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Espafia posee el liderazgo mundial en turismo vacacional, en 2015 supuso mas del
10% del PIB y cred un 11% de empleo. En este dltimo afio se ha producido un
incremento del 6,5% de turistas nacionales que visitan Espafia. Se prevé que este aumento

siga creciendo, ya que Esparfia cuenta con una gran diversidad de oferta turistica.

En este trabajo sobre imagen de destino turistico, se pretende explicar la
transcendencia de éste. En un dmbito tedrico se ha explicado el concepto de destino
turistico, imagen de destino turistico, sus caracteristicas, el papel que tiene en el proceso
de eleccion, las motivaciones que originan el viaje y como afecta la comunicacion a

dichas elecciones.

Se han aplicado todos estos conceptos a un caso real, Espafia como destino
turistico nacional. El objetivo principal del trabajo era averiguar cuél es la imagen
percibida por los espafioles del turismo nacional. Para lograr este objetivo general y los
especificos (detallados posteriormente) se ha desarrollado una investigacion a través de
un cuestionario realizado a 125 individuos. Una vez analizados los resultados se ofrecen

una serie de recomendaciones para mejorar el turismo nacional en Espafia.




Spain holds the world leadership in holiday tourism, in 2015 accounted for over
10% of GDP and created 11% of employment. In the last year there has been an increase
of 6.5% of domestic tourist visitors in Spain. It is predicted that this increase will

continue growing, due to the great diversity of tourism in Spain.

In this project about the image of a tourist destination, it is to explain the
significance of it. On a theoretical level it has been explained the concept of tourist
destination, the tourist destination image, its characteristics, the role it has in the choosing
process, the motivations behind the trip and how it affects communication to these

choices.

All these concepts have been applied to a real case, Spain as a national tourist
destination. The main objective of the project was to find out what is the image perceived
by the Spanish people about the domestic tourism. To achieve this general objective, but
also some specific (detailed later), it has been developed an investigation through a
questionnaire answered by 125 individuals. Once analyzed the results, there are offered a

series of recommendations to improve the domestic tourism in Spain.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

El presente trabajo ofrece una vision global de la percepcion de los espafioles
sobre la imagen de un destino turistico en concreto, turismo nacional. El titulo del trabajo
que se va a desarrollar es “Imagen de destinos turisticos: percepcion que tienen los
espafoles de la imagen del turismo nacional”, se ha elegido este tema debido a que el
turismo tiene una alta repercusion social y econdémica en Esparfia, tanto por parte de
extranjeros como de nacionales. Este trabajo estd enfocado a estos Ultimos, que superaron
los 9,4 millones de movimientos en el Ultimo mes de Septiembre y es uno de los
principales motores de desarrollo del pais. Uno de los principales motivos de la eleccion
de este trabajo es la relativa escasa informacion y relevancia que se le da al turismo
nacional en Espafia en comparacion con el turismo extranjero, ya que este Gltimo mueve
mas capital humano y econémico, pero no por ello se debe dar menos importancia al

turismo interior.

Espafia posee el liderazgo mundial en turismo. Es el primer destino del mundo en
lo referente al turismo vacacional, es el segundo pais por gasto turistico y el cuarto por
numero de turistas. Segun datos del INE a fecha de 2015, la actividad turistica supone
mas de un 10% del PIB y crea un 11% del empleo, todo ello supone una mejora del
déficit comercial del pais, asi como de otros sectores productivos (hosteleria y

restauracion, transporte, comercio, etc...).
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Una encuesta de coyuntura hotelera realizada por el INE revela que las
pernoctaciones de turistas nacionales regresan al nivel de 2011: han sufrido un
incremento del 6,5%, lo que supone en millones de estancias un 61,2 millones mas.
Segun estos datos, el 50% de los viajes y el 36% de las estancias efectuadas son por parte
de espafoles. Por lo tanto, se debe analizar y averiguar a qué se debe este relevante

incremento por parte de los turistas nacionales en los ultimos afios.
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (2015).

Cada vez es mayor la importancia del turismo en Espafia, siendo uno de los
principales destinos turisticos del mundo debido a los diversos atractivos que posee, entre
los cuales cabe destacar que es el segundo pais del mundo con mas ciudades Patrimonio
de la Humanidad, el tercero en nimero de espacios naturales declarados Reservas de la

Biosfera o el que mas playas azules posee de todo el Hemisferio Norte.

Tanto el nimero de desplazamientos como las caracteristicas de los viajes que
realizan los espafioles dentro del pais estan condicionados por diversos factores:
socioeconomicos, culturales, estilo de vida, etc.... que constituyen la tendencia a realizar
determinados tipos de viajes y que definen el comportamiento turistico de los individuos.
A lo largo del trabajo se van a estudiar estos factores y analizar como afectan a la toma de
decisiones para elegir un destino turistico u otro dentro del propio pais, por los diferentes

segmentos de la poblacion nacional.




Tambien cabe destacar la importancia de la comunicacion turistica en este sector,
ya que es la encargada de crear conocimiento sobre las empresas y servicios para
informar y motivar a los turistas a realizar un viaje a un destino especifico. Se analizaran
varias campafias de comunicacion especificas para un publico concreto, los turistas

espanoles.

En este trabajo fin de grado, se persigue un objetivo general que es averiguar la
percepcion que tienen los espafioles de la imagen del turismo nacional y porqué deciden

hacer turismo dentro del propio pais.

Para ayudar a contestar al objetivo general, se deben proponer unos objetivos

especificos, que son los siguientes:

1. El primero de ellos sera definir el concepto de destino turistico. Después se va a
proceder a explicar la delimitacion y estructura de éste para aclarar dicho

concepto.

2. Detallar el concepto de imagen de un destino turistico y sus caracteristicas.
Posteriormente se va a explicar el papel que tiene en el proceso de eleccion, el
proceso de formacion, factores, y como medir la repercusion que tiene esta
imagen. Por ultimo se quiere precisar como influye la imagen como instrumento

de diferenciacion.

3. Explicar la influencia de las motivaciones en la eleccion de un destino turistico.
Ademas se estudiard como esas motivaciones pueden afectar a que se cumplan las

expectativas de los turistas.

4. Delimitar el posicionamiento y comunicacion turistica para los propios turistas
espafioles. Analizar cdémo influye el posicionamiento y la estrategia de
comunicacion turistica nacional en los turistas espafioles. Intentaremos saber si la
eleccion de estos turistas se debe a las campafias de comunicacion que se hacen en

nuestro pais.




En el marco conceptual la metodologia que se sigue en una investigacion tedrica
que consiste en la recopilacién y anélisis de informacion proveniente de diferentes
fuentes como son libros, revistas, seminarios, publicaciones en Internet, blogs, material
docente, manuales, andlisis de 112 entrevistas realizadas, estadisticas oficiales de
turismo, etc..

En la investigacion empirica la metodologia seguida ha consistido en la
realizacion de 113 cuestionarios personales que se han difundido a través de redes
sociales (Facebook y Twitter) y correo electronico. Estas encuestas se han realizado con
la finalidad de analizar las percepciones y actitudes de una muestra de los individuos
espafioles que hacen turismo dentro de su propio pais. Ademas de los andlisis
descriptivos y de fiabilidad de las escalas utilizadas, y en el trabajo se realizado un
analisis factorial con el programa SPSS de las preguntas relativas a la este tema, para asi

generar conclusiones que apoyen la teorias en las que se va a basar el trabajo.

Este trabajo de fin de Grado se desarrolla en seis partes. La primer aparte es la
introduccion que se ha realizado, donde se justifica la eleccién del tema a estudiar.

Ademas en esta parte se han propuesto tanto el objetivo general como los especificos.

El segundo capitulo define el concepto, delimitacion y estructura de un destino
turistico, el posicionamiento estratégico del destino y por udltimo la comunicacion
turistica, se hace bastante hincapié en este Ultimo apartado ya que se cree que es

fundamental para el turismo como modo introductorio para llegar al objetivo general.

En el tercer capitulo se va a explicar la imagen de un destino turistico: el concepto
y caracteristicas de la imagen de un destino turistico, proceso de formacion de la imagen
en la seleccion de un destino, y por Gltimo, cdmo medir la imagen de un destino turistico

y factores que la integran.

El cuarto capitulo desarrolla la imagen de los destinos desde la perspectiva de los
turistas. Se comienza realizando una clasificacién de los turistas segin unos estudios
realizados anteriormente, y por ultimo, se explica la influencia de motivaciones en la

eleccion y en la satisfaccion de un destino turistico.
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Todos estos apartados se han expuesto para verificar los objetivos fijados
anteriormente y poder compararlos con los resultados obtenidos por las encuestas. Se va a
realizar un capitulo de trabajo de investigacion, desde la metodologia, caracteristicas de
la muestra, hasta analisis de resultados. Después de este capitulo, se realiza uno muy

significativo, las conclusiones del trabajo de investigacion.

Y para finalizar se incluye la bibliografia utilizada en el Trabajo Fin de Grado y el
anexo que muestra el cuestionario utilizado en la recogida de informacion a los 112

turistas nacionales que hacen turismo en Espafia.

CAPITULO Il: DESTINO TURISTICO

2.1. CONCEPTO, DELIMITACION Y ESTRUCTURA DE UN DESTINO
TURISTICO

En cuanto al concepto, la Organizacién Mundial de Turismo (1998) desarrolla una
aproximacion a la definicion de turismo que interpreta como “las actividades que realizan
las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual,
por un periodo consecutivo inferior al afio con fines de ocio, por negocios u otros

motivos”.

También cabe destacar otra definicibn mas completa y actualizada: conjunto de
prestaciones y elementos tangibles e intangibles que incluyen recursos y atractivos,
equipamientos e infraestructuras, servicios, actividades recreativas, imagenes y valores
simbolicos que ofrecen unos beneficios capaces de atraer a grupos determinados de
consumidores, porque satisfacen sus motivaciones y expectativas relacionadas con el
tiempo libre. Desde este punto de vista, el producto turistico supone la integracion de
diversos componentes de la oferta, controlados por diferentes organismos de la
administracion publica y por una variedad de operadores privados, ninguno de los cuales

ejerce un control efectivo sobre el resultado final (Vintur, 2010).
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El concepto de destino turistico es complejo, ya que son muchos los autores que
dan distintas interpretaciones a este, haciendo que se produzca cierta confusion. En la
siguiente tabla se pueden observar segin una serie de autores, las distintas definiciones de

destino turistico:

Medlik y El producto o servicio turistico cubre la completa experiencia
Middlenton (1973) | desde que sale de su lugar de residencia habitual hasta que

regresa a él.

Indican que los destinos no s6lo son una parte fundamental del
Mil y Morrison sistema total turistico, sino que también un destino es un

(1985) sistema que contiene una mezcla de atracciones y servicios
donde “cada parte es dependiente de las otras para el éxito en

la atraccion, el servicio y la satisfaccion del turista”.

Gunn (1993) Dentro de la regién de destino hay varios nodos o puntos. Se
[laman complejos de la atraccion de la comunidad o del
destino, y contienen varias atracciones, también llamadas

nucleos, y servicios.

Bull (1994) Ciudad, region o pais hacia el que se dirigen los visitantes,
teniéndolo como su principal objetivo, de ahi que se diga que
el destino turistico se conciba Unicamente como una zona

geografica perfectamente delimitada.

Leiper (1990,1995) | Lugar escogido por una persona para visitar y pasar por lo
menos una noche, a fin de tener una vivencia de alguna faceta
0 caracteristica que se percibe como satisfactoria para una

experiencia del tiempo de ocio.

Bigné y Sanchez, | Un destino turistico no debe ser solamente un conjunto de
(2001); Bigne, instalaciones y servicios a disposicién de las personas, sino
(2005) que también se debe de tener en cuenta la experiencia personal

del propio turista.

Fuente: Elaboracion propia (2015)
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Estas y otras aportaciones conceptuales pueden resumirse en el modelo tedrico de
destino turistico propuesto por Murphy, Pritchard y Smith (2000). Estos autores ponen de
manifiesto que la experiencia global del individuo con un determinado destino turistico se
forma a partir de dos grandes dimensiones o niveles, entorno del destino e

infraestructuras de servicio (figura 1).

Experiencia del turista
| con el destino |

Compras — o Viaje
)

/
Recrec v

.. Transporte
Atraccion P

Restanracion  Acomodacion

Entorno —— o Factores |
— -

natal Infraestmicturas de servicio SOl
Factores Factores
politico-legales Factores Factoges cultagales
tecnologicos eConoMIcos

-H'“"-H-hh__\_h -

Entorno del destino

Fuente: Murphy, Pritchard y Smith (2000).

Un destino turistico no esta del todo definido, ya que es el conjunto de una serie
de elementos, como se ha nombrado anteriormente. Y cada turista puede tener una
percepcion distinta de este destino. Se puede afirmar que un destino turistico se compone
de atributos multidimensionales y que juntos determinan su atractivo para el usuario.
Estos atributos se pueden agrupar en factores naturales, sociales, histéricos, comerciales,

etc....

En cuanto a la estructura, es el conjunto de recursos que se desarrollan sobre la
infraestructura, ocurriendo en la presentacion de los servicios turisticos y que comprende:

cultura, instalaciones, transporte, infraestructura, etc...

Para concluir este apartado, cabe destacar que son diversas las aportaciones
realizadas sobre el concepto de destino turistico, aunque parece existir actualmente un
convencimiento generalizado sobre la consideracion de esta definicion como un concepto

vinculado a una experiencia global y de naturaleza multidimensional.
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Una vez se ha revisado conceptualmente que se entiende por destino turistico se

va a realizar una revision conceptual de la imagen de un destino turistico.

2.2. POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO DEL DESTINO

Factores como la aparicion de nuevas tecnologias, la globalizacion de los
mercados, el elevado nimero de empresas competitivas y una exigencia cada vez mayor
por parte de los consumidores, hacen que el mercado del turismo avance a grandes pasos

buscando y creando nuevas ventajas competitivas que les permitan sobrevivir.

Segun Porter (1990), la competitividad es la evolucién comparada- respecto de los
competidores- de la productividad de un pais o empresa. Entendemos por competitividad
la capacidad de obtener rentabilidad de un modo sostenible y superar la media del sector
de referencia. Para ello el posicionamiento se ha convertido en uno de los elementos mas
importantes para lograr su permanencia con un alto grado de competitividad y cuota de

mercado.

Para seleccionar una serie de clientes especificos e identificar los mercados méas
competitivos se debe desarrollar un posicionamiento estratégico. Dichos destinos
turisticos deben posicionarse a traves de estrategias claras y efectivas diferenciadoras de

la competencia y dificiles de imitar para perdurar a largo plazo.

El campo principal del posicionamiento es la mente, por ello se debe estudiar la
mente del consumidor (sociologia), en este caso, de los turistas potenciales. En la
actualidad, los destinos que deseen diferenciarse deberan crearse una posicion en la
mente de los turistas y asi lograr una posicion competitiva. El posicionamiento
estratégico mide la capacidad que tiene un destino para obtener una ventaja competitiva

y asi poder competir con diferentes destinos turisticos.

En resumen, el posicionamiento estratégico, es una herramienta clave de
planificacién en los destinos y, aquellos que lo apliquen eficazmente dispondran de

ventajas significativas sobre los demas.
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2.3. COMUNICACION TURISTICA: EL PODER DE LA COMUNICACION

“La clave del éxito no es algo con lo que se pueda generalizar en la comunicacion
turistica, cada destino tiene sus necesidades concretas y a ellas debe ajustar su

estrategia de comunicacién.”

La comunicacion juega un papel relevante en la promocion de los destinos
turisticos, dandolos a conocer, estimulando el interés de los turistas para que los conozcan
y recordandoles su existencia y atractivos para que viajen una vez mas a los mismos
(Fakeye y Crompton, 1991). Tampoco que olvidar el importante papel de la
comunicacion en la creacion e imagen de destinos turisticos (Pike, 2002; Hankinson,
2005).

Tanto la comunicacion como el turismo pueden considerarse fendmenos de
consumo masivo, la comunicacion posee una amplia penetracién social y el turismo es un
fenomeno fundamentalmente social y econdmico. La caracteristica de intangibilidad de
los destinos turisticos hace que la comunicacion se entienda como un elemento de

maxima importancia en la determinacion de la imagen del mismo.

El desarrollo de las tecnologias de la informacion y la creciente aplicacion de las
mismas al sector turistico ha propiciado la aparicion de un buen nimero de proyectos y
trabajos sobre Sistemas de Gestion de los Destinos (Baldacci, 2000; Brown, 2004) en los
que se integran bases de datos diversas, sistemas de informacion geografica, facilitando

asi el acceso a la informacion sobre los destinos turisticos (Bullock y Globe, 2000).

Actualmente, la nueva era del marketing turistico es el llamado turismo 2.0 que se
desarrolla a través de internet, redes y medios sociales. Se tratan de plataformas webs
donde los contenidos los aportan los usuarios, en este caso, los turistas. Estos, cada dia
son mas dificiles de satisfacer debido a la gran variedad de turismo existente, el turista en
estas plataformas webs no solo busca informacion, sino que busca saber cuales fueron las
experiencias que tuvieron. Esto ha traido consigo diversas posibilidades de comunicacion
gue ya estan siendo explotadas. Internet se ha postulado como uno de los medios ideales
debido a una serie de ventajas como por ejemplo: inmediatez, accesibilidad de la
informacion a tiempo real, posibilidad de planificar visitas online, etc... Cabe destacar las
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webs y blogs de viajes que se dedican a informar al futuro turista de forma gratuita las

experiencias en estos viajes y lugares mas representativos que debe visitar.

Tambien las aplicaciones webs son poderosas y utiles herramienta, se tratan de
herramientas al alcance de todos y que se pueden obtener a través no solo del ordenador,
sino de la tablet o movil, algo muy atil y sencillo.

Ilustracion 2. Soporte en moviles de aplicaciones turisticas

L s Tropical North Queensia L W' Great Barrier Ree! TR L inases  Attractions

En cuanto a la comunicacion interna turistica a evolucionado de vender el destino
como un producto, a vender experiencias, intentando crear una marca (pais, ciudad,
etc....). La marca es un elemento esencial que aporta una ventaja competitivay toda
marca que aspire a jugar un papel importante en su mercado deberia tener clara
su estrategia de diferenciacion. Esta evolucion en la comunicacion tanto de creacion de
marca como los medios de comunicacion anteriormente nombrados va unida con la
modificacion del comportamiento del consumidor. A continuacién se pueden ver una

serie de marcas de ciudades de Espaiia.

Ilustracion 3. Logotipo de la comunicacidn turistica en diferentes ciudades
0 comunidades

&
Barcelona N
SmaTeS COMUNITAT  zaragoza
VALENC|ANA Un reto, una cludad.

Fuente: Elaboracion propia.
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Una marca pais o ciudad debe tener una fuerte influencia en el modo en que los
turistas perciben los espacios, ¢por qué elegimos visitar un lugar u otro?, etc.... Esta
marca debe dar un enfoque correcto, diferenciador e integrador de todas las actividades y
sitios que visitar, que definen al destino. Es muy importante tener en cuenta que una
marca no se puede imponer, pero si se pueden encontrar los aspectos con los que la

mayoria de la gente se siente identificada.

Una vez analizados los medios de comunicacion actuales y las marcas creadas, se
va a proceder a analizar las campafias de comunicacion. Anteriormente se daba mas
importancia a campafias de comunicacién para turistas extranjeros debido a la gran
repercusién que tenia en nuestro pais, pero en los Gltimos afios, gracias a estudios
realizados se ha observado una importante mejoria de turismo nacional en Espafa. Para
seguir impulsando este turismo el Gobierno cre6 hace unos afios una campafia de
comunicacion para motivar el turismo dentro del propio pais. Con esta campafia,
Turespafa y la Secretaria de Estado de Turismo quieren promover el turismo dentro de
Espafia. Con el lema “Espaia, el destino que llevas dentro” el gobierno quiere animar a
los esparioles a conocer Espafia; su objetivo es consolidar la recuperacion del turismo
nacional. Esta campafa recuerda que tenemos playa, montafia, cultura y gastronomia: una
variedad turistica atractiva y de calidad. Ademas se dispone de estudios que afirman los
espafoles somos los europeos que mas viajamos dentro de nuestro pais, los motivos dicen

que son: precio, calidad y variedad.

llustracion 4. Video promocional de turismo espafiol para nacionales

quo Uad
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https://www.youtube.com/watch?v=7 OgqHxNz2sM
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En cuanto a campafias de comunicacion turistica de ciudades concretas o
Comunidades Autonomas, se van a analizar varias, Comunidad Valenciana y Zaragoza.
La primera de ellas debido a la gran repercusion que tuvo, y Zaragoza, porque es la

ciudad donde nos encontramos actualmente.

Se va a comenzar analizando la campafia que comunicacion 2011-2012 de la
Comunidad Valenciana. Se planted una campafia creativa y estratégica que incorporaba
todas las lineas de actuacion interrelacionadas con el fin de transmitir una imagen
unificada, atractiva y reconocible por parte del destinatario. Esto lo consiguié a través de
sus acciones de publicidad, marketing online y marketing de guerrilla. La campafia se
centra en el propio viajero, parte de las vivencias del visitante, del poder que tiene a la
hora de generar opinion. EI mundo de la comunicacion ha evolucionado en los ultimos
afios de manera extrema, un cambio que se ha evidenciado, sobre todo en el mayor
protagonismo del consumidor en la promocion y comunicacion de las marcas, mediante
su interaccion con otras personas en las redes sociales. Por ello, esta campafia esta

adaptada totalmente al entorno web 2.0.

En cuanto a la publicidad, tanto los spots de television como las cufias de radio y
la publicidad gréfica utilizan el lenguaje de las redes sociales, lo que conecta la campafia
con la realidad de miles de personas unidas en grupos de interés y comunidades. Ademas,
la imagen vincula la campafia con estas redes, con el uso de los colores, mensajes, etc...
En prensa se compusieron 9 graficas para su insercion en medios impresos. Ademas, se
dedico un espacio en “El Hormiguero™” de Antena 3 para promocionar la accion en redes

sociales.

Ilustracion 5. Campafia de comunicacion turistica Comunidad Valenciana
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El marketing online, una de las acciones que mas éxito tuvo de la camparia fue la
accion “Necesitas unas vacaciones”, desarrollada en redes sociales y que promovia la
participacion a través de videos o fotos enviadas por los aspirantes al premio. Alrededor
de 7.000 personas presentaron su candidatura para participar en un concurso cuyo premio
era un viaje pagado a la Comunidad Valenciana, estos tenian que mandar un video o foto

explicando porque necesitaban unas vacaciones.

En cuanto a la otra accion, “Las experiencias intensas hay que compartirlas” en la
que se pedia a los turistas compartir experiencias vividas durante un viaje a la Comunidad

Valenciana recogié méas de 20.000 participaciones.

[lustracion 6. Video promocional “Necesitas unas vacaciones”

MERCHE
ANLIE

-
https://www.youtube.com/watch?v=vOkBt9JbwUA

Por ultimo, pero no menos importante, el marketing de guerrilla o street
marketing, la campafia promociond la oferta de la Comunidad Valenciana en 5 ciudades
Madrid, Barcelona, Zaragoza, Birmingham y la Campus Party en Valencia, con la
creacion de un “Meeting Box”, un espacio interactivo con diversas actividades para los
usuarios. Los usuarios tuvieron la posibilidad de ver como se cocina una paella en directo
y probarla con el espacio “Show cooking”, en la que un cocinero valenciano daba
consejos y recomendaciones a los asistentes. El “meeting box” incluia tambien un espacio
multimedia para conectar a redes sociales, zona de juegos relacionada con los eventos del

destino turistico y una zona de relax con una playa en 3D.

https://www.youtube.com/watch?v=t THnHp1lEhQ
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Ademas en Madrid se realiz6 una accidn especial de promocién con el concurso
“;Te vienes de viaje?” con el fin de promocionar la conexion de AVE entre Madrid y
Valenciaen el que los ganadores del sorteo visitaron la ciudad en un solo dia,
demostrando las diferentes posibilidades que ofrece esta nueva conexion. En definitiva
esta camparia desarroll6 un gran nimero de acciones destinadas al potencial turista para
invitarle a vivir experiencias intensas en los destinos de la Comunidad Valenciana y a

compartirlas para que tengan una mayor difusion.

La segunda campafia de comunicacion turistica que se va a analizar se realizé
también en el afio 2011 por la ciudad de Zaragoza. Esta novedosa campafia de difusion,
se baso en la utilizacion de las redes sociales y los canales de la web 2.0, cuyo objetivo
era generar un movimiento colectivo potente en torno a Zaragoza y su marca, y también
transmitir los valores y esencias de la capital aragonesa a traves de estas nuevas vias de
comunicacion. Ademas esta campafia se baso en cuatro conceptos, escogidos a traves de
los valores que encierra la Marca de ciudad: Zaragoza es Sorprendente, Futuro,
Sostenibilidad y “Meeting”. Esta campafa se basada en dejar una pizarra donde ponia
“Para mi Zaragoza es” Yy los ciudadanos debian poner una palabra o frase que defina a la
ciudad.

llustracion 7. Camparia de comunicacion “Para mi Zaragoza es”

wwew ParaMiZaragoea.cs wwwe ParaMiZaragoza es
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Los objetivos generales que Zaragoza Global intenta cubrir con esta accion son
buscar la participacion de los zaragozanos; basar la accion en la multitud de acciones y
posibilidades de la ciudad, fomentar el sentimiento de inclusion en la ciudad y a su
Marca; generar interés por lo que es, y que quiere ser, Zaragoza como ciudad; y permitir

el descubrimiento de “otras realidades” de la ciudad a sus habitantes.

En cuanto al marketing on line, cuando se accedia a la web se explicaba la
eleccion de los valores nombrados anteriormente, Zaragoza es sorprendente (por ejemplo,
es la 62 ciudad mas visitada y la 32 que mas ha aumentado el nimero de visitantes entre el
afio 2009 y el 2010), es futuro (en Zaragoza hay empresas que innovan y desarrollan
productos patentados y exitosos como la cocina de induccion de Balay), es sostenible
(Zaragoza es un ejemplo en consumo responsable de agua) o Zaragoza es un referente en

Ferias (Zaragoza es la tercera ciudad espafiola en Ferias) en Congresos y en Logistica.

Con esta campafia de comunicacién se pretendié que fueran los propios
ciudadanos “embajadores” de la ciudad y dar a conocer los atractivos de la ciudad a

aquellos que nos los conozcan.

Ambas campafias de comunicacion incorporaban varias lineas de actuacion
interrelacionadas con el objetivo de transmitir una imagen unificada, atractiva y

reconocible por los turistas. Estudios posteriores afirman la relevancia de estas camparias.

CAPITULO I1l: IMAGEN DE UN DESTINO TURISTICO

3.1 CONCEPTO Y CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN DE UN DESTINO
TURISTICO

“La imagen de un destino turistico se configura como un constructo holistico que parte
de las actitudes que se tienen acerca de los atributos percibidos del destino” (Um and
Crompton 1990). Segun Lancaster (1966) los consumidores no eligen productos o
servicios sino los atributos que estos poseen. De esta manera, los consumidores utilizan

su percepcion hacia esos atributos como un factor que afiade utilidad al producto.
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El concepto de imagen de destino turistico ha ido variando a lo largo de los afios,
ya que diversos estudios explican que es un concepto amplio donde intervienen multiples
factores y motivaciones. Este concepto influye en el comportamiento de los turistas, tiene
un gran protagonismo en diferentes campos de investigacion como pueden ser la
sociologia, la geografia, el marketing, etc... “La intangibilidad asociada a los servicios
siguiere que la creacion de marcas y su imagen es un factor mas que critico en este
sector”. (Onkvisit y Shaw, 1998)

Dicho lo anterior, se puede afirmar que la imagen de un destino turistico es la
percepcion que el turista potencial tiene del destino elegido o que va a elegir, en base a
unos conocimientos y criterios de afectividad. La imagen debe concordar con la realidad,
para gque los usuarios se sientan satisfechos y decidan repetir o comunicar su satisfaccion
a otros usuarios y asi motivarlos para que decidan elegir el mismo destino turistico.

Actualmente la imagen de destinos turisticos es una herramienta fundamental para
poder competir en un mercado que cada dia esta mas globalizado, desarrollado y con una
mayor competencia. El objetivo principal de este sector es posicionarse en la mente de los
consumidores para diferenciarse de la competencia y asi poder maximizar beneficios.
Pero también se debe tener en cuenta otros aspectos como la calidad del destino, la

comunicacion, el precio, etc... para poder ser un destino competitivo.

Cabe destacar la imagen de marca, que se crea en la mente de los consumidores.
Segun Cooper, Fletcher, Gilbert y Wanhill (1997) “un nombre de marca es conocido y
asociado con altos niveles de satisfaccion, ademas de que ofrece una imagen mejorada y
valor agregado para el producto o servicio. Esto puede llevar también a que los
consumidores insistan en la marca del producto y a ser menos sensibles a los precios”.
Dicho esto, se afirma que una buena imagen de marca es un elemento diferenciador de
este sector. Se debe sefialar que una imagen de marca de un destino turistico no es
simplemente uno de los productos o servicios que ofrece, sino el conjunto entero de los

mismos.
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Blain et al. (2005) aportan una definicion de la imagen de destino como conjunto de

diferentes acciones de marketing encaminadas a:

1 - Ayudar a la creacién de un nombre junto a su logotipo y marca propia, que lo

identifique y distinga claramente de otros destinos.
2 - Crear un conjunto de expectativas favorables ante una experiencia de viaje Unica.
3 - Consolidar y perdurar la union emocional entre el turista y el destino.

4 - Centrar la busqueda de consumidores potenciales, disminuyendo costes y

aumentando la rentabilidad de las acciones de marketing.

La imagen de un destino turistico se caracteriza por su complejidad y por su caracter
multidimensional (Gartner, 1989). La imagen de un destino turistico que puede tener un
individuo se mezcla con impresiones de residentes, empresarios, otros turistas, etc... Por
lo que se puede afirmar que la imagen de un destino turistico no depende solo de
elementos visibles, también de elementos invisibles previos a la seleccion y posterior

visita del mismo.

3.2. PROCESO DE FORMACION DE LA IMAGEN EN LA SELECCION DE UN
DESTINO

“La imagen global que pueden tener los individuos de un lugar es el producto de
la informacion que hayan adquirido en el pasado a través de un conjunto de filtros que
estan relacionados con las fuentes de informacidn y con factores culturales y

psicologicos” Stern y Krakover (1993)

El proceso de formacion de la imagen de un destino turistico es un concepto que
se forma en la mente de las personas y se desarrolla sobre la base de una serie de
impresiones a partir de diversas fuentes de informacién como por ejemplo, la opinion de
otras personas, los medios de comunicacion, etc... Este proceso de formacion puede llegar
a ser muy complejo, ya que los individuos pueden tener una imagen de un destino sin

haberlo visitado o haber sido expuesto a fuentes de informacién comerciales, solo por el
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simple hecho de la acumulacion de informacion relacionada con factores politicos,

econdmicos, historicos...sobre dicho destino turistico.

A pesar de la naturaleza dindmica del proceso de formacién de la imagen de un
destino turistico, muchos autores coinciden en sefialar que crear una imagen positiva de
un destino o cambiar una imagen negativa es un proceso largo y tedioso, ya que las
imagenes tienden a ser estables en el tiempo. Tal y como sefialan Crompton (1979),
Fakeye y Crompton (1991), y Uysal, Chen y Williams (2000).

En funcion del tipo de fuentes de informacion que influyen en la formacion de una
imagen de destino turistico, Gunn (1988) distingue dos tipos de imagenes: (1) la imagen
organica, gque esta basada en fuentes de informacion no comerciales, tales como las
noticias emitidas en medios de comunicacion relacionadas con el destino, la educacion
recibida y las opiniones de amigos y familiares; y (2) la imagen inducida, que se
fundamenta en fuentes de informacién comerciales, tales como folletos y guias de viajes.
En la siguiente imagen se puede observar la relacion de estos dos tipos de imagen y como

afectan a la seleccion del destino turistico y a su posterior visita.

llustracion 8. Modelo del proceso de formacion de la imagen turistica

l Imagen Orgdnica }

l Motivaciones I

Bisqueda Activa Evaluacién de los

de Informacion > Beneficios ¢ Imagen de -

‘ los Destinos Altemativos
l Imagen Inducida —l— *
Seleccion del Destino
Vista al Destino
y Formacién de una Imagen
Compleja

Fuente: Fakeye y Crompton (1991)

La seleccién de un destino turistico es evaluada sobre la base de la imagen
organica, la informacién obtenida de interacciones personales, motivaciones y de la

imagen proyectada por los responsables de promocionar los destinos a traves de los
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diferentes medios de comunicacion (imagen inducida). Una vez realizada la visita al
destino turistico y la experiencia obtenida en el viaje, se formara una imagen mas
compleja, que ejercerd una influencia en los turistas en la siguiente ocasion que tengan
que seleccionar un destino turistico. Asi pues, se puede afirmar que los mensajes
informativos se consideran mas efectivos en la etapa de la imagen organica, ya que

proporcionan un conocimiento del destino a los individuos que no lo han visitado todavia.

Como conclusion de lo explicado hasta ahora, se puede afirmar que el proceso de
formacion de la imagen de un destino turistico se inicia a partir de la imagen organica que
deriva de la acumulacion de imagenes en la mente del individuo sobre el destino turistico
al que quiere dirigirse, pasa por una imagen inducida que se forma con la informacion
obtenida a través de diversas fuentes de informacion y finaliza con una modificacion de
la imagen cuando el turista ha visitado el destino seleccionado como consecuencia de la

experiencia que ha obtenido.

En cuanto al papel de la imagen en el proceso de seleccion, uno de los objetivos
principales es la creacion de valor. Zeithaml (1988) defini6 el concepto de valor como la
evaluacion global que hacen los consumidores con respecto a la utilidad del producto o
servicio, segun su percepcion de la diferencia entre lo que se da y lo que reciben, siendo
los factores que tradicionalmente se han asociado al concepto de valor han sido el precio

de venta y la calidad del producto.

Esta creacion de valor busca diferenciar a la empresa, se trata de una busqueda
que esta implicita en la mayoria de las definiciones de imagen de marca turistica. El
sector turistico se dirige hacia un entorno donde interactian clientes cada vez mas
sofisticados y con un componente cada vez mayor de innovacion en la competencia. Se
trata de un sector donde se producen cambios constantes, es por lo tanto un desafio
constante para las empresas, por lo que deben crear una buena imagen de marca con valor
para lograr diferenciarse. La mayoria de los turistas escoge su destino turistico por la

imagen o0 marca que percibe de ellos.

Las marcas turisticas buscan un concepto de imagen diferenciada, como respuesta
a los deseos de una parte del mercado que les aporte un valor afiadido especifico y Unico,
creando sinergias y negocio para una determinada zona (Memelsdorff, 1998). La marca
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tiene también una influencia directa en la percepcion que los consumidores poseen sobre
el precio, disminuyendo la sensibilidad al mismo a medida que aumenta la reputacién de
la firma. (Erdem et al., 2002). Asi si la empresa desea subir determinados precios, los
consumidores no se veran tan influenciados, ya que preferirdn pagar mas si se sienten
satisfechos con la marca, en vez de cambiar a la competencia o elegir otro destino

turistico.

Cada vez mas, las experiencias positivas de los turistas en el destino buscan no
solo la repeticion de visitas al mismo, sino ademas, la recomendacion a los amigos,
familiares, contactos de las redes sociales.... La imagen es clave para atraer a los turistas,
es un elemento critico en la eleccion del proceso de destino, con independencia de si es
representativa de lo que un lugar tiene que ofrecer. Sin embargo, el alcance de los
objetivos de la imagen, puede ser mayor si se realiza en el contexto de la marca
(Crompton, 1992).

Con lo anteriormente expuesto, se puede afirmar que el papel de la imagen en el
proceso de eleccion de un destino turistico es muy significativo. Ya que es un elemento

para poder diferenciarse de otras marcas.

3.3. COMO MEDIR LA IMAGEN DE UN DESTINO TURISTICO Y FACTORES
QUE INFLUYEN

Existen multitud de trabajos que tratan de identificar los atributos que constituyen
la imagen de un destino turistico. Dichos trabajos se pueden dividir en dos tipos: aquellos
estudios empiricos que, sin desarrollar cuerpos teoricos, utilizan técnicas estadisticas v,
en segundo lugar, existen otros trabajos empiricos que, ademas de explicar una
metodologia, se acercan a los problemas de la medicion de la imagen intentando dar

respuesta a algunas limitaciones.

Este trabajo de investigacion se ha apoyado en ambos tipos, ya que se hace
referencia a estudios realizados anteriormente y se utilizan técnicas estadisticas para la
recopilacion de informacion atil. En cuanto a los métodos de investigacion de la imagen

de un destino turistico, se pueden diferenciar dos:
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Método estructurado: consiste en incorporar una serie de atributos de la imagen a un
instrumento estandarizado de medicién, de manera, que el encuestado pueda calificar el
destino con base a esos atributos, creando asi un perfil de la imagen (Crompton,1977,
Goodrich, 1977, Crompton, 1979, Pearce, 1982, Gartner, 1989.)

Método no estructurado: el encuestado tiene absoluta libertad para expresar sus
impresiones respecto a un destino en particular. Luego la informacién se ordena y se
clasifica obteniéndose asi las dimensiones de la imagen (Echtner y Ritchie, 1993,
Reilly, 1990)

Fuente: Mufioz (2009)

La mayor parte de los estudios que tratan de medir la imagen de un destino
pertenecen al primer grupo, utilizan técnicas estructuradas. . Estas técnicas presentan una
serie de limitaciones, ya que el encuestador es quien propone una serie de atributos a
evaluar por el encuestado, pudiendo ignorar otros componentes de la imagen que también

podrian ser relevantes para la investigacion.

Echtner y Ritchie (1993) analizan una serie de estudios acerca de la imagen de
destinos. Estos autores critican los trabajos basados en técnicas estructuradas ya que
aunque se refieren a la naturaleza compleja de la imagen opinan que se han realizado
pocos esfuerzos al examinar y entender las caracteristicas Unicas y holisticas del concepto

imagen.

Para la mayoria de los autores como Ganter, Echtner y Ritchie, Rellie, etc... se
deben captar todos los componentes, de la imagen de un destino combinando ambas
metodologias, estructurada y no estructurada. De esta manera estos autores realizan un
estudio en el que desarrollan una serie de preguntas abiertas para captar el componente
holistico de la imagen del destino a través de dimensiones tanto funcionales como
psicologicas, ya que resultan mucho més practicas y permiten adaptarse mejor a la

realidad observada.
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Tambien cabe destacar como medida previa a la investigacion del estudio, la
utilizacion de paneles de expertos. Esta técnica introducida por Stephenson (1935) ofrece
la posibilidad de investigar los juicios subjetivos y particulares topicos de una situacion
determinada. Es un método muy versatil que combina técnicas cualitativas con otras de
caracter cuantitativo construyendo un puente entre la subjetividad humana y la

cuantificacion objetiva (Brown 1996).

En este trabajo de investigacion no se ha utilizado la técnica de panales de
expertos, ya que se trata de un tema muy amplio; se ha realizado una encuesta a 125

turistas que posteriormente sera analizada y expuestas las conclusiones.

Una vez conceptualizada adecuadamente la imagen del destino y explicado como
medir dicha imagen, se pueden analizar dos factores clave que influyen en la misma: la
fidelidad y la nacionalidad. La primera de ellas es la capacidad que tenga el destino de
proporcionar a los visitantes una experiencia que se corresponda con sus necesidades y
encaje con la imagen que ellos tenian del destino generard un mayor o menor nivel de
lealtad hacia el mismo, mostrada tanto en la intencion de repeticion de la visita como en
la recomendacidn del destino (Court y Lupton, 1997; Bigné y Sanchez 2001; Joppe et al.,
2001). Asi, podemos afirmar que la imagen percibida debe acercarse lo mas posible a la
imagen pretendida por el emisor y a la finalmente emitida, para garantizar el éxito del
destino turistico (Valls, 1996). Como concluye Alet (2001), tanto si la estrategia es
defensiva y se centra en fidelizar a los clientes actuales, como si es ofensiva y pretende
conseguir nuevos clientes, la personalidad publica e imagen del destino es un factor

critico para alcanzar el éxito.

Por otro lado, la nacionalidad, que esta relacionada con la imagen percibida, esta
vinculada a la cultura. Asi, Pizam y Sussmann (1995) afirman que la nacionalidad es un
elemento que influye en el comportamiento del consumidor y, por consiguiente,
relacionado con otras variables, puede ayudar a entender dicho comportamiento. Asi, las
caracteristicas y los valores culturales de una nacionalidad afectan el comportamiento y el

pensamiento de los individuos (Berry et al., 1997).
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Por otra parte, las motivaciones de los turistas también influyen de forma critica
en el proceso de toma de decision y seleccidn del destino por parte del individuo. Esto se
analizara en profundidad posteriormente (Capitulo 1V, apartado 2).

CAPITULO IV: LA IMAGEN DE LOS DESTINOS DESDE LA
PERSPECTIVA DE LOS TURISTAS

4.1. CLASIFICACION DE TURISTAS

Baloglu y McCleary (1999) aseguran que, en ausencia de una experiencia real con
el destino, las caracteristicas sociodemograficas del individuo se consolidan, junto con
sus motivaciones y las fuentes de informacion contactadas, como las principales figuras

en la formacion de la imagen de destino turistico.

“Diversos modelos propuestos en la literatura destacan varios rasgos
sociodemogréaficos del individuo —sexo, edad, nivel de educacion, ocupacion, ingresos o
estado civil- como variables que presentan especial protagonismo en la percepcion de los
destinos turisticos” (Stabler, 1990; Stern y Krakover, 1993; Ahmed, 1994; MacKay y
Fesenmaier, 1997).

A parte de estos rasgos sociodemograficos nombrados anteriormente, hay que
tener en cuenta el lugar de origen de los turistas, en esta investigacion de mercado solo se
va a tener en cuenta turistas nacionales que viajan dentro del propio pais. La percepcion
que tienen los turistas sobre la imagen de un destino turistico esta influenciada por las
caracteristicas del estimulo externo (canal de comunicacion, precio, boca-oido, etc...) y
por el propio individuo, que es quien toma la decisién final de visitar o no el destino

turistico.

Asi pues, las caracteristicas sociodemograficas se convierten en un significativo
filtro que condiciona la percepcion de un destino turistico, variando segun la persona.
Esto se va a tener en cuenta a la hora de analizar las encuestas realizadas. Se puede

observar en la siguiente tabla una breve clasificacion de los turistas:
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CLASIFICACION

Sexo Masculino o femenino
Nacionalidad En este caso solo se va a tener en cuenta a los espafioles
Nivel de educacion Desde una persona sin estudios hasta universitarios
Renta Familiar De todos los individuos de la familia (mensual).
Ocupacion Desde parados hasta trabajadores por cuenta propia
Miembros unidad familiar | Contandose el propio encuestado

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la clasificacion de los turistas espafioles segin la motivacion o

comportamiento a la hora de viajar, un estudio realizado en 2008 por Castafio que apoya

esta investigacion en las respuestas de 2.417 encuestas, afirma que se pueden clasificar

en siete tipos diferentes:

1.

Viajero conformista, el cual caracteriza a la gran mayoria. Este perfil suele
inclinarse por los destinos de moda, considera que los viajes le otorgan un
cierto prestigio o reconocimiento social.

Turista que busca nuevas experiencias, le interesa aprender la cultura,
idioma del lugar, asi como relacionarse con las personas de este lugar. Es
un viajero del tipo receptivo.

Turista que busca destinos conocidos, que le son familiares, busca
comodidad.

Turista que busca innovar o escapar de la rutina.

Turista individual, huye de los viajes grupales.

Viajero que quiere simplificar su viaje, a pesar de encontrarse de
vacaciones, no altera su ritmo habitual para ahorrarse situaciones de estrés.
Turista que no se encuentra influenciado por factores externos o internos al
momento de tomar una decision con respecto a sus vacaciones, no suele
limitar los gastos a la hora de viajar y siempre estd buscando un destino

nuevo.

Una vez analizada la clasificacion de los turistas segun varios estudios, se va a

proceder a analizar la influencia de motivaciones en la eleccion de un destino turistico y

posteriormente la satisfaccion que obtienen los turistas en estos viajes.
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4.2. INFLUENCIA DE MOTIVACIONES EN LA ELECCION Y EN LA
SATISFACCION DE UN DESTINO TURISTICO

En el campo del turismo, la motivacion se ha convertido en un aspecto de gran
importancia, pues se le considera detonante de la conducta humana y factor explicativo
de la casi totalidad de los aspectos relacionados con la actividad turistica. La motivacion
permite dar respuesta a tres cuestiones esenciales del ciclo turistico: las razones para
viajar o por qué; la eleccion especifica o donde; y los resultados obtenidos o satisfaccion
(Castafio, Moreno, Garcia y Crego, 2003). A través de la encuesta que se ha realizado, se
pueden conocer las razones por las que los turistas encuestados viajan, la eleccion

especifica y si les ha resultado gratificante o satisfactorio este destino y porque.

En términos generales, los turistas viajan bien porque son empujados por motivos
o0 variables internas o bien porque son atraidos por fuerzas externas del destino. Los
factores de empuje estan relacionados con aspectos internos y emocionales, como el
deseo de escapar, de descansar y relajarse, de aventura o de interaccion social. Los
factores de atraccion estan conectados con aspectos externos, cognitivos y de situacion,
como los atractivos del lugar, las infraestructuras recreativas o los escenarios culturales y
naturales (Crompton, 1979; Dann, 1977, 1981).

Por otro lado, para que el destino turistico se convierta en una oferta atractiva,
ademas de que el lugar cuente con una serie de factores, también debe tener conjunto de
cualidades, las personas deben asociar estas cualidades al destino elegido. Estas
cualidades pueden ser diversas, como por ejemplo: reputacién, satisfaccion, familiaridad,

etc...

- Reputacion: se trata de una reaccion emocional que implica la estimacién
general que tienen los turistas de un determinado destino turistico (Fombrun, 1996;
Carauna y Chircop, 2000). Una buena reputacion se consigue cumpliendo las condiciones
o0 servicios que ofrece el destino turistico a los clientes. Se trata de una cualidad que
perdura en el tiempo, tanto si es positiva como negativa. Esta cualidad es muy
importante ya que tanto por medios como internet o boca-oido, tiene mucha repercusion,

lo que influird a la eleccion del destino turistico.

- Satisfaccidn: se trata del estado del cerebro producido por una mayor 0 menor

optimizacion de estimulos, dando la sensacion de plenitud e inapetencia extrema. “El
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consumidor se encuentra satisfecho siempre y cuando el servicio percibido sea igual al
beneficio esperado” (Oliver, 1980). Esta cualidad depende del valor aportado real del
destino turistico en relacion a las expectativas del turista.

- Familiaridad: se trata de la percepcion que la gente tiene de un servicio basado
en su experiencia anterior. Esta cualidad no solo se percibe a través de los servicios o
bienes ofrecidos, sino también por medio de los medios de comunicacion. A mayor
informacion (clara, especifica, etc....) de un destino turistico, mayor sera la probabilidad

de que el usuario elija este destino turistico.

Una buena imagen de destino turistico debe prometer aquello que después va a
ofrecer, sino estas cualidades seran negativas y repercutiran a largo plazo en un descenso
de clientes que decidan viajar a este destino. Lo que deben lograr es generar fidelidad del
turista respecto al destino, asi este repetira destino y motivara a la gente de su alrededor a
través del boca-oreja o redes sociales que quiera visitarlo. Si todas estas cualidades
anteriores son positivas y se consigue una fidelizacion cliente-destino turistico, las
variaciones (aumentos) en el precio que se puedan producir, afectaran en menor medida.

Se trata de una manera de diferenciacion del servicio.

En cuanto a la satisfaccion del consumidor se puede definir como un juicio, bien
de naturaleza cognitiva o bien de caracter afectivo o emocional, que deriva de la
experiencia del individuo con el producto o servicio (Oliver, 1997). La satisfaccion del
cliente es considerado como un objetivo estratégico prioritario —ya que permite medir el
éxito del producto— existiendo un acuerdo generalizado sobre su importancia, tanto a
nivel general como en el caso concreto del turismo, aunque no exista un consenso sobre
su definicion, su dimensionalidad o sobre la forma de hacerlo operativo (Laguna y
Palacios, 2009).

En ese sentido, autores como Varela, Prat, Voces y Rial (2006) apuntan que no
todos los atributos y dimensiones de los productos poseen la misma importancia a la hora
de explicar la satisfaccion del cliente. La literatura ha constatado la presencia de
determinados elementos de la oferta turistica que son independientes de la motivacién del
viaje y que tienen un gran peso en la valoracion final de la experiencia (Gundersen y
Olsson, 1996).
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La lealtad es considerada, hoy en dia, como un elemento fundamental en las
estrategias de marketing, ya que se considera el mejor predictor del comportamiento del
consumidor (Chen y Chen, 2009; Chi y Qu, 2008). La lealtad del consumidor supone una
fuente de ingresos estable y mejora los beneficios de la empresa o destino; retener a un
cliente tiene unos costes asociados menores que los que suponen captar otros nuevos; y
consumidores y visitantes leales se convierten en un canal de informacion y
comunicacion positiva para otras personas, como consecuencia de la comunicacion boca-
oido (Baker y Crompton, 2000; Petrick, 2004; Reid y Reid, 1993).

Finalmente y con un carcter mas reciente, gracias a la encuesta personal realizada
a los 125 turistas, se ha tratado de analizar si existe una relacion entre motivacion,
satisfaccion y lealtad con una serie de preguntas especificas que se pueden ver en el

Anexo 1.

CAPITULO V: TRABAJO DE INVESTIGACION

5.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Como se ha podido observar en la introduccion, con el cuestionario realizado se
quiere contestar los siguientes objetivos: conocer las motivaciones de los turistas
espafoles para viajar dentro del pais donde residen, determinar como han encontrado la
informacién necesaria para elegir dicho destino turistico, averiguar cual es la imagen
percibida de un destino turistico en Espafia después de visitarlo, identificar si los turistas
repetirian algn destino turistico y los motivos por los que lo haria y saber si conocen el
slogan que representa la comunicacion turistica del Gltimo destino en el que han estado o

en la ciudad donde residen

Con el proposito de conseguir los objetivos descritos anteriormente, se ha considerado
necesario realizar encuestas personales directas a la poblacion residente en Espafia,
debido a que proporciona la conducta de los turistas que deciden viajar dentro del propio
pais. Las razones que han llevado a la utilizacion de esta técnica son, principalmente,

facilidad a la hora de llevarla a cabo, rapidez y economia a la hora de llevarla a cabo.
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También, se considera que los resultados obtenidos a través de las encuestas, resultan mas

extrapolables estadisticamente al colectivo total que el resto de técnicas de investigacion.

5.2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para llevar a cabo la siguiente investigacion se ha seleccionado Espafia como
destino turistico que constituye el ambito de aplicacion de la presente investigacion
empirica. Ya que se trata de un pais donde el turismo super6 los 9,4 millones de
movimientos en el Gltimo mes de Septiembre y es uno de los principales motores de
desarrollo del pais. En este estudio solo se va a tener en cuenta el turismo nacional dentro
del propio pais. Para ello se han utilizado encuestas personales realizadas a 125 turistas,

usando como instrumento un cuestionario estructurado.

El estudio realizado se clasifica como un estudio de campo, por lo que toda la
informacién obtenida y analizada es por el cuestionario realizado. Se trata de una
encuesta de tipo personal, es la forma mediante la cual se logra un mayor control de la
muestra, ademas de ser un instrumento poco costoso econémicamente y temporal. Se

trata de un estudio cuantitativo.

Segun el horizonte temporal de la informacidn, el estudio es de tipo transversal, ya
que la recopilacion de la informacién se ha realizado en un solo momento del tiempo,

durante Octubre y Noviembre de 2015.

Para cubrir el riesgo de la existencia de encuestas no resueltas de manera integra,
se han realizado un total de 125, obteniendo finalmente 112 encuestas rellenadas de
manera correcta. Estas encuestas han sido nulas debido a que alguna de las respuestas no
era coherente o directamente en la primera pregunta “;Suele irse de vacaciones
anualmente?, si el encuestado contestaba que no, pasaba a las preguntas personales
finales. Ya que la informacion de este tipo de encuestados es irrelevante para este estudio

y se omite.
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La encuesta realizada (ver Anexo 1) consta de un total de 22 cuestiones, estando
divididas en diferentes secciones. Con estas preguntas, se conseguira contestar a todos los
objetivos planteados anteriormente. En el cuestionario realizado, encontramos preguntas
semiabiertas que dan la opcidon de “otros”, tanto de respuesta Unica, como de respuestas
maultiple. También se pueden encontrar preguntas que tienen una escala de Likert de 1 a
5.

Las escalas propuestas para analizar la satisfaccion, motivaciones e imagen de
destino que se han utilizado en la realizacion del cuestionario han sido adaptadas de
Devesa y Palacios (2005) y Swarbooke (2004).

En la pregunta nimero 6, como ha encontrado, el encuestado, la informacion
necesaria para elegir el Gltimo destino turistico que ha visitado se ha basado en un estudio

analizado “La imagen de un destino turistico como herramienta de marketing” (Olga

Femeinia Millet, 2010)

A continuacion se presenta una ficha técnica del proceso metodolégico utilizado.

Procedimiento Encuestas personales realizadas a través de cuestionarios
Universo Turistas de entre 20 y 60 afios
Forma de contacto A través de redes sociales y correo electronico
Muestra definida 125 turistas
Muestra real 112 turistas

Control de encuestas Se han realizado preguntas durante la encuesta que se contradicen

0 Se apoyan unas con otras para verificar la informacion.

Tipo de muestreo Muestreo no probabilistico, aleatorio.

Trabajo de campo Del 30 de Octubre al 14 de Noviembre.

Fuente: Elaboracion propia.

Para procesar y analizar la informacion obtenida en las encuestas, se ha utilizado
el programa informatico “SPSS Statistics”. La encuesta ha sido codificada, creando
distintas variables con el objetivo de poder darle al cuestionario un tratamiento

cuantitativo y facilitar su analisis.
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5.3. CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA

Antes de comenzar a analizar las respuestas obtenidas de las 112 encuestas
obtenidas, se va a proceder a realizar un analisis previo de la muestra. Cabe destacar que
se ha realizado un muestreo no probabilistico y aleatorio, por lo que se desconoce de
antemano las caracteristicas de la muestra. Solo se ha puesto una condicién en cuanto a la
muestra obtenida para que la encuesta no quedara anulada, que fueran espafioles, ya que
solo nos interesa la informacién de estos individuos. En el siguiente grafico se puede

observar las ciudades donde reside cada encuestado.

Grafico3. Distribucién de la muestra segun la ciudad donde reside

Zaragoza I mm——
Valencia M
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Navarra 1
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Tabla 5. Distribucion de la muestra por ciudad de residencia

Ciudad donde reside Numero de encuestas | Porcentaje
A Coruia 1 1%
Barcelona 1 1%

Bilbao 1 1%
Huesca 1 1%
Madrid 5 4%
Navarra 1 1%
Alicante 2 2%
Sevilla 1 1%
Valencia 3 3%
Zaragoza 96 86%
Total 112 100%
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Haciendo referencia al género de los encuestados, un 39% de los encuestados son

hombres, y un 61% mujeres. En relacion a la ocupacion de los encuestados, cabe

destacar que el 42 % de los turistas nacionales que han contestado la encuesta son

estudiantes, seguidos por un 30% que son trabajadores por cuenta ajena. También se

debe tener en cuenta que un 12 % son parados.

Grafico 4. Distribucion de la muestra por ocupacion
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En funcion del nivel de renta mensual y familiar de los encuestados, cabe destacar

que la mayoria de los encuestados tienen un nivel de renta “medio”, es decir entre 1001 y

3000. Pero también hay casi un 30 % que afirman que el nivel de renta mensual familiar

es de més de 3000 euros, mas adelante se observara si esto se debe al nimero de

individuos que componen la familia. A continuacién encontramos la siguiente

distribucion:

Tabla 6. Distribucion de la muestra segun el nivel de renta mensual

Numero de encuestas | Porcentaje
0-600 € 4 4%
601-1.200 € 8 7%
1.201-1.800 € 24 22%
1.801-2.400 € 19 17%
2.401-3.000 € 24 21%
Mas de 3.000 € 33 29%
Total 112 100%
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A continuacién se puede observar en nimero de miembros en la familia, incluido
el encuestado, se aprecia que casi la mitad de los encuestados son 4 miembros, por lo que
probablemente la renta familiar sea mayor si estos son trabajadores, se trata de una
hipdtesis que se ha hecho referencia en el anterior parrafo (Tabla 12) de porque casi un

30% de las familias tiene una renta total de mas de 3000 euros.

Otro dato a destacar en este anélisis, es que 4 personas viven solas, el mismo
nimero de personas que tiene una renta de 0 a 600 euros. Esta hipotesis ha sido

comprobada y afirmada gracias a los resultados analizados posteriormente.

Numero encuestas Porcentaje
1 4 4%
2 17 15%
3 34 30%
4 50 45%
5 7 6%
Total 112 100%

En cuanto al estado civil el 62% de los encuestados se encuentran solteros, esto se
debe a que casi de la mitad de los encuestados afirman ser estudiantes. El resto de los
encuestados estadn casados o viven en pareja. Un dato curioso es que ninguno de los

encuestados esta separado o viudo.

Numero de encuestas | Porcentaje
Casado/en pareja 43 38%
Soltero 69 62%
Total 112 100%

Por Gltimo se va a analizar el nimero de hijos que tienen los entrevistados. Como
se puede observar en la siguiente tabla, el 86% de los encuestados no tienen hijos, debido
al elevado numero de encuestados que son estudiantes y solteros. Solo el 16 % tiene

hijos.
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¢Tiene usted hijos? Numero de encuestas Porcentaje
No 96 86%
Si 16 14%
Total 112 100%

Del 14% de encuestados que ha contestado que tiene hijos, la mitad tiene solo
un hijo, el 44% tiene dos, y el resto tres hijos. Se trataba de una respuesta abierta,
donde cada encuestado podia contestar el numero que quisiera. Ninguno de ellos tiene

mas de tres hijos, algo normal en la sociedad de hoy en dia.

Numero de hijos Numero de encuestas Porcentaje
1 8 50%
2 7 44%
3 1 6%
Total 16 100%

5.4. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En este apartado se va a proceder al andlisis de diversos aspectos sobre los turistas
espafioles que viajan dentro de su propio pais, para saber cuales son sus motivaciones
para llevar a cabo dicha eleccion, en que época del afio suelen viajar mas, cual es el tipo

de turismo preferido, etc..

En primer lugar, la pregunta inicial del encuestado es si se va de vacaciones
anualmente, 112 personas contestan a la encuesta que si, por lo que esta cifra serd
nuestro publico objetivo de estudio. Las personas que han contestado que no a esta
primera pregunta, el propio cuestionario les redirige a las preguntas personales de sexo,

miembros unidad familiar, ocupacion, etc... (Ver Anexo Pregunta 1)
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En cuanto a la segunda pregunta del cuestionario, “;En qué momento del afio
suele viajar?” Un 88% de los encuestados responde que en época de Verano, frente a un

10% que elige la opcion “otros”.

Grafico 5. Momento del afio en el que viaja
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Realizando un analisis mas profundo se puede observar que el factor sexo influye
en esta variable, siendo las mujeres las que contestan que viajan en semana santa o
navidad, y los hombres no. En cambio un 11% de los hombres han elegido como
momento de realizar un viaje “otros” frente a un 8% de las mujeres. En las demas
caracteristicas socio-demogréficas no se aprecian diferencias significativas. (Ver Anexo
Pregunta 2)

Gréfico 6. Momento del afio en el que viaja en funcién del sexo
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Un 73% de los encuestados contestaron que prefieren realizar turismo nacional,
frente a un 16% que prefieren turismo europeo y un 11% que eligen turismo
internacional. Posteriormente se analizaran los motivos de dicha eleccion por parte de los

encuestados.

Grafico 7. Tipo de turismo realizado

= Turismo Internacional = Turismo Europeo = Turismo Nacional

En cuanto a la relacion con las caracteristicas socio-demogréficas analizadas,
simplemente hay diferencia en cuanto al sexo, ya que mas del 80 % de los hombres
prefieren realizar turismo nacional frente a las mujeres, estas ultimas les es casi indistinto
el tipo de turismo realizado. En cuanto a las demas caracteristicas socio-demograficas,
no hay ninguna diferencia, todos eligen como destino, turismo nacional, a excepcion de
las personas que han contestado que la renta familiar es mayor a 3000 €, estos prefieren

realizar turismo europeo (Ver Anexo Pregunta 3).

Grafico 8. Tipo de turismo realizado en funcion del sexo
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En cuanto al tipo de turismo preferido en Espafia por los turistas nacionales, mas
del 70% de los encuestados prefiere la playa, seguido de un 40 % que prefiere la
montafia. Respecto a las demas caracteristicas socio-demogréaficas, no hay ninguna
diferencia, la playa es el destino turistico elegido por mayoria. (Ver Anexo Pregunta 4).
Con este analisis se corrobora el porqué deciden hacer turismo en Espafia, objetivo
especifico, ya que la mayoria de los encuestados busca destinos turisticos de playa, algo
que en Espafia es abundante. Sin embargo, también se puede observar que deciden hacer
turismo en Espafia por la gran variedad de tipos de turismo que hay, ya que el 60%

restante se distribuye entre turismo cultural, de montafia, gastrondémico, festivales y otros.

Grafico 9. Tipo de turismo preferido
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En lo referente a la pregunta 5, “;Por qué decide viajar dentro de Espafia?” Las
respuestas de los encuestadores son muy similares, se han valorado en una escala de
Liker del 1 al 5 (correspondiendo 1 poco satisfecho y 5 muy satisfecho), siendo las mas
valoradas el precio y el clima. Pero en este caso si se analizan en cuanto a la relacion con
las caracteristicas socio-demograficas, si que se pueden observar importantes diferencias
seguin sexo (mujeres eligen como primer motivo el precio y el clima, frente a los hombres
que prefieren la comodidad), nivel de estudios, renta familiar, estado civil.... (Ver Anexo
Pregunta 5). Este andlisis confirma el objetivo especifico tercero: cuales son las

motivaciones de los encuestados para hacer turismo nacional.
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Grafico 10. Porque decide viajar dentro de Espafa
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En cuanto a los motivos segun el nivel de estudios varia en todos los casos.
Siendo el clima, cercania, precio y gastronomia los motivos principales de aquellas
personas que tienen estudios de primaria. La comodidad y el precio cobran méas peso a
mas nivel de estudios de los encuestados. Se puede observar que mayor diferencia entre
las motivaciones de viajar cuanto menor es el nivel de estudios, sin embargo, a mayor

nivel de formacion se igualan dichas motivaciones.

Grafico 11. Porque decide viajar dentro de Espafia segln nivel de estudios
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Los motivos de viajar dentro de Espafia segun la renta familiar, se puede observar

como en aquellas familias donde la renta en menor se tiene en cuenta en precio; en

cambio a mayor renta familiar, se tiene mas en cuenta en clima como motivo de realizar

dicho destino turistico. Se puede observar que mayor diferencia entre las motivaciones de

viajar cuanto menor es la renta familiar, sin embargo, a renta se igualan dichas

motivaciones

Grafico 12. Porque decide viajar dentro de Espafia segin la renta familiar

= N
Transporte m——
Precio meeeeess——
Cercania m——
Tra NSporte ee———

= T ©© 0T @ &Y Oo0T ow
S6esSEE ssEE G582 EE
g goze £80 38802
8 £ £ £ S £ 2
(e} 7] o - o 7]

o I O = O I

O o

0-600€ 601-1200€ 1201-1800€

Cercania

Clima me——

L 0T ©©
c oo EE
F£302
£ 8
F 8 3

O
1801-2400€

Cercania
Transporte

Clima

Precio
Gastronomia

Comodida

2401-3000€

Cercania
Transporte

Clima

Precio
Gastronomia

Comodidad

>3000€

En el siguiente grafico se pueden apreciar las diferencias de motivaciones segun la

ocupacion del encuestado, aquellas personas encuestadas jubiladas prefieren como

motivo de eleccion de destino turistico dentro de Espafia la cercania; los parados el

precio; los estudiantes la comodidad y el precio, los trabajadores por cuenta propia el

precio y el transporte.
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Grafico 13. Porque decide viajar dentro de Espafia segun la ocupacion
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En cuanto a la pregunta sexta, “;Coémo ha encontrado la informacioén necesaria
para elegir un destino turistico dentro de Espafia?” Casi un 80% de los encuestados
responden que encuentran dicha informacién a través de internet y redes sociales, o por
medio del boca-oido. Todas las variables socio-demograficas analizadas se han
correspondido con esta informacion. (Ver Anexo pregunta 6). Este analisis hace

referencia al cuarto objetivo especifico: comunicacion turistica.

Grafico 14. Medio de comunicacion utilizado para encontrar informacion
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En cuanto a las motivaciones de los espafioles por viajar dentro de su propio pais,
la mayoria de los encuestados lo hacen para conocer lugares nuevos, descansar o pasar
mas tiempo con la familia. Analizadas las caracteristicas sociodemograficas, todas ellas
son similares segun las distintas clasificaciones. (Ver Anexo Pregunta 7). Este analisis
hace referencia al tercer objetivo especifico: motivaciones de los turistas para viajar

dentro de su propio pais.

Grafico 15. Motivaciones por las que decide viajar dentro de Espafa
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En cuanto a lo que més valoran los encuestados a la hora de elegir un destino
turistico dentro de Espafia, la mayoria afirman que son la gastronomia, clima,
hospitalidad, playas y naturaleza. Esto se debe a la gran variedad de ofertas turisticas que

hay en nuestro pais.

Grafico 16. Lo que més valora a la hora de elegir destino turistico
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En cuanto a un analisis en funcion del sexo, se puede observar como los hombres
valoran la hospitalidad como factor mas relevante, y el transporte como el que menos. En
cambio las mujeres valoran como mas importante el clima y el alojamiento; y le dan

menor importancia a las infraestructuras del destino elegido.

Grafico 17. Lo que mas valora a la hora de elegir destino turistico en funcion del
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Tanto en la diferencia segun estado civil como la ocupacion o la renta, los factores
menos relevantes a la hora de valorar que destino turistico elegir es el transporte y las
infraestructuras. En cambio lo que mas valoran es el clima, playas y gastronomia. (Ver

Anexo Pregunta 8).

La pregunta 9 y 10 del cuestionario estan relacionadas, ya que la primera se trata
de una pregunta abierta donde cada turista encuestado escribe cual es el Ultimo destino
visitado, y la siguiente pregunta le exige evaluar en una escala de Liker del 1 al 5 (siendo
1 poco satisfecho y 5 muy satisfecho) el grado de satisfaccion de dicho destino turistico.
En este andlisis se puede observar como la mayoria de los encuestados estdn muy
satisfechos con el ultimo destino turistico visitado. Posteriormente se va a analizar si

repetiria este destino turistico y cuales serian los motivos por los que lo haria.
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Grafico 18. Valorar su grado de satisfaccion en cuanto a la experiencia vivida
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El 95 % de los encuestados afirman que repetirian el dltimo destino elegido (Ver
Anexo Pregunta 11), en cuanto a las motivaciones que le llevarian a esta accion caben
destacar el buen clima, el precio y la gastronomia. Este anélisis se ha llevado a cabo en a

través de una escala de Liker siendo 1 el peor valorado y 5 el mejor.

Grafico 19.Motivos por los que repetiria el Gltimo destino turistico
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En cuanto a las caracteristicas socio-demograficas como el nimero de miembros
de la familia, a mayor nimero de miembros tienen mas en cuenta el precio; en cambio, a
mayor renta menor es el interés por el precio, dando prioridad a la gastronomia y a la
variedad. En ambos analisis, tanto por nUmero de miembros como por renta familiar, los
motivos menos significativos por los que repetiria el ultimo destino turistico visitado son

los eventos culturales, sociales y actividades deportivas. (Ver Anexo Pregunta 12).

En cambio en funcion del sexo y del estado civil no existen diferencias
significativas, ambos afirman que los motivos principales de repetir destino turistico son
el climay el precio. Y al igual que en funcion de la renta y el nimero de miembro de la
familia, los motivos menos significativos son los eventos culturales, sociales y

actividades deportivas. (Ver Anexo Pregunta 12).

La mayoria de los encuestados utiliza como medios de comunicacion para obtener
informacidn acerca de los destinos turisticos que quiere visitar, las redes sociales y las
paginas webs especializadas en viajes. Analizadas las caracteristicas socio-demograficas,
no se encuentran diferencias significativas. (Ver Anexo Pregunta 13). Este anélisis hace

referencia al ultimo objetivo especifico: comunicacion turistica.

Grafico 20. Medios de comunicacién a donde obtiene informacién
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En el siguiente grafico podemos encontrar que un 96% de los turistas encuestados
no recuerdan el logotipo del ultimo destino visitado, se trata de un dato realmente
negativo. Esto se puede deber a una mala comunicacion turistica por parte de las
Comunidades Autonomas. Este andlisis hace referencia al Gltimo objetivo especifico:

posicionamiento y comunicacion turistica.

Gréafico 21. Recordatorio del logotipo del tltimo destino turistico visitado
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Un dato curioso es que de las personas que si que conocen el logotipo del dltimo
destino visitado, la mayoria son mujeres; solo un 1 hombre de los encuestados afirma

que lo recuerda.

Grafico 22. Recordatorio del logotipo del ultimo destino turistico visitado en
funcion del sexo
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En cuanto al color del logotipo de la comunicacion turistica segun lugar de
residencia, 82 personas han contestado que no saben/no contestan a la pregunta. Este dato
es demasiado elevado, por lo que se deberia mejorar la comunicacion, sobre todo en la
ciudad de Zaragoza, ya que un 86% de los encuestados afirman vivir en esta ciudad. Solo
17 personas han contestado “color rojo” que es el color del logotipo de Zaragoza y
Madrid.

La respuesta “tiene varios colores” se asocia a la Comunicad Valenciana, ya que
se trata de una palmera de color azul, amarillo y rojo. Pero este dato (7 personas) no

coincide con las personas encuestadas que han afirmado residir en Valencia (3 personas).

Un dato curioso es que un 96% de turistas encuestados no conocian el logotipo del
ultimo destino turistico visitado, en cambio un 73% no conocen el de su propia ciudad. Se
tratan de datos negativos para nuestro trabajo de investigacion, pero dentro de lo que cabe
hay mas turistas que conocen el logotipo de su ciudad residencial. Este analisis hace

referencia al ultimo objetivo especifico: posicionamiento y comunicacion turistica.

Grafico 23. Color del logotipo de la ciudad donde reside
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES

En este ultimo capitulo se procede a exponer las conclusiones tanto generales
como especificas que se derivan de este Trabajo de Fin de Grado, asi como las

recomendaciones Yy las limitaciones encontradas.

En relacion a la imagen de destino turistico de Espafia, una vez realizado el
trabajo podemos concluir que presenta una buena imagen, la mayoria de los turistas
muestran un alto grado de satisfaccion respecto a su visita, un 95% de los encuestados

afirman que repetirian como destino turistico el Gltimo que han realizado.

Respecto a las motivaciones que derivan a los encuestados a realizar turismo
dentro del propio pais de residencia son: el precio y el clima. Estos mismos motivos son
por los que los turistas repetirian el Gltimo destino turistico visitado. Respecto a las
diferencias socio-demograficas se aprecian diferencias significativas: los turistas buscan
un mejor precio y calidad cuanto mayor es el nivel de estudios; en funcién de la renta, los
turistas con menor renta buscan un mejor precio; y en cuanto a la ocupacion, los jubilados
buscan cercania y los parados, estudiantes y trabajadores por cuenta ajena buscan un

mejor precio.

Un 73% de los encuestados afirman que prefieren viajar dentro de Espafia, por los
motivos comentados anteriormente. Estos turistas afirman que viajan dentro de Espafa

para conocer lugares nuevos y descansar.

Haciendo referencia a lo que mas valoran los turistas encuestados a la hora de
elegir un destino turistico es la gastronomia, clima, hospitalidad, playas y naturaleza. En
este andlisis se puede diferenciar significativamente que las mujeres valoran mas el clima

y los hombres la hospitalidad.

Respecto a los medios de comunicacién por los que los turistas encuentran la
informacidn necesaria para la realizacion de un viaje turistico, la mayoria consigue esta
informacién a través de redes sociales, seguida de paginas webs especializadas en

turismo. También tienen muy en cuenta el boca-oido a la hora de elegir destino turistico.
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Por ultimo, haciendo referencia a la comunicacion turistica, el 96% de los
encuestados no recuerdan el logotipo del ultimo destino turistico visitado. Se puede
apreciar como las mujeres tienen un porcentaje de recuerdo del 5%, dicho logotipo
superior a los hombres. En cuanto al color o forma del logotipo de la comunicacion

turistica donde reside cada encuestado, el 71% no sabe 0 no recuerda dicho logotipo.

Los resultados obtenidos en este Trabajo de Fin de Grado permiten plantearnos
una serie de recomendaciones para la gestion de la comunicacion turistica. En primer
lugar se aprecia como la mayoria de los encuestados han encontrado la informacion
necesaria para elegir dicho destino turistico a través de paginas webs o redes sociales. Por
lo que se deben potenciar dichos medios de comunicacion, donde aparezca el logotipo de
las ciudades turisticas para logar el recuerdo en la mente del consumidor. Ademas se
tratan de medios de comunicacion que tienen bajos costes y donde se pueden actualizar
todo tipo de informacion de forma inmediata, algo que atrae cada dia méas a los turistas
espafioles. También, a través de estas webs las personas no solo pueden ver qué visitar,
sino conocer la experiencia vivida de otros turistas gracias a sus comentarios, fotos,

recomendaciones sobre servicios a utilizar, etc.

También seria recomendable la creacion de una APP para mdviles o tablets donde
recojan por Comunidad Auténoma y por localidad (para aquellas donde no exista) los
diferentes destinos turisticos que se pueden visitar segun las preferencias y motivaciones
de cada turista. Puesto que, cada vez son més los destinos turisticos que disponen de una
APP para el mdvil, a través de la cual se facilita al turista informacion: ¢Qué visitar?,
donde alojarse, restaurantes, experiencia vivida, etc. Se trata de tecnologias cada vez mas
utilizadas por la poblacion en general, casi un 80% de los encuestados busca informacion
para elegir el destino turistico a través de internet. Seria una nueva forma de llegar a los
turistas que visiten la zona, proporcionandoles informacion de forma rapida y comoda.

En la siguiente ilustracion se puede observar un prototipo de APP turistica para mdviles.
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llustracion 9. APP para mavil o tablet.
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También cabe destacar que deberian potenciarse campafias de comunicacion de
street marketing en los diferentes destinos turisticos nacionales, en las que los propios
turistas interviniesen en dichas campafias aportando su propia experiencia. Ya que segun
muchos estudios analizados llegan a la mente de los consumidores con mas rapidez y
perduran mas en el tiempo que un anuncio publicitario en la television, revistas, etc....
Los videos realizados con estas campafias podrian ser lanzados a través de redes sociales
para llegar a un mayor publico potencial.

Se debe considerar, que la mayoria de los turistas encuestados que realizan
turismo nacional; tienen unas expectativas altas de la experiencia que van a vivir, y
ademas estas suelen ser superadas una vez realizada la visita. Esto se ve reflejado, en que,
un 95% de los encuestados repetiria destino turistico, y que un 80% de los encuestados
dicen que han conocido la zona gracias a familiares y amigos (boca-oido) o redes
sociales. Por lo que se debe tener muy en cuenta estos tipos de medio de comunicacion,
sobre todo a través de redes sociales donde los propios turistas puedan dar a conocer sus

experiencias vividas en dichos destinos turisticos.

A la hora de hablar de las limitaciones cabe explicar que se podrian haber
analizado otras variables socio-demogréaficas como la edad respecto a la preferencias de
los turistas, o factores que mejorar a la hora de elegir un destino turistico dentro de
Espafia, la lealtad, el compromiso, que puedan afectar a la conformacion de imagen de
Espafia, o incluso, haber comparado la imagen de Espafia con otros destinos turisticos
competitivos como puede ser Portugal o Francia, para obtener una mayor muestra y sobre

todo mas representativa.
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ANEXOS
ENCUESTA

Cuestionario sobre laimagen de destinos turisticos

Buencs Dias/Tardes, oy una alumna de la Universidad de Zaragoza, del grado de Marksting e
Investigacion de Mercados, y estoy realizando un estudio sobre laimagen de los destinos turizticos. Serd
un proceso que ne ke llevars demasiado tiempe y lz infermacidon que comparta conmige serd totalmente
andnima. Muchas graciss por su colaboracion.

*Obligatorio

:Suele irse anualmente de vacaciones dentro de Esparia? =

-Entendiendo vacaciones como el pericdo ocioso en el que usted tiene la oportunidad de desplazarse fuers
de su lugar de vivienda habitual-

7]

:Cual es el principal momento del afio en el que suele llevarlo a cabo? =
| v

Ordene los siguientes destinos segtin preferencia, basandose en sus deseos. *
[} Turismo Nacional (incluyendo las islas Canarizs y Baleares)
L} Turismo Europec

(2} Turizme Internacicnal

Cuando hace turismo nacional, ;cuél es el tipo de turismo preferido? =
Pued

n
14

legir varizz opciones

—

| Turizme cultural

[} Turismo de mentana
[ Turismo de playa

[} Turismo gastronémico
[0} Festivales/musicales
£l Otros
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Indistintamente de lo contestado en la pregunta anterior, ; Por qué usted decide viajar
dentro de Espafia? «

[valore del 1 al 5, siendo el 5 &l més adecuada)

1 2 3 4 3
Cercania o [+ ] (] (]
Medic de
tranzports - - - - -
Precio (-] o o o o
Comedidad ] 0 o o o
Climaadecuado (] O ] (] o
Gastronomia @ o [} o @

En cuanto a los viajes que ha realizado, como ha encontrado la informacion necesaria
para elegir ese destino. «
(valore del 1 al 3, siendo el 5 el més adecuado)

1 2 3 4 3
Boca-oido o o o o (]
Fublicidad en
medios de @ o o o o
comunicacion
Ferizs de turismo () (] (-] (] [
Folletos turisticos ] 8] [ o (8]
Internet y redes .
aociales 5] 5] 5] 5] 5]
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En el momento de elegir un destino concreto en Espafia,
por las que decide viajar? =
[valore d2l 1 al 5. siendo 2l 5 el més adecuada)

1

Conoocer diferentes

culturas vy formas [}
devida

Aziztic 2 eventos
culturales -
Enriquecimiznto
intelectusl
Conocimiento de
lugares nusvos v o
diferentes

Reslizacidn de

actividades de 7]
recren y deportivas
Disfrutar y

compartis tiem po [
con lafamiliz

Ira lugares donde

los amigos ya han (]
estado

Dezcansary
relzjarse -
Ira lugares que
estan de moda
Iralugares
confortables, con
buenos hoteles v
restaurantss

:Cuales son las motivaciones

4 3
(%] o
%] o
(5] o
%] o
(5] o
@ o
o o
o o
(%] o
o o

:Qué es lo que més valora en cuanto a los viajes que ha realizado después de su visita

turistica? =

[Puede contestar a varias respuestas)

-+

Hospitalidad
Clima

Alojamiente

-

Gastronomiza

-

@

laya

Tranzpaorts

-+

-

Actividad de ocio [aventura)

| Actividad cultural
| Atractivo entorno natural

1 Calidad devida

-

i
[
[
[
[
[
L
[
[
i
[ Patrimenio cultural
[

1 Calidad deinfrasstructuras
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Indigque el dltimo viaje o destine que ha visitado en Espafia

Dezpués de realizar ese dltimo viaje , ; Cdmo valoraria su grado de satizfaccicn
respecto a la experiencia que ha vivido en ese destino? «

1T 2 3 4 3

Muvbsio @ & @ © O Muyaho

: Repetiria el dltimo destino turistico en el que ha estado? «
& si
O Mo

En relacién a la pregunta anterior, indique los motivos por los que repetiria dicho
destino turistico.

[Dar valor del 1 al 5. siendo 2l 5 2l mejor)

1 2 3 4 5
Precic o ] o o o
Variedad turistica @ QO o o (o]
Cercania (] 8] [ ] 5] o
Clima o o o o @
Gastronomia @ 0 = =] (]
Actividades -

denor @ o o o o
Eventos culturales o i i i ]
Eventos sociales 8 0 (=] "] ]
Maturaleza o 0 8] [ ]
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En cuanto a los medios de comunicacidn, cuales de log siguientes han sido decisivos
para elegir ese destino turistico dentro de Espaiia «
Puede elegir varias opoiones

] Televisian

[ Radio

[l Revistzs

[0 Perigdicos

[ Redes sociales (Facebook, Instagram..)

[l Webzy blogs de visjes

[l Strest Marksting

[ Agencizs de vigjes

i Recuerda el logotipo que representa ese dltimo destino turistico en el que ha estado?

£

Responda si o no. 5ilarespuesta es s, escriba después laforma o color

En relacidn a la pregunta anterior, ;=abria decirme cual es el color o colores del
logotipo que se utiliza en la comunicacidn turiztica en la ciudad donde reside? «
i Negro

i Azul

i Verde

O Rojo

0 Amarillo

2 Rosa

0 Tiene varios colores

i No sabe/No contesta

Sexo =
[} Hombre

) Mujer

Civdad donde reside =

Mivel de estudios finalizados del encuestado. =

1 5in estudios

| Estudios primarios (EGE, primariz)

1 Estudios secundarios (Bachiller, BUP v COU)

L

L

[} Estudios secundarios obligatorios (ES0)

L

[} Estudios técnico profesionales de grado 19, 20 v medio
L

1 Estudios universitarios

63



Ocupacidn «
| Trabgjador por cusntz gjena

a

) Trabsjader por cuenta propiz
[l Estudianta
a
a

Renta familiar mensual (contando todos los miembros con los que vive) =
) 0-600 €

0 601-1.200 €
& 1.201-1.800 €
[l 1.801-2.400 £
[ 2.401-3.000 £
[ Mé=sde3.000 €

Miembros de la unidad familiar, (incluido usted).

Estado civil =
[ Soltero
[J Cazado/en parsia

| Eeparadn

a

: Tiene usted hijos? =
o si

O No

;Cuantos?

Nurica enviez confrazerias & fraves de Fomularnos de Google.

Con 12 becnalog iz g Este conterikdn 1o i 5k creada nl 3prbaco por Google
I Google Forms AT 50072 30us0s - Condisknes del sanich - CArs i
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TABLAS Y GRAFICOS

PREGUNTA 1. SUELE IRSE ANUALMENTE DE VACACIONES

=S| =NO

~

PREGUNTA 2. EN QUE MOMENTO DEL ANO SE VA DE VACACIONES

EN FUNCION DE LA RENTA FAMILIAR

15

0,5

BIUISIP Y3} BIIO
pepineN

eluUeS BUBWISS
ouBJIIA

BIUISIP BYD3} IO
pepineN

eluUES BUBWISS
ouBJIIA
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pepineN
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OUBIDA
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OUBIDA

eIUNISIP BYD3) B0
pepineN

BIUBS BUBLWIDS
OUBIDA

BIUNISIP BYD3) B0
pepineN

BIUBS BUBLWIDS
OUBIDA

601-1200€ 1201-1800€ 1801-2400€ 2401-3000€ >3000€

0-600€
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EN FUNCION DEL ESTADO CIVIL

0,5

. _ B _ I

Verano Semana Navidad Otra Verano Semana Navidad Otra
santa fecha santa fecha
distinta distinta
Soltero Casado-Pareja

EN FUNCION DE LA OCUPACION

1,2

0,8

0,6

0,4

0,2

Verano I——

Verano I——
Verano I—
Verano I—

I | N | - 0
S BB = 2 3T 82 2 7B B S B 8 S 8 8
c g £ S g £ § £ © £ S 5 = c g =
5 3 B 8 5 % &5 & 3 3B 8 % 3 5 % B
g =z °© g z ©°| > g z © & Z2 T & 2 ©
© 2 . 2 o 2 © 2 @ 2
€ o] € (o] € o] 1S ] € ]
3 L & 2 3 QL 3 L 3 L
© © © © ©
e o e o e
= - = - =
(@] (@] (@] (@] (@]
Jubilado Parado Estudiante Trabajador cuenta = Trabajador cuenta
propia ajena
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PREGUNTA 3. TIPO DE TURISMO PREFERIDO

EN FUNCION DE LA RENTA

Renta Tipo de turismo N° de respuestas
0-600€ Turismo nacional 4
Turismo europeo 3
Turismo internacional 3
601-1200€ Turismo nacional 8
Turismo europeo 5
Turismo internacional 5
1201-1800€ Turismo nacional 22
Turismo europeo 11
Turismo internacional 9
1801-2400€ Turismo nacional 14
Turismo europeo 10
Turismo internacional 9
2401-3000€ Turismo nacional 17
Turismo europeo 8
Turismo internacional 14
>3000€ Turismo nacional 21
Turismo europeo 23
Turismo internacional 19
EN FUNCION DEL ESTADO CIVIL
Estado Civil Tipo de turismo deseado N° respuestas
Soltero Nacional 50
Europeo 36
Internacional 37
Casado-Pareja Nacional 36
Europeo 24
Internacional 22
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EN FUNCION DEL NIVEL DE ESTUDIOS

Estudios realizados Deseo turistico preferido N° respuestas
Sin estudios Nacional 1
Europeo 0
Internacional 0
Primaria Nacional 1
Europeo 1
Internacional 1
ESO Nacional 4
Europeo 3
Internacional 3
Bachiller Nacional 15
Europeo 11
Internacional 9
Técnico profesional Nacional 13
Europeo 8
Internacional
Universitario Nacional 52
Europeo 37
Internacional 37

EN FUNCION DE LOS MIEMBROS DE LA UNIDAD FAMILIAR

N° de miembros en la familia

Destino turistico

NO respuestas

1 Nacional 4
Europeo 2
Internacional 2
2 Nacional 13
Europeo 7
Internacional 5
3 Nacional 24
Europeo 20
Internacional 23
4 Nacional 39
Europeo 28
Internacional 25
5 Nacional
Europeo

Internacional
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PREGUNTA 4. TIPO TURISMO NACIONAL PREFERIDO

EN FUNCION DEL SEXO

Sexo Turismo preferido N° respuestas

Hombre Cultural 6
Montafia 9
Playa 14

Gastronémico 5

Modsica o festivales 3

Otros 0

Mujer Cultural 10
Montafa 12

Playa 23

Gastronémico 7

Mousica o festivales 9

Otros 2

EN FUNCION DE LA RENTA FAMILIAR
Renta Turismo preferido N° respuestas

0-600€ Cultural 1
Montafia 1

Playa 3

Gastrondmico 1

Mdsica o festivales 0

Otros 0

601-1200€ Cultural 2
Montafa 2

Playa 6

Gastrondmico 2

Modsica o festivales 4

Otros 1

1201-1800€ Cultural 7
Montafia 8

Playa 16

Gastrondmico 5

Mdsica o festivales 6

Otros 1

1801-2400€ Cultural 6
Montafia 7

Playa 16

Gastrondmico 4

Mousica o festivales 5

Otros
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2401-3000€

Cultural

Montafia

12

Playa

16

Gastronémico

Musica o festivales

Otros

>3000€

Cultural

14

Montafa

15

Playa

23

Gastronomico

10

Musica o festivales

Otros

EN FUNCION DEL ESTADO CIVIL

Estado civil

Turismo preferido

Porcentaje

Soltero

Cultural

6

Montafa

12

Playa

24

Gastronémico

Musica o festivales

Otros

Casado-Pareja

Cultural

10

Montafia

Playa

13

Gastronomico

Musica o festivales

Otros

EN FUNCION DE LOS MIEMBROS DE LA UNIDAD FAMILIAR

Miembros de la unidad familiar

Turismo preferido

Porcentaje

1

Cultural

0

Montafia

Playa

Gastronémico

Musica o festivales

Otros

Cultural

Montafia

Playa

Gastronomico

Musica o festivales

Otros

Cultural

WO [W [N [0 |W W |O (- |O |k |O
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Montafia

Playa

Gastronémico

Musica o festivales

Otros

Cultural

Montafa

Playa

Gastronémico

Musica o festivales

Otros

Cultural

Montafia

Playa

Gastronémico

Musica o festivales

Otros

=TT =N | O O N N SO BN

EN FUNCION DEL NIVEL DE ESTUDIOS

Estudios realizados

Turismo preferido

Porcentaje

Primaria

Cultural

0

Montafia

Playa

Gastronomico

Musica o festivales

Otros

ESO

Cultural

Montafa

Playa

Gastronémico

Musica o festivales

Otros

Bachiller

Cultural

Montafia

Playa

Gastronomico

Musica o festivales

Otros

Técnico profesional

Cultural

Montafia

Playa

Gastronémico

Musica o festivales

Otros

= W ([N |0 ([~ |Ww | O |k (Mool | OO (kN (kP |O |0 |0 |0 |Oo |o
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Universitario Cultural 9

Gastronémico

Musica o festivales

Otros

PREGUNTA 5. PORQUE DECIDE VIAJAR DENTRO DE ESPANA

EN FUNCION DEL SEXO

Transporte NG
Comodida [N
Gastronomia NG
Cercania [INNNEGEGGN
Transporte NG
Precio NN
Comodida [INNIEEGEGG
Clima N

R RS E R
c [S]
£ 5 :
3 5
&
Hombre Mujer
EN FUNCION DEL NIVEL DE ESTUDIOS
Estudios realizados Motivo de viajar dentro de Espafia Medias
Primaria Cercania 4
Clima 4
Gastronomia 4
ESO Cercania 3,2
Transporte 34
Comodidad 3,6
Clima 3,6

|
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Transporte 3,47
Precio 3,68
Comodidad 3,84
Clima 3,84
Gastronomia 3,47
Técnico profesional Cercania 3,58
Transporte 3,16
Precio 3,58
Comodidad 3,58
Clima 3,47
Gastronomia 3,53
Universitario Cercania 3,43
Transporte 3,31
Precio 3,59
Comodidad 3,6
Clima 3,44
Gastronomia 3,49
EN FUNCION DE LA RENTA FAMILIAR
Renta familiar Motivo de viajar dentro de Espafia Media
0-600€ Cercania 3,25
Transporte 2,75
Precio 2,75
Comodidad 3,75
Clima 3,25
Gastronomia 4
601-1200€ Cercania 2,87
Transporte 2,63
Precio 3,75
Comodidad 3,5
Clima 3,5
Gastronomia 2,87
1201-1800€ Cercania 3,43
Transporte 3,3
Precio 3,61
Comodidad 3,91
Clima 3,39
Gastronomia 3,43
1801-2400€ Cercania 3,42
Transporte 3,37
Precio 3,68
Comodidad 3,11
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Gastronomia 3,11
2401-3000€ Cercania 3,21
Precio 3,38
Comedida 3,33
3,46
>3000€
Transporte 3,67
Precio 3,85
Comodidad 3,91
Gastronomia 3,76

EN FUNCION DEL ESTADO CIVIL

[ N w
cercania NN
Transporte NG
precio NG
comodidad NN
Clima [N
Gastronomia NG
Cercania [N
Transporte NN
precio [INEEEEEG
Comodidad NN

© o
E £
= 2
°
g
(O]
Soltero Casado-Pareja
EN FUNCION DE LOS MIEMBROS DE LA UNIDAD FAMILIAR
NUmero de miembros en la familia Motivo de viajar dentro de Espafia Medias
1 Cercania 2,75
Comodidad 3,75
Clima 3,5
Gastronomia 3,25
2 Cercania 3,35
Transporte 3,06
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Precio 3,65
Comodidad 3,65
Clima 3,24
Gastronomia 2,82
3 Cercania 3,41
Transporte 3,51
Precio 3,54
Comodidad 3,54
Clima 3,57
Gastronomia 3,65
4 Cercania 3,43
Transporte 3,38
Precio 3,74
Comodidad 3,72
Clima 3,66
Gastronomia 3,53
5 Cercania 3,67
Transporte 3,17
Precio 2,83
Comodidad 3
Clima 3
Gastronomia 3,67

EN FUNCION DE LA OCUPACION

Ocupacion Motivo de viajar dentro de Espafia Medias

Jubilado Cercania 4
Transporte 3

Precio 3,33

Comodidad 3,33

Clima 3,67

Gastronomia 3,33

Parado Cercania 3,77

Transporte 3,23

Precio 4,15

Comodidad 3,46

Clima 3,85

Gastronomia 3,77

Estudiante Cercania 3,02

Transporte 3,09

Precio 3,33

Comodidad 3,59

Clima 3,43

Gastronomia 3,39
Trabajador cuenta propia Cercania 2
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Transporte 4
Precio 4
Comodidad 2
Clima 3
Gastronomia 3
Trabajador cuenta ajena Cercania 3,71
Transporte 3,62
Precio 3,68
Comodidad 3,74
Clima 3,59
Gastronomia 3,59

PREGUNTA 6. COMO HA OBTENIDO LA INFORMACION NECESARIA PARA

ELEGIR EL DESTINO TURISTICO

EN FUNCION DEL SEXO

5
4
3
2 I
) n
o c o ©»
e 0 £ 8
o ] %] e
T ] - 1%}
(1o} Q S N—
S R =
o C + )
@ S ) =]
g ° n
g m 8
o .o 9]
[0} o =
< &L 2
wv
2
e
9]
=
Hombre

Internet y redes sociales

Boca-oido
Ferias de turismo [

Medios de comunicaciéon [N

Mujer

Folletos turisticos [l

Internet y redes sociales

EN FUNCION DE LA RENTA

Renta Informacion obtenida a través de Medias
0-600€ Boca-oido 3,5
Medios de comunicacion 2,5
Ferias de turismo 1,25
Folletos turisticos 1,5
Internet y redes sociales 4
601-1200€ Boca-oido 3,5
Medios de comunicacion 2,25
Ferias de turismo 1,13
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Folletos turisticos

1,63

Internet y redes sociales 4,38
1201-1800€ Boca-oido 3,39
Medios de comunicacion 2,22
Ferias de turismo 1,26
Folletos turisticos 1,65
Internet y redes sociales 4,13
1801-2400€ Boca-oido 3,21
Medios de comunicacion 2,16
Ferias de turismo 1,32
Folletos turisticos 1,68
Internet y redes sociales 4,16
2401-3000€ Boca-oido 3,96
Medios de comunicacion 2,25
Ferias de turismo 1,42
Folletos turisticos 1,67
Internet y redes sociales 4,25
>3000€ Boca-oido 3,58
Medios de comunicacién 2,18
Ferias de turismo 1,33
Folletos turisticos 1,52
Internet y redes sociales 4,12
EN FUNCION DEL ESTADO CIVIL
| l I m B
3 S £ g g 3 N £ g ke
2 S ® 2 9 e 5 o 2 "
3 g 3 z 3 g 2 z
8 £ 3 £
Soltero Casado-Pareja
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EN FUNCION DEL NIVEL DE ESTUDIOS

o € 0o v w
T o g g 2
o O v 5 08
T T 8% O
o] 8] =
o = =1 = o
o € ¥ S @
o > Q - %]
E o (%) (]
s 2 2 3
o & w <
v 5 = >
%) Q
kel <
S 2
s <
Primaria

Boca-oido N

Medios de comunicacién I

(%] %] wv %]
g 8 28 86 g 88 8 6 ¢
E o = g © E © = S ©° £
KU o 9O v 5 & o 9O w
= 7] Q ! © = w0 Q ! ] o
35 T O S 2 S5 ¢ o S £ =S
v w»n m 3 O £ u M 3 O
e ) (] g © %) (] £ ©
w O O n O T e
FA=T, ] o B8 + 0 S
2 o = o 2 w < o 2
T = > v o5 = > [T
] n <] %
c Qo c 9
g S 8 5
c c
= = = =
ESO Bachiller

Folletos turisticos mm

Internet y redes sociales

Tecnico profesional

Boca-oido N

Folletos turisticos

Medios de comunicacion —
Ferias de turismo |

Universitario

Internet y redes sociales I

PREGUNTA 7. MOTIVACIONES POR LAS QUE ELIGE COMO DESTINO

TURISTICO ESPANA

EN FUNCION DEL NIVEL DE ESTUDIOS

Estudios realizados Motivaciones de porque decide viajar Medias

Primaria Conocer diferentes formas de vida 3
Asistir a eventos culturales 2
Enriquecerse intelectualmente 3
Conocer lugares nuevos 5
Practicar deporte 3
Pasar mas tiempo con la familia 3
Conocer lugares donde han estado amigos 3
Descansar 3
Conocer lugares de moda 1
Ir a hoteles confortables 3

ESO Conocer diferentes formas de vida 2,2
Asistir a eventos culturales 2

Enriquecerse intelectualmente 2,6

Conocer lugares nuevos 3,6

Practicar deporte 2,4

Pasar mas tiempo con la familia 3,2

Conocer lugares donde han estado amigos 3,2

Descansar 3,6

Conocer lugares de moda 3,4

Ir a hoteles confortables 3,4
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Bachiller Conocer diferentes formas de vida 3,21
Asistir a eventos culturales 2,37
Enriquecerse intelectualmente 3,37
Conocer lugares nuevos 4,32
Practicar deporte 3
Pasar mas tiempo con la familia 3,53
Conocer lugares donde han estado amigos 2,74
Descansar 3,26
Conocer lugares de moda 2,42
Ir a hoteles confortables 2,89
Técnico profesional Conocer diferentes formas de vida 3,63
Asistir a eventos culturales 2,89
Enriquecerse intelectualmente 3,47
Conocer lugares nuevos 4,05
Practicar deporte 3,37
Pasar mas tiempo con la familia 4,16
Conocer lugares donde han estado amigos 2,95
Descansar 3,95
Conocer lugares de moda 2,74
Ir a hoteles confortables 2,95
Universitario Conocer diferentes formas de vida 3
Asistir a eventos culturales 2,29
Enriquecerse intelectualmente 2,96
Conocer lugares nuevos 4,22
Practicar deporte 3,06
Pasar mas tiempo con la familia 3,6
Conocer lugares donde han estado amigos 2,6
Descansar 3,85
Conocer lugares de moda 2,13
Ir a hoteles confortables 3
EN FUNCION DEL SEXO
Sexo Motivaciones de porque decide viajar Medias
Hombre Conocer diferentes formas de vida 3,07
Asistir a eventos culturales 2,24
Enriquecerse intelectualmente 3,05
Conocer lugares nuevos 4,29
Practicar deporte 2,95
Pasar mas tiempo con la familia 3,55
Conocer lugares donde han estado amigos 2,4
Descansar 3,67
Conocer lugares de moda 2,24
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Ir a hoteles confortables 3,05
Mujer Conocer diferentes formas de vida 3,12
Asistir a eventos culturales 2,51
Enriquecerse intelectualmente 3,12
Conocer lugares nuevos 4,12
Practicar deporte 3,12
Pasar mas tiempo con la familia 3,72
Conocer lugares donde han estado amigos 2,87
Descansar 3,81
Conocer lugares de moda 2,36
Ir a hoteles confortables 2,99
EN FUNCION DE LA RENTA FAMILIAR
Renta familiar Motivaciones de porgue decide viajar Medias

0-600€ Conocer diferentes formas de vida 3,75
Asistir a eventos culturales 2,5
Enriquecerse intelectualmente 3,25
Conocer lugares nuevos 3,5
Practicar deporte 2,5
Pasar mas tiempo con la familia 3,5

Conocer lugares donde han estado amigos 3
Descansar 3,5

Conocer lugares de moda 3
Ir a hoteles confortables 3,75
601-1200€ Conocer diferentes formas de vida 3,38
Asistir a eventos culturales 2,5
Enriquecerse intelectualmente 3,38
Conocer lugares nuevos 4,25
Practicar deporte 3,63
Pasar mas tiempo con la familia 3,63
Conocer lugares donde han estado amigos 2,88
Descansar 3,63
Conocer lugares de moda 3,13
Ir a hoteles confortables 3,25

1201-1800€ Conocer diferentes formas de vida 3
Asistir a eventos culturales 2,35
Enriquecerse intelectualmente 2,96
Conocer lugares nuevos 4,09
Practicar deporte 2,7
Pasar mas tiempo con la familia 3,61
Conocer lugares donde han estado amigos 2,43
Descansar 3,91
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Conocer lugares de moda 1,87
Ir a hoteles confortables 2,7
1801-2400€ Conocer diferentes formas de vida 3,16
Asistir a eventos culturales 2,63
Enriquecerse intelectualmente 3,32
Conocer lugares nuevos 4,11
Practicar deporte 3,32
Pasar mas tiempo con la familia 3,21
Conocer lugares donde han estado amigos 2,58
Descansar 3,47
Conocer lugares de moda 2,53
Ir a hoteles confortables 2,95
2401-3000€ Conocer diferentes formas de vida 2,87
Asistir a eventos culturales 2,71
Enriquecerse intelectualmente 3,04
Conocer lugares nuevos 4,46
Practicar deporte 3,25
Pasar mas tiempo con la familia 3,79
Conocer lugares donde han estado amigos 2,67
Descansar 3,79
Conocer lugares de moda 2,42
Ir a hoteles confortables 2,79
>3000€ Conocer diferentes formas de vida 3,15
Asistir a eventos culturales 2,06
Enriquecerse intelectualmente 3
Conocer lugares nuevos 4,15
Practicar deporte 2,94
Pasar mas tiempo con la familia 3,88
Conocer lugares donde han estado amigos 2,88
Descansar 3,85
Conocer lugares de moda 2,15
Ir a hoteles confortables 3,27
EN FUNCION DE LOS MIEMBROS DE LA UNIDAD FAMILIAR
N° de miembros en la familia Motivaciones de porque decide viajar Medias
1 Conocer diferentes formas de vida 3,5
Asistir a eventos culturales 2
Enriquecerse intelectualmente 3
Conocer lugares nuevos 3,5
Practicar deporte 3
Pasar mas tiempo con la familia 3,75
Conocer lugares donde han estado amigos 2,25
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Descansar 3,5
Conocer lugares de moda 2,25
Ir a hoteles confortables 2
Conocer diferentes formas de vida 2,88
Asistir a eventos culturales 2,53
Enriquecerse intelectualmente 2,94
Conocer lugares nuevos 3,82
Practicar deporte 3
Pasar mas tiempo con la familia 3,35
Conocer lugares donde han estado amigos 2
Descansar 3,65
Conocer lugares de moda 1,94
Ir a hoteles confortables 3
Conocer diferentes formas de vida 3,16
Asistir a eventos culturales 2,49
Enriquecerse intelectualmente 3,24
Conocer lugares nuevos 4,46
Practicar deporte 3,46
Pasar mas tiempo con la familia 3,68
Conocer lugares donde han estado amigos 2,68
Descansar 3,92
Conocer lugares de moda 2,41
Ir a hoteles confortables 3,03
Conocer diferentes formas de vida 3,17
Asistir a eventos culturales 2,36
Enriquecerse intelectualmente 3,13
Conocer lugares nuevos 4,15
Practicar deporte 2,81
Pasar mas tiempo con la familia 3,79
Conocer lugares donde han estado amigos 3,11
Descansar 3,79
Conocer lugares de moda 2,47
Ir a hoteles confortables 3,15
Conocer diferentes formas de vida 2,5
Asistir a eventos culturales 2,17
Enriguecerse intelectualmente 2,33
Conocer lugares nuevos 4,17
Practicar deporte 2,67
Pasar mas tiempo con la familia 3,33
Conocer lugares donde han estado amigos 1,83
Descansar 3
Conocer lugares de moda 1,67
Ir a hoteles confortables 2,5
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PREGUNTA 8. QUE ES LO QUE MAS VALORA A LA HORA DE ELEGIR UN
DESTINO TURISTICO EN ESPANA

EN FUNCION DEL SEXO

Sexo Lo que mas valora Medias
Hombre Hospitalidad 0,57
Clima 0,52
Alojamiento 0,52
Gastronomia 0,48
Actividad cultural 0,26
Playas 0,45
Transporte 0,17
Actividades de aventura 0,24
Naturaleza 0,5
Calidad de vida 0,31
Patrimonio cultural 0,45
Infraestructuras 0,26
Mujer Hospitalidad 0,52
Clima 0,58
Alojamiento 0,58
Gastronomia 0,57
Actividad cultural 0,29
Playas 0,55
Transporte 0,22
Actividades de aventura 0,41
Naturaleza 0,54
Calidad de vida 0,22
Patrimonio cultural 0,36
Infraestructuras 0,16

EN FUNCION DE LA RENTA FAMILIAR

Renta Lo que mas valora Medias
0-600€ Hospitalidad 0,25
Clima 0,75
Alojamiento 0,75
Gastronomia 0,25
Actividad cultural 0,25
Playas 0,5
Transporte 0
Actividades de aventura 0,25
Naturaleza 0,5
Calidad de vida 0,5
Patrimonio cultural 0,5
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Infraestructuras 0
601-1200€ Hospitalidad 0,38
Clima 0,75
Alojamiento 0,63
Gastronomia 0,63
Actividad cultural 0,25
Playas 0,5
Transporte 0,25
Actividades de aventura 0,63
Naturaleza 0,38
Calidad de vida 0,25
Patrimonio cultural 0,63
Infraestructuras 0,25
1201-1800€ Hospitalidad 0,65
Clima 0,48
Alojamiento 0,52
Gastronomia 0,48
Actividad cultural 0,26
Playas 0,43
Transporte 0,13
Actividades de aventura 0,22
Naturaleza 0,39
Calidad de vida 0,26
Patrimonio cultural 0,39
Infraestructuras 0,17
1801-2400€ Hospitalidad 0,47
Clima 0,53
Alojamiento 0,53
Gastronomia 0,53
Actividad cultural 0,37
Playas 0,63
Transporte 0,37
Actividades de aventura 0,37
Naturaleza 0,42
Calidad de vida 0,11
Patrimonio cultural 0,26
Infraestructuras 0,26
2401-3000€ Hospitalidad 0,54
Clima 0,54
Alojamiento 0,54
Gastronomia 0,54
Actividad cultural 0,38
Playas 0,58
Transporte 0,17
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Actividades de aventura 0,46
Naturaleza 0,42
Calidad de vida 0,17
Patrimonio cultural 0,38
Infraestructuras 0,04
>3000€ Hospitalidad 0,58
Clima 0,58
Alojamiento 0,58
Gastronomia 0,58
Actividad cultural 0,18
Playas 0,45
Transporte 0,18
Actividades de aventura 0,27
Naturaleza 0,79
Calidad de vida 0,36
Patrimonio cultural 0,42
Infraestructuras 0,3
EN FUNCION DEL ESTADO CIVIL
Estado civil Lo que més valora Medias
Soltero Hospitalidad 0,5
Clima 0,56
Alojamiento 0,6
Gastronomia 0,51
Actividad cultural 0,27
Playas 0,57
Transporte 0,19
Actividades de aventura 0,39
Naturaleza 0,44
Calidad de vida 0,24
Patrimonio cultural 0,3
Infraestructuras 0,17
Casado-Pareja Hospitalidad 0,61
Clima 0,56
Alojamiento 0,49
Gastronomia 0,56
Actividad cultural 0,29
Playas 0,41
Transporte 0,22
Actividades de aventura 0,27
Naturaleza 0,66
Calidad de vida 0,27
Patrimonio cultural 0,56
Infraestructuras 0,24
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EN FUNCION DE LA OCUPACION

Ocupacion Lo que mas valora Medias
Jubilado Hospitalidad 0,33
Clima 0,33
Alojamiento 0,33
Gastronomia 1
Actividad cultural 0,33
Playas 0
Transporte 0
Actividades de aventura 0,33
Naturaleza 0
Calidad de vida 0,67
Patrimonio cultural 1
Infraestructuras 0
Parado Hospitalidad 0,46
Clima 0,77
Alojamiento 0,85
Gastronomia 0,54
Actividad cultural 0,23
Playas 0,54
Transporte 0,08
Actividades de aventura 0,23
Naturaleza 0,54
Calidad de vida 0,08
Patrimonio cultural 0,15
Infraestructuras 0,08
Estudiante Hospitalidad 0,54
Clima 0,52
Alojamiento 0,54
Gastronomia 0,61
Actividad cultural 0,35
Playas 0,54
Transporte 0,28
Actividades de aventura 0,37
Naturaleza 0,46
Calidad de vida 0,26
Patrimonio cultural 0,39
Infraestructuras 0,22
Trabajador cuenta propia Hospitalidad 1
Clima 1
Alojamiento 1
Gastronomia 0
Actividad cultural 0
Playas 1
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Trabajador cuenta ajena Hospitalidad 0,56

Clima 0,59
Alojamiento 0,53
Gastronomia 0,44

Actividad cultural 0,26
Transporte 0,21
Actividades de aventura 0,32

Calidad de vida 0,32
Patrimonio cultural 0,41

PREGUNTA 11. REPETIRIA COMO DESTINO TURISTICO EL ULTIMO DESTINO
EN EL QUE HA ESTADO DE VACACIONES.

5%

=S| =NO
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PREGUNTA 12. MOTIVOS POR LOS QUE REPETIRIA COMO DESTINO
TURISTICO EL ULTIMO LUGAR DONDE HA ESTADO DE VACACIONES.

EN FUNCION DE LOS MIEMBROS DE LA UNIDAD FAMILIAR

N° de miembros en la familia Motivos por los que repetiria Media
1 Actividades deportivas 2
Eventos culturales 1,75
Eventos sociales 2
Naturaleza 3,5
Precio 3
Variedad 3
Cercania 2,5
Clima 4
Playas 3,5
Gastronomia 3,25
2 Actividades deportivas 2,41
Eventos culturales 2,76
Eventos sociales 2,76
Naturaleza 3,35
Precio 3,71
Variedad 3,29
Cercania 3,24
Clima 3,71
Playas 2,76
Gastronomia 3,94
3 Actividades deportivas 2,27
Eventos culturales 2,03
Eventos sociales 2,3
Naturaleza 3,14
Precio 3,54
Variedad 3,08
Cercania 3,22
Clima 3,68
Playas 2,84
Gastronomia 3,22
4 Actividades deportivas 2,72
Eventos culturales 2,64
Eventos sociales 2,57
Naturaleza 3,57
Precio 3,87
Variedad 3,49
Cercania 3,26
Clima 3,7
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Playas 3,02
Gastronomia 3,55
Actividades deportivas 2,86
Eventos culturales 1,86
Eventos sociales 2,86
Naturaleza 2,86
Precio 4
Variedad 2,86
Cercania 3,14
Clima 4,14
Playas 2,57
Gastronomia 3,29

EN FUNCION DEL SEXO

Actividades deportivas I

Eventos culturales IEEEGG_G____

Eventos sociales I

Naturaleza I

Precio I——
Variedad I

Hombre

Cercania I

Clima I

Playas I

Gastronomia I
Eventos culturales INNEEG___u

Actividades deportivas I

Eventos sociales GGGy

Naturaleza I

Precio I——

Mujer

Variedad I

Cercania IINN———
Clima I

Playas I
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EN FUNCION DEL ESTADO CIVIL

Actividades deportivas I

Eventos culturales IEE———

Naturaleza I
Precio I
Variedad I

Eventos sociales I

Soltero

Cercania I

Clima I—

Playas I

Gastronomia N
Eventos culturales INEEG_—__—
Eventos sociales Iy

Actividades deportivas I

Naturaleza I
Precio N
Variedad I

Casado-Pareja

Cercania N

Clima I
Playas I

Gastronomia I

EN FUNCION DE LA RENTA

RENTA MOTIVOS POR LOS QUE REPETIRIA MEDIAS
0-600€ Actividades deportivas 2,25
Eventos culturales 2
Eventos sociales 2,5
Naturaleza 3,25
Precio 3,5
Variedad 3,5
Cercania 2,75
Clima 4
Playas 3,25
Gastronomia 2,5
601-1200€ Actividades deportivas 2,25
Eventos culturales 2,62
Eventos sociales 2,75
Naturaleza 4,25
Precio 3,87
Variedad 3,75
Cercania 3,63
Clima 3,5
Playas 3,63
Gastronomia 4,13
1201-1800€ Actividades deportivas 2,67
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Eventos culturales

2,67

Eventos sociales 2,83
Naturaleza 3,33
Precio 3,54
Variedad 3,21
Cercania 3,38
Clima 3,58
Playas 2,92
Gastronomia 3,63
1801-2400€ Actividades deportivas 2,32
Eventos culturales 2,32
Eventos sociales 2,26
Naturaleza 3,26
Precio 3,74
Variedad 3,11
Cercania 2,58
Clima 3,68
Playas 2
Gastronomia 3,58
2401-3000€ Actividades deportivas 2,54
Eventos culturales 2,21
Eventos sociales 2,25
Naturaleza 3,5
Precio 3,83
Variedad 3,08
Cercania 3,5
Clima 4
Playas 3,17
Gastronomia 3,25
>3000€ Actividades deportivas 2,58
Eventos culturales 2,3
Eventos sociales 2,55
Naturaleza 3,09
Precio 3,73
Variedad 3,39
Cercania 3,18
Clima 3,7
Playas 3,03
Gastronomia 3,42
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PREGUNTA 13. MEDIOS DE COMUNICACION A TRAVES DE LOS CUALES SE OBTIENE LA INFORMACION PARA REALIZAR DICHOS

DESTINOS TURISTICOS.

EN FUNCION DE LOS ESTUDIOS REALIZADOS
‘ | || |III “ III I‘lllllll||ll
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EN FUNCION DEL SEXO
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EN FUNCION DEL ESTADO CIVIL
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