destino, ya sea en la naturaleza como en las urbes, con acceso directo e inmediato a toda información que se requiera.


La modalidad de turismos diversificados en el área naturalabarca los siguientes turismos: turismo de Naturaleza (Parques Naturales, Reservas, Espacio natural, etc.), Turismo Agrario o Agroturismo, Turismo Rural, Turismo Ecológico, Turismo Activo/Deportivo, Turismo de Sol y Playa (Litoral), Turismo de Salud, Turismo Residencial, Turismo de Cruceros y Otras modalidades en la Naturaleza. Del mismo modo, en el área urbana se proyectan los siguientes: Turismo Urbano, Turismo Cultural (museos, teatros, cines, conciertos, etc.), Turismo de Parques Temáticos, Turismo de Compras, Turismo Gastronómico, Turismo de Reuniones y Congresos, Turismo Familiar y Turismo de Ruta Continental.

Esta tendencia se empezó a decantar en la década de los noventa del siglo pasado en la que la industria turística global comenzó a moverse en varias perspectivas y de manera rápida, y ya en la primera década del siglo XXI se asienta en gran manera con la llegada del nuevo entorno tecnológico. Pero más concretamente con la incidencia de Internet se anuncia una transformación radical, en la que nuevos conceptos, turistas y usuarios van a emerger con nuevos retos y en circunstancias distintas.

Castellanos (2011:9-10) interpreta este cambio como la consecución de tres grandes olas de transformación en la industria turística, basada en la creación y desarrollo de modelos de negocios que modifican el orden alcanzado en el sector, alterando así sus paradigmas y el mapa de actores turísticos, locales, regionales y globales. Son, en definitiva, sucesivas transformaciones que tienen un común denominador, por un lado el acceso de productores, comercializadores y clientes en un contexto libre y, por otro, la abundante información sobre productos, destinos, servicios, costes y precios.

Así, pues, una primera transformación, tiene lugar a finales de los noventa del siglo XX, con la emergencia de dos modelos de negocio merced a las posibilidades que ofrece Internet. Se conforman las agencias de viaje on line y las líneas aéreas de bajo coste, ambas permiten una considerable reducción de costes, con la distribución y venta directa a través de su propio canal de Internet, y su combinación con un marketing online y tradicional caracterizado por la típica agresividad y eficacia propia de estos mercados.

Una segunda transformación comienza a manifestarse en el 2005 y permanece en plena efervescencia a finales del 2010. La incidencia de la web 2.0 es fundamental, y en  su capacidad de desarrollar comunicación se la cataloga como la web social 2.0, que permiten las plataformas sociales denominadas Redes Sociales que van desde los Blogs a FaceBook o Twiter, y desembocan en foros o los verticales de contenidos, tal es el caso de Flickr para fotos o Youtube para videos. Se amplifica la información y cada usuario se convierte a su vez en auditor y prescriptor de productos y servicios -tal como sucede con el caso del ocio-. Sobresalen en esta fase los foros de opinión como Tripadvisor, los metabuscadores, las comunicaciones de viajeros y los agregados de contenido procedentes de las plataformas de referencia (Facebook, Youtube, Twiter y Flick).

Finalmente, una tercera transformación se sitúa en una fase que complementa a las anteriores, ya que incorpora el uso de teléfonos inteligentes (smartphones) y tabletas (iPad) que permitirán la conectividad permanente, el acceso a toda información y a todas las personas en tiempo real.

De todos estos cambios surgen nuevas formas de buscar información, diseñar productos o servicios, así como diseñar, decidir, planificar, reservar y compartir todas las modalidades en el ocioturismo. Los nuevos actores toman posiciones ante las oportunidades y desafíos que se presentan (Martínez Villa, 2011), y se menciona en varios frentes que el turista ha dado paso a un nuevo viajero, el viajero del siglo XXI que tiene un perfil, comportamiento y destinos diferentes, donde los desplazamientos se entienden de una manera nueva. Este nuevo viajero es dueño de sus movimientos y puede contactar con las personas que ofertan servicios, así como valorar la autenticidad y el medioambiente.

En suma, en estas transformaciones se encuentra el desplazamiento o viaje virtual según Martínez Quintana (2009, 2011) que se produce a través de la mediatización en la cultura tecnológica, y está comprendido en un proceso que enlaza tres etapas. En la primera etapa la imagen del destino de ocio y turismo se crea de una interacción colectiva, sociológica y de marketing a través de las industrias de la comunicación y el entretenimiento, que se le ofrecen al individuo en el cosmos informativo. Representa, pues, la primera etapa del proceso que busca en el ciberespacio tecnológico información, en la que se ha expuesto la imagen mediatizada y se ha producido un desplazamiento o viaje virtual para capturarla. 
La segunda etapa tiene lugar en el ámbito individual, cuando el sujeto ha seleccionado ya el destino con toda la información recabada, y se desplaza físicamente al lugar de destino de ocio y turismo, en el que experimenta sensaciones y emociones, y adquiere su propia experiencia, que la compartirá después con familiares y amigos tanto a nivel personal como a través de las redes sociales en el ciberespacio. Corresponde, por tanto, a la segunda etapa del proceso en la que se interiorizó la imagen en la web 2.0, se desplazó físicamente al destino y donde adquirió su experiencia individual. 

Y la tercera etapa, que es la que corresponde al proceso histórico y social real del momento en el que se forjó el destino de ocio y turismo, y que en ese momento no estuvo obviamente expuesto a la mediatización de la cultura tecnológica. El destino gravita aquí permanentemente con su autenticidad, y espera a que el turista y viajero capture por sus propios medios lo auténtico y real sin mediación tecnológica, que más tarde lo compartirá con familiares y amigos en la segunda etapa del proceso. Esta tercera etapa del proceso es la única que permanece auténtica y queda circunscrita al tiempo histórico en el que se gestó o en el área natural en la que se originó, si bien está expuesta a los impactos del ocio y  el turismo en su infraestructura y deterioro medioambiental.


A partir de estos cambios y transformaciones algunos autores que trabajan estos temas ven la importancia que han alcanzado los  Portales de Viajes y los Buscadores que rastrean todos los contenidos de una web, para detectar las necesidades de los usuarios/clientes y las experiencias que han tenido en sus desplazamientos y viajes. En definitiva, ya no importarán tanto las cifras de entradas pero sí la cifra de negocio obtenida en función de la satisfacción de los turistas y viajeros que depositarán sus apreciaciones en encuestas de valoración. Se ha entrado en una fase en la que el viajero del siglo XXI elabora exhaustivamente la información antes de preparar y realizar el viaje.

Igualmente sucede con el ocio, las características que presenta y sus múltiples actividades ofertadas en el modelo digital de mercado. En esta evolución hay que clarificar distintas manifestaciones de ocio, por una parte se sitúan en una perspectiva parecida el ocio humanista, el terapéutico y el ocioso, y por otra, el ocio que aparece con las nuevas tecnologías de la información que ofrecen unas posibilidades de comunicación y de disfrute del tiempo libre como nunca se han tenido. Esta nueva infraestructura facilita una nueva comunicación caracterizada por la rapidez, la inmediatez y la interactividad entre varias personas distribuidas en diferentes puntos geográficos, que se intercambian mensajes, fotografías, vídeos y participan en diferentes juegos de ocio y recreación. Se trata, por tanto, del ocio virtual en la web 2.0.

La diversificación del ocio se justifica dada la variedad de necesidades humanas y de las múltiples posibilidades que pone al alcance la infraestructura de la sociedad tecnológica y globalizada. Así, pues, el ocio humanista es un ocio que se caracteriza por ser desinteresado, y supone una reflexión, una contemplación, una creatividad y una apertura a la trascendencia, que alude en algunos casos a la skholé griega. Corresponde a las últimas tendencias del ocio moderno, y, de manera especial, hace mención al desarrollo personal, de donde nace el ocio terapéutico.

El ocio terapéutico es un ocio que proviene del ocio humanista y corresponde a estados psicológicos de disfrute transitorios, sentimientos positivos y bienestar general, y para ello se buscan actividades de ocio que contribuyan a ese estilo de vida. Nace por las necesidades que impone el estrés de la vida moderna especialmente en la sociedad posindustrial, que lleva a un ritmo de vida vertiginoso que quiebra en gran parte la calidad de vida, por lo que el ocio terapéutico surge para compensar determinadas situaciones que se sitúan en los bordes de la pérdida de la salud en general.
En cambio, el ocio ocioso es una tipología nueva que está asociada a las personas que se encuentran en una situación de desempleo más bien larga, es decir, que están sin trabajo o sin hacer algo. Está relacionado con la palabra ocioso que adquiere en el Diccionario de la Lengua Española (Real Academia Española, 2001) otros matices: «que está sin trabajo o sin hacer algo. Que no tiene uso ni ejercicio de aquello a que está destinado. Desocupado o exento de hacer una cosa que le obligue. Inútil, sin fruto, provecho ni sustancia». La diferencia radica en que es un ocio obligado por la situación circunstancial de estar en desempleo, que lleva a una contemplación de la vida dependiente y de espera al acceso al trabajo, y que se puede combinar con actividades de ocio que, en realidad, son actividades formativas y laborales pero no remuneradas por el mercado de trabajo. A su vez, se combina con actividades típicas de ocio y recreación para compensar los estados psicológicos y físicos de las actividades formativas y laborales de ocio no remuneradas.

Por último, el ocio virtual en la web 2.0 que se lleva a cabo en el ciberespacio o espacio virtual que está repleto de numerosas actividades caracterizadas por el acceso a puntos de información, actividades recreativas (música, arte en general, juegos individuales, etc.) y al intercambio de mensajes, fotografías, vídeos y participación en diferentes juegos que se realizan entre personas que están en diferentes puntos geográficos y en distintos tiempos.

Es, en definitiva, un ocio en sí mismo individual y social –grupal y comunitario a través de Redes Sociales- que se manifiesta en el ciberespacio sin fronteras espaciales y temporales. Su extensión es ilimitada y la adquisición de información y de experiencias es una de sus características,  no requiere desplazamientos físicos ni intermediarios, ya que desde un teclado se puede comprar un alojamiento, las entradas a una reserva natural, un concierto, el estreno de una película, una representación teatral, etc. Los sujetos dejan de ser pasivos para pasar a ser activos, dado que no sólo disfrutan de las actividades de ocio y recreación sino que también pueden convertirse en montadores de su propia oferta de ocio.

Sin duda, entre sus peculiaridades se halla la de la contemplación y disfrute del acceso y asimilación de la información, bien sea especializada, rutinaria o de mera curiosidad. Es una nueva mentalidad y actitud en la que hay que saber siempre lo que buscamos y después ir determinando dónde lo podemos encontrar, para lo cual se necesita un modelo de rastreo, descarte, cribado y aprovechamiento de los datos para obtener una información más útil. El individuo puede desplazarse por la gama extensa de ofertas de ocio, sin que nadie le dirija, asesore o estimule su preferencia, es, pues, dueño de su ocio.

Se trata, en suma, de una nueva forma de compartir y de consumir que Martínez Villa (2011) analiza minuciosamente, y que lo cataloga como un nuevo renacer del humanismo que da paso a un nuevo consumidor. Nace un nuevo sujeto que es a la vez comprador de productos y servicios, y produce contenidos con su correspondiente difusión. Es un usuario que reúne tres características: comprador de productos y servicios, productor de contenidos y difusor de los mismos, por lo que sus aportaciones son valiosas e intensas –deseos, emociones, necesidades, búsqueda, experiencias-, que retroalimenta constantemente este cosmos, haciéndolo más y más inteligente.

El nuevo usuario de este ocio virtual se convierte en un cliente al que las empresas deben tratar con una mejor y especializada atención, porque ahora se trata de una relación bidireccional, directa y de iguales, al ser el cliente parte de su cadena de valor y de producción,  al haberse convertido en su diseñador, controlador de calidad, informador y demás. Esto lleva a cambios sustanciales como el que las marcas estén en manos de los consumidores y no del marketing tradicional, al tratarse de un nuevo consumidor más experimentado y desconfiado.

Ejemplos de este ocio virtual se encuentran en la red generalista MySpace a la que acceden músicos, cantantes y sus usuarios, y utilizan el servicio para diferentes fines, se comunican con amigos y familiares, pueden conocer a gente nueva por motivos de trabajo, cargar grabaciones de audio, y se evalúa a través de encuestas que efectúan los amigos y usuarios. Aquí se añaden MySpace Sports (Deportes), MySpace Books (Libros), MySpace Horoscopes (Horóscopos), My Space Jobs (Empleos) y MySpace Movies (Películas) (Martínez Villa, 201:65). 
Asimismo, el FourSquare es una de las últimas tendencias surgidas de las iniciativas de Dennis Crowley en 2009 que está destinado para compartir información en tiempo real respecto a lugares físicos determinados, como es el caso de llegar a un museo o a un hotel y hacer checking en el móvil accediendo a Twitter, Facebook o Gmail, para pasar a los contactos la información de ubicación al respecto. Y los Blogs donde los blogers se relacionan entre sí con lecturas, escrituras, comentarios, conversaciones determinadas, y se utiliza el escrito, el audio y el video conjuntamente, donde se alcanza una creatividad y constancia en estos nuevos tiempos de ocio. 
2.-INDICADORES DE PREFERENCIA DE LOS ALOJAMIENTOS TURISTICOS EN LA WEB

En el modelo digital las preferencias de los alojamientos turísticos en la web se ha impuesto en estos últimos años, y están predominando las necesidades y satisfacciones de los usuarios, clientes y consumidores, constituyendo uno de los núcleos centrales en los mercados del turismo y del ocio. Además, las cuestiones sociales que motivan a los usuarios (y futuros clientes y consumidores) son objeto de estudio pormenorizado para figurar en lo que venimos denominando  indicadores de preferencia de los alojamientos turísticos en la web.

En un primer paso se empiezan a producir una serie de programas denominados Alojamientos conectados, que utiliza las tecnologías de la información y de la comunicación en establecimientos hoteleros y alojamientos de turismo rural, que se ponen en marcha en España a través de Red.es (Ministerio de Industria, Energía y Turismo, 2013). El programa cuenta con la colaboración de varios sitios web y programas de referencia en la búsqueda de gestión de alojamientos, y que se concentran en cuatro: TRIPADVISOR (http://www.tripadvisor.es/), PIPELINE SOFTWARE (http://pipeline.es/), TRIVAGO (http://www.trivago.es/), y RURALGEST (http://www.ruralgest.com/).

Estos son los primeros programas que gestionan en la red la búsqueda de hoteles y alojamientos en todo el mundo con tan sólo introducir el destino deseado y las fechas del viaje (TRIVAGO), o los que hacen reservas y búsquedas a través de los Smartphone (RURALGEST), y tienen un conocimiento profundo del sector, que es lo que conlleva eficacia y proporciona soluciones  en las búsquedas de destinos.

Además se incorporan otros colaboradores como la Asociación de profesionales de Turismo Rural AUTURAL (http://www.autural.es/) que, entre otras cosas, implantan nuevas tecnologías aplicadas al sector, el P&S-Cyberpago Consulting (http://www.psconsulting.es/), que vende online sin tener página web sólo con el e.mail. Y el RUSTICAE (http://www.rusticae.es) que es un club de calidad de Hoteles seleccionados con más de 150 hoteles en España, Portugal, Marruecos y Argentina, al igual que el GlobalBooking.es (reserva tu hotel online) (http://www.globalbooking.es/). 
Por tanto, en los indicadores de preferencia de los alojamientos turísticos en la web aparecen tres estrategias que buscan al usuario, cliente y consumidor en el siguiente proceso evolutivo: a) Captación, b) Mantenimiento y c) Fidelización. La clasificación de clientes se ramifica en los ocho tipos que se relacionan a continuación: 1) Polémico, 2) Sabelotodo, 3) Minucioso, 4) Hablador, 5) Indeciso, 6) Grosero, 7) Impulsivo y 8) Desconfiado, incluyendo sus características y los tratamientos que cada uno requiere.

Todos los indicadores que buscan la captación, el mantenimiento y la fidelización tratan de ofrecer una mayor rentabilidad y crear un sentimiento de gratitud y lealtad, una vez que se conocen las necesidades, las expectativas y el mantenimiento de una evolución del destino turístico y las actividades de ocio y recreación que se ofrece. En este sentido, se ha producido un cambio de tendencia en el marketing online que ha pasado de las 4P’s (producto, precio, promoción y “place” –lugar-) a las 4C’s (cliente, coste-beneficio, comunicación y conveniencia). De la complejidad y variedad de los productos que se difunde en la red en mutua competición, el denominador común que destaca es la comprensión y el conocimiento de los clientes como una pieza fundamental.
Desde esta vertiente, los indicadores muestran dos elementos a tener en cuenta por parte de los clientes, que se bifurcan entre los motivos y las expectativas que éstos tienen en las preferencias de los alojamientos turísticos y en las actividades de ocio. (Cuadro 1). En los motivos de los clientes, el indicador que más destaca es el indicador del Precio ya que puede no ser una de las razones fundamentales, si bien es un elemento que influye bastante, el indicador de la calidad supone un elemento decisivo especialmente cuando la calidad es mala y resulta en fracaso a largo plazo. Ahora bien, el indicador de la imagen/prestigio es uno de los más relevantes, puesto que está movido por las percepciones emocionales y la toma de decisiones en los clientes, usuarios y consumidores. De aquí, que la imagen de los destinos turísticos, así como las actividades de ocio que conllevan se cuiden al máximo, y se seleccionen las mejores vistas, los colores más espectaculares y las atracciones más fascinantes.

El indicador de la confianza da cuenta de la credibilidad que el usuario tiene al valorar la información que se le proporciona y ofrece en el portal de la web, antes de consumir un producto o seleccionar un alojamiento turístico en el destino que desea. La confianza ha de basarse en la honestidad y lealtad de lo que se muestra para que exista una correspondencia con la experiencia que al final tendrá. El indicador del miedo al cambio está sujeto a cambios, el indicador del entorno se relaciona con las percepciones emocionales del usuario tales como relaciones sociales, comerciales y personales, el indicador del desconocimiento incorpora una limitación en el conocimiento de otros alojamientos y, por último, el indicador de la pereza basado en un freno psicológico que proviene de no dedicar más tiempo o de esforzarse en buscar otros alojamientos y actividades de ocio que los usuales.

Cuadro 1. 

Indicadores de preferencia de los clientes respecto a los alojamientos turísticos y actividades de ocio

	Motivos de los clientes en los Indicadores
	Expectativas de los clientes en los Indicadores

	El precio
	Fiabilidad

	La calidad
	Capacidad

	La imagen/prestigio
	Profesionalidad

	Confianza
	Accesibilidad

	Miedo al cambio
	Amabilidad

	Entorno
	Comunicación

	Desconocimiento
	Resolución de objetivos

	Pereza en realizar otro cambio
	Inmediatez en la información


Fuente: elaboración propia y según Ministerio de Industria, Energía y Turismo, España.

Respecto a los indicadores de la expectativa de los clientes, el primero que figura es el indicador de la fiabilidad de lo prometido en el portal de la web, seguido del indicador de la capacidad que implica la rapidez de la respuesta ante la necesidad de los servicios de una empresa. El indicador de la profesionalidad que alude a la capacitación global del contenido y a los conocimientos que se ofrecen on line, y, los  indicadores de accesibilidad, amabilidad, comunicación, resolución de objetivos e inmediatez en la información, que se refuerzan unos a otros ante la diversidad y complejidad que presenta la información que en el portal existe.

Según un estudio sobre productos turísticos (Cámara de Comercio Mallorca, 2010) se obtiene que entre las fuentes más consultadas antes de viajar figuran las páginas oficiales de organismos de promoción de turismo, los sitios web especializados en el destino, las páginas de empresas turísticas, los medios de comunicación, los amigos y conocidos, los blogs, los foros y los buscadores. Entre los buscadores generales de mayor uso se sitúan “google” y “yahoo”, y la información sobre el destino turístico ofrece una variabilidad que se despliega en las siguientes posibilidades:

· Alojamientos, información sobre la accesibilidad de los hoteles de la isla y la de los destinos turísticos que se encuentran. 

· Área alrededor del hotel/ alojamiento. 

· Recomendaciones sobre qué ver y qué hacer, visitas turísticas recomendadas, atracciones turísticas. 

· Lugares típicos de los residentes, costumbres. 

· Guía gastronómica con precios y localizaciones, datos de interés, gastronomía típica, restaurantes, etc. 

· Como llegar a los sitios, sistemas de transporte en la ciudad y la región (trenes, buses, precios especiales, billetes para turistas), horarios de los transportes, parkings, mapas, etc. 

· Precios.
· Parques y actividades para niños.
· Medios locales.
· Ocio, vida nocturna.
· Como viajero independiente, todo aquello que le permita planificar a su aire las visitas. 

· Información sobre playas, nudismo.
· Información actualizada de circuitos ciclistas y
· Eventos.
Concretamente, la información más consultada del destino turístico antes de viajar se ramifica en los siguientes puntos: información geográfica, clima y tiempo, recursos turísticos naturales, información cultural, información útil, ir de compras, oferta deportiva, consejos de viajeros y consejos de residentes. Y la información más consultada sobre la organización del viaje antes de viajar abarca los que se relacionan a continuación: vuelos, alojamiento, paquetes turísticos genéricos, paquetes turísticos temáticos y especiales, excursiones en el destino, gastronomía y restaurantes, entradas para eventos, atracciones, museos o teatros y subscripción a un club para obtener información sobre eventos.

A este respecto es importante señalar la importancia que está teniendo el uso de internet para la organización de los viajes, ya que para los turistas internacionales que acudieron a España, según la encuesta de hábitos turísticos del Instituto de Turismo de España (Ministerio de Industria, Energía y Turismo, 2011) la fuente de información más consultada para la organización del viaje fue la de Internet. De hecho fue utilizada en el 45% de los viajes, mientras que el 23,9% emplearon a las agencias de viajes para indagar información de los destinos turísticos, y el 18,6% acudieron a preguntar a los amigos y familiares. En el Gráfico 1 se observa que Reino Unido y los países nórdicos obtuvieron los mayores porcentajes (el 61,5% y el 60,4%), en tanto que Portugal se colocó en la última posición, según el 27,5% que lo señala. Y donde no fue muy pronunciado el uso de internet fue en Alemania y Francia, ya que para los turistas alemanes las agencias de viajes fueron las primeras, y para los turistas franceses predominó el hábito de hablar con amigos y familiares.              
Gráfico 1.
Porcentaje de turistas internacionales según fuentes de información utilizadas en la organización de su viaje y por país de residencia (2011)
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      Fuente: HABITUR 2011. Hábitos de los turistas internacionales, pág. 29.
Desde la perspectiva del motivo de la visita también internet toma protagonismo y se decanta como la fuente de información principal, a excepción de las visitas a familiares o amigos, en las que las consultas se efectúan a estos mismos grupos, en los que se mantiene la interacción entre las personas y su comunicación (Gráfico 2). Destacan, en suma, el 51,1% que utilizaron internet como motivo de compras, el 48,4% por motivo de ocio, y el 44,3% por motivos de Estudios. 
Gráfico 2.
Porcentaje de turistas internacionales según fuentes de información utilizadas en la organización de su viaje y por país de residencia (2011)
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    Fuente: HABITUR 2011. Hábitos de los turistas internacionales, pág. 30.

Finalmente, entre los buscadores de hoteles efectuados en google tenemos los buscadores KAYAK, DESTINIA, ATRAPALO, LOGITRAVEL, EDREAMS y TRIVAGO, que albergan alojamientos según la clasificación estándar que se muestran seguidamente: Hoteles (hoteles baratos, de lujo, románticos, con encuentros), Apartamentos (apartamentos baratos) Bed&Breakfast, Hostales, Pensiones, Casas Rurales, Alojamientos Rurales, Casas Turismo Rural, Albergues, Alojamiento Familiares, Vivienda vacacional, Bungalows, Cámpings, Moteles, Paradores, Habitaciones, Balnearios y Posadas.

Entre las preferencias de los alojamientos turísticos en la web por los buscadores señalados se perfilan unos ítems que estandarizan los destinos con unas peculiaridades concretas atendiendo a las circunstancias distintas tanto del destino como de los usuarios, clientes y consumidores. El resultado de dichas combinaciones se organiza en tres bloques temáticos, a saber:

1. BUSCADOR, GUÍA: que busca y selecciona todo tipo de hoteles en el destino, rastrea y compara precios. Elabora una Guía de hoteles normales, con encanto, los mejores hoteles del mundo, los que aceptan mascotas (perros y gatos), hoteles céntricos y cerca del metro, albergues, hoteles-Bike Spain Tours, relación de Hostales y Pensiones.

2. OPINIONES DE VIAJEROS (TRIPADVISOR): Opiniones de viajeros sobre hoteles, vuelos, cuestiones sociales que motivan y determinan las preferencias de los alojamientos turísticos en la web.

3. DONDE DORMIR EN CIUDADES DEL MUNDO: Nueva York, Tokio, Roma, Barcelona, Madrid, Estambul, Bangkok, Bruselas, etc.
3.-ACTIVIDADES DE OCIO QUE INFLUYEN EN LA ELECCIÓN DE ALOJAMIENTO DE LOS USUARIOS A TRAVÉS DE INTERNET

Cuando se trata de analizar el ocio y las actividades que éste comporta la definición aportada por el sociólogo francés Joffre Dumazadier, uno de los autores clásicos y más referenciados en el estudio del ocio, esclarece muy acertadamente dicho concepto: “se trata de un conjunto de actividades a las que el individuo puede dedicarse de lleno, ya sea para descansar, para divertirse, para desarrollar su información o formación desinteresada, su participación social voluntaria o su libre capacidad creadora, una vez que se ha librado de sus obligaciones profesionales, familiares o sociales”. A pesar de esta acertada definición, tenemos que exponer que el sentido del ocio, y de los términos que le son afines y complementarios han evolucionado con los tiempos hasta cambiar radicalmente de contenido. En la actualidad, los investigadores y estudiosos usan el término ocio como sinónimo de tiempo libre, un tiempo que no está comprometido en el proceso productivo. Ocio significa ya vacación, cese de la actividad laboral; y negocio, todo lo contrario, ocupación laboral siempre que sea remunerada.
Sin profundizar ahora en las diferentes conceptualizaciones del ocio y tiempo libre en su relación con el trabajo, la perspectiva sociológica encara la labor de indagar qué funciones básicas desempeña el ocio en las sociedades humanas. Álvarez Sousa (1994) elabora una estructura de funciones según varios autores en las que se pone énfasis la clasificación de cuatro funciones principalmente: las psicosociales, las de comunicación, las simbólicas y las económicas, que contribuyen al co​nocimiento del ámbito social y de consumo del ocio en las sociedades (Cuadro 2).
Cuadro 2.

Especialistas de las funciones básicas del ocio en las sociedades.
	Funciones Psicosociales
· Dumazedier

· Krippendorf

· Jafar Jafari
Funciones de Comunicación
· Comunicaciòn
Funciones Simbólicas
· Alain Tourain

· Thorstein Veblen

· Roger Sue
Funciones Económicas
· Weber
· Keynes



Fuente: elaboración propia a partir de Martínez y Blanco (2011).
Siguiendo a Martinez y Blanco (2011:94-95), al igual que todos los teóricos y especialistas de la sociología del ocio, Dumazedier señala la importancia del progreso social cuando se reduce sus​tancialmente el horario de trabajo y la clase trabajadora dispone de más tiempo libre. Hasta ese momento, pues, el ocio no podía desarrollarse con las largas jornadas de trabajo. A continuación vendrían la mecanización de los medios de transporte, la de los medios de difusión, los rápidos progresos de la motoriza​ción, el aumento del consumo progresivo, y todo ello, sin que se perdiesen con este ocio moderno las fiestas tradicionales. 

Y entre los distintos análisis comparativos entre el trabajo y el ocio, se obtiene que el ocio llega a ser un fenómeno complementario o compensador de aquellas tareas laborales inhumanas, si bien en el otro extremo se sitúan los que lo ubican como determinante y que ejerce efectos en el propio trabajo que pueden ser positivos o negativos, pero en ambos casos marca un prestigio en las personas que lo practican y lo disfrutan, desarrollan modelos de conducta y dis​ponen de un estilo propio que les sirve para la vida cotidiana. El caso del ocio en la familia es muy elocuente, ya que los matrimonios pudieron multiplicar las alternativas de distracción común, tales como el uso de la radio, el espectáculo televisado, la lectura de los periódicos, la participación en los juegos, los viajes y las recreaciones etc.

En definitiva, el ocio comporta una serie de actividades nuevas en el modelo de sociedad moderna, típica industrial de este momento, en el que las actividades de vacaciones como conquista social e inacabada por entonces, se impone como la más importante en el campo del ocio, especialmente porque se limitan las ta​reas rutinarias, se obtiene reposo y el descanso necesario, el cambio de ambiente y de lugar, el libre gozo individual y social, y se convierte en este período evolu​tivo en un fenómeno de masas, que generará una cultura turística.
Pues bien, a raíz de estas aportaciones, nos encontramos en la actualidad con el hecho de que no existe actividad turística alguna que no conlleve el disfrute de actividades de ocio y tiempo libre, pues aunque nos refiramos a las tipologías turísticas destinadas a congresos, eventos empresariales, encuentros científicos, reuniones de negocio, etc., todas ellas llevan programadas alguna actividad de ocio para compensar el esfuerzo realizado y el tiempo dedicado a las tareas pertinentes de dichos foros profesionales o científicos.

Como ya apuntaba Dumazedier, las actividades de ocio y tiempo libre deben ser reparadoras de la actividad física y mental, proporcionar distracción, facilitar el aprendizaje de ciertas disciplinas lúdicas y/o deportivas, ayudar a la desconexión de la vida diaria y cotidiana repleta de actividades laborales y obligaciones que desarrollamos en el día a día. Es por ello que los usuarios de actividades de ocio y turismo en el siglo XXI, como ya se ha apuntado más arriba, planifican sus viajes y sus destinos turísticos a través de la red realizando una búsqueda minuciosa a través de los portales más importantes que ofrecen, no sólo un alojamiento, sino todo un abanico de posibilidades sobre qué ver y qué hacer durante la estancia planificada.

Teniendo en cuenta la existencia de un variado y amplio espectro de usuarios y consumidores, es evidente que la oferta hoy por hoy se encuentra muy diversificada y que debe responder a una demanda que tiene que ver con las diferenciaciones existentes en la estructura social, con los gustos y preferencias tan diversos y cambiantes y con las modas y tendencias que son creadas por las opiniones vertidas por los usuarios que ya han vivido sus propias experiencias.

Las personas viajan cada vez más, y hoy en día cualquier motivo es bueno para pasar unos días fuera de nuestra residencia habitual. Con la programación de nuestro destino de ocio y turismo a través de la web 2.0,  se trata de llevar a cabo una serie de pasos como: establecer un presupuesto, decidir un destino, reservar un vuelo y elegir un alojamiento. Existe una oferta muy variada de establecimientos que pueden colmar nuestras expectativas para alojarnos en un destino: hoteles, paradores, apartahoteles, hostales, campings, casa rurales, apartamentos turísticos, albergues, etc. Cada uno tiene ventajas a un precio mayor o menor, pero la elección del alojamiento no sólo depende del precio, hay otros muchos indicadores a tener en cuenta cuando se elige el lugar donde hospedarse y que influyen sobremanera en la elección de los usuarios/clientes y consumidores. Optar por un hotel no tiene por qué salir más caro que hacerlo por un hostal, al igual que ir a un parador no es siempre mejor que alojarse en un apartahotel. Para elegir el hotel que más se adapta a las necesidades y posibilidades de cada usuario es preciso comparar las distintas oportunidades que te ofrece el sector turístico. Es decir, para una persona aventurera puede ser mucho mejor un camping en la montaña que un hotel en el centro de la ciudad. Y mientras que es más probable que una familia busque un hotel en el que se hagan actividades para los niños, una pareja que va a hacer turismo a una ciudad nueva, seguramente, no necesite ese tipo de extras porque existe una alta probabilidad de que pasen el mínimo tiempo posible en el hotel.

La elección de los alojamientos en base a las actividades que el turista desea realizar depende mucho de las motivaciones que le llevan a éste a realizar su viaje. Hoy en día la demanda turística se encuentra muy diversificada debido a que existe una gran variedad de motivos que nos inducen a realizar un viaje y alojarnos en un determinado establecimiento. Por ello, el turista optará más bien por un tipo de establecimiento u otro en función de sus preferencias y gustos.

Así se puede realizar una segmentación de los turistas en función de las actividades que realizan durante los viajes y se pueden clasificar en:
· Turistas de sol y playa: que ha sido el producto y la actividad tradicional del siglo XX. Va dirigido a cualquier sector de la población turística, tanto individual como colectiva, de todas las edades y de todos los niveles de renta. Normalmente la clientela es masificada por los tour operadores. Este tipo de usuario elegirá hoteles de cadenas hoteleras asentadas en los litorales de los principales destinos de playa, apartamentos y campings.
· Turistas rurales: prefieren actividades que se desarrollan en contacto con la naturaleza, la vida en el campo y en pequeñas poblaciones rurales. El alojamiento elegido son las casas rurales, los apartamentos rurales, etc.

· Turistas culturales: se opta por la realización de actividades que se desarrollan con la finalidad de facilitar al turista unos conocimientos y ampliar su cultura:

· Contacto con las distintas épocas históricas artísticas y culturales mediante la visita a monumentos, museos, rutas históricas

· Manifestaciones culturales y espectáculos: festivales de música, teatro, conciertos, exposiciones...

· Asistencia a cursos, seminarios…
· Manifestaciones folklóricas, gastronómicas y de artesanía.

Dependiendo del destino, los alojamientos pueden ser hoteles urbanos, pensiones, hostales o apartamentos rurales.

· Turistas verdes: la demanda está constituida por personas con inquietudes ecologistas e interesadas por la naturaleza. Son actividades turísticas que implican un interés científico por la montaña, el paisaje, la flora y la fauna. Se trata de usuarios que prefieren alojarse en casas rurales, hoteles rurales, albergues de montaña, campings, etc.

· Turistas urbanos: es una actividad de reciente incorporación al turismo. Se realiza en las grandes ciudades durante un período de tiempo más o menos largo, en general realizado por turismo individual, con poder adquisitivo medio y elevado, amantes de la cultura, las compras y los espectáculos. Las principales actividades que realizan son:
· Visita urbanística, histórico-monumental, museística, exposiciones estables...

· Visita a exposiciones y manifestaciones culturales eventuales.

· Actividades gastronómicas.

· Compras.

Se suelen alojar en grandes hoteles urbanos, pensiones, hostales y apartamentos urbanos.

· Turismo industrial: dirigido a personas de negocios, estudiantes y turistas en general interesados por el sector industrial. Esta es una nueva modalidad y consiste en visitas programadas a empresas que tienen un interés especial por su producto o servicio. Generalmente se opta por alojamientos urbanos de tipo hotel en zonas urbanas que concentran un gran desarrollo industrial.

· Turistas deportivos: dirigido a turistas, tanto individuales como colectivos, amantes del deporte. Es una actividad tradicional, si bien se han incorporado nuevas modalidades:

· Deportes de invierno (esquí alpino, de fondo, trineos...).

· Turismo náutico: demandado por turistas de alto poder adquisitivo.

· Turismo de caza (mayor, menor y safaris) y pesca (ríos, lagos y mar).

· Turismo de Golf: turismo individual y de alto poder adquisitivo y con libertad para viajar en cualquier época del año.

Dependiendo del tipo de actividades deportivas se puede optar por hoteles y refugios de montaña, hoteles en el litoral, hoteles rurales, etc.

· Turistas de aventura: es un turismo de más o menos reciente creación y está dirigido a turistas jóvenes principalmente, nómadas, amantes del riesgo y personas en forma. Se puede dividir en dos grupos:

· Deporte de aventura: globo aerostático, rappel, escalada, kayak, paracaidismo, parapente, ala delta, puenting, rafting, trekking, etc. Dependiendo de la zona, se puede optar por albergues o refugios de montaña, casas u hoteles rurales, campings, etc.

· Viajes y circuitos de aventura: son viajes no convencionales por el medio de transporte empleado, la manutención, el alojamiento o el equipaje. Se suele optar por grandes hoteles y resorts en áreas naturales.

· Turistas fluviales: se trata un turismo juvenil y familiar, amantes de la naturaleza, el descanso y contemplación del paisaje. Nació en los ríos y canales de Francia y Holanda y se ha extendido a otros países con ríos navegables. Es posible que se opte con estas motivaciones por alojamientos medios en zonas naturales y/o rurales.

· Turistas de cruceros: Es una tipología de turismo dirigido tanto a una demanda individual como colectiva. Se trata de personas amantes del descanso, el mar, actividades sociales, entretenimiento y recreo, de poder adquisitivo alto y medio. Evidentemente, el alojamiento primordial son los buques destinados a esta actividad turística.

· Turistas de balneario: tras años de decadencia, el turismo de balneario se ha convertido en una actividad turística en alza. Los usuarios pueden pertenecer a la población de la 3ª edad, como a los jóvenes, profesionales estresados y turistas que quieren cuidar su cuerpo y con un poder adquisitivo medio y alto. Los alojamientos preferidos son hoteles que poseen el propio complejo termal o balneario.

· Turistas religiosos: el turismo religioso es una actividad practicada por los creyentes de todas las religiones (cristiana, musulmana, judía, hinduista, budista...). Son generalmente peregrinos de todas las edades, situación económica y social. El alojamiento más usual son albergues, hostales o casas a lo largo de la ruta escogida.

· Turistas de negocios y congresos: está muy relacionado con el turismo urbano. Si bien la actividad comercial y de negocios no es una actividad turística propiamente dicha, si lo son las actividades paralelas (alojamiento, transporte, restauración, visitas, compras...). Se suelen alojar en grandes hoteles urbanos, pensiones, hostales y apartamentos urbanos.

· Turistas de negocios: dirigido a profesionales y empresarios de poder adquisitivo medio y alto.

· Turistas de congresos: más dirigido a políticos, diplomáticos, científicos, profesores, estudiantes, etc.

· Turistas de viaje de incentivos y de familiarización: integrado por profesionales comerciales, empelados, clientes de empresas. Suelen utilizarse grandes hoteles o resorts urbanos o en áreas naturales y de sol y playa, dependiendo del destino con el que premia la empresa.

· Turistas itinerantes: personas que realizan rutas turísticas por carretera o ferrocarril, en vehículo propio o colectivo. Compaginan aspectos culturales, de descanso, recreativos, antropológicos, etc. Para personas de cualquier edad, nivel cultural, posición social y poder adquisitivo. Debido a ello el tipo de alojamiento elegido puede ser muy diverso.

· Turistas de grandes acontecimientos: están relacionados con todos los campos especialmente el económico, comercial, científico, deportivo y cultural. Para un segmento muy amplio de la población. Dependiendo del tipo de actividades el tipo de alojamiento es muy heterogéneo.

· Turistas de parques temáticos: el segmento de la población varía según el tipo de parque, pero, en general, va dirigido a toda la población. Los alojamientos preferidos son hoteles y resorts enclavados en los propios parques o cercanos en las zonas urbanas.

· Turistas de compras: aunque va muy ligado al turismo de ciudad, a veces es la actividad principal del viaje. Dirigido a un segmento amplio de la población que sean amantes de las compras. El tipo de alojamiento suele ser de tipo urbano: hoteles, hostales, pensiones, apartamentos urbanos, etc.

· Turistas científicos: basado en visitas, estancias o viajes a lugares que pueden ofrecer posibilidades para el conocimiento de diversas materias. Las personas interesadas en este tipo de turismo suelen ser estudiantes académicos y amantes de la ciencia. Suelen alojarse en diferentes variedades de alojamientos urbanos en ciudades importantes.

Una vez vista la gran heterogeneidad de motivos de realización del viaje y actividades de ocio complementarias a realizar en el destino, hay que señalar otro indicador que influye en la elección del alojamiento de manera importante. Hay que decir que el precio es el segundo indicador que más se tiene en cuenta a la hora de decantarse por un hotel en detrimento de otro, pero también influyen otros como: la ubicación y las experiencias que se han vivido anteriormente. La elección del hotel también dependerá del tipo de turista que seamos y de las actividades que queramos hacer durante los días que dure la estancia, entre otros indicadores. Por lo tanto, a la hora de elegir el hotel al que se va a acudir no es recomendable que nos centremos solamente en la cuestión económica. Se trata de buscar el tipo de hotel que más se adapte a las necesidades de cada uno y después buscar el mejor precio comparando a través de los diferentes portales.

No cabe duda de que cada hotel o apartamento es distinto y a cada uno le gustará uno u otro según lo que haya planeado para el viaje y sus gustos. Pero ya sea un hotel con encanto, una casa rural, un apartahotel o un albergue, es conveniente prestar atención a los mismos puntos a la hora de elegirlo. Se trata, pues, de analizar factores como: la ubicación, los extras, la calidad y las instalaciones y, finalmente, elegir el alojamiento que más se adapte a lo que se está buscando (Figura 1).
Figura 1.

Tipos de alojamientos y actividades de ocio y servicios más demandados por los usuarios según las características del viaje.
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Fuente: elaboración propia a partir de diferentes buscadores en la Web.
Hotel de turismo familiar: zona de jardines y recreo, parque infantil, sala de televisión o video, sala de juegos, zonas deportivas, servicios de guardería, animación infantil  con programación, menú infantil, cunas gratuitas, piscina.

Apartamentos familiares: para disfrutar de los paisajes de la zona, viajar a lugares  cercanos, ir a la playa o pasar más rato con los niños.

Camping o casa rural: para contactar con la naturaleza y practicar todo tipo de actividades al aire libre, olvidándose de las tecnologías.

Hotel para grupo de amigos: con todos los servicios incluidos para disfrutar y no preocuparse por nada.

Apartahotel: posibilita permanecer más tiempo juntos y ahorrar en comidas y servicios.

Casa rural: con posibilidad de cocinar, tener piscina, barbacoa o zonas deportivas.

Hotel para mayores: para ir de vacaciones con todo planificado, sin preocupaciones y poder disfrutar de la estancia al mismo tiempo que se conoce a gente nueva. Ofrecen paquetes vacacionales con los que puedes cubrir no sólo el alojamiento, sino también la totalidad de las comidas, el transporte desde el aeropuerto o estación al hotel y el de regreso, así como un completo servicio de habitaciones. Además, si se quiere conocer la zona disponen de servicios de excursiones para que “te lo den todo hecho” y uno sólo tenga que disfrutar.

Casa rural: Para desconectar de la vida diaria y practicar una serie de actividades muy variadas en un entorno natural.

Hotel para personas que viajan solas: Con todos los servicios y la posibilidad de conocer gente nueva.

Albergue: para viajar en plan mochilero/aventurero y recorrer diferentes destinos en poco tiempo.

Hoteles para adultos: donde no haya niños, con habitaciones con jacuzzi, pack de bienvenida con champan o spa. 
Hoteles con encanto: ofrecen muchas posibilidades para disfrutar de unos días libres con tu pareja. También pueden ofrecer actividades de ocio y diversión para que la estancia sea más entretenida.

Apartamento: suelen tener un tamaño mayor que una habitación de hotel o un albergue y así se podrá dejar a la mascota dentro mientras se realizan las diferentes actividades de ocio como: ir a los museos, a la playa o a cenar.

Hoteles que admiten mascotas.
Nos encontramos, pues, con una gran variedad de alojamientos para los usuarios según las características de su viaje y sus preferencias en cuanto a las actividades que desean realizar en su destino. Para elegir un hotel hay que tener en cuenta los servicios que ofrecen, su ubicación, la calidad y el precio. No es lo mismo viajar con la familia que con los amigos, con los primeros es posible que se prefiera pagar un poco más y tener una estancia agradable y con los últimos quizá se prefiera ir a un alojamiento más humilde y barato por ahorrar sin renunciar al disfrute en grupo.

Hay que tener presente que si se viaja con niños lo mejor será que buscar un hotel con actividades y animación para que todos puedan disfrutar. Además, los alojamientos que cuentan con actividades de ocio, no sólo infantil, pueden ser la mejor opción si se viaja sólo o si se quiere conocer gente nueva y disfrutar de las vacaciones. Pero si lo que se busca es un hotelito para pasar los días libres con la pareja es preferible elegir un hotel con encanto, con spa, masajes, y extras como el cava o el desayuno en la habitación, elementos todos ellos que contribuirán al desarrollo de unas vacaciones románticas bien planificadas.

Pero, dada la gran cantidad de buscadores de alojamientos que se encuentran en la web, antes de comenzar la búsqueda hay que pensar qué es lo que se quiere gastar y los servicios que se van a utilizar. De esta forma se puede modular tanto el coste como las características del alojamiento y disfrutar de las vacaciones en un hotel que se adapte a nuestras particulares necesidades. 

4.-CONCLUSIONES

Puesto que se trata de un trabajo iniciado pero no concluso, ya que la idea es seguir trabajando e investigando a más profundidad en estos aspectos que se presentan, más bien podemos argumentar, a modo de conclusión, las principales ideas expuestas en este texto. En el nuevo modelo digital que se presenta en el mercado de turismo y ocio se aprecia el paso de las masas a la diversificación digital, donde la comunicación y la imagen adquieren otros matices para la captación de usuarios y clientes. La variabilidad de turismos, por tanto, hay que clasificarla según el área y el medio de acceso a la información de los lugares de destino, ya sea en la naturaleza como en las urbes, con acceso directo e inmediato a toda información que se requiera. 

Es un hecho que el turismo diversificado se empezó a decantar en la década de los noventa del siglo pasado en la que la industria turística global comenzó a moverse en varias perspectivas y de manera rápida, y ya en la primera década del siglo XXI se asienta en gran manera con la llegada del nuevo entorno tecnológico. Pero más concretamente con la incidencia de Internet se anuncia una transformación radical, en la que nuevos conceptos, turistas y usuarios van a emerger con nuevos retos y en circunstancias distintas. 
La incidencia de la web 2.0 es fundamental, y en  su capacidad de desarrollar comunicación se la cataloga como la web social 2.0, que permiten las plataformas sociales denominadas Redes Sociales que van desde los Blogs a FaceBook o Twiter, y desembocan en foros o los verticales de contenidos, tal es el caso de Flickr para fotos o Youtube para videos. Se amplifica la información y cada usuario se convierte a su vez en auditor y prescriptor de productos y servicios -tal como sucede con el caso del ocio-. Sobresalen los foros de opinión como Tripadvisor, los metabuscadores, las comunicaciones de viajeros y los agregados de contenido procedentes de las plataformas de referencia (Facebook, Youtube, Twiter y Flick).
De todos estos cambios surgen nuevas formas de buscar información, diseñar productos o servicios, así como diseñar, decidir, planificar, reservar y compartir todas las modalidades en el ocioturismo. Los nuevos actores toman posiciones ante las oportunidades y desafíos que se presentan (Martínez Villa, 2011), y se menciona en varios frentes que el turista ha dado paso a un nuevo viajero, el viajero del siglo XXI que tiene un perfil, comportamiento y destinos diferentes, donde los desplazamientos se entienden de una manera nueva. Este nuevo viajero es dueño de sus movimientos y puede contactar con las personas que ofertan servicios, así como valorar la autenticidad y el medioambiente.
A partir de estos cambios y transformaciones algunos autores que trabajan estos temas ven la importancia que han alcanzado los  Portales de Viajes y los Buscadores que rastrean todos los contenidos de una web, para detectar las necesidades de los usuarios/clientes y las experiencias que han tenido en sus desplazamientos y viajes. En definitiva, ya no importarán tanto las cifras de entradas pero sí la cifra de negocio obtenida en función de la satisfacción de los turistas y viajeros que depositarán sus apreciaciones en encuestas de valoración. Se ha entrado en una fase en la que el viajero del siglo XXI elabora exhaustivamente la información antes de preparar y realizar el viaje. Es indudable que internet domina en el nuevo modelo del mercado de turismo y ocio y que se plasma, entre otras cosas, en los porcentajes de turistas internacionales que recoge la encuesta de hábitos de HABITUR en España, que utilizan de manera mayoritaria el modelo digital en internet, para la organización de sus viajes.

Igualmente sucede con el ocio, las características que presenta y sus múltiples actividades ofertadas en el modelo digital de mercado. La diversificación del ocio se justifica dada la variedad de necesidades humanas y de las múltiples posibilidades que pone al alcance la infraestructura de la sociedad tecnológica y globalizada. Es una nueva mentalidad y actitud en la que hay que saber siempre lo que buscamos y después ir determinando dónde lo podemos encontrar. El individuo puede desplazarse por la gama extensa de ofertas de ocio, sin que nadie le dirija, asesore o estimule su preferencia, es, pues, dueño de su ocio. El nuevo usuario de este ocio virtual se convierte en un cliente al que las empresas deben tratar con una mejor y especializada atención, porque ahora se trata de una relación bidireccional, directa y de iguales, al ser el cliente parte de su cadena de valor y de producción,  al haberse convertido en su diseñador, controlador de calidad, informador y demás. Esto lleva a cambios sustanciales como el que las marcas estén en manos de los consumidores y no del marketing tradicional, al tratarse de un nuevo consumidor más experimentado y desconfiado.
En el modelo digital las preferencias de los alojamientos turísticos en la web se ha impuesto en estos últimos años, y están predominando las necesidades y satisfacciones de los usuarios, clientes y consumidores, constituyendo uno de los núcleos centrales en los mercados del turismo y del ocio. Además, las cuestiones sociales que motivan a los usuarios (y futuros clientes y consumidores) son objeto de estudio pormenorizado para figurar en lo que venimos denominando  indicadores de preferencia de los alojamientos turísticos en la web.

En los indicadores de preferencia de los alojamientos turísticos en la web aparecen tres estrategias que buscan al usuario, cliente y consumidor en el siguiente proceso evolutivo: a) Captación, b) Mantenimiento y c) Fidelización. Los indicadores muestran dos elementos a tener en cuenta por parte de los clientes, que se bifurcan entre los motivos y las expectativas que éstos tienen en las preferencias de los alojamientos turísticos y en las actividades de ocio. Entre los buscadores generales de mayor uso se sitúan “google” y “yahoo”. Entre los buscadores de hoteles efectuados en “google” tenemos los buscadores KAYAK, DESTINIA, ATRAPALO, LOGITRAVEL, EDREAMS y TRIVAGO, que albergan alojamientos según la clasificación estándar que se muestran seguidamente: Hoteles (hoteles baratos, de lujo, románticos, con encanto), Apartamentos (apartamentos baratos) Bed&Breakfast, Hostales, Pensiones, Casas Rurales, Alojamientos Rurales, Casas Turismo Rural, Albergues, Alojamiento Familiares, Vivienda vacacional, Bungalows, Cámpings, Moteles, Paradores, Habitaciones, Balnearios y Posadas.

Por otra parte, nos encontramos en la actualidad con el hecho de que no existe actividad turística alguna que no conlleve el disfrute de actividades de ocio y tiempo libre, pues, aunque nos refiramos a las tipologías turísticas destinadas a congresos, eventos empresariales, encuentros científicos, reuniones de negocio, etc., todas ellas llevan programadas alguna actividad de ocio para compensar el esfuerzo realizado y el tiempo dedicado a las tareas pertinentes de dichos foros profesionales o científicos.

Los usuarios de actividades de ocio y turismo en el siglo XXI, como ya se ha argumentado, planifican sus viajes y sus destinos turísticos a través de la red realizando una búsqueda minuciosa a través de los portales más importantes que ofrecen, no sólo un alojamiento, sino todo un abanico de posibilidades sobre que ver y que hacer durante la estancia planificada.

Teniendo en cuenta la existencia de un variadísimo y amplísimo espectro de usuarios y consumidores, es evidente que la oferta hoy por hoy se encuentra muy diversificada y que debe responder a una demanda que tiene que ver con las diferenciaciones existentes en la estructura social, con los gustos y preferencias tan diversos y cambiantes y con las modas y tendencias que son creadas por las opiniones vertidas por los usuarios que ya han vivido sus propias experiencias.
Es evidente que las personas viajan cada vez más, y hoy en día cualquier motivo es bueno para pasar unos días fuera de nuestra residencia habitual. Con la programación de nuestro destino de ocio y turismo a través de la web 2.0,  se trata de llevar a cabo una serie de pasos como: establecer un presupuesto, decidir un destino, reservar un vuelo y elegir un alojamiento. Existe una oferta muy variada de establecimientos que pueden colmar nuestras expectativas para alojarnos en un destino: hoteles, paradores, apartahoteles, hostales, campings, casa rurales, apartamentos turísticos, albergues, etc. Cada uno tiene ventajas a un precio mayor o menor, pero la elección del alojamiento no sólo depende del precio, hay otros muchos indicadores a tener en cuenta cuando se elige el lugar donde hospedarse y que influyen sobremanera en la elección de los usuarios/clientes y consumidores.
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