«2s  Universidad
18 Zaragoza

1542

Trabajo Fin de Grado

Analisis del comportamiento de los usuarios de

campamentos de verano en Aragon.

Investigacion de Mercados

Pablo Gasca Iso

Blanca Hernandez Ortega

Facultad de Economia y Empresa

2017




INDICE

INTRODUCCION ..ottt sttt 4
OBJETIVOS DEL ESTUDIO......ccitiiiiieiieise ettt ns 5
ODJELIVO GENEIAL ...t b b nb e e i 5
ODbjJEtiIVOS ESPECITICOS.....uiiiiiiiiii ettt sbe e b sne e 5
MARCO TEORICO ..ottt sttt et snens 5
FACTOIES INEEINOS ...ttt bttt ettt et e e bb e e st e e nbe e sbeesaeesnneenes 5
FACTOIES EXEEINOS ...ttt bt ettt et b et et sbb et e e nbe e sbe e saeeenne e 7
METODOLOGIA ..ottt ettt st sanens 8
IVIUBSEI. .. etttk b e b b etk b e e bt e skt e b st e he e e bt e ebe e sbe e shnesmbeambeenbeenbeennnas 8
BENCUBSTA ..ttt bbbt bt bbbt be e nae e e 9
RESULTADOS DEL ESTUDIO .....cooiiiiieiiiieieieie st 10
1. Identificar las motivaciones de los usuarios a la hora de elegir un campamento................. 11
2. Determinar los factores que influyen a la hora de escoger un campamento .............cc........ 17
3. Analizar el medio més conveniente para dar a conocer un campamento. ...........c.cccceveueneen. 25
4. Determinar qué tipo de campamento es el preferido.........ccccccovveviiiii i 35
5. Medir el grado de satisfaccion de 10S USUAIIOS...........ccueviiieieniereieieeese s 40
CONCLUSIONES ... .ottt s e et e et e e s be e e s aa e e snte e e ntaeesareeennes 44
BIBLIOGRAFIA. ...ttt sttt ettt s ettt s et et e e e ne e er e e enennens 46
e NN @ 1 TSRS 47
IO TN T - USSR iError! Marcador no definido.
2. Censos Aragon 2016 ........ccovvereieiinenne e iError! Marcador no definido.
3. TablaS SPSS ... s iError! Marcador no definido.



GRAFICOS

Figura 1: Experiencia y Sexo del encueStado. ..........cocvevriierieiieniieiesie e 10
Figura 2: Edad e hijos del enCUESTATO. ..........oceriiiiiiieeee s 11
Figura 3: Motivaciones de los usuarios de campamentos. ...........ccevvververieereerresieeseennens 12
Figura 4: Motivaciones segun el sexo y la edad del encuestado. ...........ccccccveverierieennnns 13
Figura 5: Motivaciones segun la edad hijo/-a.........cccccoveveieniiieiiiiinceeee e 13
Figura 6: Motivaciones de los asistentes a campamentos de montafia e idiomas. ......... 14
Figura 7: Motivaciones de los asistentes a campamentos urbanos, scout y musical...... 15
Figura 8: Motivaciones de quienes llegaron a través de amigos y redes sociales. ......... 15
Figura 9: Motivaciones de quienes llegaron a través de guias y actividades. ................ 16
Figura 10: Motivaciones de quienes se fijaron en fechas, temética y referencias........... 17
Figura 11: Motivaciones de quienes se fijaron en ubicacién y gustos del nifio. ............ 17
Figura 12: Frecuencia de los criterios de 10s encuestados............ccccovevveviveieerieiieeieennns 18
Figura 13: Criterios segun la edad del Nijo/a. .........ccccooeiiiiiniiiiiie e 19
Figura 14: Criterios de los asistentes a campamentos de montafa y deportivos............ 20
Figura 15: Criterios de los asistentes a campamentos de Idiomas y urbanos................. 20
Figura 16: Criterios de los asistentes a campamentos scout y musicales. ...................... 21
Figura 17: Criterios de los que buscaban diversion e independencia...............cccceuenie.. 21
Figura 18: Criterios de los que buscaban rutinas, aprendizaje y habilidades sociales. .. 22
Figura 19: Frecuencia de la importancia de los apartados de un campamento. ............. 23
Figura 20: Importancia segun el sexo del encuestado. ............cccccveveeviiieiieese e 23
Figura 21: Importancia segun la edad del hijo/-a. .........c.cooovviiiicii i 24
Figura 22: Importancia de los asistentes a campamentos urbanos y scout..................... 25
Figura 23: Importancia de quienes buscaban diversion y habilidades sociales.............. 25
Figura 24: Frecuencia de los medios de comunicacion usados. ...........cccoevverrereeireennns 26
Figura 25: Medio de comunicacion segun la edad del hijo/-a...........ccccovveiviiciieiiennn, 27
Figura 26: Medio de comunicacion de los asistentes a campamentos de montafia y
AEPOITIVOS. ...ttt b e bbbttt bbb 28
Figura 27: Medio de comunicacion de los asistentes a campamentos de idiomas, urbano
(V2 L0 ST | PSPPSR 28
Figura 28: Medio de comunicacion de quienes buscaban diversion e independencia. .. 29

Figura 29: Medio de comunicacion de quienes buscaban habilidades sociales, rutinas y

Y01 T aTo T2 1TSS PSP 30


file:///C:/Users/Pablo/Desktop/TFG%20Pablo%20Gasca%20Iso.docx%23_Toc486497112

Figura 30: Medio de comunicacion de quienes se fijaron en el precio y tematica......... 30
Figura 31: Medio de comunicacion de quienes se fijaron en las referencias, ubicacion y
QUSEOS A1 MITI0. ...t bbb 31
Figura 32: Frecuencia de la confianza en medios..........cccccvevveiieiieiecie s 32
Figura 33: Confianza segun el sexo del encuestado. ...........cccvevvvveeieerieiie e 32
Figura 34: Confianza de encuestados con hijos de 16 a 18 afi0S.........ccccceeverercreriennee 33
Figura 35: Confianza de los asistentes a campamentos de montafia e Idiomas. ............ 33
Figura 36: Confianza de los asistentes a campamentos rrbano y Musical. .................... 34
Figura 37: Confianza de quienes buscaban socializar y Rutinas. ............ccccceveviveiieennnns 35
Figura 38: Frecuencia de la experiencia en campamentos. ..........ccocueverereenreresenesennns 35
Figura 39: Tematica segun la edad de 10S hijOS/-aS. .......cccouiirieiiiiniiniiee e 36
Figura 40: Tematica de quienes buscaban diversidn, independencia y socializar.......... 37
Figura 41: Tematica de quienes buscaban rutinas, aprendizaje y valores. ..................... 38
Figura 42: Tematica de quienes se fijaron en el precio, fechas y tema. ..........cccceevenneen. 38
Figura 43: Tematica de quienes se fijaron en las referencias, ubicacion y gustos del nifio.
........................................................................................................................................ 39
Figura 44: Tematica de quienes llegaron a traveés de amigos, redes sociales y guias. ... 40
Figura 45: Temaética de quienes llegaron a través de paginas web y actividades........... 40
Figura 46: Frecuencias de la satisfaccion de 1os encuestados ............ccccocerevreneennennen. 41
Figura 47: Satisfaccion segun el ndmero de hijos. ..........cccevieiiiieie e 42
Figura 48: Satisfaccion segun la tematica del campamento. ..........cccceevveiievciieceenen, 42
Figura 49: Satisfaccion seguin 1as MOtIVACIONES. ..........ccovvirerieireieiee e 43
Figura 50: Satisfaccion segun el medio de cOMUNICACION...........ccooeveiiereireneieee, 43



INTRODUCCION

El sector de los campamentos de verano dirigidos a nifios y jovenes es actualmente un
mercado al alza, el cual no ha dejado de evolucionar en los Gltimos afios a partir de una
gran oferta de actividades de ocio. Ademas, debe tenerse en cuenta que nuestra
Comunidad Auténoma se presenta como uno de los destinos més atractivos para este tipo
de campamento, gracias a entornos tan demandados como los vinculados con los Pirineos.

Estas actividades generan un gran impacto economico en Aragon, puesto que, ademas de
favorecer el comercio, se promueve el turismo en zonas que, normalmente se encuentran
despobladas durante el resto del afio. Sin ir mas lejos, en el verano de 2016 el impacto
econdmico directo de los campamentos de verano en Aragon ascendi6 a los 7 millones
de euros, mientras que el impacto indirecto de los mismo ascendi6 a los 3 millones de
euros en concepto tan solo de transportes.

En 2016, segun datos del Instituto Aragonés de la Juventud, en Aragon se organizaron
465 campamentos de verano (la cifra mas alta de la historia en Aragon) en los que
participaron alrededor de 27.000 menores y mas de 6.000 monitores o auxiliares. Si nos
fijamos en la ubicacion de los campamentos, Huesca es la provincia que mas
campamentos albergd, un 73% del total. En cuanto a las fechas, la primera quincena de
julio es la mas demandada, pues segtn el 1AJ? del 1 al 15 de julio de 2016 fueron 185 los
campamentos que se llevaron a cabo en las tres provincias, con mas de 11.000 menores
de edad.

Ademaés, a dia de hoy la variedad de campamentos ha evolucionado, y encontramos
campamentos de todo tipo: colonias, deportivos, en la montafia, en la playa,
multiaventura, granjas escuelas, de idiomas o gastronomicos.

Y dada esta amplia oferta, el medio por el cual se puede encontrar un campamento
también ha variado. Las familias pueden acudir a diferentes fuentes de comunicacion,
como son las redes sociales, las paginas web especializadas, los amigos o actividades
extraescolares.

Es por ello que el objetivo de este estudio es conocer cudles son las motivaciones que
guian a los usuarios de los campamentos de verano a decidirse por uno de ellos, asi como
que factores son los mas relevantes que un campamento debe ofrecer a las familias para
ganar su confianza y a través de que medio hacerlo, y todo ello centrandonos en los
campamentos que se realizan en Aragon.

1 http://www.elperiodicodearagon.com/noticias/aragon/campamentos-generan-siete-millones-anuales-
comunidad 1184734.html

2 hitp://www.heraldo.es/noticias/aragon/2016/07/17/unos-000-jovenes-participan-185-campamentos-colonias-aragon-
969836-300.html
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OBJETIVOS DEL ESTUDIO

Objetivo General
Estudiar el comportamiento de los usuarios de campamentos de verano de Aragon.

El objetivo general del trabajo se centra en estudiar el comportamiento de los usuarios de
campamentos de verano. Para ello trataremos de conocer sus motivaciones, analizaremos
los medios de comunicacion que utilizan para escoger un campamento de verano, y
exploraremos qué criterios siguen a la hora de hacer su eleccion. Todo ello centrandonos
en los campamentos que se realizan en Aragon.

Objetivos Especificos
A partir de este objetivo general, proponemos los siguientes objetivos especificos:

1. Identificar cuéles son las motivaciones de los usuarios a la hora de elegir un
campamento

2. Determinar cuéles son los factores que influyen a la hora de escoger un
campamento.

3. Analizar cual es el medio de comunicacién mas conveniente para dar a conocer
un campamento.

4. Determinar qué tipo de campamento de verano es el preferido por los usuarios.

5. Medir el grado de satisfaccion de los usuarios de los campamentos en Aragon.

MARCO TEORICO

Para poder analizar correctamente el comportamiento de los usuarios de los campamentos
de verano, hay que prestar atencion a varios factores que influyen en la decisién de
compra de los clientes, bien sean internos o externos

Factores Internos

Los factores internos, engloban todos aquellos que dependen del propio usuario. Se tratan
de factores de indole psicologica que influyen en la toma de decisiones del consumidor.

Motivaciones

Entendiendo motivacién como la fuerza impulsora de los individuos que los lleva a la
accion (Sole Moro, 2003) o todo aquello que impulsa a un individuo a realizar ciertas
acciones o actos, y desde el punto de vista del marketing como aquello que guia a una



persona a satisfacer una necesidad. Y en el caso de este estudio, las motivaciones de los
usuarios de campamentos de verano estaran ligadas a las de sus hijos.

Baséndonos en la piramide de las necesidades (Maslow, 1943), podriamos decir que las
necesidades fisiologicas de las familias o usuarios de campamentos de verano estarian
relacionadas con la manutencion y cuidado del nifio.

En cuanto a las necesidades de seguridad, incluiriamos la preocupacion por las
instalaciones, el entorno donde se va a llevar a cabo el campamento y las correspondientes
titulaciones que deben acreditar los monitores de la organizacion.

Para las necesidades sociales, incluiriamos la mejora de habilidades sociales que el nifio
puede experimentar durante el transcurso del campamento, como podrian ser la amistad,
la aceptacion, el trabajo en equipo, la empatia o la generosidad.

La necesidad de autoestima englobaria la adquisicion de ciertos valores en el
campamento, como el comparierismo, el respeto, la solidaridad, la tolerancia o
simplemente los distintos métodos de aprendizaje que puede aportar un campamento.

Por altimo, en la necesidad de autorrealizacion englobariamos la diversion del nifio, asi
como la autonomia e independencia que puede adquirir de cara al futuro.

Actitudes

Concibiendo las actitudes desde el contexto del comportamiento del consumidor como
“la predisposicion aprendida que impulsa al individuo a comportarse de una manera
consistentemente favorable o desfavorable en relacion a un objeto determinado” (G.
Schiffman, 2005), esta dependera y variara en funcién del cliente o usuario en cuestion,
en este caso la familia del nifio.

Las actitudes variaran dependiendo de las caracteristicas y rasgos del usuario, el cual les
dard mayor o menor importancia a determinados elementos de un campamento de verano
a diferencia de otro usuario distinto. De este modo, algunos verdn mas importante las
instalaciones del campamento que la ubicacion del mismo la experiencia de la empresa
organizadora de dicha actividad.

A su vez, la opinion del nifio/-a se debe tener en cuenta, pues influye en la eleccién del
campamento atendiendo a sus preferencias en cuanto a la duracion, la tematica, las
actividades o el entorno en el que se lleva a cabo el campamento.

Culturay estilo de vida

Hoy en dia, en nuestra cultura y estilo de vida el verano es concebido como un periodo
de relax y ocio. Y al ser los nifios los que mas tiempo de vacaciones disponen, las familias
se ven en cierto modo obligadas a escoger una actividad de ocio dirigida para su hijo/-a
en estas vacaciones. Es por ello que los campamentos de verano se han convertido en una
de las actividades veraniegas mejor valoradas para los nifios.



Aprendizaje

Al hablar de aprendizaje, hacemos referencia al proceso por el cual los consumidores
usan su experiencia previa para modificar su natural tendencia a responder a los estimulos
(Rivera Camino, Arellano Cueva, & Molero Ayala, 2013). Por consiguiente, la
experiencia previa en campamentos, propia o de hermanos y familiares, asi como las
referencias que tenga el usuario de los campamentos (familiares, amigos o colegio) seran
cruciales a la hora de tomar su decision.

Factores Externos

Entendiendo los factores externos del consumidor como aquellos factores,
interpersonales o situacionales, exteriores al consumidor que le pueden influir en sus
decisiones y comportamientos (Quintanilla Pardo, Berenguer Contri, & Gbémez Borja,
2014). Dentro de los distintos factores que influyen en la decision de compra del
consumidor, en este caso de las familias, se encuentran aquellos que proceden del entorno
del propio consumidor.

Econdmicos

En base a la teoria del consumidor, éste elige en funcion de sus limitaciones econémicas,
por lo que su eleccion tiene relacién directa con sus ingresos o capacidad adquisitiva. De
este modo, uno de los factores mas influyentes a la hora de escoger un campamento seria
la relacion calidad-precio del mismo.

Medios de comunicacion

Actualmente, las posibilidades de darse a conocer por parte de una marca u organizacion
se han ampliado considerablemente. Dentro de los medios de comunicacion actuales,
ademas de los masivos (television, prensa escrita y radio) hay que sumarles los medios
online (Webs, revistas, colegios o asociaciones via redes sociales) y los personales
(amigos, familias o0 mediante redes sociales). Puesto que los medios masivos no tienen el
mismo peso que los personales y los medios online, hemos decidido no tenerlos en cuenta
en el estudio.

Dentro de los medios directos que proceden de personas cercanas al usuario, se
encontrarian las referencias de amigos, familiares o compafieros, los cuales también
pueden interactuar con el usuario a traves de redes sociales como seria WhatsApp o
Facebook. Es por ello, que es importante diferenciar cuando se trata de comunicacién
personal y online mediante las redes sociales, puesto que no tiene el mismo impacto las
referencias que obtiene un usuario directamente de un conocido en Facebook que las que
le llegan desde una cuenta oficial de cierto campamento en ese mismo soporte.



Si bien la comunicacion personal puede darse a través de redes sociales o en persona, los
medios de comunicacion online pueden estar también vinculadas a revistas o boletines
del ayuntamiento como es el Cipaj, cuentas de asociaciones 0 campamentos en redes
sociales y paginas webs especializadas en actividades de ocio infantil. De estas Gltimas,
destacariamos ciertas paginas webs (solocampamentos.com, redaragon.com,
zaragenda.com o buscocampamentos.com) que ofrecen un servicio de busqueda detallado
y aportan informacion de aspectos de los campamentos como son los precios, la
organizacion, las instalaciones, las actividades o los medios de pago.

Tipos de campamentos

Dada la amplia oferta de campamentos que existe actualmente, la tematica o
caracteristicas del campamento es otro factor externo que influye en la decision final del
usuario.

Para la encuesta, en base a los datos del altimo boletin de convocatorias del Instituto
Aragonés de la Juventud y todas las categorias que se ofrecen en las paginas
especializadas en campamentos, hemos decidido reducir el abanico de temaéticas a:
Campamentos de montafia, colonias urbanas, de tematica musical, de deportes
campamentos multiaventura, de idiomas y grupos scouts. Estos ultimos no aparecen en
ninguna guia o buscador especializado, pero su actividad en Aragon empez6 en 1913 y
ahora mismo cuenta con 20 grupos en liza®.

METODOLOGIA

Con este estudio de caracter exploratorio pretendemos analizar el comportamiento de los
usuarios de campamentos de verano en Aragén. De este modo, buscamos saber que
quieren, cuales son sus motivaciones, su grado de satisfaccion en experiencias anteriores
0 cémo debe promocionarse un campamento de verano de la manera mas eficaz para asi
poder satisfacer las necesidades de los usuarios.

Muestra

La encuesta, andnima y voluntaria, ha sido dirigida a un publico concreto, personas con
hijos entre los 3 y los 18 afios de edad que residen en Aragon, indiferentemente de si han
participado en alguna ocasion en un campamento de verano.

Dentro de la muestra obtenida, clasificamos a los encuestados en base a unos criterios
como la edad (del encuestado y del hijo), el sexo del encuestado, y el nimero de hijos
que tenga.

3http://scoutsdearagon.org/quienes-somos/grupos-scout-de-aragon/



http://scoutsdearagon.org/quienes-somos/grupos-scout-de-aragon/

Tanto la edad del nifio como la del encuestado son factores determinantes en el estudio,
ya que las motivaciones y los medios de comunicacién utilizados pueden variar en
funcion de ello, debido a su avance tecnoldgico en los ultimos afios. También el nimero
de hijos del encuestado es determinante, ya que puede variar el efecto de ciertos factores
es como por ejemplo el precio, las fechas de estancia o la tematica del campamento.

Para agilizar el andlisis de los encuestados en funcion de estas variables, hemos llevado
a cabo una segmentacion en cuatro grupos en funcién de la edad, tanto del nifio como del
padre.

En cuanto a la segmentacion de la muestra en funcién de la edad del nifio, hemos
procedido a la subdivision en cuatro grupos para conseguir un analisis mas completo.
Para ello nos hemos centrado en el ciclo educativo en el que se encuentra el nifio:

e De 3ab5 afos (guarderia o educacion infantil).

e De 6 a1l afios (educacion primaria).

e De los 12 hasta los 15 afios (educacidn secundaria).
e De 16 a 18 afios (bachillerato).

Para la edad del encuestado, y en base a los datos del censo de Aragon en 2016 (ver anexo
2), hemos fijado 4 subgrupos en funcién del segmento de edad al que pertenece. Todo
ello tras haber analizado la piramide poblacional del tltimo afio en Aragon. De este modo
la muestra ha sido agrupada en 4 grupos:

e Menores de 25 afios
e Entre 25y 39 afios
e Entre 40 y 49 afios
e Mayores de 49 afios.

Encuesta

En cuanto a la recogida y obtencién de datos para el estudio hemos utilizado una encuesta
online, puesto que se trata de una técnica rapida y sencilla de obtener informacion de la
muestra de la manera mas homogénea posible. Ademas, nos permite llegar a un mayor
numero de usuarios en el menor tiempo posible.

La encuesta se divide en seis bloques, destinados a responder los objetivos del estudio y
las cuestiones del marco tedrico. De este modo el primer bloque sirve como filtro para
todos aquellos usuarios que no tienen hijos entre 3 y 18 afios.

El segundo bloque, pretende conocer si el encuestado ha participado en algln
campamento con anterioridad.



En el tercer bloque trata de analizar por medio de preguntas multiples en qué campamento
estuvo el nifio, como llego a él su progenitor y en que basé su eleccion. A su vez,
estudiamos cudl fue su grado de satisfaccion a través de una pregunta de escala de once
valores (de 0 a 10). El nimero de posiciones fue elegido teniendo en cuenta se caracter
impar (al igual que las escalas de 5 y 7 posiciones) y que los encuestados estan
acostumbrados a interpretar esta valoracion, ya que es una calificacion normalmente
utilizada en nuestro pais.

El cuarto conjunto de preguntas tiene como objetivo analizar que motivos guiaron o guian
a los encuestados a apuntar a su hijo/-a en un campamento de verano y qué confianza le
proporcionan los distintos medios usados para dar a conocer un campamento. De nuevo
utilizamos una escala del 0 al 10.

En el quinto bloque, analizamos la importancia que los encuestados le otorgan a cada
apartado de un campamento mediante una escala del 0 al 10. El dltimo bloque de
preguntas tiene caracter clasificatorio, a través del cual distinguiremos al encuestado en
funcién de su edad, sexo, nimero de hijos y la edad de estos.

La encuesta, estuvo activa desde el 11 de abril hasta el 10 de mayo de 2017, siendo
realizada por un total de 290 individuos a través de redes sociales como son WhatsApp y
Facebook.

RESULTADOS DEL ESTUDIO
De los 290 encuestados que completaron la encuesta, solo 249 de ellos cumplian los

requisitos minimos exigidos en el estudio (tener hijos de entre 3 y 18 de edad). Dentro de
eso0s 249 encuestados validos para el estudio, un 64,40% fueron mujeres. En cuanto a la
experiencia en campamentos de verano, un 76% de los encuestados afirmaron haber

asistido anteriormente a uno de ellos (ver figura 1).

EXPERIENCIA SEXO
34,94%

24,10% = MUJER

HOMEBRE
NO

75,90% 65,06%

Figura 1: Experiencia y Sexo del encuestado.
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Atendiendo a la edad de los encuestados, un 46,60% de los individuos tenian entre 25 y
39 afios, mientras que un 37,40% tenian de 40 a 49 afios, un 13,20% de ellos eran mayores
de 49 afios y solo un 2,80% eran menores de 25 afios.

En cuanto al numero de hijos, un 51,40% de los encuestados tenian 2 hijos, un 33,30%
encuestados afirmaban tener 1 solo hijo. Mientras que un 12,10% de los individuos

tenian 3 hijos y solo un 3,20% de la muestra tenian familia numerosa.

Por ultimo, en funcion de la edad de los hijos, un 51,80% de los individuos tenian algun
hijo de entre 6 y 11 afios, un 35,30% de los encuestados tenian al menos un hijo de entre
12 y 15 afios de edad, un 30,10% tenian hijo/-as entre 3 y 5 afios y solo un 19,70% tiene
al menos un hijo de 16 a 18 afios (ver figura 2).

EDAD HIJOS
60,00%
: [51,80%]
13.20% EDAD ENCUESTADO 3,20% . N2 HIJOS 50,00%
" 40,00%

<25
= 25-39
14049

30,00%
=2 e 19,70%
20,00%
u3
10,00% .
40MAS 0,00%

6A1l 12A15 3A5 16A18

>49

Figura 2: Edad e hijos del encuestado.

A continuacién, vamos a analizar detalladamente los resultados obtenidos que guardan
relacién con los objetivos del estudio. En base a los estadisticos de chi-cuadrado,
unicamente analizaremos aquellos resultados que han alcanzado una significatividad

mayor del 95% significativos(p<0,05).

1. ldentificar las motivaciones de los usuarios a la hora de elegir un
campamento.

Para llegar a conocer las motivaciones que mueven o incitan a los usuarios de los
campamentos a apuntar a su hijo a un campamento de verano, hemos realizado un analisis
univariante de todas las respuestas obtenidas y un analisis bivariante cruzando todas las

variables relacionadas con las motivaciones de los encuestados.
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1.1 Analisis univariante de las motivaciones de los encuestados.

Por medio de tablas de frecuencias hemos analizado las respuestas de los encuestados en
cuanto a los motivos que les guian a inscribir en un campamento a su hijo/-a. En ellas se
observa que para un 71,10% el motivo principal es la diversion y disfrute del nifio/-a. El
58,60% lo hace para que mejore sus habilidades sociales, y el 53,80% por la
independencia y autonomia que puede adquirir de cara al futuro. Por su parte el 39,50%
busca que su hijo aprenda en el campamento ciertos valores como el respeto o la
tolerancia. Por ultimo, solo el 23,70% conciben el campamento como un método de
aprendizaje parasus hijos y el 22,10% lo ve como un medio para asimilar habitos y rutinas
(ver figura 3)
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Figura 3: Motivaciones de los usuarios de campamentos.

Ademas, solo un 2,80% escogid la opcion “otro” para reflejar sus motivos a la hora de
escoger un campamento de verano. Analizando la respuesta libre, obtuvimos que cinco
encuestados reestablecian como principal motivacion las vacaciones que el nifio/-a tenia,
mientras que otros dos encuestados lo hicieron para que sus hijos/-as vivieran una nueva

experiencia y aprendiese idiomas respectivamente.

1.2 Analisis bivariante de las motivaciones de los encuestados.
Para analizar como varian las motivaciones de los encuestados en funcién de las variables

del estudio, hemos llevado a cabo un analisis bivariante por medio de tablas de

contingencia, cruzando las motivaciones con las siguientes variables.
1.2.1 Motivaciones segun los datos del encuestado.

Para analizar qué motivos guian a los encuestados a apuntar a sus hijos a un campamento
de verano en funcién de los datos del encuestado, hemos cruzado las siguientes variables.
12



Motivaciones/Sexo. Como muestra el grafico, un 58% de hombres y un 46% de mujeres

ven la adquisicion de autonomia e independencia como un motivo por el cual apuntar a

su hijo/-a en un campamento de verano (ver figura 4).

Motivaciones/Edad. En funcion a la edad del encuestado, observamos que el 71,40% de

padres menores de 25 afios y el 64,70% de padres de entre 25 y 39 afios ven la posibilidad
de que su hijo/-a adquiera autonomia como motivo principal a la hora de apuntar a su hijo
a un campamento. Por el contrario, solo el 44,10% de padres entre 40 y 49 afios y el
39,40% de padres mayores de 50 afios o ven como un motivo de peso (ver figura 4).
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Figura 4: Motivaciones segun el sexo y la edad del encuestado.

Motivaciones/Edad del hijo/-a. Atendiendo a la edad del hijo/-a, observamos que el 80%

de encuestados con al menos un hijo de 3 a 5 afios apuntarian a su hijo a un campamento
para que se divierta y disfrute. A su vez, el 62,70% de ellos lo percibe como un buen
medio para que el nifio/-a adquiera mas independencia. Por su parte, el 45,70% de
encuestados con al menos un hijo de 16 a 18 afios apuntaron a su hijo a un campamento
de verano para que adquiriese ciertos valores como el respeto o la tolerancia. Y solo el

40,80% de ellos lo hizo para que mejorase su autonomia e independencia (ver figura 5).
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Figura 5: Motivaciones segln la edad hijo/-a.
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1.2.2 Motivaciones segun la experiencia en campamentos.

Para analizar cémo influye la experiencia de los encuestados en los motivos que les

influyen en la eleccién del campamento, hemos cruzado las siguientes variables.

Motivaciones/Montafia. En cuanto a los encuestados que han participado en

campamentos de montafia, vemos que el 74,80% lo hizo para que su hijo/-a disfrutase. El
66,40%, para que mejorase ciertas habilidades sociales como la amistad o el trabajo en
equipo. Por su parte, el 59,70% se basé en la autonomia e independencia que podria ganar
su en el campamento, y Unicamente un 19,30% de ellos lo hizo como método de

aprendizaje para su hijo (ver figura 6).

Motivaciones/lIdiomas. De todos los encuestados con experiencia en campamentos de

idiomas, observamos que un 45,20% afirman que lo hicieron como método de

aprendizaje (ver figura 6).
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Figura 6: Motivaciones de los asistentes a campamentos de montafia e idiomas.

Motivaciones/Urbano. Para quienes participaron en un campamento urbano, vemos que

el 82,40% se apuntaron para que se divirtiese. Mientras que el 76,50% lo hizo para que
su hijo mejorase ciertas habilidades sociales como la amistad o la aceptacion.
Motivaciones/Scout. El 86,70% de los encuestados que asistieron a un campamento Scout

lo hicieron para que su hijo se divirtiese, mientras que el 60% buscaba que su hijo

adquiriese ciertos valores como la tolerancia o el respeto (ver figura 7).

Motivaciones/Musical. Por altimo, dentro de los encuestados con experiencia en

campamentos musicales vemos que el 43,80% lo hicieron para que su hijo adquiriese

ciertos habitos o rutinas (ver figura 7).
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Figura 7: Motivaciones de los asistentes a campamentos urbanos, scout y musical.

1.2.3 Motivaciones segun el medio de comunicacion que utilizo el encuestado.

Dado que las motivaciones de los encuestados pueden depender del medio a través del
cual conocieron el campamento, hemos analizado la correlacién que existe entre ambas

variables mediante tablas de contingencia obteniendo los siguientes resultados.

Motivaciones/Amigos. Atendiendo a los encuestados que supieron de la existencia del

campamento por sus amigos o familiares, el 64,20% de ellos buscaba que su hijo mejorase
sus habilidades sociales, y un 57,70% pretendia que ganase autonomia e independencia
(ver figura 8).

Motivaciones/Redes Sociales. Dentro de los encuestados que supieron del campamento

por la actividad en las redes sociales de la organizacion, vemos que un 51,90% lo hizo
por ver en el campamento un método de aprendizaje perfecto para su hijo/-a y un 37%
para que aprendiese ciertos habitos y rutinas a lo largo del campamento (ver figura 8).
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Figura 8: Motivaciones de quienes llegaron a través de amigos y redes sociales.
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Motivaciones/Guias juveniles. Para quienes encontraron el campamento en guias

juveniles, el 52,90% veia en el campamento el medio de aprendizaje perfecto para su
hijo/-a, y el 41,20% de ellos lo hizo por los hébitos y rutinas que el nifio/-a puede adquirir
a lo largo del campamento (ver figura 9).

Motivaciones/Actividades infantiles. Por dltimo, el 86,50% de los encuestados que

conocieron el campamento por medio de alguna actividad relacionada con él, decidieron

inscribir a su hijo/-a para que disfrutase (ver figura 9).
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Figura 9: Motivaciones de quienes llegaron a través de guias y actividades.
1.2.4 Motivaciones segun el criterio usado por el encuestado.

Para analizar como influyen los criterios utilizados por los encuestados a la hora de
escoger un campamento en sus motivaciones, hemos llevado a cabo un analisis bivariante

por medio de tablas de contingencia.

Motivaciones/Fechas. Para los encuestados que se fijaron en las fechas del campamento,

el 63,20% de ellos buscaba que su hijo ganase autonomia e independencia, mientras que

solo el 31,60% queria que adquiriese ciertos habitos y rutinas (ver figura 10).

Motivaciones/Temética. De los encuestados que se fijaron en la tematica del
campamento, el 34,60% lo veia como el mecanismo de aprendizaje perfecto para su hijo,
y el 27,20% pretendia que se le inculcaran determinados habitos durante en su estancia

(ver figura 10).

Motivaciones/Referencias. De los encuestados que se dejaron llevar por las referencias

de amigos, el 66,70% buscaba que su hijo/-a ganase autonomia, el 50% lo hizo por los
valores que se adquieren a lo largo del campamento y el 34,60% lo veia como un proceso

de aprendizaje (ver figura 10).
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Figura 10: Motivaciones de quienes se fijaron en fechas, temética y referencias.

Motivaciones/Ubicacién. Por su parte, los encuestados que se centraron en la ubicacién

del campamento, el 86,90% deseaba que su hijo se divirtiese, el 82% que mejorase sus

habilidades sociales y el 70,50% que ganase autonomia (ver figura 11).

Motivaciones/Gustos del nifio. Por ultimo, dentro de los encuestados que eligieron el
campamento en funcion de los gustos de su hijo/-a vemos que el 68,90% queria que su
hijo socializase en el campamento, mientras que el 62,60% buscaba que ganase

autonomia (ver figura 11).
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Figura 11: Motivaciones de quienes se fijaron en ubicacion y gustos del nifio.

2. Determinar los factores que influyen a la hora de escoger un campamento.

Con objeto de identificar los criterios que siguen las familias a la hora de decidirse por
un campamento u otro, hemos realizado un analisis tanto univariante como bivariante de
las respuestas obtenidas en la pregunta que hace referencia a los criterios seguidos por el
encuestado.
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2.1 Andlisis univariante de los criterios del encuestado.

Mediante tablas de frecuencia hemos analizado las respuestas de la encuesta, las cuales
muestran que el 47,40% de los encuestados se basa en los gustos del hijo, un 42,60% lo
hace en la tematica del campamento y un 41,10% en las referencias recibidas del
campamento. Por su parte, un 32,10% se fija en la ubicaion del campamento, el 31,60%
se dejar influenciar por el precio y un 30% se centra en las fechas del campamento (ver
figura 12).
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Figura 12: Frecuencia de los criterios de los encuestados.
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De todas las respuestas obtenidas, 13 fueron otros criterios, o que supuso un 6,80% de
los encuestados con experiencia en campamentos de verano. Dentro de ellas observamos
que cuatro encuestados se basaron en la informacion obtenida en el colegio, tres lo
hicieron por ser miembros de la organizacidn y por compaginar sus vacaciones. Mientras
que dos encuestados se basaron en que era el unico campamento del lugar y solo un

encuestado lo hizo por que conocia a los monitores.

2.2 Analisis bivariante de los criterios de los encuestados.
Para analizar como afectan las distintas variables del estudio a los criterios que siguen los

encuestados a la hora de elegir un campamento de verano para su hijo/-a, hemos llevado
a cabo un analisis bivariante por medio de tablas de contingencia, cruzando las

motivaciones con las siguientes variables.
2.2.1 Criterios segun los datos del encuestado.

Para analizar como varian los criterios de los encuestados en funcidon de sus
caracteristicas, hemos cruzado las distintas variables del estudio mediante un analisis

bivariante a través de tablas de contingencia.
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Criterios / Edad hijos. Por dltimo, al cruzar los criterios con el nimero de hijos del

encuestado hemos obtenido los siguientes resultados significativos:

El 32,60% de encuestados con al menos un hijo de entre 3 y 5 afios, se guia por los gustos
de su hijo/-a, el 21,10% de encuestados con uno o0 mas hijos de entre 12 y 15 afios se fijan
en las fechas del campamento a la hora de escoger uno. Dentro de los encuestados con al
menos un hijo de 16 a 18 afios, observamos que un 53,50% de ellos se guia por las
referencias de sus amigos, y un 44,20% se centra en la ubicacion en la que se desarrolla

el campamento (ver figura 13).
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Figura 13: Criterios segun la edad del hijo/a.

2.2.2 Criterios segln la experiencia en campamentos.

Para poder analizar como varian los criterios que siguen los encuestados en su proceso de
seleccion en funcion del tipo de campamento al que asistieron, hemos cruzado las

siguientes variables por medio de tablas de contingencia.

Criterio/Montafa. Para el 52,90% de encuestados con experiencia en campamentos de

montafia los gustos del nifio fueron clave a la hora de tomar una decision, asi como para
el 50,40% de ellos fueron las referencias del campamento. Un 44,50% baso su eleccion

en la ubicacion y un 36,10% en la tematica (ver figura 14).

Criterio/Deportivo. Los gustos del nifio fueron fundamentales para el 66,70% de los

encuestados con experiencia en campamentos deportivos, asi como la tematica para el
56,30%. Solo un 27,10% se baso en las referencias que obtuvo del campamento (ver
figura 14).
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Figura 14: Criterios de los asistentes a campamentos de montafia y deportivos.

Criterio/ldiomas. Para el 48,40% de encuestados que asistieron a un campamento de

idiomas, las fechas fueron un factor de peso. Asimismo, un 25,80% se baso en las

referencias que tenia del campamento (ver figura 15).

Criterio/Urbanos. Por su parte, para el 61,80% de los asistentes a campamentos urbanos

las fechas en las que se desarrolld el campamento fueron determinantes. Ademas, un

58,80% de ellos se baso en el precio y el 47,10% se fij6 en la ubicacion del campamento

(ver figura 15).
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Figura 15: Criterios de los asistentes a campamentos de Idiomas y urbanos.

Criterio/Scout. En cuanto a los encuestados que han asistido a un campamento scout,

vemos que para el 13,30% el precio y las fechas fueron trascendentales (ver figura 16).

Criterio/Musical. Para finalizar, dentro de los encuestados que participaron en un

campamento musical, un 81,30% de ellos se centro en la tematica y en los gustos del nifio.
Por su parte solo un 18,80% se dejé influenciar por las referencias que le llegaron del
campamento (ver figura 16).
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Figura 16: Criterios de los asistentes a campamentos scout y musicales.

2.2.3 Criterios segun las motivaciones del encuestado.

Para analizar detalladamente como afectan las motivaciones de los encuestados sobre los
criterios de eleccion, hemos cruzado cada una de las variables referentes a las

motivaciones con cada uno de los tipos de campamentos.

Criterio/Diversién. Analizando a los encuestados que querian que su hijo/-a ser divirtiese,

observamos que un 40,80% se fijé en la ubicacion del campamento (ver figura 17).

Criterio/Independencia. Dentro de los encuestados que buscaban que su hijo/-a mejorase

su autonomia, un 55,40% se fijo en los gustos de su hijo, el 51,50% lo hizo en las
referencias del campamento, el 42,60% en la ubicacion y el 5,60% en las fechas (ver
figura 17).
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Figura 17: Criterios de los que buscaban diversién e independencia.

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Criterio/Rutinas y habitos. Atendiendo a los encuestados que querian que su hijo/-a

adquiriese ciertas rutinas y habitos a lo largo del campamento, observamos que un
56,40% se fijé en la tematica del campamento y un 46,20% lo hizo en las fechas (ver
figura 18).
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Criterio/Aprendizaje. Por ultimo, dentro de los encuestados que veian el campamento

como un medio de aprendizaje perfecto, un 58,30% tuvo en cuenta la temética del
campamento y un 56,30% se dejo guiar por las referencias que obtuvo del campamento

(ver figura 18).

Criterio/Habilidades sociales. Quienes buscaban que su hijo/-a mejorase ciertas

habilidades sociales, observamos que el 54,90% tuvo en cuenta los gustos de su hijo/-a
en el momento de su eleccidn. Por su parte, el 44,20% se fijo en donde iba a dar lugar el

campamento (ver figura 18):

RUTINAS APRENDIZAJE SOCIALIZAR
60,00% WW 60,00% 5490%
50,00% 96201 W 5000% 590% 510% 442%
40,00% 3850|3850 30,00% 4000% 3540% m%
. 40.00% 75”% 3540% '
30,00% v 30,00%
3000% [25.00]
20,00% o 20,00%
10,00% ’ 10,00%
10,00%
000% o0 000% v o P&
& S & v ¢ 90 ¥ F & 3
N v‘& & & 0? N G € @ & E
& \)%\ & g & ¢ 4& $
& %é@ &

Figura 18: Criterios de los que buscaban rutinas, aprendizaje y habilidades sociales.

2.3 Andlisis univariante de la importancia de determinados factores.
Para analizar correctamente la importancia que le otorgan los encuestados a cada apartado

que hay en un campamento, hemos recodificado los valores obtenidos en la encuesta.

Esto se debe a que la escala de 0 a 11 hacia mucho mas complejo el analisis de los datos.

De este modo, los encuestados que dieron valores entre 0 y 4 le daran poca importancia
a ese apartado. Quienes valoraron del 5 al 7, le daran una importancia neutra o normal, y

por altimo los valores del 8 al 10 equivalen a mucha importancia.

Para empezar, analizamos la importancia de cada apartado por medio de una tabla de
frecuencias, siendo la alimentacion (65,10%) y la organizacién responsable (64,30%) lo
mejor valorado por los encuestados. Mientras que la ubicacion (55,80%), las instalaciones
(55,40%) y las fechas (54,60%) son muy importantes para mas de la mitad de los
encuestados, algo que no ocurre en cuanto a la tematica (45%) vy el precio (45,80%) (ver
figura 19).
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Figura 19: Frecuencia de la importancia de los apartados de un campamento.

2.4 Analisis bivariante de la importancia de los apartados de un campamento.
Para ver como afectan otras variables del estudio en la opinion del encuestado, como son

la experiencia, las motivaciones o los criterios del propio encuestado. Hemos llevado a
cabo un analisis bivariante de las distintas variables del estudio mediante un analisis con

tablas de contingencia.
2.4.1 Importancia segun los datos del encuestado

Para poder evaluar la importancia que le da a cada medio de comunicacion cada

encuestado en funcién de sus caracteristicas hemos cruzado las siguientes variables.

Importancia/Sexo. Analizando ambas variables por medio de tablas de contingencia,

sabemos que un 64,80% de las mujeres y un 65,50% hombres le dan mucha importancia
a la alimentacion que reciben los nifios/-as a lo largo del campamento (ver figura 20).
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Figura 20: Importancia segun el sexo del encuestado.
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Importancia/Edad hijo/-a. En cuanto a la edad del hijo/-a del encuestado, observamos que

para el 72,70% de padres de nifios de entre 12 y 15 afios, la organizacion del campamento

es muy importante.

Mientras que el 51% de encuestados con hijos entre 16 y 18 afios le dan mucha
importancia a la alimentacion y a la organizacion, un 44,90% se la da a las fechas.
Ademas, un 38,80% ve crucial la ubicacion e instalaciones del campamento y solo el
28,60% de ellos ve muy importante la temética del campamento (ver figura 21).
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12,5%
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Figura 21: Importancia segun la edad del hijo/-a.

2.4.2 Importancia segun la experiencia del encuestado

Con el objetivo de analizar como varian las valoraciones de los encuestados sobre los
apartados de un campamento en funcion de su experiencia previa, hemos cruzado la
experiencia en campamentos con la importancia que le dan a cada elemento de un

campamento.

Importancia/Urbano. Observamos que para el 64,70% de los encuestados que asistieron

a un campamento urbano, el precio fue fundamental (ver figura 22).

Importancia/Scout. Y en cuanto a los encuestados con experiencia en grupos scout, el

56,70% de ellos ven en la temética un elemento del campamento muy importante a la
hora de decantarse por uno u otro (ver figura 22).
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Figura 22: Importancia de los asistentes a campamentos urbanos y scout.

2.4.3 Importancia segun las motivaciones del encuestado

Al igual que con la experiencia previa, hemos realizado el mismo analisis con las

motivaciones de cada uno de los encuestados.

Importancia/Diversion. Como muestra el grafico, el 51,40% de encuestados que

participaron en un campamento con el Gnico motivo de que su hijo/-a disfrutase, piensa

que el precio es muy importante (ver figura 23).

Importancia/Socializar. Un 59,60% de encuestados que buscaban que su hijo mejorase

sus capacidades sociales en el campamento, dan mucha importancia a la alimentacién, asi
como un 58,90% se la dan a las instalaciones y a la organizacion. Por su parte para un
46,60% y un 45,20 %, respetivamente, la tematica y los precios del campamento son

aspectos muy importantes (ver figura 23).
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Figura 23: Importancia de quienes buscaban diversion y habilidades sociales.

3. Analizar el medio mas conveniente para dar a conocer un campamento.

Para poder conocer cual es el medio de comunicacion idoneo para dar a conocer un

campamento desde el punto de vista de los usuarios y como determinar cual es el mas
25



fiable a la hora de decantarse por un campamento, hemos analizado las respuestas
obtenidas a las preguntas de como conocio6 el campamento de verano en el que participd
y cuanta confianza le dan los distintos medios de comunicacion que utilizan actualmente
los campamentos de verano. Asi, este resultado se divide en dos apartados, los medios de

comunicacion y la confianza de los medios.

3.1 Analisis univariante del medio utilizado por el encuestado.
A través de un analisis univariante de las respuestas obtenidas en la pregunta “a través de

que medio conocio el campamento” hemos obtenido los siguientes datos respecto a los

encuestados que participaron en algiin campamento de verano:

El 72,10% de los encuestados conoci6 el campamento a través de sus amigos o personas
cercanas. Un 24,70% lo hizo mediante actividades de la organizacién, un 14,20% a
través de las redes sociales y el 12,60% en webs especializadas de campamentos. Por su
parte, solo un 8,90% conocio6 el campamento mediante guias juveniles y solo un 5,80%
a través de opiniones en Internet (ver figura 24).
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Figura 24: Frecuencia de los medios de comunicacién usados.

Dentro de ese 4,21% que hace referencia a otros medios de comunicacion, observamos
que 5 encuestados lo conocieron por informacién que obtuvieron en el colegio, y solo un
encuestado lo hizo por medio del gobierno de Aragon, su equipo de futbol o por un

miembro del campamento respectivamente.
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3.2 Analisis bivariante del medio utilizado por el encuestado.
Para ver como los encuestados utilizan un medio u otro en funcién de otras variables del

estudio, hemos analizado por medio de tablas de contingencia la correlacion que existe

entre las siguientes variables.
3.2.1 Medio de comunicacion segun los datos del encuestado.

Con objeto de saber que medio de comunicacion usaron los encuestados para conocer el

campamento en el que participaron hemos cruzado las siguientes variables.

Medio/Edad hijos. En cuanto a la edad de los hijos, observamos que el 17,10% de padres

con al menos un hijo/-a entre 3 y 5 afios descubrio el campamento a través de guias
juveniles. A su vez, el 14,70% de padres con hijos/-as entre los 6 y los 11 afios conocio
el campamento por medio de algun tipo de actividad organizada por la misma entidad del

campamento (ver figura 25).
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Figura 25: Medio de comunicacién segln la edad del hijo/-a.

3.2.2 Medio de comunicacion segun la experiencia del encuestado.

Para ver como los encuestados se enteraron del campamento dependiendo de su temaética,

hemos cruzado las siguientes variables.

Medio/Montafia. Para los encuestados con experiencia en campamentos de montafa,

vemos que el 83,20% de ellos se enterd por sus amigos. Mientras que solo el 10,1% de
ellos lo hizo a través de organizaciones en redes sociales y solo un 5,9% mediante webs

especializadas (ver figura 26).

Medio/Deportivo. De todos los encuestados que han participado en campamentos

deportivos, un 60,40% lo hizo por las referencias de amigos 0 personas cercanas y un
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31,30% supo de su existencia debido a actividades que el campamento organizo (ver
figura 26).
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Figura 26: Medio de comunicacion de los asistentes a campamentos de montafia y deportivos.

Medio/ldiomas. De los encuestados con experiencia en campamentos de idiomas, el 29%

accedio a ellos a través de guias juveniles y un 35,50% mediante webs especializadas (ver
figura 27).

Medio/Urbano. Quienes asistieron a un campamento urbano, un 44,10% llego a él por
medio de algun tipo de actividad realizada por la organizacion del campamento y un
23,50% lo hizo a través de péginas web especializadas (ver figura 27).

Medio/Musical. Por ultimo, dentro de los encuestados que participaron en un

campamento musical, un 50% lo conocio a través de sus amigos o familiares y un 31,30%

mediante webs especializadas (ver figura 27).
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Figura 27: Medio de comunicacion de los asistentes a campamentos de idiomas, urbano y musical.
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3.2.3 Medio de comunicacion segun las motivaciones del encuestado.

Para analizar como influyen las motivaciones del encuestado en la eleccion del
campamento sobre los medios por el cual lo conocieron hemos analizado por medio de

tablas de contingencia la relacion existente entre ambas variables.

Medio/Diversién. Solo un 24,80% de encuestados que participaron en un campamento

por diversion lo conocieron a través de alguna actividad infantil (ver figura 28).

Medio/Independencia. Por su parte, el 79,80% de los encuestados que ven el campamento

como un lugar donde su hijo/-a puede adquirir autonomia, supo de su existencia a través

de sus amigos (ver figura 28).
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Figura 28: Medio de comunicacion de quienes buscaban diversion e independencia.

Medio/Habilidades. Si hablamos de los encuestados que asistieron a un campamento de

verano para que su hijo/-a mejorase sus habilidades sociales, observamos que el 77,90%

se enterd del campamento por sus amigos o familiares (ver figura 29).

Medio/Habitos y rutinas. Atendiendo a los encuestados que apuntaron a su hijo/-a para

que aprendiese ciertos habitos y rutinas, el 25,60% lo conocié a través de las redes
sociales del campamento, mientras que el 17,90% lo hizo por medio de guias juveniles

(ver figura 29).

Medio/Aprendizaje. Por ultimo, dentro de los quienes ven el campamento como un medio

de aprendizaje para su hijo/-a, el 29,20% supo del campamento por sus redes sociales y

el 18,80% por medio de alguna guia juvenil (ver figura 29).
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Figura 29: Medio de comunicacion de quienes buscaban habilidades sociales, rutinas y aprendizaje.

3.2.4 Medio de comunicacion segun el criterio usado por el encuestado.

Para ver como influyen los criterios en los que se basan los encuestados sobre los medios
en los que buscan informacion, hemos cruzado los distintos criterios con los medios de

comunicacion, obteniendo los siguientes resultados significativos.

Medio/Precio. Para quienes consideran el precio un factor determinante en su eleccion un
85% llegd al campamento a través de sus amigos, y el 15% por medio de guias juveniles.

(ver figura 30).

Medio/Temética. Los que se fijaron en la temética del campamento a la hora de elegir, el

25,90% se enterd del campamento en alguna actividad de la organizacion, el 22,20% se
baso en la informacion que el campamento tenia en redes sociales y el 13,60% supo de él

por alguna guia de actividades juveniles (ver figura 30).
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Figura 30: Medio de comunicacion de quienes se fijaron en el precio y tematica.

Medio/Referencias. En cuanto a quienes se basaron en las referencias de sus amigos o

familiares, el 84,60% conocio el campamento por sus amigos y solo el 5,10% a través

de paginas web especializadas (ver figura 31).
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Medio/Ubicacién. Los que establecieron su eleccion en funcion de la ubicacion del

campamento, el 83,60% conocio el campamento a través de sus amigos y un 21,30% por
medio de la actividad de la organizacion en redes sociales (ver figura 31).

Medio/Gustos del nifio. Por ultimo, para quienes lo hicieron en funcién de los gustos de

su hijo/-asolo el 11,10% llegd al campamento a través de opiniones en Internet (ver figura
31).
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Figura 31: Medio de comunicacion de quienes se fijaron en las referencias, ubicacion y gustos del nifio.

3.3 Andlisis univariante de la confianza en los medios de comunicacion.

Para conocer que medio de comunicacion es el que mas fiabilidad aporta a los
encuestados, hemos realizado un analisis univariante de las respuestas obtenidas en la
pregunta 9. Como ocurri6 con la importancia de los apartados del campamento, hemos
recodificado los valores obtenidos (que eran entre 0 y 10) en tres grupos, poca (valores

desde el 0 al 4), normal (del 5 al 7) y mucha importancia (del 8 al 10).

Como muestra el grafico, el medio mas fiable para los encuestados es el boca a boca por
medio de su entorno mas cercano, asi lo cree un 64,70% de la muestra. Para un 24,90%
las paginas web especializadas son muy fiables, asi como para el 22,90% y 22,10% lo
son las guias juveniles y la actividad de las organizaciones en redes sociales
respectivamente. Por ultimo, las opiniones en Internet son muy fiables Gnicamente para

un 20,50% de los encuestados (ver figura 32).

31



3.4 Anélisis bivariante de la confianza en los medios de comunicacion.
Para determinar la influencia que ejercen las distintas variables del estudio sobre la

confianza de los encuestados en los medios de comunicacion, hemos cruzado las

X

Figura 32: Frecuencia de la confianza en medios.
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siguientes variables por medio de tablas de contingencia.

3.4.1 Confianza en los medios segun los datos del encuestado.

En funcidn de las caracteristicas del encuestado hemos obtenido los siguientes resultados

significativos.

Confianza/Sexo. Observamos que un 35,60% de hombres y solo un 19,10% de mujeres

piensa que las paginas web especializadas, son muy fiables a la hora de informarse acerca
de un campamento. A su vez, vemos que para el 29,90% de hombres de la muestra, las

opiniones que hay en Internet acerca de los campamentos son muy fiables, por solo un

15,40% de hombres (ver figura 33).
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Confianza/Edad hijo/-a. En cuanto a la fiabilidad de los medios para los encuestados en

funcion de la edad de sus hijos, solo hemos obtenido resultados significativos en padres
con hijos/-as entre los 16 y 18 afios. De este modo, vemos que para un 24,50% de ellos
las guias juveniles son de su total confianza para informarse de un campamento de verano,
mientras que solo un 12,20% piensa que lo mas fiable son las paginas web especializadas

en campamentos (ver figura 34).
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Figura 34: Confianza de encuestados con hijos de 16 a 18 afios.

3.4.2 Confianza en los medios segun la experiencia de los encuestados.

Para determinar si la experiencia del encuestado influye en la confianza que le dan
determinados medios, hemos cruzado las teméticas y la confianza que le dan los medios

de comunicacion usados por los campamentos de verano.

Confianza/Montafia. Solo para un 13,40% de encuestados con experiencia en

campamentos de montaiia las opiniones de Internet son muy fiables (ver figura 35).

Confianza/ldiomas. Por su parte, para el 32,30% de quienes fueron a un campamento de

idiomas, las opiniones que dejan los usuarios en Internet son muy fiables (ver figura 35).
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Figura 35: Confianza de los asistentes a campamentos de montafia e Idiomas.
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Confianza/Urbano. De los encuestados que participaron en campamentos urbanos,

observamos que un 35,30% confio en las opiniones de usuarios en Internet (ver figura 36)

Confianza/Musical. Por altimo, como muestra el grafico, el 56,30% de encuestados que

fueron a un campamento musical confian mucho en la informacion que se facilita en guias

juveniles (ver figura 36).
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Figura 36: Confianza de los asistentes a campamentos urbano y Musical.

3.4.3 Confianza en los medios segun las motivaciones de los encuestados.

Al igual que en el punto anterior, para saber si las motivaciones de los encuestados
influyen en la confianza que les generan los medios, hemos cruzado ambas variables por

medio de tablas de contingencia con el objetivo de analizar la relacion entre ellas.

Confianza/Habilidades sociales. Vemos que solo para el 23,30% de los encuestados que

desean que su hijo mejore sus habilidades sociales, las opiniones que hay en Internet les

generan mucha confianza (ver figura 37).

Confianza/Habitos y rutinas. En cambio, para el 34,50% de encuestados que apuntd a su
hijo/-a para que aprendiese ciertos habitos o rutinas las opiniones que los usuarios dejan
en Internet son fiables (ver figura 37).
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Figura 37: Confianza de quienes buscaban socializar y Rutinas.

4. Determinar qué tipo de campamento es el preferido.

Debido a la amplia oferta de campamentos de verano que existe en la actualidad, para

averiguar cudl es la tematica preferida por los usuarios, hemos llevado a cabo un analisis

univariante y bivariante de los datos obtenidos del campamento al que asistieron.

4.1 Andlisis univariante de la experiencia en campamentos de verano.

Para saber en qué tipo de campamento han participado los encuestados, hemos empleado

un analisis univariante de frecuencias para todos los encuestados con experiencia.

Observamos que existe un predomino de los campamentos de montafa, puesto que el
62,60% de los encuestados asistieron a uno. Por su parte, el 25,30% lo hizo en
campamentos deportivos, un 17,90% en campamentos urbanos, un 16,30% en

campamentos de Idiomas y un 15,80% en grupos Scouts. Por su parte a los campamentos

de tematica musical solo asistieron el 8,40% de los encuestados (ver figura 38).

EXPERIENCIA EN CAMPAMENTOS
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50,00%
40,00%
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MONTARA DEPORTIVO URBANO  IDIOMAS scout MUSICAL OTRO

Figura 38: Frecuencia de la experiencia en campamentos.
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En cuanto a la respuesta libre, el 3,20% de los encuestados, observamos que seis
encuestados participaron en campamentos de playa, cocina, en colonias urbanas, de su
colegio, de su club parroquial y en un campamento organizado por una asociacion de

tiempo libren respectivamente.

4.2 Anédlisis bivariante de la experiencia en campamentos de verano.

Para analizar como varian las motivaciones, los medios por los que conocieron el
campamento o en que se fijan los encuestados en funcién del campamento al que
asistieron, hemos realizado un analisis bivariante por medio de tablas de contingencia

cruzando las siguientes variables:
4.2.1 Tematica del campamento segun los datos del encuestado.

Para analizar a qué tipo de campamentos han asistido los encuestados en funcion de su
sexo, su edad, el numero de hijos/-as que tiene y la edad de los mismos, hemos realizado

un analisis bivariante mediante tablas de contingencia.

Atendiendo a la correlacion existente entre ambas variables, solo hemos obtenido
resultados significativos en cuanto a los encuestados que afirman tener al menos un hijo
de entre 3 y 5 afios. De este modo vemos que el 31,70% de encuestados con hijos de
entre 3 y 5 afios apuntaron a su hijo/-a en un campamento urbano, y el 26,80% lo hizo

en campamentos Scout (ver figura 39).

100,00% TEMA/EDAD DE LOS HUOS/-AS
90,00%

70,00% m3A5aNOS
60,005
50,005

40,00%

31,70%)

soo0%  (S6A0% 26,80%) 26,80%)
[13,50%]
20,00%
0.00% .

MONTARIA DEPORTIVO IDIDMAS. URBANO SCOUT MUSICAL

Figura 39: Tematica segln la edad de los hijos/-as.
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4.2.2 Tematica del campamento segun las motivaciones del encuestado

Para analizar detalladamente como cambian las motivaciones dependiendo del
campamento al que han asistido con anterioridad, hemos cruzado cada una de las

variables referentes a las motivaciones con cada uno de los tipos de campamentos.

Temética/Diversion. De todos los encuestados que apuntaron a su hijo/-a para que

disfrutase, el 68,50% lo hizo en un campamento de montafa, el 21,50% en un
campamento urbano y el 20% en grupos scout (ver figura 40).

Temética/Independencia. Para quienes ven en el campamento el mejor medio para que su

hijo/-a gane autonomia e independencia el 70,30% apuntd a su hijo a un campamento de

montafia (ver figura 40).

Tematica/Mejora de habilidades sociales. De todos los encuestados que buscaban que su

hijo/-a mejorase sus habilidades sociales, un 68,90% participé en un campamento de

montafia y el 23% en campamentos urbanos (ver figura 40).
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Figura 40: Tematica de quienes buscaban diversion, independencia y socializar.

Temética/Método de aprendizaje. Dentro de los encuestados que conciben un

campamento de verano como un proceso de aprendizaje, el 47,90% participo en un
campamento de montafia y el 29,20% de ellos lo hizo en un campamento de idiomas (ver
figura 41).

Teméatica/Habitos o rutinas. En cuanto a los encuestados que querian inculcar a su hijo

determinados habitos o rutinas, el 17,90% de ellos particip6 en un campamento musical

(ver figura 41).

Temética/Valores. Por Gltimo, los padres que querian que su hijo/-a adquiriese ciertos

valores a lo largo del campamento, un 23,70% habia asistido a un campamento scout (ver
figura 41).
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Figura 41: Temética de quienes buscaban rutinas, aprendizaje y valores.
4.2.3 Tematica del campamento segun el criterio en el que baso su eleccion.

Para analizar la variacion de los criterios que siguen los encuestados en su proceso de
seleccion en funcion del tipo de campamento al que han asistido, hemos cruzado las
siguientes variables mediante tablas de contingencia.

Temaética/Precio. De todos los encuestados que ven el precio como un factor de peso en

su proceso de seleccién del campamento, el 33,30% de ellos asisti6 a un campamento

urbano y un 6,70% estuvo en un campamento scout (ver figura 42).

Tematica/Fechas. Dentro de los encuestados que se fijaron en las fechas del campamento,

un 36,80% asistio a un campamento urbano, un 26,30% a un campamento de idiomas y

solo un 7% particip6 en un campamento Scout (ver figura 42).

Tematica/Tema. De los encuestados que basaron su eleccion en la tematica del
campamento, el 53% participé en un campamento de montafia, un 33,30% en uno
deportivo, un 27,20% en uno de idiomas y solo un 16% en un campamento musical (ver
figura 42).
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Figura 42: Tematica de quienes se fijaron en el precio, fechas y tema.
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Teméatica/Referencias. Un 76,90% de encuestados que se guiaron por las referencias

estuvo en campamentos de montafia, un 16,70% lo hizo en campamentos deportivos, solo
un 10,30% participd en uno de idiomas y unicamente un 3,80% fue a uno musical (ver
figura 43).

Teméatica/Ubicacion. Mientras, de todos los encuestados que se centraron en la ubicacion

del campamento a la hora de elegir un campamento, observamos que un 86,90% particip6

en un campamento de montafia y un 26,20% en campamentos urbanos (ver figura 43).

Teméatica/Gustos del nifio. Para quienes tomaron una decision en base a los gustos de su

hijo/-a, vemos que el 70% estuvo en un campamento de montafia, un 35,60% particip6

en un campamento deportivo y el 14,40% de ellos lo hizo en uno musical (ver figura 43).
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Figura 43: Tematica de quienes se fijaron en las referencias, ubicacion y gustos del nifio.

4.2.4 Tematica del campamento segun el medio por el cual conocié el campamento.

Para ver como varian los medios de comunicacién por los que los encuestados conocieron
el campamento en funcion de su tematica, hemos cruzado las siguientes variables por

medio de un andlisis bivariante con tablas de contingencia.

Temética/A través de amigos. Si nos centramos en los encuestados que supieron de la

existencia del campamento por sus amigos, el 72,30% participd en un campamento de
montafia, un 21,20% lo hizo en uno deportivo y solo un 5,80% asistié a un campamento

de indole musical.

Tematica/A través de las redes sociales. Un 44,40% de los encuestados que llegaron al

campamento a través de las redes sociales de una organizacion, estuvo en un campamento

de montafia.
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Teméatica/A través de guias juveniles. Si nos fijamos en quienes encontraron el

campamento en guias juveniles especializadas, observamos que un 59,20% fue a un

campamento de idiomas (ver figura 44).
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Figura 44: Tematica de quienes llegaron a través de amigos, redes sociales y guias.

Tematica/A través de paginas web. Para quienes conocieron el campamento a través de

paginas web especializadas, el 29,20% se inscribié en un campamento de montafias, el
45,80% lo hizo en uno de idiomas, el 33,30% en un urbano y un 20,80% fue a un
campamento musical (ver figura 45).

Tematica/Actividades infantiles. Por Gltimo, quienes supieron del campamento mediante

alguna actividad relacionada con la infancia, un 40,50% acudié a un campamento

deportivo y a uno urbano (ver figura 45).
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Figura 45: Tematica de quienes llegaron a través de paginas web y actividades.

5. Medir el grado de satisfaccion de los usuarios.
Para analizar la satisfaccion en anteriores campamentos de verano y asi poder ver que
campamentos generan un mayor grado de satisfaccion en los encuestados, hemo llevado
a cabo dos analisis. El primero de caracter univariante, cuyo objetivo es analizar de
manera global la satisfaccion de los encuestados, y
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5.1 Analisis univariante del grado de satisfaccion de los encuestados.
Con el objetivo de analizar como ha sido la experiencia de los encuestados a través de los

datos recogidos en la pregunta que hace referencia a su grado de satisfaccion en anteriores
campamentos, hemos llevado a cabo un analisis univariante por medio de una tabla de
frecuencias. Para facilitar el analisis y obtener unos datos mas representativos de la
muestra en cuanto a su grado de satisfaccién en campamentos, hemos recodificado los
valores en “Mala experiencia” (valores del 0 al 4), “Regular experiencia” (del 5 al 7) y

“Buena experiencia” (del 8 al 10). (ver figura 46).

SATISFACCION

= MALA
REGULAR
u BUENA

Figura 46: Frecuencias de la satisfaccion de los encuestados

Como se observa en el gréafico, el grado de satisfaccion general de los encuestados es muy
alto, ya que el 78,80% de la muestra afirma haber tenido experiencias muy satisfactorias,
y solo un 0,50% de ellos dicen haber vivido una mala experiencia en campamentos de

verano.

5.2 Analisis bivariante del grado de satisfaccion de los encuestados.
Para conseguir analizar como la satisfaccion de los encuestados varia en funcion de otras

variables del estudio, hemos cruzado las siguientes variables por medio de un anélisis
bivariante utilizando tablas de contingencia, obteniendo los siguientes resultados

significativos para el estudio.
5.2.1 Grado de satisfaccién segun los datos del encuestado

Con el objetivo de estudiar como influye el sexo, la edad, el nimero de hijos o su edad
en el grado de satisfaccion de los encuestados en campamentos, hemos cruzado

satisfactoriamente las siguientes variables.
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Satisfaccion/Numero de hijos. Como muestra la gréafica, la experiencia en campamentos

del 85,70% de encuestados con 3 hijos fue més que satisfactoria, igual que para el 82,50%
de encuestados con solo un hijo. La experiencia en campamentos de verano para el 75%

de encuestados con 2 y 4 0 mas hijos, fue muy satisfactoria (ver figura 47).
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Figura 47: Satisfaccion segin el nimero de hijos.

5.2.2 Grado de satisfaccidn segun la experiencia del encuestado.

En cuanto al grado de satisfaccion de los encuestados dependiendo del tipo de
campamento al que asistieron, observamos que el 87,40% de los encuestados que
asistieron a un campamento de montafia estan muy satisfechos con su experiencia. A su
vez solo un 61,30% de quienes fueron a un campamento de idiomas tuvieron una buena

experiencia, mientras que para un 38,70% fue regular (ver figura 48).
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Figura 48: Satisfaccion segun la tematica del campamento.
5.2.3 Grado de satisfaccion segun las motivaciones del encuestado.

Analizando como varia el grado de satisfaccion en funcion de las motivaciones del
encuestado, observamos que un 87,60% de quienes querian que su hijo/-a mejorase sus
habilidades sociales y aquellos que buscaban que aprendiese ciertos valores, tuvieron una

mas que satisfactoria experiencia en los campamentos a los que asistieron (ver figura 49).
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Figura 49: Satisfaccion segln las motivaciones.

5.2.4 Grado de satisfaccion segun el medio utilizado por el encuestado.

Para finalizar, podemos ver que un 83,90% de los encuestados que llegaron por sus
amigos tuvieron una buena experiencia, asi como el 70,80% y 70,60% de quienes lo
hicieron por medio de paginas web y guias juveniles respectivamente. Ademas, un
63,60% de los que se basaron en opiniones de otros usuarios en Internet disfrutaron
satisfactoriamente del campamento, algo que solo afirmé un 48,10% de los encuestados

que conaocieron el campamento a través de las redes sociales (ver figura 50).
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Figura 50: Satisfaccion segln el medio de comunicacion.
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CONCLUSIONES

Como conclusiones principales del estudio, vemos que hubo una mayor participacion de
mujeres que de hombres, y sobre todo de individuos con experiencia previa en
campamentos de verano. A su vez, hubo mayoria de encuestados entre 25 y 39 afios, y
muy pocos eran menores de 25 afios y tenian hijos de entre 3 y 18 afios, haciendo que los
resultados obtenidos para este segmento fuesen muy poco representativos en
comparacion con el resto.

También es significativo que méas de la mitad de encuestados tenian 2 hijos y que muy
pocos tuviesen familia numerosa. En funcion de la edad de los hijos/-as, lo mas comudn
es que los encuestados tuviesen alguno/-a entre 6 y 11 afios de edad, y muy pocos tenian
hijos entre 16 y 18 afios.

En cuanto a las motivaciones de los encuestados, la gran mayoria se apuntd a un
campamento de verano con el objetivo de divertirse y disfrutar, indiferentemente de su
edad o sexo, mientras que la mejora de habilidades sociales y la independencia que podria
adquirir el nifio eran las siguientes motivaciones en la lista de preferencias de los
encuestados.

La adquisicién de autonomia fue un motivo de peso para quienes apuntaron a su hijo a un
campamento musical, y sorprendente es que solo un 25% lo hizo como método de
aprendizaje, ya que este tipo de campamentos se busca mejorar las capacidades musicales
del nifio, algo que si buscaban los usuarios que se basaron en opiniones de usuarios en
Internet.

De este modo, podriamos decir y en base a la piramide Maslow, que los padres buscan
satisfacer las necesidades de autorrealizacion y sociales de sus hijos por encima de las de
autoestima, ya que muy pocos encuestados quieren inculcar ciertos valores y métodos de
aprendizaje a sus hijos en el campamento.

Atendiendo a los criterios, vemos que lo comin entre los encuestados es centrarse en los
gustos del nifio sobre todo y en la temética y las referencias obtenidas del campamento.
También se aprecia que las mujeres muestran mas interés en el precio o la ubicacion que
los hombres, quienes ven mas importante la tematica y los gustos del nifio.

Para los usuarios con 2 hijos, las fechas no son algo a tener en cuenta puesto que solo una
cuarta parte de ellos lo vieron un factor de peso en su decision.

Determinantes fueron las fechas y el precio para quienes asistieron a un campamento
urbano, asi como lo fue la tematica para los participantes en campamentos musicales. Y
Ilamativo es que menos de la mitad de quienes fueron a un campamento de montafia se
fijaran en la ubicacion, asi como que para los asistentes a un campamento deportivo las
referencias de personas cercanas acerca del campamento no fuesen uno de los factores
mas relevantes a la hora de escoger dicho campamento.
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En cuanto a los apartados de un campamento, es la alimentacion y la organizacion del
campamento lo que més les preocupa, siendo el precio y la temética lo menos relevante,
sobre todo para los encuestados mayores de 49 afios.

Por su parte, la ubicacion es insignificante para quienes tienen 4 o mas hijos, asi como la
temética para quienes tienen algun hijo de entre 16 y 18 afios. Significativa es la
importancia que le otorgan a las fechas los encuestados que asistieron a un campamento
urbano, deportivo y musical.

Dicho esto, podemos afirmar que los usuarios de campamentos de verano no siguen la
teoria econdmica del consumidor, sino que anteponen los gustos de su hijo/-a por encima
del precio del campamento.

En cuanto a los medios de comunicacion, observamos que el boca a boca es el medio méas
influyente sobre los encuestados, pues mas de un 70% se baso en las referencias obtenidas
para decantarse por un campamento, Por el contrario, vemos que las opiniones o
comentarios de particulares en Internet son muy poco utilizadas por los usuarios. Mientras
que las paginas web especializadas fueron el medio usado por los participantes en
campamentos de idiomas y musicales, asi como las actividades infantiles para los que se
apuntaron a un campamento deportivo.

Centrandonos en la fiabilidad de los medios de comunicacién, vemos una mayor
confianza de los hombres en todos los medios de manera generalizada, por lo que se
podria decir que las mujeres con mas desconfiadas en cuanto a la informacidn que ciertos
medios ofrecen sobre un campamento. Al mismo tiempo vemos que mas de la mitad de
participantes en campamentos musicales ven muy fiable la informacion que aparece en
las guias juveniles.

Con todo esto y a pesar del continuo desarrollo tecnoldgico, los medios personales siguen
siendo maés efectivos que los medios online, como asi demuestran los datos de la encuesta.

En base a la experiencia de los encuestados, vemos que la gran mayoria de la muestra ha
ido a un campamento en la montafia, y muy pocos a uno de indole musical, de idiomas o
grupos Scout.

De este modo, se ve que el peso de los Pirineos en Aragon sigue siendo determinante para
los usuarios, ya que a la gran mayoria les permite disfrutar de un nuevo entorno y un
clima mas agradable para los nifios en verano.
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Por altimo, la experiencia en campamentos previa de los encuestados es muy satisfactoria,
pues solo un 0,50% de ellos vivié una mala experiencia. Muy alto es el porcentaje de
padres de nifios de 16 a 18 afios que salié méas que satisfecho de los campamentos, lo
mismo les ocurre a los encuestados entre 25 y 39 afios y para quienes tienen 3 hijos.
Significativo es que un 12,50% de los encuestados con familiar numerosa viviese una
mala experiencia en campamentos de verano.

Y en funcién de la tematica, mas del 87% de quienes participaron en campamentos de
montafia y musicales lo pasaron muy bien, mientras que un 3,30% de los participes en
campamentos Scout no tuvo una gran experiencia, o miso que el 90% de encuestados
que llegaron al campamento a través de informacion de usuarios en Internet.

BIBLIOGRAFIA
G. Schiffman, L. (2005). Comportamiento del consumidor. Alemania: Pearson.

Maslow, A. (1943). A Theory of Human Motivation. Reino Unido.

Quintanilla Pardo, I., Berenguer Contri, G., & Gomez Borja, M. (2014). Comportamiento

del consumidor. Espafia: UOC.

Rivera Camino, J., Arellano Cueva, R., & Molero Ayala, V. (2013). Conductas del
conusmidor: Estrategias y politivas aplicadas al marketing. Espafia: ESIC.

Sole Moro, M. (2003). Los consumidores del siglo XXI. Espafia: ESIC.

http://www.elperiodicodearagon.com/noticias/aragon/campamentos-generan-siete-

millones-anuales-comunidad_1184734.html

http://www.heraldo.es/noticias/aragon/2016/07/17/unos-000-jovenes-participan-185-
campamentos-colonias-aragon-969836-300.html

http://www.elperiodicodearagon.com/noticias/aragon/6-5-millones-euros_1127811.htmi

https://www.marketingdirecto.com/especiales/reportajes-a-fondo/la-tv-sigue-siendo-el-

medio-rey-para-los-anunciantes-y-espectadores

http://www.elconfidencial.com/comunicacion/2017-02-19/evolucion-sector-prensa-

espana-papel-digital-publicidad-marcas-anunciantes 1333127/

http://www.antevenio.com/blog/2016/05/analisis-del-informe-de-2016-del-iab-sobre-el-

uso-de-redes-sociales/

http://scoutsdearagon.org/quienes-somos/grupos-scout-de-aragon/
46


http://www.elperiodicodearagon.com/noticias/aragon/campamentos-generan-siete-millones-anuales-comunidad_1184734.html
http://www.elperiodicodearagon.com/noticias/aragon/campamentos-generan-siete-millones-anuales-comunidad_1184734.html
http://www.heraldo.es/noticias/aragon/2016/07/17/unos-000-jovenes-participan-185-campamentos-colonias-aragon-969836-300.html
http://www.heraldo.es/noticias/aragon/2016/07/17/unos-000-jovenes-participan-185-campamentos-colonias-aragon-969836-300.html
http://www.elperiodicodearagon.com/noticias/aragon/6-5-millones-euros_1127811.html
https://www.marketingdirecto.com/especiales/reportajes-a-fondo/la-tv-sigue-siendo-el-medio-rey-para-los-anunciantes-y-espectadores
https://www.marketingdirecto.com/especiales/reportajes-a-fondo/la-tv-sigue-siendo-el-medio-rey-para-los-anunciantes-y-espectadores
http://www.elconfidencial.com/comunicacion/2017-02-19/evolucion-sector-prensa-espana-papel-digital-publicidad-marcas-anunciantes_1333127/
http://www.elconfidencial.com/comunicacion/2017-02-19/evolucion-sector-prensa-espana-papel-digital-publicidad-marcas-anunciantes_1333127/
http://www.antevenio.com/blog/2016/05/analisis-del-informe-de-2016-del-iab-sobre-el-uso-de-redes-sociales/
http://www.antevenio.com/blog/2016/05/analisis-del-informe-de-2016-del-iab-sobre-el-uso-de-redes-sociales/

http://www.buscocampamentos.com/?s=zaragoza
http://zaragenda.com/agenda-zaragoza/categoria/ninos/
http://www.redaragon.com/educacion/campamentos-de-verano/
https://solocampamentos.com/categorias/aragon

http://www.aragon.es/iaj
https://www.campamentos.info/Campamentos-Aragon/Aragon
http://www.campamentum.com/blog/consejos-elegir-campamento-de-verano/

http://eduma.com/todas-las-claves-para-elegir-el-mejor-campamento-de-verano/

47


http://www.buscocampamentos.com/?s=zaragoza
http://zaragenda.com/agenda-zaragoza/categoria/ninos/
https://solocampamentos.com/categorias/aragon
http://www.aragon.es/iaj
https://www.campamentos.info/Campamentos-Aragon/Aragon
http://www.campamentum.com/blog/consejos-elegir-campamento-de-verano/
http://eduma.com/todas-las-claves-para-elegir-el-mejor-campamento-de-verano/

