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Abstract

La motivacion del turista y la elecciéon del destino son conceptos dificiles de analizar
debido a la gran cantidad de factores que influyen en ellos. Por ello, el estimulo de
este estudio es averiguar la razén por la cual los turistas deciden visitar un destino
urbano, concretamente Barcelona, y uno de sol y playa, como Sitges. Utilizando los
datos obtenidos de una encuesta realizada por la Diputacié de Barcelona a los turistas
de la provincia, se puede afirmar que no se muestran diferencias relevantes entre los

determinantes de las dos tipologias de destino turistico.

La motivacié del turista i I'eleccié de la destinacié sén conceptes dificils d’analitzar a
causa de la gran quantitat de factors que influeixen en ells. Per aix0, I'estimul d’aquest
estudi és analitzar la rad per la qual els turistes decideixen visitar una destinacié
urbana, concretament Barcelona, i una de sol i platja, com Sitges. Utilitzant les dades
obtingudes d’'una enquesta realitzada per |la Diputacié de Barcelona als turistes de la
provincia, es pot afirmar que no es mostren diferencies rellevants entre els

determinants de les dues tipologies de destinacid turistica.

Tourist motivation and destination-choice are difficult concepts to analyze due to the
large number of factors that influence them. Therefore, the aim of this study is to
analyze the reason why tourists decide to visit an urban destination, specifically
Barcelona, and one of sun-and-beach, such as Sitges. Using the data obtained from a
survey carried out by the Diputacié de Barcelona to tourists in the province, it can be
stated that there are no relevant differences between the determinants of the two types

of tourist destination.
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1. INTRODUCCION
Desde siempre, el estudio del turista ha sido un tema controvertido debido a su
dificultad para analizarlo, y todavia hoy en dia se busca la “férmula perfecta”. La
pregunta es: jPor qué viajamos?; y cuando decidimos hacerlo: s Por qué elegimos una

destinacion en vez de otra?.

Desde la aparicion de OTAs (Online Travel Agencies) y vuelos low cost en 1998, el
primer movil con acceso a Internet en 1998 y el nacimiento de TripAdvisor en el 2000
(Merino, 2018) el sector turistico estéd en continua evolucion, hecho que complica

todavia mas el estudio de la motivacion del viajero.

La gente viaja empujada por sus propias fuerzas internas, y simultaneamente, los
atractivos de los destinos y sus atributos tiran de ellos. Y aunque existen muchas
tipologias de turismo diferentes, la Organizacion Mundial del Turismo (OMT-UNWTO)

afirma que el 55% de los turistas viajan por ocio, recreo y vacaciones.

Ademas, segun se muestra en el estudio anual del 2019 de TripAdvisor llevado a cabo
por Ipsos MORI, las tendencias de los viajeros también varian segun su nacionalidad.

Este reveld que los britanicos se decantan por lugares con climas calidos, los chinos
valoran las marcas hoteleras mas que los europeos, y los argentinos tienden a

moverse sin una planificaciéon especifica en mente.

Uno de los factores mas determinantes para el turista en el momento de elegir un
destino es la informacion que recibe de su entorno, mediante el boca a boca
tradicional y/o el intercambio de informacion online establecido en los nuevos medios
de comunicacion digital. Debido a la intangibilidad del producto y servicio turistico, se
generan dudas en el individuo que se reducen con los consejos y recomendaciones de

otros que ya han visitado el destino.

Otro factor a tener en cuenta es la imagen turistica que el individuo tiene en su mente,
la cual esta formada por la informacién recibida mencionada anteriormente, y las
imagenes de la misma, por lo que no esta siempre afinada a las condiciones reales.
Asi pues, la imagen tiene un gran potencial para afectar hasta a los destinos mas

competitivos, como afirman LeBlanc y Nguyen (1996).
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Este estudio tiene como objetivo analizar los factores que motivan al turista a visitar un
destino, centrandose en dos ciudades concretas: Barcelona, un destino urbano, y
Sitges, uno de sol y playa. La primera es una de las ciudades mas visitadas de
Europa, pero: ¢ Por qué?. Segun statista.com, el 70% de los turistas viajan a la ciudad
por vacaciones y ocio, y el 47,5% ya habian estado antes. ¢ Sera por el atractivo de la
ciudad?, ¢ Por su popularidad?. Preguntas similares se pueden plantear para el destino
de sol y playa. Ademas, para profundizar en el por qué, también se deben tener en

cuenta las caracteristicas del individuo y el uso de Internet en la eleccién del destino.

En el siguiente apartado se desarrollara el marco tedrico, en el que se explicaran en
profundidad los temas mencionados. Seguidamente, se mostraran los objetivos del

estudio, la metodologia para analizarlos, y los resultados y conclusiones obtenidas.

2. MARCO TEORICO
En esta seccidn se tratara de representar el marco de investigacién perteneciente a los
temas a analizar. Principalmente, el estudio se basa en la motivacién del turista, es
decir, en aquellos elementos que influencian al individuo a visitar un destino diferente
al que se encuentra habitualmente. La causa es dificil de establecer, por ello se han
creado numerosas teorias y modelos tedricos que explican el “por qué”. Ademas,

dicha motivacién da pie a un proceso: la eleccion del destino turistico.

Del mismo modo, dicha fase es compleja de definir debido a la cantidad de factores
que influyen/participan en ella. Mas aun, cabe sefalar que la industria turistica elabora
productos y servicios intangibles, por lo que sus posibles consumidores necesitan
opiniones y consejos de su entorno para proceder a su adquisicion. Y en este punto es
donde entran los nuevos medios de comunicacién, plataformas que abastecen al

individuo de informacion ilimitada, y que han revolucionado el sector.
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2.1. La motivacion del turista
Cuando hablamos del turista, es posible describir quién, cuando, donde y cémo viaja,
el reto en turismo se encuentra en responder a la pregunta “porqué” viaja, como
plantea Crompton (1979). Anton, Camarero, y Laguna-Garcia (2017), Olya y Han
(2019) y Olya, Lee, Lee y Reisinger (2019) confirman que la motivacion afecta y/o

estimula la satisfaccion, la lealtad y el comportamiento de los turistas.

El estudio de la motivacion del que viaja tiene una larga trayectoria, y es que algunos
académicos como: Plog (1974), Dann (1977), Crompton (1979) e Iso Ahola y Allen
(1982), han llevado a cabo investigaciones sobre el tema. Pearce y Lee (2005)
encontraron dificultades a la hora de que los participantes del estudio expresaran sus
propias motivaciones de viajar a un pais concreto. Observaron que algunos tienden a
dar su imagen del destino desde su memoria antes que expresar sus propias

declaraciones motivacionales, hecho que complica el estudio.

En cuanto a los analisis tedricos existentes, algunos investigadores como Jang y Cai
(2002) se basan en la Jerarquia de las necesidades de Maslow, una de las teorias de
motivacién mas utilizada. Segun Maslow (1970), todas las necesidades humanas
pueden establecerse en una piramide de cinco categorias: necesidades fisioldgicas y
biolégicas, de seguridad, pertenencia y amor, estima, y finalmente autorrealizacion. El
orden esta establecido segun la prioridad del individuo (la primera es la mas basica),

pasando al siguiente nivel conforme se van satisfaciendo en su totalidad.

Otra teoria también basada en la Piramide de Maslow es el modelo Travel Career
Ladder (TCL), descrito por Pearce (1988). La idea central es que la motivacién de un
individuo cambia con su experiencia de viaje y se organiza en una jerarquia de cinco
niveles: primero las necesidades biolégicas (incluido el relax), siguiendo por las de
seguridad y proteccion, de relacién, de autodesarrollo, y finalmente de cumplimiento.
En resumen, la teoria propone que los turistas progresan en la jerarquia gracias a la

experiencia de viaje acumulada.
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Desde un punto de vista diferente, Mannell e Iso-Ahola (1987) explican la motivacién a
través de su modelo Escaping and Seeking Dimensions, proponiendo dos fuerzas
motivacionales que influencian al comportamiento del turista. Una es el deseo de
escapar de la rutina y de ambientes de estrés (Escaping), y la otra es la busqueda de
ocio y/o actividades turisticas (Seeking), ambas con la finalidad de obtener

recompensas personales y/o interpersonales.

Siguiendo con las fuerzas motivacionales, otra de las teorias mas populares para
estudiar este fendmeno es el modelo Push y Pull, aceptado por varios investigadores
como: Dann (1977, 1981), Crompton (1979), y Hsu y Lam (2003). Gnoth (1997) define
el factor push como aquellas fuerzas que hacen que el turista busque actividades para
satisfacer sus necesidades, y el pull son las fuerzas generadas por los recursos del
destino y el conocimiento propio sobre este. Ademas, Crompton (1979) y Bello y Etzel
(1985) detallan que el push motiva el deseo inicial de viajar, mientras que el pull es

mas decisivo en la eleccion del destino.

Ahora bien, otros académicos proponen analizar la motivacion de los turistas
clasificandolos por tipologias segun las relaciones que establecen con el destino. Uno
de los primeros en promover estas clasificaciones fue Cohen (1972). Distingui6 y
explicd cuatro tipos, segun su relacién con la industria turistica y el pais. Las cuatro
tipologias de turista son: el del turismo de masas organizado, aquél poco interesado
en la aventura y el contacto con la cultura local; el de masas individual, que permiten
un mayor espacio para la eleccidn personal; el explorador, que viajan de manera
independiente y que evitan el contacto con la industria; y el “vagabundo”, que son
aquellos que rechazan el contacto con la industria por completo y forman parte de la
cultura local. Como menciona Cohen (1979), la clasificacion se basa en la relacién del
turista con la industria, en la medida en que buscan alejarse de su entorno social y
cultural, y en su experiencia. No obstante, Yiannakis y Gibson (2002) argumentaron

que estos son solo ejemplos de un numero aun mayor de posibles roles de turistas.

Pearce y Lee (2005) demostraron, gracias a un estudio con encuestas y entrevistas
basandose en la teoria del patron de carrera de viaje (TCP), que la motivacion de
viajar puede identificarse como patrones y combinaciones de multiples motivos que
estan influenciados por la experiencia previa de viaje y la edad. Respecto a la relacién

entre motivacion de viajar y el nivel de experiencia de viaje, el escape/relax, novedad,

8
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relacion y autodesarrollo fueron los mas importantes y la esencia de todos los viajeros.
No obstante, las personas con mayor experiencia viajando le dan mas énfasis a las
motivaciones respecto al autodesarrollo mediante la participacién en el lugar anfitrién,
y a la busqueda de naturaleza. Por otro lado, las personas con menos experiencia
priorizan otros factores como la estimulacién, seguridad, nostalgia, romance,

reconocimiento, autorrealizacion y desarrollo personal.

2.2. La eleccidn del destino
Dicho lo anterior, y relacionado con la teoria Push y Pull, la toma de decisién del viaje
es el paso posterior a la motivacién del individuo. Los académicos Bargeman y Van
der Poel (2006), Hyde (2008), y Smallman y Moore (2010) han propuesto cuatro fases
para este proceso: creacion de la idea, busqueda de informacién, valoracion de varias
alternativas y la decisién final y reserva. Asimismo, de acuerdo con Huang, Goo, Nam
y Yoo (2017), las nuevas tecnologias ayudan a los turistas a recopilar ideas de viaje,
buscar informacion sobre el destino, comparar opciones y comprar productos y/o

servicios turisticos en todas las fases del proceso.

La fase de la eleccién de un destino turistico, como argumenta Vinerean (2014), es
complejo debido a todos los factores que influyen en el consumidor en las diferentes
etapas. Ademas, afiade que esta complejidad se ve aumentada por los continuos
cambios de requisitos y necesidades de los individuos, asi como también la gran
cantidad de oferta que existe actualmente. Mas aun, la decision de compra en la
industria turistica tiene un fuerte significado emocional, como expresan Swarbrooke y
Horner (2007). En consecuencia, Vinerean (2014) sugiere que la investigacion del
comportamiento tiene que ser continua, ademas de incluir todos los factores que lo
influencian como el tipo de vacaciones, los determinantes de la eleccidén o la posicion

social.

Otro factor a tener en cuenta es la intangibilidad del producto y servicio turistico, el
cual genera dudas que motivan al consumidor a recibir consejos de su entorno, como

amigos, familia o incluso de la television (Vinerean, 2014).
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2.2.1. Estudios empiricos de la eleccidn del destino
En los ultimos afios, muchos estudios han tratado de analizar la estructura de los
destinos turisticos y sus elementos intrinsecos, los cuales los hacen competitivos. Y es
que, segun Laws (1995), todos los destinos turisticos estdn formados por una gran
cantidad de actores que contribuyen a la creacion de un producto turistico satisfactorio,
los cuales implican vinculos y relaciones entre ellos, como afirman Guia, Prats y
Comas (2006).

Asimismo, todos los elementos que crean la experiencia turistica afectan en la
eleccion del destino. Por ejemplo, Crompton (1979), Etchner y Ritchie (1993), Jenkins
(1999), y Tasci, Gartner y Cavusgil (2007) sostienen que la imagen turistica tiene el
poder de influir en el comportamiento del turista durante este proceso de eleccion.
Ademas, muchos otros han probado las relaciones causales entre ellos: Yoon y Uysal
(2005) entre satisfaccion y lealtad; Da Costa, Guerreiro, Pinto y Silva (2010) entre
imagen turistica e intencién de volver; Chi y Qu (2008) entre imagen, satisfaccion y
lealtad; y Forgas-Coll, Sanchez-Garcia, Palau-Saumell y Callarisa (2012) entre

motivacién y lealtad.

Una investigacion realizada por Palau-Saumell, Amaya-Molinar, Forgas-Coll y
Sanchez-Garcia (2015) buscd demostrar que la imagen del pais, la imagen del destino,
el valor y la satisfaccion eran predictores importantes de las intenciones de
comportamiento con respecto a los destinos de sol y playa. Este se llevdé a cabo
mediante encuestas en dos destinos de sol y playa diferentes: Lloret de Mar en
Espafa, y Cancun en México. El cuestionario se dividio en tres secciones: fueron
preguntados por el conocimiento de otros destinos en el pais que visitaban; imagen del
pais y el destino, valor, satisfaccion e intenciones de comportamiento; e informacion
sociodemografica. Los resultados del estudio mostraron que hay una relacién mas
fuerte entre el caracter de las personas y la imagen de destino que entre el caracter
del pais y la imagen de destino. En otras palabras, los turistas consideran mas
importante el contacto con la poblacién local, en cuanto a la percepcién de la imagen

del destino, que los aspectos técnicos y politicos del pais.
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Acorde con estas relaciones, un estudio experimental llevado a cabo por Cuomo (2016)
en el que busco analizar la influencia de las imagenes en la eleccion de un destino
turistico, corrobord que existe una variacion en la eleccion gracias a la imagen turistica.
Este consistié en mostrar a los participantes una lista de 10 paises y responder si les
gustaria visitar el pais en sus vacaciones, suponiendo que tienen el dinero necesario.
La mitad de los paises estaban valorados positivamente en el ambito turistico por una
muestra previa al experimento, y otros negativamente. Posteriormente se les mostro
una imagen de cada pais, y se requiridé que volvieran a responder la pregunta anterior.
A partir de los resultados obtenidos, se encontraron variaciones en la eleccion de los
individuos en las dos fases del experimento, por lo tanto, confirmd que la imagen del

destino influye en la eleccion del turista de viajar a un destino.

De igual modo, Chen y Tsai (2006) también confirmaron la afirmacién anterior.
Realizaron un estudio analizando el efecto de la imagen del destino y factores
evaluativos en las intenciones de comportamiento, mediante un cuestionario
respondido por 393 individuos de la region de Kengtin (Tailandia). Este consistié en
cinco apartados: la imagen del destino, la calidad del viaje, el valor percibido, la
satisfaccion general, y la informacién sociodemografica. Los resultados declararon que
la imagen del destino influencia en las intenciones de comportamiento de dos maneras:
directamente e indirectamente. Es decir, la influencia de esta imagen alcanza al
comportamiento en general del turista, no solo en la fase de seleccién del destino,

afirmacion que también expusieron Bigné, Sanchez y Sanchez (2001).

A su vez, mas alla de los elementos turisticos que afectan a la decisién del turista,
otros aspectos imperceptibles a la vista ajenos al ambito turistico influyen en el
individuo. Asi muestra Boldbaatar (2017) en su estudio de neuromarketing. El
porcentaje de emociones y sentimientos que afectan la decisién de compra es del 70-
80%, es decir, afectan de manera inconsciente en el individuo. Sin embargo, la
evaluacion consciente esta representada por un 20-30%. Ademas, encontrd
diferencias entre el cerebro de los hombres y de las mujeres. Este analisis fue
desarrollado con una revision de la literatura sobre neuromarketing, biologia y
psicologia, con encuestas a 250 personas, y con la colaboracién de especialistas en

neurociencia.

1"
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2.3. Redes Sociales y la eleccion del destino

Segun Alonso-Almeida y Ribeiro de Almeida (2019), las Redes Sociales (RRSS) son la
herramienta para elegir un destino mas utilizada y creible, y es que el contenido que
los usuarios generan en estas plataformas influencia a la toma de decisiones de los
turistas que quieren viajar (Lim, Vos, Flaxman y Danaei, 2012; Cantallops y Salvi, 2014;
y Yoo y Gretzel, 2012; entre otros). Asimismo, muchos paises consideran las RRSS
como una herramienta importante para promover sus industrias turisticas, explicé
Zeng (2013).

De acuerdo con Ukpabi y Karjaluoto (2017) estas nuevas tecnologias se encuentran
en todo el proceso de compra del usuario, dado que la informacién adquirida facilita la
planificacion del viaje (Ayeh, Au y Law, 2013), consigue reducir el riesgo percibido
(Cantallops y Salvi, 2014), evita las decisiones erréneas (Leung, Law, Van Hoof y
Buhalis, 2013) y aumenta su confianza en el momento. Ademas, como afirma Khan
(2012), estas tienen la ventaja de tener una audiencia global, funcionar de manera

accesible y rapida, y a todas horas.

Con el proposito de analizar el efecto de las Redes Sociales en la comunicacion con
los turistas, un estudio llevado a cabo por Ho y Gebsombut (2019) mostré que ahora
los turistas son mas propensos a adoptar las RRSS en su proceso de toma de
decisiones de viaje. Ademas, por este motivo, las empresas turisticas y las
organizaciones gubernamentales estan aplicando estas plataformas para completar el

proceso de toma de decisiones de los turistas.

Por otro lado, un estudio llevado a cabo por Kasim, Abdurachman, Furinto y Kosasih
(2019) argumenta que la informacion e impresiones que coleccionan de las Redes
Sociales solo influencian impulsivamente la intencién de elegir un destino, pero no la

compra inmediata, debido al gasto econdémico que conlleva viajar.
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La siguiente tabla resume algunos de los estudios mencionados en este apartado:

Alonso- Las RRSS tienen una gran influencia en la eleccién del destino.
Almeida et al. [ Pueden estar contribuyendo a la masificacién del turismo en Barcelona en
(2019) el caso del turismo chino.
Cualquier destino puede atraer clientes con motivaciones no homogéneas
Crompton : .
ni compatibles.
(1979) -~ N . .
Dificultad para concienciar a las personas sobre sus propios motivaciones.
Las variables con mayor influencia: valor emocional y calidad del destino.
Forgas- En la satisfaccion influyen expectativas y cultura propia del turista. Por ello,

los principales destinos urbanos internacionales tienen que adaptar los
servicios turisticos al contexto cultural y social de los turistas (complicado
en destinos turisticos internacionales, como Barcelona)

Coll et al. (2012)

El factor “push” mas importante para los britanicos: busqueda de
conocimiento.

Del factor “pull”: limpieza y seguridad.

La motivacion puede variar segun el destino a escoger.

Jang y Cai (2002)

Se encontraron diferencias en el consumo de los turistas entre

generaciones:
Kowalczyk-Aniot y | - BB: con familia y mayor gasto.
Nowacki (2018) - X: viajan mas que los demas, por trabajo en su mayoria.

- 'Y: viaja por eventos y con amigos.
-'Y y X: mayor interés en gastronomia.

Turistas pueden ser agrupados segun preferencias basadas en las
dimensiones de la escala ITR.
Los roles del turista pueden desarrollarse y cambiar durante el paso del

Ogaard, Doran,
Larsen 'y  Wolff

(2019) tiempo, cambiando de dimension.

Palau- La imagen del destino es un antecedente de valor, satisfaccion y
Saumell et al intenciones de comportamiento, e influye en el turista.

(2015) " | La satisfaccion influye en el boca a boca, las recomendaciones y las

intenciones de volver a visitar.

La motivacion de viajar se identifica como patrones y combinaciones de
multiples motivos que son influidos por experiencias de viajes previas y
Pearce y Lee (2005) | edad.

Mas experiencia del turista= busqueda de vivencias con diferentes culturas
y participacion con los locales.

Tabla 1: Estudios que analizan la motivacion y la eleccion del turista (Elaboracion propia)
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3. CONCLUSIONES DEL MARCO TEORICO
Como se podido observar durante todo el marco tedrico, definir el “por qué” viajan las
personas es, a dia de hoy, una cuestion dificil de resolver. Esto es debido a todos los
factores que influyen en la motivacion y en la eleccién del destino, tanto ajenos como
propios del turista. Asimismo existen muchos estudios que explican, desde varias
perspectivas, aquellos elementos que hacen influenciar estos procesos. Ademas, con
las nuevas tecnologias se han incorporado nuevos medios de comunicacién que
participan en estas fases, desde que deciden buscar informacion acerca de destinos

turisticos hasta que regresan del viaje.

En cuanto al ambito académico, los estudios pertenecientes al tema de la motivacion y
la eleccion del destino han estudiado qué variables influyen en el turista y cuales son
sus efectos. No obstante, no existen estudios que analicen dichas variables en
destinos turisticos clasificados en tipologias diferentes (sol y playa, cultural, urbano,
aventura, entre otros), y comparen los resultados para encontrar diferencias. Por ello,
este proyecto busca analizar los determinantes de la eleccién de un destino urbano
(en este caso Barcelona) y de un destino de sol y playa (Sitges), y posteriormente
comparar ambos resultados. El objetivo es estudiar la existencia de posibles
diferencias sobre la motivacion y eleccion del destino en turistas que visitan distintos

destinos turisticos.

4. OBJETIVO
Este estudio trata de analizar la motivacién de los turistas a visitar dos tipos de turismo
diferentes, uno urbano y uno de sol y playa. Pero, como se ha mencionado
anteriormente en el marco teérico, Pearce y Lee (2005) encontraron que las personas
no saben expresar su motivacion a viajar, sino que tienden a dar su propia imagen del
destino desde la memoria, sin declarar las motivaciones que han hecho realizar el

viaje.

Por ello, mediante el cuestionario, se analizaran algunas preguntas relacionadas con
el destino, las caracteristicas del viaje y datos sociodemograficos, para asi obtener el
“Por qué” del viaje, sin haber sido preguntado explicitamente. Como se ha visto, hay
muchas teorias para estudiarla, pero este analisis estara basado en la clasificaciéon de

las variables como factores “Push&Pull”.
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Después de una breve reflexion, los objetivos a desarrollar en el estudio son:

a. Determinantes de la eleccion del destino urbano de Barcelona.
Mediante la informacién recogida del cuestionario de la Diputacién de Barcelona, se
buscara analizar cuales son los determinantes que han motivado al turista a visitar la
ciudad. Se tendran en cuenta tanto factores Push&Pull, como variables
sociodemograficas, como la influencia de Internet y la pregunta principal “Motivo
principal de la visita”. Estos datos permitiran tener un conocimiento amplio de todos los
factores que participan en la decision de elegir el destino de Barcelona para visitar, y

asi encontrar la tendencia de sus turistas, es decir, su motivacion.

b. Determinantes de la eleccion del destino de sol y playa de Sitges.
De la misma forma que se estudiara el destino de Barcelona, se analizara también

Sitges.

c. Comparacion de los determinantes en la eleccion del destino de sol y playa y
del destino urbano.
Una vez analizados los determinantes de ambos destinos, Barcelona y Sitges, se
buscaran las posibles similitudes y/o diferencias entre las motivaciones de sus viajeros.

Asi se podra establecer el perfil de turista, segun la tipologia de destino que esté visita.

En resumen, una vez vista la influencia de la imagen turistica y del WOM y eWOM en
la eleccion de un destino, las hipotesis de nuestro estudio son tres:
1. Los determinantes principales del destino turistico de Barcelona son los que
pertenecen a la variable Push&Pull, por la fama de sus recursos y la popularidad

de la marca Barcelona.

2. Los determinantes principales del destino turistico de Sitges son los que
pertenecen a la variable Influencia de Internet. Esto se debe a que es un destino
menos conocido que su vecino Barcelona, por lo que el WOM y eWOM son mas

decisivos en la eleccioén de visitarlo.

3. Los determinantes son distintos en funcién del tipo de destino turistico.
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5. METODOLOGIA
Para dar respuesta a las preguntas planteadas en el presente estudio, se utilizaran las
respuestas recogidas en una encuesta de la Diputacién de Barcelona: “Estudi de perfil
dels turistes a Barcelona i provincia” del afio 2018. A partir de todos los datos
adquiridos se escogeran aquellas preguntas adecuadas y acordes con los objetivos
planteados. El propdsito principal es conocer la motivacion que atrae a los turistas a

visitar un destino turistico urbano, como Barcelona, y uno de sol y playa, como Sitges.

El cuestionario esta formado por un total de 74 preguntas, cuyo niumero de preguntas
a responder varia en funcion del tipo de entrevistado, hay dos grupos: visitantes y

turistas. La primera fase consta de preguntas “filtro” para identificar ambos grupos.

Por un lado se encuentran los visitantes, que solamente responden a un numero
pequefio de preguntas relacionadas con la pernoctacién, transporte y motivacion de la
excursion, ademas de la edad y el género. Y por otro lado los turistas, que se les hace
unas 63 preguntas (varia el numero segun las respuestas) agrupadas por bloques:
cuotas, motivo principal del viaje, planificacion del viaje, caracteristicas del viaje,
visitas, actividades, transporte y movilidad, excursiones, valoracién, seguridad

ciudadana, turistas de provincia visitan Barcelona, y datos de clasificacion.

5.1. Datos
El trabajo de campo del estudio se llevé a cabo por el instituto DYM entre el 13 de
febrero y el 28 de diciembre del afio 2018, con soporte informatico (CAPI) y una
muestra de 12.455 participantes. Esta estaba formada por turistas mayores de 15 afios
que han pernoctado entre 1 y 28 noches en la Destinacion Barcelona (municipios de
las marcas turisticas: Barcelona, Costa de Barcelona, Paisajes de Barcelona y
Pirineos de Barcelona) en los meses de febrero a diciembre de 2018 en cualquier tipo

de alojamiento que no sea una segunda residencia o crucero.

Las preguntas escogidas para cada objetivo se han clasificado, segun la informacion
que ofrecen, en 4 grupos: pregunta principal, factores Push&Pull, variables
sociodemograficas e influencia de Internet. En el Anexo 1, 2 y 3 se puede observar
cada una de las preguntas seleccionadas y clasificadas, como también el objetivo y el

método de analisis.
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Variable dependiente
En cuanto a las variables que se utilizaran en el analisis, la pregunta principal
“1.Motivo principal de la visita” es la variable dependiente. Esta nos dara una visién

inicial y general del motivo por el cual el turista visita la ciudad.

Variables independientes
Para complementar los resultados obtenidos de la variable dependiente, analizaremos
un numero elevado de variables independientes o explicativas. Estas estan

clasificadas en 3 grupos segun el tipo de pregunta.

Primeramente estan los factores Push&Pull, que son aquellas preguntas como:
acompanante/s del viaje, actividades realizadas o a realizar durante la estancia, o
valoracién de cada uno de los aspectos de la ciudad. Estas daran informacion sobre el
tipo de viaje que estan realizando, datos que complementaran a la variable
dependiente, de manera que se podra establecer un analisis mas especifico de las

motivaciones del turista.

En segundo lugar se encuentran las variables sociodemograficas. Serviran para
clasificar a los turistas segun sus caracteristicas personales, ademas de permitir

analizar si existen variaciones segun edad, género o nacionalidad, entre otros.

Por ultimo, las dos preguntas relacionadas con la influencia de Internet, que mostraran
las fuentes de informacion consultadas para la planificacion del viaje. Estas permitiran
establecer si existe relacién entre el tipo de turismo realizado y las plataformas

consultadas para obtener informacion y planificar el viaje.

5.2. Andlisis
Para determinar la importancia estadistica de cada uno de los determinantes del
motivo por el cual el turista ha visitado el destino, y con el soporte de Stata (software
estadistico), se utilizaran el test de hipoétesis y el andlisis de regresion. Este proceso
sera llevado a cabo para el destino de Barcelona, el de Sitges, y seguidamente, para

realizar la comparacion entre ambas ciudades.
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6. RESULTADOS

Para este estudio, el objetivo principal es analizar los determinantes de la eleccion del
destino llevada a cabo por los turistas. Mas concretamente se escogié un destino
urbano (Barcelona), y uno de sol y playa (Sitges), para asi identificar los factores mas

concluyentes de cada tipologia de turismo y establecer diferencias y/o similitudes.

6.1. Estadistica descriptiva
Pregunta objetivo

Tabla 2: Motivo principal del viaje

Ferias, congresos, negocios, viajes de incentivo, etc. 25,13% 20,69% 20,90%
Vacaciones, turismo 61,35% 65,79% 72,22%
Evento deportivo/cultural 2,85% 2,78% 1,32%
Visita a familiares y amigos 6,17% 6,95% 3,44%
Otros 4,49% 3,79% 2,12%

Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta “Estudi del perfil dels turistes de Barcelona i
provincia (2018)”

El motivo principal del viaje para los turistas que visitan la provincia de Barcelona,
como se puede observar en la Tabla 2, es el de vacaciones y turismo, con un 61,35%.
Asimismo, con un porcentaje ligeramente mas elevado (72,22%) se encuentran los
turistas que visitan Barcelona y Sitges, por separado. Las ferias, congresos, y viajes
de incentivo, entre otros motivos del ambito profesional, son el segundo motivo mas
recurrente por los turistas de la provincia, y de ambas ciudades, con un porcentaje
entre el 20-25%. En tercer lugar los tres lugares vuelven a comparten motivo, siendo

este la visita a familiares y amigos, pero con un nimero menor al 7% en los tres casos.

Finalmente en cuarto y quinto lugar, y con un porcentaje inferior al 5% en todos los
casos, se encuentran “otros” motivos como el turismo de compras, de salud o de
cruceros que embarcan y desembarcan en la ciudad, y los eventos deportivos y

culturales.
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Por lo tanto, y como una primera evidencia descriptiva, no se aprecian diferencias
significativas entre el destino de sol y playa, Sitges, y el destino urbano, Barcelona, ni
tampoco entre los destinos y su provincia. En general, se trata de un turismo
fuertemente enfocado a las vacaciones y a visitar lugares, seguido por aspectos

relacionados con el ambito profesional.

Factores Push&Pull

Tabla 3: Variables cuantitativas

Media | Desv.est. [Min./max.| Media | Desv.est. |Min./max.| Media | Desv.est. |Min./max.
Ne° de 4.9 4.41 1-28 4,70 3,68 1-28 6,1 5,1 1-28
noches
Ne° de 8,1 38,016 0-900 4,36 22,68 0-900 8,15 29,64 0-400
visitas
N° de| 3,54 5,97 1-85 2,87 4,70 1-75 4,52 8,82 1-70
pax.
Gasto 48,1 72,96 0-1.667 65,96 87,49 0-1.667 38,92 43,34 0-437,5
dia/pax.

Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta “Estudi del perfil dels turistes de Barcelona i
provincia (2018)”

La Tabla 3 muestra las diferentes variables cuantitativas escogidas para este estudio,

con sus respectivas medias, desviaciones estandar y minimos y maximos.

Empezando por el numero de noches que pasan en el municipio los turistas, los que
visitan la provincia de Barcelona rondan las 5 noches de media, igual que los que
visitan el destino urbano de Barcelona (4,70). Con una ligera diferencia, los del destino

de sol y playa pasan una noche mas, 6.

En cuanto a la repetitividad de los turistas, los que visitan los municipios de la
provincia de Barcelona, en general, han realizado 8 visitas de media en los ultimos 10
afos. Se puede considerar un numero bastante elevado teniendo en cuenta que este
implica casi una visita por afo a la provincia. Se aprecia una dispersién elevada de los

datos, justificada por los minimos y maximos de los encuestados (de 0 a 900 visitas).
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Una dispersion menor pero igualmente elevada se encuentra en la repetitividad de los
turistas de Barcelona y Sitges. La media de visitas del destino de sol y playa sigue la
tendencia de la provincia, mientras que en el destino urbano disminuye a la mitad el
numero, contando con 4,36 visitas en los ultimos 10 afos. Asi que, con estos
resultados, podemos confirmar que Sitges tiene un turismo mas leal que la capital

catalana.

Referente a la compainiia, en la Tabla 2 se muestra el numero de personas que viajan
con el encuestado. Hay que tener en cuenta que en el formato del cuestionario, tanto

viajar solo como con pareja cuenta 1, ya que como se puede observar, el minimo es 1.

Los turistas que visitan la provincia vienen acompafiados por unas 3-4 personas,
numero que hace media entre las otras dos ciudades. Los turistas de Barcelona van
acompanados por una media de 3 personas, mientras que los de Sitges por 4-5. En
este ultimo dato, su dispersion es bastante elevada, entre otros motivos, porque su

maximo son 70 personas.

Finalmente tenemos el ultimo aspecto de la tabla, el gasto por persona por dia, el cual
muestra lo barato o caro que es visitar una ciudad. En este caso se puede apreciar la
diferencia entre Barcelona y Sitges. El turista de la capital catalana gasta una media
de 66€ al dia. Igualmente, esta media tiene una dispersion muy elevada debido a que
el maximo es de 1.667€ por persona y dia. En cuanto a Sitges, la media se reduce a
casi la mitad que la anterior, el turista gasta 39€ al dia. La desviacién es

significativamente menor, ya que el maximo es de 437,5€.

Observando el gasto medio del turista de la provincia en general, podemos confirmar
que Barcelona tiene un precio superior a la media, y Sitges inferior. Del mismo modo,
este tiene una gran dispersion debido a su maximo (1.667€). Para entender mejor la
diferencia de gasto entre ciudades, la siguiente tabla (Tabla 3) que los clasifica

profundizara en el tema.
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Tabla 4: Distribucién de los gastos del turista

Media [ Desv.est. [Min./max.| Media [Desv.est. |Min./max.| Media | Desv.est. |Min./max.
Transp. 42,18 82,67 0-2.000 57,78 85,15 0-2.000 26,82 92,21 0-1.200
interno
Comida y| 202,47 242,69 0-4.000 226,37 2442 0-4.000 299,74 303,9 0-2.100
bebida
Ocio 56,41 147,93 0-8.000 89,8 188,24 0-8.000 42,96 97,76 0-700
Compras 79,31 211,51 0-9.000 105,94 260,4 0-9.000 83,76 153,97 0-1.000
Otros 12,47 139,02 0-7.200 17,16 157,02 0-5.000 5,76 52,91 0-800

Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta “Estudi del perfil dels turistes de Barcelona i
provincia (2018)”

La distribucidon de los gastos sigue un patrén bastante similar en ambas tipologias de
destino turistico, variando en la cantidad de dinero gastado. La Tabla 4 muestra el
gasto del viaje completo del turista, sin dividir por dia ni por persona. Igualmente, a
primera vista se observa la tendencia anterior, los turistas de Barcelona tienen un
gasto superior que los de Sitges, siendo un maximo de 9.000€ y 2.100€

respectivamente.

En primer lugar, la comida y la bebida son el gasto mas grande de los turistas,
rondando entre los 200-300€. De hecho, en este caso, Sitges tiene una cuantia
superior que Barcelona, con una diferencia de mas de 70€. Este es un dato
inesperado teniendo en cuenta, como se ha mostrado en la Tabla 2, que los turistas
del destino urbano gastan mas dinero al dia que los de Sitges. Asimismo, el maximo
de los turistas de Barcelona en este apartado es de 4.000€, el doble que en Sitges. En
segundo lugar estan las compras (de ropa, souvenirs, etc.), cuyo gasto se encuentra
entre los 84€ y 106€ entre ambas ciudades catalanas. Por lo tanto, la diferencia no es

muy relevante.
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Tabla 5: Tipo de acompanante/s de viaje

Solo 24,16% 28,40% 16,67%
Pareja 43,64% 38,41% 47,85%
Hijos 2,74% 2,20% 1,61%
Otros nifos (0-15 afos) 0,12% 0,07% 0,54%
Otros familiares 7,33% 9,05% 5,91%
Amigos 9,95% 13,68% 12,37%
Comparieros de trabajo 10,53% 7,54% 13,17%
Grupo organizado 1,53% 0,66% 1,88%

Total 100% 100% 100%

Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta “Estudi del perfil dels turistes de Barcelona i
provincia (2018)”

Con el fin de definir los acompanantes del turista, cuya cantidad ha sido analizada
anteriormente (Tabla 3), la Tabla 5 los clasifica segun la relacion que estos tienen con

el encuestado.

Los que visitan los municipios de la provincia barcelonesa viajan mayoritariamente en
pareja. Concretamente, los que pernoctan en Barcelona y viajan en pareja tienen un
porcentaje del 38,41%, y los que lo hacen en Sitges del 47,85%, casi la mitad de todos
sus turistas. Seguidamente se encuentran los turistas que viajan solos, con un
porcentaje bastante elevado en Barcelona (28,40%) y ligeramente inferior en Sitges
(16,67%).

Para el destino urbano, los amigos se consideran la tercera opcion de compania mas
recurrente, con un 13,68%, y después los familiares (9,05%). En cambio, para el
destino de sol y playa son los companeros de trabajo (13,17%), seguido por menos de

un 1% por los amigos.

En general no se observan diferencias relevantes en cuanto a la comparia de los
turistas segun el tipo de destino a visitar, Uunicamente se puede ver una ligera
inclinacion mayor por el turismo con compafieros de trabajo en Sitges, y por el turismo

en familia en Barcelona.
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Tabla 6: Tipo de alojamiento

Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
Hotel / Aparthotel 7.156 61,49% 3.011 53,66% 261 69,05%
Pensién 149 1,28% 110 1,96% 0 0%
Apartamento / 1.159 9,96% 1.027 18,30% 33 8,73%
Albergue juvenil / 769 6,61% 703 12,53% 0 0%
Casa particular 932 8,01% 720 12,83% 14 3,70%
Casa/ 8 0,07% 4 0,07% 0 0%
Couchsurfing 2 0,02% 2 0,04% 0 0%
Camping 1.095 9,41% 0 0% 67 17,72%
Turismo rural 284 2,44% 0 0% 0 0%
Bed & Breakfast 27 0,23% 23 0,41% 1 0,26%
Yate /Barco en el puerto 9 0,08% 7 0,12% 0 0%
Coche, furgoneta, 47 0,40% 4 0,07% 2 0,53%
autocaravana
Segunda residencia 0 0% 0 0% 0 0%
Total 11,637 100% 5.611 100% 378 100%

Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta “Estudi del perfil dels turistes de Barcelona i
provincia (2018)”

En cuanto al tipo de alojamiento elegido por los turistas (Tabla 6), tanto en el destino

urbano como en el de sol y playa, como en la provincia catalana, el hotel/aparthotel es

el mas utilizado. Igualmente, es en Sitges donde mas diferencia se aprecia respecto a

los demas tipos de alojamiento del municipio, con casi un 70% entre sus turistas

entrevistados. Esta diferencia de porcentajes entre ciudades se puede deber a la

variedad de oferta que tiene Barcelona, ya que al ser la capital de provincia y una de

las ciudades mas turisticas de Espana, la oferta es mayor y mas amplia que en Sitges.
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En el segundo puesto se empiezan a apreciar las diferencias entre tipologias de
destino. Mientras que en el destino de sol y playa los turistas optan por la opcidn del
camping (17,72%), los del destino urbano prefieren los apartamentos y viviendas
turisticas (18,30%). Y seguido de cerca, en Barcelona las casas particulares de
amigos y familia y los albergues juveniles y hostales son la tercera opcidon mas
escogida, con aproximadamente un 12% en ambas opciones. Para los turistas de

Sitges, con un porcentaje menor (8,73%),los apartamentos y viviendas turisticas.

Tabla 7: Destinos alternativos contemplados

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Madrid 208 31,61% 5 50%
Paris 79 12,01% 2 20%
Roma 72 10,94% 0 0%
Florencia 13 1,98% 0 0%
Londres 42 6,38% 0 0%
Berlin 34 5,17% 0 0%
Munich 7 1,06% 0 0%
Praga 16 2,43% 0 0%
Viena 14 2,13% 0 0%
Amsterdam 64 9,73% 0 0%
Budapest 25 3,80% 0 0%
Copenhagen 8 1,22% 0 0%
Lisboa 76 11,55% 3 30%
Total 658 100% 10 100%

Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta “Estudi del perfil dels turistes de Barcelona i

provincia (2018)”

La Tabla 7 muestra las opciones que se dieron como destinos alternativos al municipio
que los turistas visitaban. En general, los destinos listados son capitales o ciudades

turisticas populares.
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Para el destino Barcelona, la ciudad mas valorada como alternativa es Madrid
(31,61%), seguido por Paris (12,01%), Lisboa (11,55%), Roma (10,94%) y Amsterdam

(9,73%), en ese orden. Se puede entender la relacion con la primera ciudad nombrada,

teniendo en cuenta que Barcelona y Madrid son las ciudades mas turisticas de Espaia,

ademas de ser destinos de turismo urbano en su mayoria.

Resultados similares se muestran teniendo en cuenta a los turistas de Sitges. En este

caso, Madrid vuelve a ser la ciudad mas escogida, con un 50%. Lisboa y Paris son las

siguientes alternativas mas valoradas, 30% y 20% respectivamente. La participacion

total en la eleccion de estos destinos alternativos es de 10 encuestados, y teniendo en

cuenta a los 254 que escogieron “Ninguna alternativa”, se puede decir que la totalidad

de los turistas del destino (96,21%) no valoraron ninguna otra ciudad como alternativa

posible.

Tabla 8: Valoracién de algunos aspectos del municipio

Media Desv.est. | Media [ Desv.est. | Media |Desv.est.

Arquitectura 9,28 1,07 9,28 1,06 - -
Cultura 8,94 1,19 8,94 1,19 - -
Entretenimiento 8,59 1,3 8,59 1,31 - -
Alojamiento 8,18 1,6 8,08 1,68 8,05 1,65
Restauracion 8,21 1,47 8,38 1,42 8,11 1,44
Comercios 8,1 1,48 8,31 1,37 8 1,29
Horarios comerciales 8,22 1,59 8,22 1,59 - -
Playas 8,04 1,71 7,91 1,78 8,26 1,49
Caracter gente 8,53 1,42 8,5 1,48 8,5 1,33
Transporte publico 8,39 1,6 8,52 1,44 7,74 2
Seguridad ciudadana 8,33 1,59 8,15 1,7 8,52 1,59
Ruido 7,3 2,1 6,83 2,09 7,31 2,02
Limpieza 8,02 1,57 7,84 1,62 8,06 1,61
Informacion y oficinas de turismo 8,18 1,74 8,26 1,68 8,05 2
General 8,54 1,17 8.79 1,07 8,55 1,1

Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta “Estudi del perfil dels turistes de Barcelona i
provincia (2018)”
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Como se puede observar en la Tabla 8, la valoracion de los turistas en general es
buena, ya que la nota global de las dos ciudades y de la provincia de Barcelona es
superior al 8,5, nota que se traduce a un notable alto. Tanto la provincia como Sitges
tienen una valoracion general de 8,5, mientras que la capital catalana la eleva hasta el
8,79.

Los aspectos mejor valorados por los turistas de Barcelona son la arquitectura (9,28) y
la cultura (8,94), elementos importantes para el turismo, y que en este caso rondan el
excelente. Siguiéndolos de cerca, el entretenimiento, el transporte interno y el caracter
y amabilidad de la gente estan valorados con un 8,5. Asimismo, en cuanto a aspectos
negativos, el ruido de la ciudad es la mayor molestia para sus turistas, valorado con un
6,83 de media.

En cuanto a los turistas de Sitges, algunos de los aspectos no fueron valorados.
Igualmente, estos puntuaron la seguridad ciudadana y el caracter y la amabilidad de la
gente con un 8,5 de media, es decir, lo mejor de la ciudad (en cuanto a aspectos de la
lista se refiere). Las playas (8,26) y la restauracién (8,11) también estan bien valorados
por sus visitantes. Y finalmente el ruido, con un 7,31, se muestra como un aspecto

mejorable.

Tabla 9: Recomendacion del municipio como destino turistico, por los turistas

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Seguro que si 1.225 60,34% 101 75,94%
Probablemente si 482 23,74% 27 20,30%
Puede/ No lo sabe 129 6,35% 2 1,50%
Probablemente no 140 6,90% 1 0,75%
Seguro que no 54 2,66% 2 1,50%
Total 2.030 100% 133 100%

Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta “Estudi del perfil dels turistes de Barcelona i
provincia (2018)”
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Como muestra la Tabla 9, los turistas que visitaron Barcelona y Sitges, por separado,
recomiendan el municipio como destino turistico. Un 75,94% de los turistas del destino
de sol y playa lo recomiendan con total seguridad, y con un numero ligeramente menor
(60,34%), lo recomiendan los del destino urbano. El descontento con el destino se
puede apreciar como insignificante puesto que solo el 2,66% y el 1,50% de los turistas

de Barcelona y Sitges, respectivamente, aseguran que no recomendarian el municipio.

Factores socio-demograficos

Tabla 10: Género

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Hombre 7.248 62,07% 3.363 59,62% 238 62,96%
Mujer 4.429 37,93% 2.278 40,38% 140 37,04%
Total 11.677 100% 5.641 100% 378 100%

Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta “Estudi del perfil dels turistes de Barcelona i
provincia (2018)”

El género de los encuestados es hombre en su mayoria, aunque no muy elevada
(60%), coincidiendo en la provincia de Barcelona y en los dos municipios catalanes

estudiados.

Tabla 11: Edad

Media | Desv.est. [Min./max.| Media | Desv.est. |Min./max.| Media | Desv.est. |Min./max.

Edad 40,69 14,02 15-95 36,81 13,56 15-85 47,34 13,42 15-86

Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta “Estudi del perfil dels turistes de Barcelona i
provincia (2018)”

En cuanto a la edad de los participantes que han visitado la provincia de Barcelona, es
de unos 40-41 afnos (Tabla 11). Asimismo, los turistas de Sitges elevan la media a 47
afos, y los de Barcelona la reducen a 37. En general, el minimo esta en 15 y el

maximo en 86 en los dos destinos turisticos.
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Tabla 12: Nacionalidad

Barcelona Sitges

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Argentina 342 6,06% 3 0,79%
Francia 363 6,44% 34 8,99%
Alemania 353 6,26% 35 9,26%
Italia 343 6,08% 9 2,38%
Espafa 757 13,42% 132 34,92%
Gran Bretafa 417 7,39% 55 14,55%
Estados Unidos 439 7,78% 7 1,85%

Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta “Estudi del perfil dels turistes de Barcelona i
provincia (2018)”

La nacionalidad de los turistas que visitan Barcelona y Sitges (Tabla 12) es bastante
variada, y esta bastante repartida por todo el mundo. La tabla completa se encuentra
en el Anexo 4. Enumerando las nacionalidades en una lista de 5, empezando por la
mas frecuentada, la lista de Barcelona es: Espana (13,42%), Estados Unidos (7,78%),
Gran Bretana (7,39%), Francia (6,44%) y Alemania (6,26%). Respecto a Sitges, la lista
varia ligeramente: Espafia (34,92%), Gran Bretafa (14,55%), Alemania (9,26%),
Francia (8,99%) y Paises Bajos (5,03%).

En general, los turistas espafioles son los que mas frecuentan ambos municipios.
También las ciudades europeas Gran Bretafa, Francia y Alemania tienen un
porcentaje elevado en comparacion con otras nacionalidades. Y finalmente, el pais

norteamericano Estados Unidos es otro bastante recurrente en los destinos catalanes

mencionados.

Tabla 13: Estudios finalizados

Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje

Obligatorios no finalizados 46 0,40% 12 0,22% 3 0,81
Obligatorios finalizados 768 6,68% 161 2,89% 25 6,74%
Secundarios generales 2.070 18,02% 1.014 18,21% 73 19,68%
Secundarios profesionales 1.382 12,03% 377 6,77% 46 12,40%
Universitarios 7.216 62,81% 4.002 71,86% 224 60,38%
Oftros 7 0,06% 3 0,05% 0 0%
Total 11.489 100,00% 5.569 100% 371 100%

Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta “Estudi del perfil dels turistes de Barcelona i
provincia (2018)”
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Los estudios finalizados de los turistas que visitan Barcelona y Sitges, en su mayoria,
son los universitarios (grado, diplomatura, licenciatura, master, postgrado y doctorado),

con una frecuencia del 71,86% y 60,38% respectivamente.

En segundo puesto se encuentran los secundarios generales (bachillerato, BUP, etc.)
con una media del 18-19% de los turistas de ambos destinos. Y finalmente, el tercer
puesto es para los estudios secundarios profesionales como los médulos o los grados
medios/superiores, con un 12,40% en los turistas de Sitges, y la mitad de este en los

de Barcelona.

Por lo tanto, en general, como se puede observar en la Tabla 13, los turistas tienen

unos estudios finalizados bastante elevados.

Tabla 14: Situacién laboral

Frecuencia |Porcentaje|Frecuencia|Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
Trabaja por cuenta propia 2.21 19,17% 1,138 20,38% 68 18,23%
Trabaja por cuenta de otro 7.378 63,97% 3.448 61,74% 234 62,73%
Jubilado/pensionista/ incapacitado 811 7,03% 224 4,01% 53 14,21%
llgsggcl)/Busca trabajo 226 1,96% 132 2,36% 5 1,34%
Trabajos del hogar 99 0,86% 38 0,68% 3 0,80%
Estudiante 809 7,01% 605 10,83% 10 2,68%
Total 11.534 100,00% 5.585 100% 373 100%

Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta “Estudi del perfil dels turistes de Barcelona i
provincia (2018)”

En cuanto a la situacién laboral (Tabla 14), en los tres casos se confirma que la
mayoria de los turistas trabajan por cuenta de otro, entre un 61-63%. Seguidamente y
de la misma forma, los tres coinciden en que la segunda situacién mas frecuente es la
de trabajar por cuenta propia, con un porcentaje aproximado del 19% entre Barcelona,

Sitges y su provincia.
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No obstante, se encuentran discrepancias entre ambos destinos turisticos en el tercer

puesto. El destino de sol y playa, por lo que muestra la tabla, tiene un turista jubilado,

pensionista o incapacitado laboral (14,21%), mientras que el destino urbano muestra lo

contrario, un turista estudiante, por lo que probablemente sera joven (10,83%).

Influencia de Internet

Tabla 15: Fuentes de informacion consultadas

Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
Internet 6.507 61,50% 3.713 70,46% 178 55,80%
Familia, amigos, conocidos 1.784 16,86% 825 15,65% 65 20,38%
Guias o libros de viaje en papel 168 1,59% 102 1,94% 3 0,94%
M.de comunicacién en papel 36 0,34% 17 0,32% 1 0,31%
Ag. de viaje, tour operadores, etc 741 7,00% 330 6,26% 16 5,02%
Organizacion 1.319 12,47% 278 5,28% 55 17,24%
Regalos y cajas/packs regalo 25 0,24% 5 0,09% 1 0,31%
Total 10.580 100,00% 5.270 100% 319 100%

Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta “Estudi del perfil dels turistes de Barcelona i
provincia (2018)”

En la Tabla 15 se puede observar que la fuente mas utilizada es Internet, en la que se

incluyen webs, Redes Sociales y blogs. El porcentaje es muy elevado en el destino

Barcelona (72,44%), pero para Sitges (51,74%) y para la provincia de Barcelona

(66,79%), también es la opcién mas elegida.

En segundo puesto se encuentra la informacién recibida por familia, amigos vy

conocidos, resultando entre un 24-25% la proporcién en ambas ciudades, y en la

provincia.
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6.2. Test de hipotesis

Una vez estudiada la estadistica descriptiva de los datos recogidos en la encuesta de
la Diputacion de Barcelona, se procedié a realizar los Test de hipotesis para
correlacionar las variables con el factor “pernoctar en Barcelona y Sitges”. El objetivo
es encontrar una primera evidencia estadistica acerca de cuales son los determinantes
del destino urbano por un lado, y de sol y playa por otro, y asi encontrar relaciones

entre ellas y comparar resultados.

El nivel de significacion estd representado con asteriscos, siendo: Nivel de
significacion del 1% (***), nivel de significacion del 5% (**), nivel de significacién del

10% (*), y nivel de significacion superior al 10% (sin asteriscos).

Tabla 16: Variable sociodemografica cuantitativa

Edad 44,31 36,81 -7,50*** 40,47 47,34 6,87***

Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta “Estudi del perfil dels turistes de Barcelona i
provincia (2018)”

Para empezar, la Tabla 16 muestra la Unica variable sociodemografica cuantitativa del
estudio, la edad de los turistas. Los de Barcelona tienen 7 afios y medio menos, y los
de Sitges casi 7 afos mas, comparado con la media de todos los turistas de la

provincia barcelonesa.

Tabla 17: Variables Push&Pull cuantitativas

No Si Diferencia No Si Diferencia

No Si Diferencia No Si Diferencia
N° de noches 5,08 47 -0,38*** 4,86 6,11 1,26***
Repetitividad 37,48 12,29 -25,20%** 24,05 63,16 39,11
N° acompafantes 10,83 3,87 -6,96*** 6,99 21,62 14,63**
Gasto dia/persona 31,62 65,96 34,34*** 48,38 38,92 -9,46**

Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta “Estudi del perfil dels turistes de Barcelona i
provincia (2018)”
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En cuanto a las variables cuantitativas, en la Tabla 17 se puede observar que las
variables: numero de noches, repetitividad, numero de acompafantes, y gasto por
persona por dia, estan asociadas con la ciudad donde pernocta el turista. Es decir, se
muestran diferencias entre las variables de los que visitan Barcelona y Sitges (por

separado) y los que no. Todas las diferencias son significativas.

En general, la diferencia mayor se encuentra en el gasto de los turistas de Barcelona
comparado con el resto de los que visitan la provincia. Asi, alguien que visita
Barcelona se gasta 34€ mas por persona/dia. Otra de las diferencias notables hace
referencia a la variable de repetitividad. Los turistas de Sitges han vuelto al destino en
los ultimos 10 afios 39 veces mas que los turistas de la provincia, mientras que los de

Barcelona lo hacen 25 veces menos.

Asimismo, en cuanto al numero de noches, también existen diferencias aunque
menores, siendo casi 5 el numero de noches que los turistas pasan en la capital, y 6

los del destino de sol y playa.

Tabla 18: Variables sociodemograficas cualitativas

Chi cuadrada V de Cramer Chi cuadrada V de Cramer
Género 27,90*** 0,05 0,13 -0,003
Nacionalidad 827, 17*** 0,32 178,79 0,15
Estudios finalizados 639,90*** 0,23 5,16 0,02
Situacién laboral 400,67*** 0,19 40,34*** 0,06

Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta “Estudi del perfil dels turistes de Barcelona i
provincia (2018)”

Por otro lado, en la Tabla 18 se encuentran las variables cualitativas, concretamente
las sociodemograficas. La asociacion de género, nacionalidad, estudios finalizados y
situacion laboral es estadisticamente significativa con una significacion del 1%. En
cuanto a los turistas de Sitges, la relacién es diferente. Las variables de género y
estudios finalizados no son significativas, mientras que las otras dos si. Asimismo, la V
de Cramer muestra que la variable Nacionalidad es la que mas asociacion muestra

con Barcelona y Sitges.
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Tabla 19: Variables Push&Pull e Influencia de Internet cualitativas

Chi cuadrada V de Cramer Chi cuadrada V de Cramer
Tipo de alojamiento 3,1e+03*** 0,52 84,75 0,09
Tipo de acompafnante/s 534,40*** 0,21 49,71%** 0,07
Motivo principal del viaje 143,34*** 0,11 23,14*** 0,04
Destino alternativo 20,57** 0,17 8,55 0,11
Fuentes de info. consultadas 711,14*** 0,25 34,09 0,05

Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta “Estudi del perfil dels turistes de Barcelona i
provincia (2018)”

Siguiendo con las cualitativas, la asociacién de todas las variables de la clasificacion
Push&Pull y Influencia de Internet son estadisticamente significativas. De todas formas,

la variable Destino alternativo no lo es para los turistas de Sitges.

Asi pues, como muestra la V de Cramer, todas las variables de la Tabla 19 muestran

mas asociacion con los turistas que pernoctan en el destino urbano que en el de sol y

playa.

Es decir, en general, tanto las variables sociodemograficas como el tipo de fuentes de
informacion consultadas, como los factores Push&Pull, afectan a la decision de

escoger Barcelona y Sitges como destino turistico.

6.3. Analisis de Regresion

Los resultados obtenidos con el test de hipotesis han mostrado las variables
determinantes para cada destino, pero estos efectos bivariantes pueden no ser propios,
ya que las variables explicativas comparten informaciéon en lo que respecta a su
asociacion con donde pernocta el turista. Por ello, con el analisis de regresion se

aislaran dichos afectos para asi obtener unas conclusiones mas concretas.

33

Grado en Turismo y Administracién y Direccion de Empresas



¢Por qué los turistas deciden visitar un destino turistico?

Para el analisis, la variable dependiente es aquella que muestra dénde pernocta el
turista (Barcelona o Sitges), y las variables explicativas son todas aquellas utilizadas
en los apartados anteriores. Algunas de las variables ya utilizadas se han dividido en
relacion a las respuestas obtenidas como mayoritaria, como es el caso de las

nacionalidades, que se han escogido las 6 mas recurrentes entre los participantes.

Por un lado, con el test de hipdtesis descubrimos que, para los turistas de Barcelona,
todas las variables utilizadas eran determinantes de la eleccién de escoger la ciudad
como destino turistico: edad, género, nacionalidad, situacion laboral, estudios, motivo
principal del viaje, fuentes de informacion consultadas, numero de noches,
repetitividad numero y tipo de acompanantes, tipo de alojamiento, gasto por
persona/dia, y destino alternativo. Todas con una significacion del 1%, menos la de

destino alternativo (significacion del 5%).
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Tabla 20: Resultados del Modelo de Regresion

Coeficiente Coeficiente
Edad -0,08*** 0,001***
Género 0,24* -0,003
Francia -1,74*** 0,01*
§ Italia -0,16 -0,003
S [ Alemania -0,05* 0,04***
'§ Esparia -0,36*** 0,008*
< | EEwu 0,13 -0,15*
Gran Bretana -0,13** 0,03***
B Trabaja por cuenta propia 0,08*** 0,002
g Trabaja por cuenta de otro -0,10*** 0,007
ﬁ Jubilado/Pensionista -0,03 0,01
En paro -0,009 0,003
Obligatorios no finalizados 0.002 0,04
_‘é’ Obligatorios finalizados -0,05 0,02
% Secundarios generales 0,06 0,04
- Secundarios profesionales -0,0002 0,03
Universitarios 0,13 0,03
Solo/a 0,03** 0,002
% Pareja 0,004 0,001
ézo" Amigos 0,07*** 0,02***
Companeros de trabajo -0,03 0,01
. Hotel/Apart-hotel -0,02 0,008*
g Apartamento turistico 0,32*** 0,005
Casa particular familia/amigos 0,34*** -0,01*
Numero de noches -0,009*** 0,002***
Numero de acompanantes -0,001*** 0,0005***
Repetitividad 0,00004 0,00004***
Gasto dia/persona 0,001*** -0,00003
Ferias/congresos/negocios -0,11%** -0,007*
j% Vacaciones, turismo 0,07 0,008*
_§ Evento deportivo/cultural 0,04 -0,02
§ Visita a familiares y amigos 0,20*** -0,01
Otros 0,02 -0,02*
F. de informacion: Internet -0,06*** -0,003

Elaboracioén propia a partir de los datos de la encuesta “Estudi del perfil dels turistes de Barcelona i
provincia (2018)”
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A través de los resultados del modelo de regresion mostrado en la Tabla 20, se
observa que algunas de las variables consideradas determinantes, ya no lo son. Asi
pues, la edad, Internet como fuente de informacion consultada, el nUmero de noches,
el nimero de acompafantes y el gasto dia/persona son determinantes de los turistas
de Barcelona con una significacion del 1%. Asimismo, el género también es
determinante pero con una significacion menor (10%). Es decir, a medida que
aumenta la edad de los turistas se reduce en 0,08 la probabilidad de que pernocten en
Barcelona. Un efecto parecido se encuentra con el hecho de informarse a partir de
Internet. Efectos mas pequefos se obtienen para un acompafiante mas o una noche
adicional en el destino, reduciéndose en ambos casos también la probabilidad de
alojarse en Barcelona respecto a otro municipio. Sin embargo, un mayor gasto

aumenta la probabilidad de alojarse en Barcelona.

En cuanto a las variables clasificadas, se han escogido aquellas opciones de
respuesta mas relevantes y/o con un porcentaje elevado en la estadistica descriptiva,
para asi analizar mejor su efecto determinante. Valorando la nacionalidad, respecto a
otras nacionalidades, la francesa, la espafola, la alemana, la estadounidense y la
inglesa reducen la probabilidad de escoger Barcelona como ciudad de pernoctar.
Trabajar por cuenta propia aumenta la probabilidad de escoger Barcelona, mientras
que trabajar por cuenta ajena la reduce.. Viajar con amigos y viajar solo (5%)
aumentan la probabilidad de pernoctar en Barcelona respecto al resto de opciones.
Por lo que hace el tipo de alojamiento, el apartamento turistico y las casas particulares
son las opciones estadisticamente significativas. Y, finalmente, los motivos
de ferias/congresos/negocios, vacaciones/turismo y la visita a familiares y amigos son
estadisticamente significativos aunque el motivo de ferias/congresos/negocios reduce

la probabilidad de alojarse en Barcelona.

Por lo tanto, en referencia a la variable de estudios, se observa esta estaba
influenciada por alguna otra variable, ya que al ser estudiada sola se ha demostrado

que no es determinante.

Por otro lado, en cuanto a los turistas de Sitges, los resultados son diferentes. Asi
como en los turistas de Barcelona todas las variables son significativas en el test de
hipétesis, en los del destino de sol y playa son: edad, nacionalidad, situacion laboral,

motivo del viaje, numero de noches, repetitividad, nimero y tipo de acompanantes,
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tipo de alojamiento, fuentes y webs/RRSS/blogs consultados, todos significativos al

1%, y el gasto persona/dia al 5%.

Asi pues, con el modelo de regresion realizado, se confirma que la edad, el nUmero de
noches y de acompanantes, y la repetitividad son determinantes del destino Sitges a
un nivel de significaciéon del 1%. El gasto dia/persona tiene un nivel de significacion del
5%. Es decir, a medida que aumentan las noches pernoctadas por el turista en el
municipio, la probabilidad de que lo hagan en Sitges aumenta en un 0,002. Efectos
parecidos, aunque menores, se aprecian con la edad, el numero de acompanantes y la
repetitividad, que al aumentarla el numero de estas tres variables, aumentan también

las probabilidades de que los turistas visiten Sitges.

En referencia a las variables clasificadas también se encuentran determinantes con un
nivel de significaciéon elevado. La nacionalidad alemana e inglesa tienen una
significacion del 1% seguido de la francesa, espanola y estadounidense, con un 10%.
Los amigos son la compafia estadisticamente significativa. Los motivos del viaje,
concretamente el de vacaciones/turismo, ferias/congresos/negocios y otros, y el
alojamiento en hotel y casa particular, son estadisticamente significativos para
pernoctar en Sitges(10%). Y la situacion laboral y los estudios del turista no son

relevantes.

7. CONCLUSIONES

Una vez obtenidos los resultados se procedera a establecer las conclusiones que, con
el marco tedrico, los objetivos y el analisis de los datos ya hecho, se dara respuesta a
las hipotesis planteadas al inicio del estudio. Ademas, quedara todavia mas reflejada

la relacién entre el estudio y el grado de Turismo y Gestion del Ocio.

El objetivo principal del estudio es establecer los determinantes del destino urbano,
Barcelona, y del destino de sol y playa, Sitges. Para ello se clasificaron todas las
variables, extraidas del cuestionario realizado por la Diputacién de Barcelona, en 4
grupos: pregunta principal, factores Push&Pull, variables sociodemograficas y
influencia de Internet. A partir de esta clasificacion se establecieron dos de las

hipétesis del trabajo.
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Por un lado, en cuanto a los determinantes del destino urbano, la Tabla 20 muestra
que las variables significativas propias de Barcelona son: edad, el numero de
acompanantes y de noches, el gasto dia/persona; y algunos aspectos de las variables:
nacionalidad, situacién laboral, tipo de acompafnante y alojamiento, motivo y fuentes
de informacion consultadas para la planificacién del viaje. Es decir, varios de los
determinantes incluidos en los 4 grupos de variables afectan a la decisién de escoger

Barcelona como destino turistico.

En el anadlisis de los datos recogidos del cuestionario, se muestran aspectos
relevantes que diferencian a los turistas de Barcelona, en comparacién al resto de
turistas de la provincia. Los turistas del destino urbano tienen unos 37 afos de media,
gastan unos 66€ al dia por persona, pasan casi 5 noches en el municipio y vienen
acompanados por unas 4 personas. Ademas, entre los factores mas determinantes,
estos se alojan en apartamentos turisticos o en casas particulares de familiares y
amigos, solos o acompafados por amigos, y con la motivacion de hacer turismo,

asistir a ferias/congresos y/o visitar a familiares y amigos.

Asi pues, rechazamos la primera hipétesis: Los determinantes principales del destino
urbano son los de la variable Push&Pull. Esto es debido a que, como se ha
mencionado anteriormente, muchas de las variables de las diferentes categorias son

determinantes, sin diferencias relevantes entre ellas.

Para el destino de sol y playa, tenemos la segunda hipétesis: Los determinantes
principales de sol y playa son los de “Influencia de las RRSS”. Con el mismo analisis
realizado para el objetivo anterior, el resultado es que las variables determinantes
propias de los turistas de Sitges son: la edad, el nUmero de noches y acompanantes y
la repetitividad; ademas de algunos aspectos de las variables: nacionalidad (Alemania

y Gran Bretafna concretamente) y el tipo de acompafante (amigos).

Por lo que los aspectos que diferencian a los turistas de Sitges del resto de la
provincia son que tienen una elevada edad media (47 afos), predomina la influencia
de alemanes e ingleses, con un alto grado de lealtad, y pernoctando una noche mas

que el resto, con una media de 21 acompanantes.
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Por lo tanto, también rechazamos la segunda hipdtesis, ya que como se muestra en la
Tabla 20, Internet (la fuente mas utilizada por sus turistas) tiene un nivel de
significacion superior al 10%, por lo que esta no es un factor determinante. De hecho,
las variables sociodemograficas muestran una mayor influencia debido al alto nivel de

significacion en alguna de ellas, como el género o la nacionalidad.

Finalmente, y comparando los determinantes en la eleccién del destino urbano y del
de sol y playa, aceptamos parcialmente la tercera hipotesis del estudio: Los
determinantes son distintos en funcion del tipo de destino turistico. Es decir, el estudio
demuestra que algunas de los determinantes estudiados son diferentes entre los dos

municipios, pero no todos.

Las diferencias entre el destino urbano y el destino de sol y playa se encuentran en las
variables: Edad, numero de noches en el municipio, repetitividad del turista, numero de

acompafantes, gasto y tipo de alojamiento.

Igualmente, en la pregunta objetivo “Motivo principal del viaje”, no existen apenas
diferencias entre Barcelona y Sitges, siendo “vacaciones y turismo” el mas votado.
Este concuerda con el dato lanzado por statista.com, que afirma que el 70% de los

turistas viajan a la ciudad por vacaciones y ocio.

En conclusion, y como se ha mencionado durante todo el trabajo y como afirma
Crompton (1979), la motivacién del turista es un tema dificil de analizar puesto que
influyen muchos factores diferentes. En este estudio se ha intentado establecer una
diferencia de las motivaciones de los turistas de un destino urbano y uno de sol y playa,

pero no se ha conseguido esclarecer del todo.

Ademas, como explica Boldbaatar (2017), las emociones y sentimientos afectan en un
70-80% a la decisién de compra, ya que el individuo actua de manera inconsciente,
igual que también afirma que existen diferencias entre el cerebro de los hombres y de
las mujeres. Adicionalmente, Ogaard, Doran, Larsen y Wolff (2019) mencionan que los
roles del turista pueden desarrollarse y cambiar durante el paso del tiempo. Por todo
ello, determinar la motivacion del turista que visita un destino es un estudio muy

complejo.
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Después de estudiar y analizar los resultados obtenidos de las encuestas, algunos
datos pueden dar ideas de como promover e impulsar el turismo que llega de
Barcelona y Sitges, enfocandose en su publico y/o modificandolo para conseguir el
turismo que le interesa al municipio. En este caso, al ser dos tipos de destino turistico

diferentes, las direcciones son diferentes.

Por un lado, el destino Barcelona. Como se ha podido apreciar en los resultados del
trabajo, la ciudad tiene un turismo mas joven que la media de la provincia, un gasto
elevado, suelen pernoctar solamente 2-3 noches, y tienen un nivel de lealtad bastante

bajo en comparacion al resto de destinos.

Asi pues, en mi opinidon, al municipio le interesa tener un turista mas leal y que
pernocte mas noches en el municipio, hechos que se traducen en la satisfaccién del
turista. Para ello, seria interesante promover rutas y lugares turisticos alternativos a los
mas conocidos, como también excursiones a ciudades cercanas. Asimismo, la
creacion y promociéon de actividades turisticas y de ocio (que son la principal
motivacion del turista), enfocadas a un turismo joven. Esto aumentaria, probablemente,

la lealtad y la duracion de la estancia en la ciudad.

Por otro lado, en cuanto al destino de sol y playa Sitges, sus turistas tienen algunas
caracteristicas diferentes. Estos suelen ser mayores a la media de la provincia
catalana, con un gasto menor en general, pero con una duracion de la estancia larga
en comparacion a los demas destinos. Ademas es una ciudad con un alto grado de

lealtad.

En este caso, al municipio le interesa cuidar a este tipo de turista. El aumento de oferta
de ocio y entretenimiento seria un elemento que aumentaria el gasto en este sector,
promoveria la atraccion de mas turistas, y mantendria la lealtad de los que ya tiene.
Esto es debido a que, como el turista medio del municipio tiene un gasto pequefio, un
ligero aumento de este invertido en ocio y entretenimiento seria beneficioso para

ambas partes, viajero y destino turistico.
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8. FUTURAS INVESTIGACIONES

Este estudio muestra, desde una perspectiva general, los determinantes principales de

los turistas que visitan un destino urbano, Barcelona, y uno de sol y playa, Sitges.

Como se ha podido observar, no existen diferencias relevantes en cuanto a aspectos
sociodemograficos generales, ni en cuanto a variables relacionadas con elementos
Push&Pull. Por ello, la investigacion futura de este proyecto trataria de profundizar en
todos los aspectos generales que se han tocado en este estudio. Ademas, anadir mas
variables relacionadas con la experiencia de viaje del turista y sus motivaciones

internas (relacionado con la piramide de Maslow (1970)).

Asimismo, seria interesante comparar los determinantes de Barcelona y Sitges con
otros dos destinos similares, también un destino urbano y uno de sol y playa, pero de
otro pais. De esta manera, se podria ver si realmente los determinantes de una
tipologia de destino concreta estan o no influidos por el pais, o0 si son sus

determinantes caracteristicos son realmente propios del tipo de destino turistico.

9. LIMITACIONES

Como se podido observar durante todo el marco tedrico, definir el “por qué” viajan las
personas es, a dia de hoy, una cuestién dificil de resolver. Esto es debido a todos los
factores que influyen en la motivacion y en la eleccién del destino, tanto ajenos como
propios del turista. Asimismo existen muchos estudios que explican, desde varias

perspectivas, aquellos elementos que hacen influenciar estos procesos.

Algunos estudios intentan clasificar a los turistas para asi comprender sus
motivaciones de viaje, como la la teoria del patrén de carrera de viaje (TCP) de Pearce
y Lee (2005), o el modelo Escaping and Seeking Dimensions de Mannell e Iso-Ahola
(1987), o la clasificacion de los turistas de Cohen (1972). Igualmente, con los datos
obtenidos de la encuesta nos faltaria informacién para completar el estudio y

establecer alguno de estos modelos.
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Como afirman Pearce y Lee (2005), la motivacion de viajar se identifica como patrones
y combinaciones de multiples motivos que son influidos por experiencias de viajes
previas y la edad. Con los resultados analizados anteriormente hemos establecido
algunos patrones segun el destino turistico, pero debido a la limitacién de falta de
datos mas personales, no se ha logrado profundizar como para constituir una teoria

clara de la motivacion de los turistas de un destino urbano, y uno de sol y playa.

Ademas, como se puede observar en la estadisticas del trabajo, la diferencia entre la
muestra de Barcelona y Sitges era de unas 4.000 personas, por lo que los datos de los
turistas del destino de sol y playa han sido mucho menores y eso ha limitado los

resultados.
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11. ANEXOS

Tabla resumen de las variables y la metodologia

11.1. Anexo 1:
(Objetivo a)
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¢Por qué los turistas deciden visitar un destino turistico?

11.2. Anexo 2: Tabla resumen de las variables y la metodologia

(Objetivo b)
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11.3. Anexo 3: Tabla resumen de las variables y la metodologia

(Objetivo c)

¢Por qué los turistas deciden visitar un destino turistico?
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¢Por qué los turistas deciden visitar un destino turistico?

11.4. Anexo 4: Tabla 12 completa (Estadistica descriptiva: Nacionalidad)

Barcelona Sitges

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Argentina 342 6,06% 3 0,79%
Australia 94 1,67% 5 1,32%
Austria 46 0,82% 6 1,59%
Belgica 92 1,63% 6 1,59%
Brasil 178 3,16% 2 0,53%
Canada 94 1,67% 3 0,79%
Chile 70 1,24% 2 0,53%
Colombia 116 2,06% 0 0%

Dinamarca 52 0,92% 5 1,32%
Francia 363 6,44% 34 8,99%
Alemania 353 6,26% 35 9,26%
India 78 1,38% 1 0,26%
Irlanda 41 0,73% 6 1,59%
Israel 53 0,94% 1 0,26%
Italia 343 6,08% 9 2,38%
México 111 1,97% 2 0,53%
Paises Bajos 91 1,61% 19 5,03%
Peru 55 0,98% 2 0,53%
Polonia 79 1,40% 3 0,79%
Portugal 83 1,47% 3 0,79%
Rusia 129 2,29% 1 0,26%
Espaia 757 13,42% 132 34,92%
Suecia 50 0,89% 10 2,65%
Gran Bretana 417 7,39% 55 14,55%
Estados Unidos 439 7,78% 7 1,85%
Otros 1.115 19,77% 26 7,39%
Total 5.641 100% 352 100%

Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta “Estudi del perfil dels turistes de Barcelona i
provincia (2018)”
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