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en cooperación con:

Gliederung

DESTINATION BRAND 20

EL VALOR DE LA MARCA DE DESTINO TURÍSTICOS

Estudio orientado al cliente del valor de la marca de los destinos turísticos

1.000 encuestados por destino Ƚ estudio representativo de la poblaci·n | gran conjunto de destinos considerados

Resultados ejemplares para el destino turístico España en el mercado de origen 

Suizo basado en el anterior estudio de valor de marca Destinaton Brand 18

Extra!
Exclusivamente para 

el estudio 

Destination 

Brand 20
sin costo adicional

COVID-19 

impacto
específicamente 

sobre la 

disposción de 

visitar su destino

La disposición de 

visitar su destino 

turístico en los 

próximos 

12 meses

Ʒ Nota:La designaci·n de Espa¶a para los encuestados de habla alemana = ñSpanienò; para los encuestados de habla francesa = ñEspagneò
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Métodos del estudio del valor de la marca Destination Brand 20

Objetivo

-Estudio para la medición del valor de la marca orientada al cliente de los destinos 

turísticos en los siguientes mercados de origen: 

-Alemania (DE), Austria (AT), Suiza (CH), los Países Bajos (NL), China (CN)

-NUEVO: Francia (FR), Italia (IT), España (ES), Reino Unido (UK), los EE.UU. (US)

-Análisis cuatridimensional del valor de la marca: notoriedad, simpatía, disposición de 

visitar (dentro de los próximos 3 años y EXTRA: dentro de los próximos 12 meses) 

y visitas en el pasado

-EXTRA: El impacto de COVID-19 específicamente en la voluntad de visitar su destino 

turístico

-Notoriedad no asistida (top of mind)

-La intención general de hacer un viaje de vacaciones más largo o más corto

de la población respectiva (independientemente de un destino específico; 

nacional e internacional)

-Análisis de los grupos destinatarios, entre otros, diferenciados por:

- criterios sociodemográficos y el interés general en varias actividades vacacionales,

- los ñSinus Milieus® Alemaniaò* y los ñSinus-Meta-Milieus®ò* así como

-los ñBeST tipos de vacacionistasò* 

Temas claves

* Estas opciones para la definición del grupo destinatario existen exclusivamente para el mercado de origen Alemania.
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Métodos del estudio del valor de la marca Destination Brand 20

Período de 

encuesta
-Octubre / Noviembre 2020

Diseño de la 

encuesta

-Un considerable número de destinos estudiados, por ejemplo, se han previsto unos 

170 destinos turísticos (alemanes e internacionales) para la encuesta en el mercado de 

origen Alemania

-Tamaño de la muestra: 1.000 encuestados por destino turístico

(cuatro dimensiones de marca y el impacto COVID-19)

-Encuesta on-line línea en el idioma nacional respectivo

(comentario: CH = Alemán y Francés)

-Muestra de cupo basada en el cruce de edad/sexo y origen regional

-Representante de la población respectiva de 14 a 74 años de edad que vive en hogares 

privados (desviación sólo en el mercado de origen China*)

* Representante de los miembros del panel de Ipsos en China que abarca las siguientes características: Población urbana de habla china 

(incluidas las categor²as de ciudades m§s importantes ñTier 1-3ò sin Hong Kong y Macao) de 14 a 59 a¶os de edad con acceso a Internet, 

que según las preguntas de filtro anteriores adicionales muestra una afinidad con los viajes al extranjero.
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Notoriedad no asistida 

de un destino turístico 
(destinos que surgen espontáneamente en la mente de los encuestados)

La notoried no asistida proporciona información sobre cuáles son 

los destinos turísticos más importantes

anclado en la conciencia del respectivo mercado de origen.

Las marcas de destinos turísticos que se encuentran entre las 10 principales 

tienen una posición predominante en la mente de los encuestados. 

Extracto del 

DB18 para una 

ilustración 

ejemplar de la 

preparación de 

datos
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Notoriedad no asistida de un destino turístico ïResultados individuales del destino España

Notoriedad

Fuente: inspektour (international) GmbH / IMT de la FH Westküste, 2018

Notoriedad no asistida como destino turístico del extranjero

DESTINATION BRAND 18

% de los 

encuestados

% de 

respuestas

Número de 

respuestas

individuales

rango entre 

todos los países

considerados

Base: Todos lso encuestados

(respuestas válidas)
España 15,8% 4,7% 465 4.

Base: Todos los encuestados con intención

de viajar al extranjero (respuestas válidas)
España 16,5% 4,6% 335 4.

* Múltiples respuestas posibles

¿Qué destinos turísticos extranjeros se le ocurren cuando piensas en un viaje de vacaciones 

con al menos una noche de alojamiento? 

Los destinos turísticos pueden ser ciudades, regiones, países, etc.

Por favor, nombre un máximo de 5 destinos turísticos.

ÂEspaña

Mercado de origen: Suiza

Número de encuestados:

Número de respuestas:

Base: Todos los encuestados / y los con intención de 

viajar al extranjero (respuestas válidas)

min.    2.027

min.    7.327

Ejemplo 

de lectura 

ver página 

siguiente
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Notoriedad no asistida de un destino turístico ï

Resultados individuales del destino España

Notoriedad

Fuente: inspektour (international) GmbH / IMT de la FH Westküste, 2018

Notoriedad no asistida como destino turístico del extranjero

DESTINATION BRAND 18

% de los 

encuestados

% de 

respuestas

Número de 

respuestas

individuales

rango entre 

todos los países

considerados

Base: Todos lso encuestados

(respuestas válidas)
España 15,8% 4,7% 465 4.

Base: Todos los encuestados con intención

de viajar al extranjero (respuestas válidas)
España 16,5% 4,6% 335 4.

¿Qué destinos turísticos extranjeros se le ocurren cuando piensas en un viaje de vacaciones 

con al menos una noche de alojamiento? 

Los destinos turísticos pueden ser ciudades, regiones, países, etc.

Por favor, nombre un máximo de 5 destinos turísticos.

ÂEspaña

Mercado de origen: Suiza

Número de encuestados:

Número de respuestas:

Base: Todos los encuestados / y los con una clara 

intención de viajar al extranjero (respuestas válidas)

min.    2.027

min.    7.327

La notoriedad no asistida como destino turístico extranjero se calcula sobre la base tanto de ñtodos los encuestadosòcomo de ñlos encuestados con una clara

intención de viajar al extranjeroò,es decir, los encuestados definitivamente (valor máximo) tienen la intención de pasar un viaje de vacaciones corto (con

1-3 pernoctaciones) y/o un viaje de vacaciones más largo (con 4 o más pernoctaciones) en el extranjero dentro de los próximos 3 años.

1

La posición competitiva del destino se demuestra en la columna ñrangoò. En este ejemplo, la clasificación tiene en cuenta todos los países considerados que se

mencionaron en la pregunta no asistida, independientemente de si la notoriedad asistida de la marca del país ha sido evaluado o no. La clasificación se basa en el

número de menciones.

2

Pregunta clave: ¿Con qué frecuencia España aparece en la mente de la población suiza representada cuando se le pregunta por un destino turístico extranjero 

para un viaje de vacaciones con al menos una noche de estancia? ïEjemplo de lectura: Base ñtodos los encuestados con clara intenci·n de viajar al extranjeroò

Ʒ En la pregunta no asistida relativa a los destinos turísticos extranjeros para un viaje de vacaciones con al menos una pernoctación, se atribuye a España un total de 

335 respuestas. Esto corresponde al 16,5% de los 2.027 encuestados con una clara intención de viajar al extranjero, respectivamente el 4,6% de las 7.327 respuestas.

Ʒ En base al número de respuestas dadas, España alcanza el 4º lugar entre todos los países mencionados por la población suiza representada que considera destinos 

turísticos extranjeros para un viaje de vacaciones con al menos una pernoctación.

3

Explicación del análisis:

2

3

1

* Múltiples respuestas posibles
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Notoriedad no asistida de un destino turístico ïAnálisis competitivo Top 10 países

Notoriedad no asistida como destino turístico del extranjero

ïTop 10 países

% de los 

encuestados*

% de 

respuestas

Número de 

respuestas

individuales

1 Italia 26,0% 7,7% 766

2 Alemania 17,1% 5,0% 503

3 Francia 16,6% 4,9% 490

4 España 15,8% 4,7% 465

5 Austria 8,2% 2,4% 243

6 Los EE.UU. 6,1% 1,8% 180

7 Grecia 6,0% 1,8% 176

8 Tailandia 5,3% 1,6% 157

9 Portugal 4,6% 1,4% 137

10 Turquia 3,7% 1,1% 108

Fuente: inspektour (international) GmbH / IMT de la FH Westküste, 2018

Notoriedad

¿Qué destinos turísticos extranjeros se le ocurren cuando piensas en un viaje de vacaciones 

con al menos una noche de alojamiento? 

Los destinos turísticos pueden ser ciudades, regiones, países, etc.

Por favor, nombre un máximo de 5 destinos turísticos.

ÂViaje de vacaciones

Mercado de origen: Suiza

Número de encuestados:

Número de respuestas:

Base: Todos los encuestados (respuestas válidas)

2.949

9.993

Ʒ Nota: Se asignaron y agruparon términos similares con idéntica referencia de destino (por ejemplo, Mar del Norte - Costa del Mar del Norte - Región del Mar del Norte).

* Múltiples respuestas posibles
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Notoriedad no asistida de un destino turístico ïAnálisis competitivo Top 10 países

Notoriedad no asistida como destino turístico del extranjero

ïTop 10 países

% de los 

encuestados*

% de 

respuestas

Número de 

respuestas

individuales

1 Italia 27,2% 7,5% 551

2 Alemania 19,4% 5,4% 393

3 Francia 17,2% 4,8% 349

4 España 16,5% 4,6% 335

5 Austria 8,6% 2,4% 175

6 Los EE.UU. 7,1% 2,0% 143

7 Grecia 6,1% 1,7% 124

8 Tailandia 5,9% 1,6% 120

9 Portugal 4,9% 1,4% 100

10 Croatia 3,9% 1,1% 80

Fuente: inspektour (international) GmbH / IMT de la FH Westküste, 2018

Notoriedad

¿Qué destinos turísticos extranjeros se le ocurren cuando piensas en un viaje de vacaciones 

con al menos una noche de alojamiento? 

Los destinos turísticos pueden ser ciudades, regiones, países, etc.

Por favor, nombre un máximo de 5 destinos turísticos.

ÂViaje de vacaciones

Mercado de origen: Suiza

Número de encuestados:

Número de respuestas:

Base: Todos los encuestaods con clara intención de 

viajar al extranjero (respuestas válidas)

2.027

7.327

* Múltiples respuestas posibles

Ʒ Nota: Se asignaron y agruparon términos similares con idéntica referencia de destino (por ejemplo, Mar del Norte - Costa del Mar del Norte - Región del Mar del Norte).
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Notoriedad no asistida de un destino turístico ïAnálisis competitivo Top 10 destinos en total

Notoriedad no asistida como destino turístico del extranjero

ïTop 10 destinos en total

% de los 

encuestados*

% de 

respuestas

Número de 

respuestas

individuales

1 Italia 26,0% 7,7% 766

2 Alemania 17,1% 5,0% 503

3 Francia 16,6% 4,9% 490

4 España 15,8% 4,7% 465

5 Paris 10,7% 3,2% 315

6 Londres 9,2% 2,7% 272

7 Austria 8,2% 2,4% 243

8 Berlin 6,5% 1,9% 192

9 Los EE.UU. 6,1% 1,8% 180

10 Grecia 6,0% 1,8% 176

Fuente: inspektour (international) GmbH / IMT de la FH Westküste, 2018

Notoriedad

¿Qué destinos turísticos extranjeros se le ocurren cuando piensas en un viaje de vacaciones 

con al menos una noche de alojamiento? 

Los destinos turísticos pueden ser ciudades, regiones, países, etc.

Por favor, nombre un máximo de 5 destinos turísticos.

ÂViaje de vacaciones

Mercado de origen: Suiza

Número de encuestados:

Número de respuestas:

Base: Todos los encuestados (respuestas válidas)

2.949

9.993

* Múltiples respuestas posibles

Ʒ Nota: Se asignaron y agruparon términos similares con idéntica referencia de destino (por ejemplo, Mar del Norte - Costa del Mar del Norte - Región del Mar del Norte).
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Notoriedad no asistida de un destino turístico ïAnálisis competitivo Top 10 destinos en total

Notoriedad no asistida como destino turístico del extranjero

ïTop 10 destinos en total

% de los 

encuestados*

% de 

respuestas

Número de 

respuestas

individuales

1 Italia 27,2% 7,5% 551

2 Alemania 19,4% 5,4% 393

3 Francia 17,2% 4,8% 349

4 España 16,5% 4,6% 335

5 Paris 9,6% 2,7% 195

5 Londres 9,6% 2,7% 195

7 Austria 8,6% 2,4% 175

8 Berlin 7,1% 2,0% 143

8 Los EE.UU. 7,1% 2,0% 143

10 Grecia 6,1% 1,7% 124

Fuente: inspektour (international) GmbH / IMT de la FH Westküste, 2018

Notoriedad

¿Qué destinos turísticos extranjeros se le ocurren cuando piensas en un viaje de vacaciones 

con al menos una noche de alojamiento? 

Los destinos turísticos pueden ser ciudades, regiones, países, etc.

Por favor, nombre un máximo de 5 destinos turísticos.

ÂViaje de vacaciones

Mercado de origen: Suiza

Número de encuestados:

Número de respuestas:

Base: Todos los encuestados con clara intención de 

viajar al extranjero (respuestas válidas)

2.027

7.327

* Múltiples respuestas posibles

Ʒ Nota: Se asignaron y agruparon términos similares con idéntica referencia de destino (por ejemplo, Mar del Norte - Costa del Mar del Norte - Región del Mar del Norte).
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Análisis cuatridimensional 

del valor de la marca
(notoriedad ïsimpatía ïdisposición de visitar ïvisitas en el pasado)

El modelo cuatridimensional del análisis de la marca constituye 

la pieza central metodológica del estudio Destination Brand 20.

El modelo es ampliamente conocido y se ha utilizado durante varios años 

en muchas industrias para la medición del valor de la marca 

orientada al cliente.
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81%

58% 60%

36%

37%

72%

prospectivo retrospectivo

C

L

*

Análisis cuatridimensional ïResultados individuales del destino España

Mercado de origen Suiza

en los últimos 3 años

hace más de 3 años

Notoriedad como

destino turístico

Simpatía

(top-two-box)

Disposición de visitar

(top-two-box) 

Mercado de origen: Suiza | Base: Todos los encuestados | Número de encuestados: 1.000

Fuente: inspektour (international) GmbH / IMT de la FH Westküste, 2018

* La desviación de la suma de los valores individuales es posible debido a las múltiples opciones de respuesta relacionadas con el tiempo 

de las vacaciones anteriores.

TT 1S 88%

TT 2C     72%

TT 2L     74%

92%

Visitas

en el pasado

Ejemplo 

de lectura 

ver página 

siguiente

Ʒ Nota:La designaci·n de Espa¶a para los encuestados de habla alemana = ñSpanienò; para los encuestados de habla francesa = ñEspagneò
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72%

en los últimos 3 años

comparte:

hace más de 3 años

comparte:

92%
81%

58% 60%

Análisis cuatridimensional ï

Resultados individuales del destino España

Mercado de origen Suiza
D

e
s

ti
n

o

E
s

p
a

ñ
a

Fuente: inspektour (international) GmbH / IMT de la FH Westküste, 2018

Notoriedad como

destino turístico

Simpatía

(top-two-box)

Disposcición de viajar

(top-two-box) 

Visitas

en el pasado

prospectivo retrospectivo

Mercado de origen: Suiza | Base: Todos los encuestados | Número de encuestados: 1.000

* La desviación de la suma de los valores individuales es posible debido a las múltiples opciones de respuesta relacionadas con el tiempo de las vacaciones anteriores.

Indique la parte que se transfiere de un nivel de embudo al siguiente. 

En este ejemplo, el 88% de los encuestados que conocen el destino 

turístico España también lo consideran simpático.
Tasa de transferencia (TT)

Valores de los pasos 

del proceso
Indique la proporción de encuestados que alcanza el nivel de embudo respectivo. 

En este ejemplo, el 92% de los encuestados conocen el destino turístico España.

*

TT 2C     

TT 2L     

C

L

TT 1S 88%

74%

72% 37%

36%

Pregunta: A continuación se

encuentra una lista de

destinos turísticos. ¿Cuál de

estos destinos turísticos

conoces, aunque sea sólo por

el nombre?

Relevancia: Indica la

popularidad del destino en el

mercado. Para estar anclado

en la conciencia del

consumidor (potencial), el

destino turístico tiene que ser

conocido en el primer paso.

Pregunta: Por favor, indique

hasta qué punto le gustan los

siguientes destinos turísticos.

Relevancia: En el segundo

paso, el destino turístico debe

ser considerado como

simpatico para entrar en el

conjunto relevante en

absoluto.

Pregunta: ¿En qué medida

consideraría los siguientes

destinos turísticos para viajes

cortos (C) / viajes de

vacaciones más largos (L) en

los próximos 3 años?

Relevancia: El tercer paso

abarca la futura disposición a

visitar el destino turístico, que

es un indicador importante

para estimar el potencial de la

demanda futura.

Pregunta: ¿Ha estado alguna

vez de vacaciones allí (es decir,

con al menos una noche de

estancia)?

Relevancia: En el último paso,

se suele determinar a cuántos

consumidores ha llegado ya la

marca. Por lo tanto, se refiere a

la experiencia de visita previa

del mercado de origen al

destino turístico y sirve para la

comparación con el potencial de

demanda futura.
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en los últimos 3 años

comparte:

hace más de 3 años

comparte:

hace más de 3 años

comeparte:

en los últimos 3 años

comparte:

en los últimos 3 años

comparte:

hace más de 3 años

comparte:

72%

91%

73%
61%

53%

92%
81%

58% 60%

93%
84%

69% 65%

82%

77%

*

TT 2C     

TT 2L     

C

L

TT 1S     
TT 2C    

TT 2L     

C

L

TT 2C     

TT 2L     

C

L

TT 1S      

TT 1S    

*

*

90%

77%

82%

88%

80%

74%

73%

72%

84%

49%

34%

37%

36%

44%

35%

D
e
s
ti

n
o

E
s
p

a
ñ

a

D
e
s
ti

n
o

It
a
li
a

D
e
s
ti

n
o

F
ra

n
c
ia

Fuente: inspektour (international) GmbH / IMT de la FH Westküste, 2018

Mercado de origen: Suiza | Base: Todos los encuestados | Número de encuestados: 1.000

Notoriedad como

destino turístico

Simpatía

(top-two-box)

Disposición de visitar

(top-two-box) 

Visitas

en el pasado

* La desviación de la suma de los valores individuales es posible debido a las 

múltiples opciones de respuesta relacionadas con el tiempo de las vacaciones 

anteriores.

Análisis cuatridimensional ïMercado de origen Suiza

prospectivo retrospectivo

prospectivo retrospectivo

prospectivo retrospectivo
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en cooperación con:

en los últimos 3 años

comparte:

hace más de 3 años

comparte:

hace más de 3 años

comparte:

en los últimos 3 años

comparte:

en los últimos 3 años

comparte:

hace más de 3 años

comparte:

95%

77%
70%

63%

94%
84%

68% 71%

87%
95%

88%
78% 75%

83%

77%

TT 2C     

TT 2L     

C

L

TT 1S    TT 2C     

TT 2L     

C

L

TT 2C     

TT 2L     

C

L

TT 1S       

TT 1S     

*

*

*

93%

89%

81%

89%

81%

91%

85%

85%

82%

60%

29%

44%

34%

51%

35%

Análisis cuatridimensional ïMercado de origen Suiza

Mercado de origen: Suiza | Base: Todos los encuestados con clara intención de viajar al extranjero | Número de encuestados: min. 680  

Notoriedad como

destino turístico

Simpatía

(top-two-box)

Disposición de visitar

(top-two-box) 

* La desviación de la suma de los valores individuales es posible debido a las múltiples opciones de respuesta relacionadas 

con el tiempo de las vacaciones anteriores.
Fuente: inspektour (international) GmbH / IMT de la FH Westküste, 2018
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Análisis de grupos destinatarios
(análisis de la marca por grupos destinatarios seleccionados individualmente)

El número de encuestados de todos los destinos considerados en lo que respecta al análisis 

de la marca es de al menos 1.000. Este amplio tamaño de la muestra permite, por lo general, 

la realización de análisis más detallados y estadísticamente seguros.

En el curso del análisis estándar de grupos destinatarios de los informes individuales, 

los niveles del embudo de marca cuatridimensional se diferencian por hasta 6 grupos 

destinatarios seleccionados individualmente, que pueden ser definidos en base a: 

criterios sociodemográficos, el interés general por las actividades vacacionales, la intención de 

viajar al extranjero / dentro del propio país, así como una combinación de estos aspectos.
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Definición de grupos destinatarios

Â Edad de los encuestados: 55ï74 años y

Â No hay niños menores de 14 años viviendo en el hogar
ñMejor edadò

Â Ejemplo 1: Basado en criterios sociodemográficos

Â Edad de los encuestados: 30ï54 años y

Â Tamaño del hogar: hogar de 2 personas y

Â No hay niños menores de 14 años viviendo en el hogar y

Â Clara intención de hacer un viaje internacional de vacaciones más largo 

(4 noches o más) y/o más corto (1ï3 noches) dentro de los próximos 3 años

ñParejas de mediana edad con 

clara intención de viajar al 

extranjeroò

Â Ejemplo 2: Basado en la combinación de criterios sociodemográficos con la clara intención de viajar al extranjero

Â Inter®s general en la actividad vacacional ñNadar / estar en la playaò

(top-two-box en una escala de ñ5 = muy interesadoò a ñ1 = no interesado en absolutoò)

ñInteresado en nadar / 

estar en la playaò

Â Ejemplo 3: Basado en el interés general en una actividad vacacional (independientemente de un destino turístico específico)

El siguiente análisis para el destino turístico España abarca 6 grupos destinatarios ejemplares, 

que representan varias opciones para la definición del grupo objetivo en el estudio Destination Brand 20.

Análisis cuatridimensional ïAnálisis estándar de grupos destinatarios

Ejemplos de definiciones de grupos destinatarios
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Â Inter®s general en la actividad vacacional ñVisitar instituciones culturales / 

utilizar servicios culturalesò y

(top-two-box en una escala de ñ5 = muy interesadoò a ñ1 = no interesado en absolutoò)

Â Inter®s general en la actividad vacacional ñDisfrutar de las especialidades 

culinarias / gastronómicasñ

(top-two-box en una escala de ñ5 = muy interesadoò a ñ1 = no interesado en absolutoò)

ñInteresado en la cultura y las 

ofertas culinariasò

Â Ejemplo 4: Basado en el interés general en dos o más actividades vacacionales (independ. de un destino turístico específico)

Â Educación formal: al menos educación secundaria superior y

Â Inter®s general en la actividad vacacional ñVisitar los sitios del patrimonio 

mundial de la UNESCOò

(top-two-box en una escala de ñ5 = muy interesadoò a ñ1 = no interesado en absolutoò)

ñCon estudios superiores e 

interesado en el patrimonio 

mundial de la UNESCOò

Â Ejemplo 5: Basado en la combinación de criterios sociodemográficos con el interés general en una actividad vacacional

Â Inter®s general en la actividad de vacaciones ñUsando estudio / ofertas 

educativasò y

(top-two-box en una escala de ñ5 = muy interesadoò a ñ1 = no interesado en absolutoò)

Â Clara intención de hacer un viaje internacional de vacaciones más largo 

(4 noches o más) y/o más corto (1-3 noches) dentro de los próximos 3 años

ñInteresados en ofertas de 

estudio / educación con clara 

intención de viajar al extranjeroò

Â Ejemplo 6: Basado en la combinación del interés general en una actividad vacacional con la clara intención de viajar al extranjero

Análisis cuatridimensional ïAnálisis estándar de grupos destinatarios

Ejemplos de definiciones de grupos destinatarios

Definición de grupos destinatarios
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en cooperación con:

Análisis cuatridimensional ïAnálisis estándar de grupos destinatarios

Disposición de visitar

Fuente: inspektour (international) GmbH / IMT de la FH Westküste, 2018

ÂEspaña

Mercado de origen: Suiza

Segmentación: Grupos destinatarios ejemplares

Base: Todos los encuestados

Número de encuestados: 1.000

Disposición a visitar para viajes de vacaciones más largos con 4 y más 

pernoctaciones
> ¿En qué medida consideraría los siguientes destinos turísticos extranjeros para viajes de vacaciones 

más largos dentro de los próximos 3 años (con 4 o más pernoctaciones)?

> Compartir valores en una escala de ñ4 = definitivamente consideradoò a ñ1 = no considerado en absolutoò 

(en % de los encuestados)

32%
24%

34% 37% 38% 40% 39%

28%

26%

33% 28% 30%
32%

27%

8%

11%

9% 8%
8%

8%
10%7%

10%

9%
6%

7%
5%

5%
3%

5%

3%

3%
2%

3%
3%

22% 24%

12%
18% 16% 13% 15%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

total Mejor edad Parejas de mediana
edad con intención

de viajar al
extranjero **

Interesado
en nadar / playa

Interesado
en la cultura
y culinaria

Estudios superiores
e interesado en

UNESCO

Interesados en
ofertas de estudio
con intención de

viajar al extranjero

Top-Two-Box*: 60% 50% 67% 65% 68% 72% 66%

** Tamaño de la muestra < 100: Mayor incertidumbre estadística debido al tamaño relativamente pequeño de la muestra.

*   Desviaciones del 1% de la suma de los valores individuales son posibles debido al redondeo.

Ejemplo 

de lectura 

ver página 

siguiente

4 = definitivamente considerado

3 = que es probable que se considere

2 = menos probable que se considere

1 = no considerado en absoluto

no sé

no hay intención general para 

vacaciones más largas en el 

extranjero / destino desconocido

Ʒ Nota:La designaci·n de Espa¶a para los encuestados de habla alemana = ñSpanienò; para los encuestados de habla francesa = ñEspagneò
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Fuente: inspektour (international) GmbH / IMT de la FH Westküste, 2018

ÂEspaña

Mercado de origen: Suiza

Segmentación: Grupos destinatarios ejemplares

Base: Todos los encuestados

Número de encuestados: 1.000

Disposición a visitar para viajes de vacaciones más largos con 4 y más 

pernoctaciones
> ¿En qué medida consideraría los siguientes destinos turísticos extranjeros para viajes de vacaciones 

más largos dentro de los próximos 3 años (con 4 o más pernoctaciones)?

> Compartir valores en una escala de ñ4 = definitivamente consideradoò a ñ1 = no considerado en absolutoò 

(en % de los encuestados)

1

** Tamaño de la muestra < 100: 

Mayor incertidumbre estadística debido al 

tamaño relativamente pequeño de la muestra.

* Desviaciones del 1% de la suma 

de los valores individuales son posibles 

debido al redondeo

Pregunta clave: ¿De qué grupos destinatarios del mercado de origen Suiza el destino turístico España logra la mayor disposición a visitar para 

viajes de vacaciones más largos?

Ʒ Este análisis abarca 6 grupos destinatarios ejemplares, que representan varias opciones para la definición de grupos destinatarios en el estudio 

Destination Brand 20. 

Ʒ Entre estos grupos objetivo ejemplares, los encuestados que tienen ñestudios superiores y est§n interesados en el patrimonio mundial de la 

UNESCOò (72%) son los que est§n m§s dispuestos a visitar Espa¶a para pasar unas vacaciones m§s largas.

1
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total Mejor edad Parejas de mediana
edad con intención

de viajar al
extranjero **

Interesado
en nadar / playa

Interesado
en la cultura
y culinaria

Estudios superiores
e interesado en

UNESCO

Interesados en
ofertas de estudio
con intención de

viajar al extranjero

Top-Two-Box*: 60% 50% 67% 65% 68% 72% 66%

4 = definitivamente considerado

3 = que es probable que se considere

2 = menos probable que se considere

1 = no considerado en absoluto

no sé

no hay intención general para 

vacaciones más largas en el 

extranjero / destino desconocido

Ʒ Nota: La designación de 

España para los encuestados 

de habla alemana = ñSpanienò; 

para los encuestados de habla 

francesa = ñEspagneò

Disposición de visitar

Análisis cuatridimensional ï

Análisis estándar de grupos destinatarios
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en cooperación con:

Análisis cuatridimensional ïAnálisis estándar de grupos destinatarios

Fuente: inspektour (international) GmbH / IMT de la FH Westküste, 2018

31%
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32% 36%
40% 39%
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100%

total Mejor edad Parejas de mediana
edad con intención

de viajar al
extranjero **

Interesado
en nadar / playa

Interesado
en la cultura
y culinaria

Estudios superiores
e interesado en

UNESCO

Interesados en
ofertas de estudio
con intención de

viajar al extranjero

Top-Two-Box*: 58% 50% 66% 62% 66% 69% 67%

Disposición a visitar para viajes cortos con 1 hasta 3 pernoctaciones

> ¿En qué medida consideraría los siguientes destinos turísticos extranjeros para viajes cortos dentro 

de los próximos 3 años (con 1ï3 pernoctaciones)?

> Compartir valores en una escala de ñ4 = definitivamente consideradoò a ñ1 = no considerado en absolutoò 

(en % de los encuestados)

4 = definitivamente considerado

3 = que es probable que se considere

2 = menos probable que se considere

1 = no considerado en absoluto

no sé

no hay intención general para 

vacaciones cortos en el extranjero / 

destino desconocido

Ʒ Nota:La designaci·n de Espa¶a para los encuestados de habla alemana = ñSpanienò; para los encuestados de habla francesa = ñEspagneò

Disposición de visitar

ÂEspaña

Mercado de origen: Suiza

Segmentación: Grupos destinatarios ejemplares

Base: Todos los encuestados

Número de encuestados: 1.000

** Tamaño de la muestra < 100: Mayor incertidumbre estadística debido al tamaño relativamente pequeño de la muestra.

*   Desviaciones del 1% de la suma de los valores individuales son posibles debido al redondeo.
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en cooperación con:

Diferenciación sociodemográfica
(Análisis cuatridimensional a traves de 8 criterios sociodemograficos)

Además del análisis de grupos destinatarios, los informes individuales incluyen más 

evaluaciones bivariadas de su destino turístico, en las que los niveles del embudo 

cuatridimensional de la marca de su destino se diferencian 

de acuerdo con los siguientes 8 criterios sociodemográficos:

sexo, grupos de edad, educación formal, tamaño del hogar, número de niños menores de 

14 años en el hogar, ingresos netos del hogar, tamaño de la ciudad y origen regional. 

Estas evaluaciones proporcionan una base amplia 

para identificar otros potenciales de mercado atractivos. 
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en cooperación con:

Análisis cuatridimensional ïDiferenciación sociodemográfica

Grupo de edad

Fuente: inspektour (international) GmbH / IMT de la FH Westküste, 2018

Análisis cuatridimensional

> Valores (en % de los encuestados)

ÂEspaña

Mercado de origen: Suiza

Sociodemografía: Grupo de edad

Base: Todos los encuestados

Número de encuestados: 1.000

Ejemplo 

de lectura 

ver página 

siguiente

*   Nivel de significación min. 0,05 (abreviaturas: sig. = significativo / n.s. = no significativo).

Ʒ Nota: La designaci·n de Espa¶a para los encuestados de habla alemana = ñSpanienò; para los encuestados de habla francesa = ñEspagneò

< 25 a. 25-34 a. 35-44 a. 45-54 a. 55-64 a. 65-74 a.

  notoriedad aistida 

  como destino turístico
92% 88% 91% 92% 93% 91% 96% n.s.

  grado de simpatía

  (top-two-box) 
81% 78% 82% 84% 79% 76% 85% n.s.

  disposición de viister para 

  viajes de vacaciones más largas  

  (top-two-box) 

60% 62% 67% 65% 60% 50% 52% sig.

  disposición de viister para 

  viajes de vacaciones más cortas  

  (top-two-box) 

58% 63% 68% 62% 51% 48% 55% sig.

  visitas en el pasado 72% 61% 71% 75% 75% 75% 76% sig.

total

Grupo de edad Significación*

(Kruskal-

Wallis-test)

  Dimensiones del embudo 

  de la marca
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< 25 a. 25-34 a. 35-44 a. 45-54 a. 55-64 a. 65-74 a.

  notoriedad aistida 

  como destino turístico
92% 88% 91% 92% 93% 91% 96% n.s.

  grado de simpatía

  (top-two-box) 
81% 78% 82% 84% 79% 76% 85% n.s.

  disposición de viister para 

  viajes de vacaciones más largas  

  (top-two-box) 

60% 62% 67% 65% 60% 50% 52% sig.

  disposición de viister para 

  viajes de vacaciones más cortas  

  (top-two-box) 

58% 63% 68% 62% 51% 48% 55% sig.

  visitas en el pasado 72% 61% 71% 75% 75% 75% 76% sig.

total

Grupo de edad Significación*

(Kruskal-

Wallis-test)

  Dimensiones del embudo 

  de la marca

Análisis cuatridimensional ïDiferenciación sociodemográfica

Además de los resultados de la

evaluación univariante, varios

análisis bivariantes forman parte

del informe. Entre otros, las tasas

de aprobación relativas a los

valores de los niveles del embudo

de marca se diferencian por ocho

criterios sociodemográficos, en

este ejemplo los grupos de edad de

los encuestados.

1

Si los resultados de los análisis

bivariados son significativos, las

diferencias observadas entre las

distintas categorías (en este caso

ñgruposde edadò)están

aseguradas estadísticamente y

pueden aplicarse a la población

en general con una probabilidad

de confianza de por lo menos el

95%. Si los resultados no son

significativos, la probabilidad de

confianza es inferior al 95%.

2

Explicación del 

análisis:

Análisis cuatridimensional

> Valores (en % de los encuestados)

ÂEspaña

Mercado de origen: Suiza

Sociodemografía: Grupo de edad

Base: Todos los encuestados

Número de encuestados: 1.000

*   Nivel de significación min. 0,05 (abreviaturas: sig. = significativo / n.s. = no significativo).

Ʒ Nota: La designaci·n de Espa¶a para los encuestados de habla alemana = ñSpanienò; para los encuestados de habla francesa = ñEspagneò

Fuente: inspektour (international) GmbH / IMT de la FH Westküste, 2018

Grupo de edad

Pregunta clave: ¿Cuáles son las diferencias entre los grupos de edad de la población suiza representada con respecto al análisis de marca 

cuatridimensional del destino turístico España? - Ejemplo de lectura: ñdisposici·n de visitar para viajes de vacaciones m§s cortasò

Ʒ Existen diferencias significativas entre los grupos de edad en cuanto a la disposición a visitar España para viajes cortos (s. columna 

ñSignificaci·nò). As² pues, los resultados pueden aplicarse a la poblaci·n total representada de Suiza. 

ƷSi bien la disposici·n a visitar Espa¶a para viajes cortos de los ñ55-64 a¶osò (48%) y los ñ45-54 a¶osò (51%) est§ claramente por debajo de la 

media de todos los encuestados (58%), Espa¶a logra la mayor disposici·n a visitar para viajes cortos de los ñ25-34 a¶osò (68%).

3

2

3

1
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Análisis cuatridimensional ïDiferenciación sociodemográfica

Principales regiones

Fuente: inspektour (international) GmbH / IMT de la FH Westküste, 2018

Análisis cuatridimensional

> Valores (en % de los encuestados)

ÂEspaña

Mercado de origen: Suiza

Sociodemografía: Principales regiones

Base: Todos los encuestados

Número de encuestados: 1.000

*   Nivel de significación min. 0,05 (abreviaturas: sig. = significativo / n.s. = no significativo).

** Tamaño de la muestra < 100: Mayor incertidumbre estadística debido al tamaño relativamente pequeño de la muestra.

Ʒ Nota: La designaci·n de Espa¶a para los encuestados de habla alemana = ñSpanienò; para los encuestados de habla francesa = ñEspagneò

Espa c e

Mitte lla nd

La  re gión de l 

la go Le má n

Suiza  Nor-

oc c ide nta l

Suiza  

Orie nta l 

+  Te sino

Suiza  

Ce ntra l**
Zuric h

  notoriedad aistida 

  como destino turístico
92% 91% 92% 87% 94% 91% 94% n.s.

  grado de simpatía

  (top-two-box) 
81% 80% 85% 76% 78% 82% 81% sig.

  disposición de viister para 

  viajes de vacaciones más largas  

  (top-two-box) 

60% 56% 64% 56% 57% 62% 65% n.s.

  disposición de viister para 

  viajes de vacaciones más cortas  

  (top-two-box) 

58% 57% 66% 54% 55% 56% 59% sig.

  visitas en el pasado 72% 70% 81% 70% 68% 66% 74% n.s.

total

Origen regional diferenciado por regiones principales Significación*

(Kruskal-

Wallis-test)

  Dimensiones del embudo 

  de la marca
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en cooperación con:

Análisis de la competencia
(clasificación de todos los destinos considerados en relación 

con el análisis de la marca cuatridimensional)

Como característica única, 

cada año la serie de estudios Destination Brand cubre una cantidad sustancial de destinos, 

por ejemplo, alrededor de 170 destinos turísticos (alemanes e internacionales) serán considerados para 

le encuesta en el mercado de origen Alemania en el próximo estudio Destination Brand 20. 

Además de Alemania, Austria, Suiza, los Países Bajos y China, 

la encuesta DB20 también se llevará a cabo por primera vez en 

Francia, Italia, España, el Reino Unido y los Estados Unidos.



29Destination Brand 20 | El valor de marca de los destinos turísticos

en cooperación con:

Análisis de la competencia
(clasificación de todos los destinos considerados en relación 

con el análisis de la marca cuatridimensional)

Además de una comparación con todos los destinos considerados, 

los informes individuales en el mercado de origen Alemania también incluirán un análisis 

de la competencia en una de las siguientes categorías adicionales: 

ñregiones en generalò, ñciudades peque¶asò, ñciudades medianasò y ñgrandes ciudadesò

Si su destino tur²stico cae adem§s en una de las categor²as ñdestinos costerosò y 

ñcordilleras (bajas / altas)ò, el an§lisis del competidor se llevar§ a cabo para estos tambi®n.

Dependiendo del pool de destinos considerados en el mercado de origen Alemania, podrían ofrecerse 

otras categorías según proceda.
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en cooperación con:

Análisis cuatridimensional ïAnálisis de la competencia: Todos los destinos considerados

Mercado de origen: Suiza

Fuente: inspektour (international) GmbH / IMT de la FH Westküste, 2018

Todos los destinos

Ʒ Nota 1: La última encuesta tomada en consideración en noviembre / diciembre de 2018.

Ʒ Nota 2:No hay an§lisis por subgrupo ñVisitantes en el pasadoò, ya que el tama¶o de la muestra 

es insuficiente en el caso de varios destinos turísticos examinados en el estudio.

Ʒ Nota 3:La designaci·n de Espa¶a para los encuestados de habla alemana = ñSpanienò; 

para los encuestados de habla francesa = ñEspagneò

* Proyección del volumen absoluto (número de personas).

España

(N = 1.000)

Número de 

destinos en la 

categoría

Base: 

Todos los encuestados

Base: 

Los encuestados con clara intención 

de viajar al extranjero

propio valor

categoría

media
rango

propio valor

categoría

media
rango

en

porcentaje
proyección*

en

porcentaje
proyección*

notoriedad aistida como destino turístico 33 92% 5,5 mill. 65% 3. 94% 3,9 mill. 69% 4.

simpatía (top-two-box) 33 81% 4,8 mill. 44% 2. 84% 3,5 mill. 47% 2.

tasa de transferencia 1S [= S / N] 33 88% -- 63% 2. 89% -- 65% 2.

disposición de visitar el destino para viajes

de vacaciones más largas (top-two-box)
33 60% 3,6 mill. 27% 2. 71% 3,0 mill. 32% 2.

tasa de transferencia 2L [= D (L) / S] 33 74% -- 58% 3. 85% -- 65% 3.

disposición de visitar el destino para viajes

de vacaciones más cortas (top-two-box)
33 58% 3,5 mill. 31% 4. 68% 2,8 mill. 36% 4.

tasa de transferencia 2C [= D (C) / S] 33 72% -- 65% 13. 81% -- 72% 11.

visitas en el pasado 33 72% 4,3 mill. 29% 4. 77% 3,2 mill. 33% 4.

DESTINATION BRAND 18 Mercado de origen: Suiza Categoría: Todos los destinos considerados

Ejemplo 

de lectura 

ver página 

siguiente
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Análisis cuatridimensional ïAnálisis de la competencia: 

Todos los destinos considerados I Mercado de origen: Suiza

Fuente: inspektour (international) GmbH / IMT de la FH Westküste, 2018

Todos los destinos

Ʒ Nota: La última encuesta tomada en consideración en noviembre / diciembre de 2018* Proyección del volumen absoluto (número de personas).

España

(N = 1.000)

Número de 

destinos en la 

categoría

Base: Todos los encuestados
Base: Los encuestados con clara intención 

de viajar al extranjero

propio valor
categoría

media
rango

propio valor
categoría

media
rango

en

porcentaje
proyección*

en

porcentaje
proyección*

notoriedad aistida como destino turístico 33 92% 5,5 mill. 65% 3. 94% 3,9 mill. 69% 4.

simpatía (top-two-box) 33 81% 4,8 mill. 44% 2. 84% 3,5 mill. 47% 2.

tasa de transferencia 1S [= S / N] 33 88% -- 63% 2. 89% -- 65% 2.

disposición de visitar el destino para viajes

de vacaciones más largas (top-two-box)
33 60% 3,6 mill. 27% 2. 71% 3,0 mill. 32% 2.

tasa de transferencia 2L [= D (L) / S] 33 74% -- 58% 3. 85% -- 65% 3.

disposición de visitar el destino para viajes

de vacaciones más cortas (top-two-box)
33 58% 3,5 mill. 31% 4. 68% 2,8 mill. 36% 4.

tasa de transferencia 2C [= D (C) / S] 33 72% -- 65% 13. 81% -- 72% 11.

visitas en el pasado 33 72% 4,3 mill. 29% 4. 77% 3,2 mill. 33% 4.

DESTINATION BRAND 18 Mercado de origen: Suiza Categoría: Todos los destinos considerados

Los resultados del análisis de la marca pueden ser comparados en base a las diferentes categorías de competidores. En este ejemplo, los resultados se refieren a la

categoría ñtodoslos destinos consideradosò.
1

Este resumen se basa en ñtodoslos encuestadosòy ñlosencuestados con clara intención de viajar al extranjeroò, es decir, los encuestados que definitivamente

(valor máximo) tienen la intención de pasar un viaje de vacaciones corto (con 1-3 pernoctaciones) y/o un viaje de vacaciones más largo (con 4 o más pernoctaciones)

en el extranjero dentro de los próximos 3 años.

2

Pregunta clave: ¿Cómo puede España posicionarse en el ranking competitivo del an§lisis de marca cuatridimensional en la categor²a ñtodos los destinos consideradosò 

(base: ñtodos los encuestadosò)? - Ejemplo de lectura: ñsimpat²aò y ñtasa de transferencia 1Sò

ƷEl 81% de la poblaci·n suiza representada considera que Espa¶a es simp§tica (columna ñvalor propio en porcentajeò). En comparación con la media del 44% (columna 

ñmediaò del s.), Espa¶a se sit¼a claramente por encima de la media y ocupa el 2Ü lugar de 33 (columna ñrangoò del s.) en la categor²a ñtodos los destinos consideradosò.

ƷBas§ndose en el conocimiento apoyado del 92%, Espa¶a es capaz de transferir el 88% de los ñconocedores de la marcaò a los ñpartidarios de la marcaò a quienes 

les gusta el destino y representan el segundo nivel del embudo de la marca (s. ñtasa de transferencia 1Sò). En cuanto a la clasificación competitiva de la tasa de 

transferencia 1S, Espa¶a ocupa el 2Ü lugar de 33 (s. columna ñclasificaci·nò).

3

Explicación del análisis:

1

3

2
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Análisis cuatridimensional ïAnálisis de la competencia: 

Todos los destinos considerados I Mercado de origen: Suiza

Fuente: inspektour (international) GmbH / IMT de la FH Westküste, 2018

Simpatía

Explicación del análisis:

Además de la breve reseña del análisis de la

competencia que se muestra en la página

anterior basada en el ejemplo del destino

turístico España, los informes individuales

del estudio Destination Brand 20 también

contendrán clasificaciones detalladas que

abarquen todos los destinos

considerados.

Si bien este ejemplo muestra la clasificación

en el mercado de origen de Suiza en lo que

respecta al grado de simpatía

(correspondiente a la 2ª fila de análisis de la

página anterior), se incluirán las

clasificaciones en los informes individuales

para cada nivel y tasa de transferencia del

embudo de la marca.

En estas clasificaciones figuran los nombres

y las posiciones de todos los destinos

examinados, mientras que los porcentajes

subyacentes se muestran exclusivamente

para el destino que encargó el informe

individual.

Grado de simpatía

Mercado de origen: Suiza

top-two-box ñ4 = muy simpaticoò + ñ3 = bastante simpáticoò 

en % de los encuestados | Base: Todos los encuestados

Clasificación en la categoría: Todos los destinos considerados (media = 44%)

Rango
Se preguntó por la designación de un destino turístico 

para los encuestados de habla alemana / francesa; 

la traducción al inglés está entre paréntesis

%-valor Rango
Se preguntó por la designación de un destino turístico 

para los encuestados de habla alemana / francesa; 

la traducción al inglés está entre paréntesis

%-valor

1 Italien / Italie (Italy) 84% 18 Destino AR

2 Spanien / Espagne (Spain) 81% 19 Destino AS

3 Destino AC 20 Destino AT

4 Frankreich / France (France) 73% 21 Destino AU

5 Destino AE 22 Destino AV

6 Destino AF 23 Destino AW

7 Destino AG 24 Destino AX

8 Destino AH 25 Destino AY

9 Destino AI 26 Destino AZ

10 Destino AJ 27 Destino BA

11 Destino AK 28 Destino BB

12 Destino AL 29 Destino BC

13 Destino AM 30 Destino BD

14 Destino AN 31 Destino BE

15 Destino AO 32 Destino BF

16 Destino AP 33 Destino BG

17 Destino AQ

Ʒ Nota: La última encuesta tomada en consideración en noviembre / diciembre de 2018
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Adiciones clave para medir 

los impactos de COVID-19 en 

su marca de destino

Ampliación del análisis de la marca por

1. Medir la disposición de visitar su destino     

dentro de los próximos 12 meses

2. Análisis del impacto COVID-19 específicamente 

sobre la disposición de visitar su destino

Extra!
Exclusivamente 

para el estudio 

DB 20 
sin costo 

adicional
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1. Medir la 

disposición de visitar su destino
dentro de los próximos 12 meses* 

Esta extensión le proporcionará información adicional importante sobre las siguientes 

preguntas claves relativas al período crucial después de (el pico de) la crisis de 

COVID-19:

- ¿Qué tan alta será la demanda potencial de viajes cortos y vacaciones más largas a su destino 

turístico en el próximo año 2021?

- ¿Qué rango alcanza su destino turístico en cuanto a la disposición de visitarlo en los próximos 

12 meses en comparación con todos los demás destinos considerados en el estudio?

- ¿Cuál de sus grupos destinatarios tiene la mayor disposición a visitar su destino turístico en 

los próximos 12 meses?

* además del período de referencia regular del análisis de la disposición de visitar    

(= dentro de los próximos 3 años)
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Análisis cuatridimensional ïAnálisis de la competencia: 

Todos los destinos considerados I Mercado de origen: Suiza

Fuente: inspektour (international) GmbH / IMT de la FH Westküste, 2018

Todos los destinos

Ʒ Nota: La última encuesta tomada en consideración en noviembre / diciembre de 2018* Proyección del volumen absoluto (número de personas).

España

(N = 1.000)

Número de 

destinos en la 

categoría

Base: Todos los encuestados
Base: Los encuestados con clara intención 

de viajar al extranjero

propio valor
categoría

media
rango

propio valor
categoría

media
rango

en

porcentaje
proyección*

en

porcentaje
proyección*

notoriedad aistida como destino turístico 33 92% 5,5 mill. 65% 3. 94% 3,9 mill. 69% 4.

simpatía (top-two-box) 33 81% 4,8 mill. 44% 2. 84% 3,5 mill. 47% 2.

tasa de transferencia 1S [= S / N] 33 88% -- 63% 2. 89% -- 65% 2.

disposición de visitar el destino para viajes

de vacaciones más largas (top-two-box)
33 Xx% X,x mill. Xx% Xx. Xx% X,x mill. Xx% Xx.

tasa de transferencia 2L [= D (L) / S] 33 Xx% -- Xx% Xx. Xx% -- Xx% Xx.

disposición de visitar el destino para viajes

de vacaciones más cortas (top-two-box)
33 Xx% X,x mill. Xx% Xx. Xx% X,x mill. Xx% Xx.

tasa de transferencia 2C [= D (C) / S] 33 Xx% -- Xx% Xx. Xx% -- Xx% Xx.

disposición de visitar el destino para viajes

de vacaciones más largas (top-two-box)
33 60% 3,6 mill. 27% 2. 71% 3,0 mill. 32% 2.

tasa de transferencia 2L [= D (L) / S] 33 74% -- 58% 3. 85% -- 65% 3.

disposición de visitar el destino para viajes

de vacaciones más cortas (top-two-box)
33 58% 3,5 mill. 31% 4. 68% 2,8 mill. 36% 4.

tasa de transferencia 2C [= D (C) / S] 33 72% -- 65% 13. 81% -- 72% 11.

visitas en el pasado 33 72% 4,3 mill. 29% 4. 77% 3,2 mill. 33% 4.

DESTINATION BRAND 18 Mercado de origen: Suiza Categoría: Todos los destinos considerados

Exclusivamente para el estudio del valor de la marca Destination Brand 20, el análisis de la marca se ampliará con la disposición de visitar los respectivos destinos

turísticos en los próximos 12 meses. Se pueden obtener más conocimientos en base a las correspondientes tasas de transferencia 2L y 2C.

Esta ampliación se lleva a cabo como un servicio adicional en todas las partes de los informes individuales (incluido el análisis de grupos destinatarios y el análisis de los

competidores).

Extensión del análisis de la marca:

Extra
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en cooperación con:

1. Análisis del 

impacto COVID-19 
específicamente sobre la disposición de visitar su destino

Además de medir la disposición de visitar su destino turístico para viajes cortos y vacaciones 

más largas dentro de los próximos 12 meses y los próximos 3 años, analizamos el efecto de 

la COVID-19 pandemia específicamente en la marca de su destino. 

Para ser concretos: Determinaremos si la disposición de visitar su destino turístico

se verá (significativamente) reducida o aumentada por la crisis de COVID-19 

o si no se verá afectada.
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Impacto COVID-19 en la marca de su destino
ñàHasta qu® punto COVID-19 ha reducido o aumentado 

la intención de visitar* su destino?ò
* dentro de los próximos 12 meses y dentro de los próximos 3 años

Comparación de los 

efectos con los 

competidores 
es decir, a todos los demás 

destinos examinados por 

mercado de origen; 

Ilustración: Clasificaciones del 

análisis competitivo

(véase el capítulo 6.3)

Efectos específicos del 

grupo destinatario
para todas las segmentaciones 

del grupo objetivo que ha 

seleccionado; 

Ilustración: gráficos de barras

(véase el capítulo 6.2)

Estos análisis adicionales se llevan a cabo como un servicio adicional.

Nota importante: Esta visión general tiene como objetivo darle una primera impresión de cómo se analizará el impacto de COVID-19 en la disposición de visitar su destino turístico. Para

subrayar, el procedimiento concreto del análisis se especificará intencionadamente en el transcurso de los próximos meses hasta el inicio de la encuesta del estudio Destination Brand 20 en

octubre de 2020 (es posible que se produzcan cambios profundos). De este modo, también se podrán tener en cuenta los desarrollos intermedios de la crisis de COVID-19 y las nuevas

percepciones sobre este tema tan dinámico.

Opcionalmente se pueden realizar evaluaciones especiales para el análisis de los efectos de COVID-19: Contenido: 

Descripción de los encuestados para los que COVID-19 a.) ha reducido la disposición de visitar su destino, b.) no se ha visto afectado y c.) ha aumentado

Criterios subyacentes: por ejemplo, sociodemográficos, interés en actividades vacacionales, cambios de actitud

Valor añadido: descubrir más potencial de mercado

Extra
Exclusiva-

mente para el 

estudio DB 20

Métodos de medición del impacto COVID-19 específico del destino
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4%
8%

23%

28%

16%

9%

12%
fuertemente incrementado

ligeramente incrementado

ni tampoco... no tiene ningún efecto

ligeramente reducido

fuertemente reducido

no sé

destino desconocido

Impacto COVID-19

Fuente: inspektour (international) GmbH / IMT de la FH Westküste, 2020

ÂDestino XY

Mercado de origen: Suiza

Base: Todos los encuestados

Número de encuestados: 1.000

El impacto de COVID-19 en la disposición de visitar dentro de los                  

próximos 12 meses

> Compartir valores en una escala de ñ5 = fuertemente incrementadoò a ñ1 = fuertemente                    

reducidoò (en % de los encuestados)

Exclusivamente para el estudio del valor de la marca Destination Brand 20, los efectos de COVID-19 en la disposición de visitar su

destino turístico tanto en los próximos 12 meses como en los próximos 3 años serán analizados específicamente para su marca de

destino. Este análisis adicional específico del destino se lleva a cabo como un servicio adicional.

Los impactos de COVID-19 en su marca de destino:

Extra

Nota importante: Esta ilustración pretende

dar una primera impresión de cómo el

impacto COVID-19 será analizado específi-

camente para su destino turístico. Para

subrayar, el procedimiento concreto del

análisis se especificará intencionadamente

en el curso de los próximos meses hasta el

inicio de la encuesta del estudio Destination

Brand 20 en octubre de 2020 (son posibles

cambios profundos). De este modo, también

se podrán tener en cuenta los desarrollos

provisionales de la crisis de COVID-19 y

otras percepciones de este tema tan

dinámico, lo que podría conducir a enfoques

de visualización adaptados también.

Ejemplo de visualización con valores ficticios

COVID-19 impacto ïResultados de los análisis univariantes

Ø** = 2,4

Top-Two-Box*

** Escala de ñ5 = fuertemente incrementadoò a ñ1 = fuertemente reducidoò

* Desviaciones del 1% de la suma de los valores individuales son posibles debido al redondeo.

Low-Two-Box*

44%

12%
=5

=4

=3

=2

=1

-32%

Balance =
Top-Two-Box* - Low-Two-Box*
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Impacto COVID-19

ÂDestino XY

Mercado de origen: Suiza

Segmentación: Grupos destinatarios ejemplares

Base: Todos los encuestados

Número de encuestados: 1.000

4% 2%
7% 3% 5% 6% 6%

8%
6%

16%

5%
6%

9% 7%

23%

15%

18%

29%

35% 24% 27%

28%

39%

23% 28%
19%

26% 24%

16%
26%

14%
17% 13% 15% 19%

9%

6%

12%
10% 15% 11% 7%

12%
6% 10% 8% 7% 9% 10%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

total Mejor edad Parejas de mediana
edad con intención

de viajar al
extranjero **

Interesado
en nadar / playa

Interesado
en la cultura
y culinaria

Estudios superiores
e interesado en

UNESCO

Interesados en
ofertas de estudio
con intención de

viajar al extranjero

Top-Two-Box*: 12% 8% 23% 8% 11% 15% 13%

El impacto de COVID-19 en la disposición de visitar dentro de los                  

próximos 12 meses

> Compartir valores en una escala de ñ5 = fuertemente incrementadoò a ñ1 = fuertemente                    

reducidoò (en % de los encuestados)

** Tamaño de la muestra < 100: Mayor incertidumbre estadística debido al tamaño relativamente pequeño de la muestra.

*   Desviaciones del 1% de la suma de los valores individuales son posibles debido al redondeo.

Low-Two-Box*: 44% 65% 37% 45% 32% 41% 43%

4 = ligeramente incrementado

2 = ligeramente reducido

1 = fuertemente reducido

no sé

destino desconocido

5 = fuertemente incrementado

3 = ni tampoco... no tiene ningún efecto

Low-

Two-

Box

Top-

Two-

Box

Exclusivamente para el estudio del valor de la marca Destination Brand 20, los efectos de COVID-19 en la disposición de visitar su destino

turístico tanto en los próximos 12 meses como en los próximos 3 años serán analizados para sus grupos destinatarios seleccionados.

Este análisis de grupos destinatarios adicional se lleva a cabo como un servicio adicional.

Los impactos específicos de grupos destinatarios de COVID-19 en su marca de destino:

Extra

Nota importante: Esta ilustración pretende

dar una primera impresión de cómo se

analizará el impacto de COVID-19 en su

destino turístico específicamente para sus

grupos destinatarios seleccionados. Para

subrayar, el procedimiento concreto del

análisis se especificará intencionadamente

en el curso de los próximos meses hasta el

inicio de la encuesta del estudio Destination

Brand 20 en octubre de 2020 (son posibles

cambios profundos). De este modo, también

se podrán tener en cuenta los desarrollos

provisionales de la crisis de COVID-19 y

otras percepciones de este tema tan

dinámico, lo que podría conducir a enfoques

de visualización adaptados también.

Ejemplo de visualización con valores ficticios

COVID-19 impacto ïAnálisis de grupos destinatarios

Fuente: inspektour (international) GmbH / IMT de la FH Westküste, 2020
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Ejemplo de visualización

Efecto COVID-19 - Análisis de la competencia: 

Todos los destinos considerados en el mercado de origen: Suiza

Impacto COVID-19

El impacto de COVID-19 en la disposición de visitar dentro de los próximos 12 meses

Mercado de origen: Suiza

Balance = Top-Two-Box ïLow-Two-Box

en % de los encuestados | Base: Todos los encuestados

Clasificación en la categoría: Todos los destinos considerados (media = Xx%)

Rango
Se preguntó por la designación de un destino turístico 

para los encuestados de habla alemana / francesa; 

la traducción al inglés está entre paréntesis

%-valor Rango
Se preguntó por la designación de un destino turístico 

para los encuestados de habla alemana / francesa; 

la traducción al inglés está entre paréntesis

%-valor

1 Destino AA 18 Destino AR

2 Destino AB 19 Destino AS

3 Destino AC 20 Destino AT

4 Destino AD 21 Destino AU

5 Destino AE 22 Destino AV

6 Destino XY Xx% 23 Destino AW

7 Destino AG 24 Destino AX

8 Destino AF 25 Destino AY

9 Destino AI 26 Destino AZ

10 Destino AJ 27 Destino BA

11 Destino AK 28 Destino BB

12 Destino AL 29 Destino BC

13 Destino AM 30 Destino BD

14 Destino AN 31 Destino BE

15 Destino AO 32 Destino BF

16 Destino AP 33 Destino BG

17 Destino AQ

Ʒ Nota: La última encuesta tomada en consideración en noviembre / diciembre de 2020

Comparación de los

impactos de COVID-19 con

sus competidores:

Exclusivamente para el estudio del valor de

la marca Destination Brand 20, los efectos de

COVID-19 en la disposición de visitar su

destino turístico tanto en los próximos

12 meses como en los próximos 3 años

serán comparados específicamente con

todos los destinos turísticos

considerados por mercado de origen.

Esta comparación adicional con sus

competidores se lleva a cabo como un

servicio extra.

Extra

Nota importante: Esta ilustración pretende dar una primera impresión de cómo se comparará el impacto COVID-19 con el de sus competidores. Para subrayar, el

procedimiento concreto del análisis se especificará intencionadamente en el curso de los próximos meses hasta el inicio de la encuesta del estudio Destination Brand 20 en

octubre de 2020 (son posibles cambios profundos). De este modo, también se podrán tener en cuenta los desarrollos provisionales de la crisis de COVID-19 y otras

percepciones de este tema tan dinámico, lo que podría conducir a enfoques de visualización adaptados también.

Fuente: inspektour (international) GmbH / IMT de la FH Westküste, 2020
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CEO inspektour international GmbH
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Análisis de datos / preparación de datos
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E-Mail: simon.leimbrinck@inspektour.de
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Profile / ImageBrand value Theme competence

Aim

Research focus

S
u
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e

y
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e
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n

For all sub-

studies

Specific per 

sub-study

-Customer-oriented evaluation of the 

brand value of tourist destinations

-Customer-oriented evaluation of the theme 

competence of tourist destinations 

(Ḭassociations of the functional benefits

of the destination brands)

-Customer-oriented evaluation of the 

profiles / images of tourist destinations 

(Ḭassociations of the emotional-symbolic 

benefits of the destination brands)

Four-dimensional brand funnel analysis:

-Awareness (supported and unsupported)

-Likeability

-Willingness to visit: Potential of future 

short trips and longer holiday trips

-Visits in the past 

-DB15: Willingness to recommend

-Target group- and competitor analysis

-General interest in holiday activities and 

their relevance as a travel motive (both 

regardless of a specific destination)

-Supported theme suitability per destination 

(for 5 general themes and 5 specific themes)

-Theme suitability top of mind per destination

-Target group- and competitor analysis

Module 1 (M1): 

-General relevance of destination attributes 

and characteristics for the destination selec-

tion (regardless of a specific destination)

-Supported evaluation of characteristics per 

destination (for 8 general attributes and 

5 specific attributes)

-Target group- and competitor analysis

Module 2 (M2): 

-Spontaneous associations per destination

-Total number of 

respondents

-Total number of 

destinations

-Number of themes / 

characteristics

8,900 15,000 17,000 10,500 16,000 12,000

141 160 172 141 160 76*

-- -- --
5 gen. + 

25 specific

5 gen. + 

50 specific

5 gen. + 

28 specific

-Online survey in respective national language; quota sample (based on cross quota age/sex and regional origin).

-Representative of the respective population aged 14-74 years living in private households (basis for projection of absolute volumes).

-Comprehensive competitive comparison possibilities based on the relatively large destination pool.

-Time comparison possibilities based on the consistent study design. 

-Source markets

12,000

76*

--

DE DE DE
DE | AT | 

CH | NL
DE DE DE

DE | AT | 

CH | NL

17,000

172

6 gen. + 

57 specific

10,000 11,000

M1: 104

M2:   22

6 gen. + 

56 specific

M1: 115

M2:   21

6 gen. + 

50 specific

17,000

M1: 170

M2: 170

8 gen. +     

59 specific

DE DE DE

* In the study DB18 some destinations were surveyed in two or more source markets; distribution among source markets: DE = 45 | AT = 22 | CH = 33 | NL = 33. 

** In the study DB19 some destinations were surveyed in two or more source markets; distribution among source markets: DE = 45 | AT = 8 | CH = 12 | NL = 8 | CN = 10.

8,000

55**

solely 

spontaneous 

associations

DE | AT | 

CH|NL|CN
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Fuente: inspektour (international) GmbH / IMT de la FH Westküste, 2018

Nota 1: Los mercados de origen están marcados en verde, si el destino respectivo fue estudiado allí en el curso del estudio Destination Brand 18.

Nota 2: Última encuesta tomada en consideración Noviembre / Diciembre 2018

DE AT CH NL

1. Argentina

2. Austria

3. Baden-Württemberg

4. Bavaria

5. Berlin

6. Black Forest

7. Bratislava

8. Budapest

9. Burgenland

10. Carinthia

11. Chiemsee - Chiemgau

12. Chile

13. City of Otto

14. Colombia

15. Croatia

16. Dachstein

17. Darmstadt

18. Dubrovnik

19. Düsseldorf

20. Eifel

21. Flanders

22. France

23. Germany

24. Greece

25. Hamburg

26. Hesse

DE AT CH NL

27. Holstein Switzerland

28. Italy

29. Kassel

30. Kingdom of Fife

31. Ljubljana

32. London

33. Lower Austria

34. Lower Saxony

35. Lusatian Lake District

36. Luxembourg

37. Magdeburg

38. Mecklenburg Lake District

39. Mexico

40. Munich

41. New Zealand

42. Norderney

43. North Rhine-Westphalia

44. Paris

45. Peru

46. Prague

47. Rhineland-Palatinate

48. Rügen Island

49. Ruhr Valley

50. Salzburger Land

51. Sauerland

52. Saxony

DE AT CH NL

53. Schladming

54. Schladming-Dachstein

55. Schleswig-Holstein

56. South Africa

57. South America

58. South Tirol

59. Spain

60. SPO

61. St. Peter-Ording

62. Stuttgart

63. Styria

64. Swabian Alb

65. Taunus

66. Thuringia

67. Tirol

68. Trentino

69. Uckermark

70. Upper Austria

71. Upper Lusatia

72. Usedom Island

73. Vienna

74. Vorarlberg

75. Wadden Island Ameland

76. Wadden Island Texel

Apéndice ï

Destinos considerados en el estudio Destination Brand 18
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en cooperación con:

Nota 1: Los mercados de origen están marcados en verde, si el destino respectivo fue estudiado allí en el curso del estudio Destination Brand 19.

Nota 2: Última encuesta tomada en consideración Noviembre / Diciembre 2019

Fuente: inspektour (international) GmbH / IMT de la FH Westküste, 2019

DE AT CH NL CN

1. Allgäu

2. Austria

3. Bavaria

4. Bavarian Forest

5. Bergisches Land

6. Berlin

7. Black Forest

8. City of Cottbus

9. Dresden

10. Duisburg

11. Düsseldorf

12. East Frisian Islands

13. Erzgebirge

14. France

15. Franconia - wine.beautiful.country

16. Garmisch-Partenkirchen

17. German Fairy Tale Route

18. Germany

19. Great Britain

20. Havelland

21. Ireland

22. Island of Usedom

23. Italy

24. Karlsruhe

25. Kassel

26. Langeoog

27. Latvia

28. Leipzig

DE AT CH NL CN

29. London

30. Lüneburg Heath

31. Luxembourg

32. Munich

33. Münsterland

34. Netherlands

35. Norderney

36. North Rhine-Westphalia

37. Paris

38. Rheingau

39. Rhön

40. Rothenburg ob der Tauber

41. Saarland

42. Salzburger Land

43. Saxonian Elbland

44. Saxony

45. Saxony-Anhalt

46. Schleswig-Holstein Wadden Sea National Park

47. Spain

48. Stuttgart

49. Switzerland

50. Upper Palatinate Forest

51. Vorarlberg

52. Weserbergland

53. Western Pomerania

54. Wilder Kaiser - Ellmau, Going, Scheffau, Söll

55. Winterberg

Apéndice ï

Destinos considerados en el estudio Destination Brand 19
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Los resultados del estudio sobre el valor de la marca Destination Brand 18 / 20 son publicados por el inspektour (international)

GmbH y el Instituto de Management y Turismo (IMT) de la FH Westküste (Universidad de Ciencias Aplicadas).
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