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1. INTRODUCCIO

1.1. Motivaci6 personal i elecci6 del tema

El Treball Final de Grau marca el fi d’una etapa. Per aquest motiu, abans de comengar
aquest projecte, m’agradaria parlar breument dels meus pensaments referents al que han estat
per mi aquests anys intensos de carrera a la ciutat de Girona. Entenc que aquest treball esta
originalment concebut com una eina per avaluar si Palumnat és capag¢ de sintetitzar i
relacionar conceptes apresos al llarg de quatre anys, 260 credits i més de quaranta
assignatures, 1 posar-los en practica. Jo no puc entendre el grau de turisme només com un
procés academic, siné també com un procés vital. Per aquest motiu em vull prendre la
llicencia d’expressar qué m’emporto del que probablement recordaré com la millor etapa de

la meva vida.

Tot i els moments de dubtes i incerteses (entenc que naturals amb les nostres edats),
em sento profundament orgullés d’haver d’alguna forma arriscat i canviar de ciutat amb
només 19 anys. De Girona m’emporto moltes coses 1 gairebé totes bones. Aquell topic de
“Girona m’enamora” I’he viscut com a tal des del primer dia que vaig trepitjar la ciutat. Les
passejades pels ponts que creuen I’Onyar i pel Barri Vell, la vida a la Facultat de Turisme, les
nits de festa i els matins de ressaca o les esgotadores jornades d’estudi ja sén records que
m’emportaré per tota la vida. Vull aprofitar aquest breu espai nostalgic per recordar que
durant aquests quatre anys he estat molt afortunat de poder conéixer a persones que m’han
aportat noves perspectives de vida, ja siguin professors com estudiants, persones que tinc la

certesa seguiran al meu costat per sempre.

Deixant de banda els sentiments i entrant ja en la motivacié personal del treball he
de dir que tenia el tipus de treball des del primer moment molt clar. Sincerament els
estudiants de turisme tendim a queixar-nos que hi ha assignatures que no ens aporten
absolutament res, 1 ho subscric. Ara bé, personalment entenc que hi ha una forma més
constructiva d’interpretar-ho: descobrir que és el que t’agrada i el que no. En aquest sentit,
s6c una persona molt analista que li agrada entendre perque passen les coses i, per aquest
motiu, totes aquelles assignatures que ens han impartit al grau que han estat enfocades des
d’una vessant sociologica son les que més m’han agradat. Combinant aixo amb el fet que
m’agraden les matematiques i 'estadistica, vaig decidir que fer un estudi o investigacié

sociologica seria la millor opcid per centrar el meu Treball Final de Grau.



En quant a I'eleccié del tema de Pestudi si que vaig tenir més dubtes. Primerament
pensava que havia de tractar un tema innovador, que estigués poc desenvolupat a nivell
academic 1 del que hi hagués poca investigacio realitzada. Ara bé, aquest fet complicava molt
la realitzacié d’un marc teoric complet que donés sentit al posterior analisi dels resultats. Per
aquest motiu vaig decidir endinsar-me en un tema que m’agradés d’igual forma a nivell

personal i que fos molt més desenvolupat historicament: el comportament del turista.

Sempre m’ha interessat el mén del turisme perque des de petit m’ha encantat viatjar.
Ho entenc com un procés dinamic que ens permet descobrir noves persones, cultures,
formes de vida, gastronomies, idiomes, etc. Per aixo vaig decidir fer turisme i, actualment, ja
treballo en un hotel on estic permanentment en contacte amb els turistes. Entendre perque
cadascu es comporta d’'una forma determinada durant el seu viatge sempre m’ha interessat i
per qualsevol professional del sector interpretar aquest procés ha de ser clau per tal de
dissenyar productes i serveis de qualitats adaptats als clients potencials. Tant és aixi que
aquest tema ha estat desenvolupat des d’un reguitzell de disciplines académiques diferents,
comencant per la psicologia, passant per ’economia, seguint per I'antropologia o la

sociologia, 1 acabant pel marqueting.

Com comentava anteriorment, és cert que és un tema que s’ha tractat en multitud
d’ocasions. Per mi, pero, aixo és un aspecte més positiu que negatiu ja que m’ha servit per
consultar moltes més fonts del que hauria pogut fer amb altres temes menys explotats. A
més, em permet fer un treball comparatiu i de sintesis molt més complet que donara molt
més sentit al marc teoric, el que sera la base per establir uns resultats 1 unes conclusions amb
molt més sentit. Ara bé, he de deixar clar aqui que des del primer segon tenia clar que li havia
de donar algun tipus de valor afegit al projecte, centrant-me en un tema que fos poc
desenvolupat fins el moment. Vaig investigar 1 vaig veure que hi havia pocs articles que se
centressin en la comparacié de dues nacionalitats en el comportament del turista, i moltes
menys centrades en les diferéncies dels turistes catalans i els turistes francesos. Per aixo em
va semblar interessant establir aquest punt de referéncia, que ha acabat esdevenint el tema

principal del treball.

Si ens centrem en el la seleccié del municipi pel cas d’estudi tampoc vaig dubtar ni
un moment. Palafrugell, a part de ser el meu lloc de residencia actual, és una destinacié de
costa amb un encant turistic com poques a la Costa Brava. Tradicional i madura és una de

les destinacions amb més forta tradici6 pel turista frances i catala. Per tant, d’'una banda, la



proximitat amb el municipi em facilitava les coses en quant a la recerca d’informacié6 i la

recollida de dades, i d’altra, complia tots els requisits en quant a mostreig per la investigacio.

1.2. Objectius del treball

En base amb el plantejament presentat durant I'apartat de motivacié personal i

eleccié del tema, es pot fixar clarament I'objectiu principal d’aquest projecte de recerca:

descobrir com es comporta el turista en una destinacié de costa catalana, posant especial

emfasis en les diferéncies de conducta dels turistes catalans i els turistes francesos.

Ara bé en consonancia amb aquest objectiu principal s’han fixat cinc objectius

complementaris que tot seguit es presenten:

1)

2)

3)

4)

5)

Coneixer quina tipologia de turista té una destinacio turistica de costa catalana
com Palafrugell. En base als resultats poder fixar un turista tipus tenint en compte

els factors sociodemografics.

Descobrir quin és el comportament del turista de Palafrugell en les diferents fases
del viatge. En aquest sentit, és té com a objectiu tornar a tenir la possibilitat de
fixar un turista tipus en aquesta ocasid, pero, tenint en compte les variables

propies del viatge.

Fixar patrons que ens serveixin per entendre les diferencies principals en el
comportament del turista catala i el turista frances. En aquest sentit, es vol
determinar quines son les variables en les que més es diferencien i quines soén en

les que més s’acosten.

Establir en quin nivell la satisfaccié que té el turista en vers a diferents aspectes
concrets de la destinacié turistica afectara a la recomanacié cap a aquesta

destinacid.

Contrastar algunes de les conclusions plantejades pels diferents autors treballats

al marc teoric amb P'estudi realitzat en aquest treball.



1.3. Estructura del treball

Aquest Treball de Final de Grau consisteix en un estudi sobre el comportament del
turista a les destinacions de costa, posant especial emfasis en les diferencies en les conductes

del turista catala i el turista frances.

Per comengar el projecte s’ha fet un esfor¢ important en quant a recerca d’informacié
del tema seleccionat, el comportament del turista. Entenc que el fet de tenir un marc teoric
complet iben organitzat és vital per entendre el que sera la posterior investigacié de mercat.
D’aquesta forma, veure les diferents visions que tenen els autors en base a estudis i articles
previs ajudara a dotar de sentit i globalitat el treball. En aquest sentit, tot i que és un tema del
que es podrien invertir moltes pagines amb informacié tant tecnica com practica, es pretén
presentar un document no massa extens amb un to académic pero sempre didactic. Partint
d’aquesta premissa, per tant, la primera part del treball que es presenta és el marc teoric. Aqui
es podra veure que és el que han proposat historicament els academics sobre els diferents
conceptes relacionats amb la conducta dels turistes. Primerament es presenten conceptes
més generics del comportament del consumidor per contextualitzar i, mica en mica,
s’endinsara en els conceptes més especifics del turista, que esdevindran la base del posterior
estudi. Es conegut per tothom que el comportament del consumidor, en general, i del turista,
en particular, sén temes molt tractats des de fa décades i per academics d’arreu del moén. Es
per aixo que s’ha intentat donar un cert equilibri en aquests dos sentits: per una banda, s’ha
intentat citar treballs tant classics com recents, i per altra banda, s’ha intentat citar treballs

tant nacionals com internacionals.

Posteriorment es presenta breument el cas d’estudi. Aqui es fa una introducci6 del
municipi seleccionat, en aquest cas Palafrugell, com a destinacié turistica. Aquest breu apartat
esta dividit en tres parts: en una primera es fa una presentacié de la destinacié 1 les seves
caracteristiques, la segona contextualitza la destinaci6 i el fenomen que ha experimentat a
través del turisme, 1 la tercera s’endinsa més en la seva oferta turistica i la promocié que es

fan en aquest sentit des de les diferents organitzacions publiques i privades de la destinacio.

La metodologia aplicada és el seglient apartat, on s’introduira breument al lector els
aspectes més tecnics de la investigacié. Es descriu, doncs, tot el procés dut a terme: des de
I'etapa de conceptualitzacid, passant per com s’ha dissenyat la mostra, la redaccié de les
enquestes 1 com s’ha dut a terme la recol-leccié de dades, fins a 'obtenci6 final dels resultats.

En aquest, s’explica també quin tipus de variables s’estudiara i es relacionaran al treball.



Tot seguit ja es troba ’estudi en si, que s’ha dividit en tres apartats diferents: el primer
es defineix el perfil de la demanda en base a les preguntes sociodemografiques; el segon
s’endinsa en aquelles variables propies del viatge, la majoria de les quals ja s’hauran tractat en
el marc teoric; i el tercer on relacionaran les diferents variables amb la nacionalitat. D’aquesta
manera en els dos primers punts es dona una primera visio al lector dels resultats de la
investigacié, comentant variable per variable, amb les corresponents taules d’estadistica
univariant, i en el tercer punt es comenga a posar en practica I'estadistica bivariant, una eina
clau al treball per relacionar les conductes amb les nacionalitats 1 aixi treure els resultats
corresponents. Una vegada s’ha analitzat els resultats comparatius es presenta un apartat on
el lector pot veure en quines variables s’acosten 1 en quines divergeixen els turistes catalans i

els turistes francesos.

En base a cadascun dels apartats aqui introduits, es presenten les conclusions del
projecte. Aixi, aqui, es fara una sintesis dels resultats obtinguts, donant resposta a cadascun
dels objectius previament plantejats. A més, s’acaba fent una valoracié de com els organs de
la destinacié haurien d’interpretar els resultats i, en base a aixo, quines linies d’actuaci6
s’haurien d’aplicar. Finalment es presenta un darrer apartat on es parla de les limitacions de
la investigaci6 i de la recerca futura que s’hauria de dur a terme els propers anys per tal de
mantenir la competitivitat i els posicionament de mercat que ha tingut els darrers cinquanta

anys la destinacié turistica.
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2. MARC TEORIC

El marc teoric del present treball esta dividit en tres parts diferenciades:

2.1. La figura del consumidor i el seu comportament

En aquest primer punt es definira el concepte de consumidor des del punt de vista
del marqueting 1 es parlara de tots aquells factors que en condicionen el seu comportament.
Aixi doncs, es veura una visi6 global del mercat i com els diferents agents interactuen entre

ells.

2.2. El turista i el consum turistic

En el segon apartat s’estableix el concepte de turista i com aquest ha evolucionat al
llarg del temps. A més, es contextualitza el concepte de comportament del turista, es parla
de les diferents fases en el consum turistic i d’aquells factors que en condicionen el seu
comportament. D’aquesta manera en aquest segon apartat es passara dels factors
condicionants del consumidor general tractats al primer punt del marc teoric, als factors que

condicionen el comportament del turista en particular.

2. 3. Variables que influencien el comportament del turista

En aquest darrer punt es profunditzara en les variables més desenvolupades
academicament en l'estudi del comportament del turista. Es veura els estudis, i els
corresponents resultats i conclusions, que han fet diferents investigadors en termes de
motivacio, factors personals, fonts d’informacid, durada de I'estada, grup de viatge, imatge

turistica, satisfaccié o confianca i lleialtat.
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2.1. La figura i el comportament del consumidor

2.1.1. El marqueting com a disciplina d’intercanvi

Abans d’endinsar-nos en la figura del consumidor, que és el concepte sobre el qual
esta centrat aquest primer punt del marc teoric, és important parlar d’aquella disciplina que
es dedica, entre d’altres, a 'estudi del propi consumidor. Parlem del marqueting. Tot 1 que
no hi ha una teoria general d’aquesta disciplina la gran majoria d’investigadors estan d’acord

en allo relatiu als conceptes basics que el constitueixen.

L’aportacié més significativa és una article de Richard Bagozzi (1975) on, després
d’analitzar les definicions 1 els conceptes més classics del marqueting, gracies a les aplicacions
concretes que es duien a terme en tot tipus d’empreses 1 institucions, considera I'intercanvi
com lelement clau de la teoria de general d’aquesta disciplina. Sobre la base d’aquest
concepte es va fixar la que des de llavors es considera la definicié conceptual de marqueting:
“la ciencia del procés d’intercanvi”. Si bé aquesta definicié ha estat acceptada pels académics
de la disciplina, popularment ha generat discrepancies basades en la concepcié del

marqueting com una vessant més artistica que cientifica.

A partir d’aquesta premissa universalment acceptada, els diferents autors han
desenvolupat les seves respectives teories 1 definicions complementaries. Alguns Pentenen
com una forma de concebre i executar la relacié d’intercanvi, amb la voluntat final que sigui
satisfactoria per cadascuna de les parts que intervenen i per la societat, mitjangant processos
duts a terme per la primera part, com el desenvolupament, la valoracio, la distribucié i la
promoci6é dels béns, serveis o idees que l’altra part necessita (Santesmasses, 1992). La
satisfaccié de necessitats és l'element motivador que facilita el procés d'intercanvi. Tota
empresa s’ha de moure per satisfer aquestes necessitats dels seus clients per tal de poder

satisfer les expectatives de la propia empresa (Diez, Mateu i Belenguer, 1998).

Es concreta d’aquesta forma el que es pot denominar I’ambit del marqueting cientific,
la disciplina de lintercanvi que estudia tot el que esta relacionat amb els comportaments.
Pero per tal que hi hagi intercanvi fa falta que es produeixin cinc condicions especifiques: (1)
han d’existir al menys dues parts; (2) cadascuna de les parts ha de posseir alguna cosa que
suposi un valor per l'altra part; (3) cadascuna de les parts ha de ser capa¢ de comunicar i
entregar; (4) cadascuna de les parts ha de tenir la llibertat d’acceptar o rebutjar oferta, 1 (5)
cadascuna de les parts ha de considerar apropiat o desitjable el fet de tractar amb Taltre

(Chias, 2008).
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Kotler (1967), considerat el pare del marqueting modern, fixa el wodel de les 4 p’s del
marqueting mix. Tot 1 que es tracta d’un sistema creat fa més de cinquanta anys, i malgrat els
canvis drastics que estem vivint durant 'actual Era de la Informacid, és un model que
estableix els quatre pilars basics a tenir en compte en qualsevol estratégia per arribar al
consumidor 1 que se segueix aplicant actualment. Aquest model al-ludeix a les eines basiques
1 tradicionals del marqueting i respon a quatre preguntes basiques: (1) quin producter, (2) a
quin preu?, (3) a quin mercat? i (4) quina comunicacio utilitzaré?. Aquest model de les 4 p’s del
marqueting mix, a més d’actuar com a punt de referencia per qualsevol pla de marqueting,
esdevé un dels principals factors que condicionen el conducta del consumidor. Més endavant,

s’abordara.
2.1.2. La figura del consumidor i el seu comportament en el mercat

Al parlar de mercat 1 de les persones que el constitueixen, s’acostuma a utilitzar
diferents noms com sinonims. Estem patlant de conceptes com client, consumidor, comprador o
usuari. S1 bé es poden acceptar en una conversa no especialitzada, es convenient establir les
corresponents diferéncies conceptuals 1 establir quin dels conceptes farem servir al llarg del

present treball.

Entenem com a consumidor aquell que, com propietari dels productes o serveis, els
destrueix o gaudeix durant el seu consum, ja sigui durador o instantani. I’usuari és aquell
consumidor de serveis ja que utilitza els béns dels quals no n’és propietari. El comprador és
aquell que decideix el producte concret i I'adquireix per consumir-lo ell mateix o altres

b >
persones, per tal d’'incorporar-lo a processos o productes, o revendre’l. I, finalment, entenem
el client com aquell collectiu de consumidors, usuatis i/o compradors que I'empresa

reconeix com public prop (Chias, 2008).

D’aquesta forma, al tractar-se d’una accepcié molt més global, entenem que el
concepte de consumidor és el que més s’adapta al que estem treballant. I, més endavant,

veurem que el simil de consumidor al moén del turisme sera el propi turista.

El comportament del consumidor és un procés molt dinamic i individualitzat on hi
entren en joc un reguitzell molt llarg de factors que poden acabar condicionant aquesta
conducta. Per conseqiiencia, el seu analisi i estudi és immensament complicat. En base a
aquesta premissa aquest estudi del comportament ha estat historicament abordat des de
diferents perspectives. Hi ha tres enfocaments teorics per a comprendre, explicar i predir el

comportament del consumidor: les explicacions racionals, les psicologiques 1 les
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sociologiques. Cadascuna d’aquestes escoles de pensament és potencialment util per a
comprendre el comportament dels consumidors, pero cap no té per si sola el poder per a
explicar la complexitat d’aquesta conducta (Gali, 2015). D’aquesta forma, doncs, al haver-hi
tantes branques que treballen per entendre aquest comportament, és dificil trobar una

definicié que englobi les diferents perspectives.

En I'imaginar col‘lectiu entenem com a comportament de compra del consumidor la
forma en la qual els consumidors finals, ja siguin individus o families, adquireixen béns i
serveis pel consum personal. Tots aquests consumidors finals combinats constitueixen el
mercat del consumidor. Tanmateix hi ha una definicié de comportament del consumidor
més completa que aporta matisos importants: “aquell conjunt d’activitats que realitzen les
persones quan seleccionen, compren, avaluen i utilitzen béns i serveis, amb I'objectiu de
satisfer els seus desitjos 1 necessitats, activitats en que estan implicats processos mentals i

emocionals, aixi com accions fisiques” (Wilkie, 1994).

2.1.3. Factors que condicionen el comportament del consumidor

Per acabar aquesta introduccié al moén del marqueting classic i la figura del
consumidor, és moment de parlar dels factors que el condicionen. Ia gran majoria d’autors
classics comparteixen que aquests factors estan dividits entre els propis factors externs del
marqueting (el que correspon al wodel de les 4 p’s de Kotler) i els factors interns i externs del

propi consumidor.

D’aquesta manera podem classificar aquests principals factors que condicionen la
conducta del consumidor en determinants individuals o personals, on s’hi troben la
demografia, la psicografia, els valors 1 la personalitat, el recursos del consumidor, la
motivacid, els coneixements i les actituds; i els determinants de Ientorn, on s’hi troba la

cultura, la classe social, la familia, la influéncia personal i la situacié (Blackwell et @/, 1973).

Pel que fa al procés que estudia aquest comportament del consumidor del que s’esta
parlant, s’estableixen tres fases molt ben definides: la pre-compra (a prioti), la compra (i situ)
1 la post-compra (a posteriori) (Berenguer, 2000). Cadascuna d’aquestes tres etapes es
caracteritzen per tenir unes subfases determinades: el reconeixement de la necessitat, la
identificaci6 de les alternatives i I’avaluacié d’aquestes alternatives; les decisions de compra 1

altres afins, i finalment, el comportament post-compra (Kotler i Armstrong, 2007).
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Per tal de sintetitzar 1 esquematitzar tota aquesta darrera informacio, tot seguit es
presenta un resum visual del comportament del consumidor, contemplant tant els diferents

determinants que en poden condicionar la conducta com les tres fases d’aquest procés.

COMPORTAMENT
DEL CONSUMIDOR

DETERMINANTS INDIVDALS

-Demografia, psicografia,
valors i personalitat
-Recursos

-Motivacio

-Coneixements

-Actituds

1. PRECOMPRA
-Reconeixament de la necessitat
-Identificaci6 d'alternatives
-Avaluacio de les alternatives

2. COMPRA
-Decisions de compra
-Altres afins

3. POSTCOMPRA
-Comportament després de la

compra

DETERMINANTS DE L'ENTORN

-Cultura

-Classe social
-Familia

-Influencia personal

-Situacio

-Producte

DETERMINANTS DEL
MARQUETING

-Preu -Promocio

-Distribucio

Figura 1. Comportament del consumidor

FONT: Elaboraci6 propia a partir de Blackwell et a/, 1973; Berenguer, 2000; i Kotler i Armstrong, 2007.
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2.2. El turista i el consum turistic

2.2.1. Qui és i que fa el turista?

La figura del turista esta molts cops mal interpretada popularment. Es tenen
concepcions erronies com que només podem considerar turistes els internacionals, que si
agafes un avio et converteixes directament en turista, que per ser un turista el motiu del viatge
ha de ser d’oci, entre d’altres. Per aixo, abans d’entrar en el comportament dels consumidors

turistics, és important tenir clar que és el turisme i, per consequient, que ¢és un turista.

El concepte de turisme pot ser estudiat des de diferents perspectives i disciplines
degut a la complexitat de les relacions entre els element que el formen. Tot i que els darrers
anys s’ha fet un esfor¢ academic per arribar a un concepte unic, estandard i universal,
historicament no ha estat aixi i cada estudios de la disciplina turistica aporta nous matisos a

definicions acceptades préviament.

El turisme, com a materia d’investigacio, comenca a ser estudiat en el periode entre
les dues guerres mundials. Es una disciplina nova i no és fins a plena Segona Guerra Mundial
que es proposa la primera gran definicié de turisme com “la suma de fenomens 1 de relacions
que sorgeixen dels viatges 1 de les estades dels no residents, sempre que no estiguin lligats a
una residéncia permanent ni a una activitat remunerada” (Hunziker i Krapf, 1942). Tot 1 que
aquesta és una definicié massa ampla i poc clara, se li ha de donar importancia al tractar-se

de la primera definicié acceptada académicament.

Gairebé quaranta anys més tard es defineix el turisme com “els desplacaments curts
i temporals de la gent a destinacions fora del lloc de residencia i de treball, i les activitats
empreses durant P'estada en aquestes destinacions” (Burkart i Medlik, 1981). Aquesta

definici6 és vital perque és la primera que presenta la connotacié de viatge.

Finalment, s’ha de destacar la definicié amplia i flexible adoptada per la Organitzacio
Mundial del Turisme (1994) en base a aquestes dues definicions anteriors 1 moltes més
presentades per altres academics. Aquesta definicié que preval a dia d’avui considera que “el
turisme compren les activitats que realitzen les persones durant els seus viatges i estades en
llocs diferents al del seu entorn habitual, per un periode de temps consecutiu inferior a un

any amb finalitats d’oci, per negoci o altres”.

En base a aquestes tres definicions 1 per tal de destillar Pessencia del turista, s’ha de

considerar que és una forma de migracié temporal o un viatge realitzat per un individu que
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compleix aquestes caracteristiques (Bowen i Clarke, 2009): és un moviment fora de 'entorn
residencial i laboral habitual, ’Organitzacié Mundial del Turisme estipula una distancia
minima de 160km (OMT, 1994); la durada va d’una nit a un maxim d’un any; i, finalment,
s’ajusta a un o més d’un proposit dividit en categories com oci, negoci, estudis, tractament

medic, etc.

En aquest punt també s’ha d’establir les diferéncies entre visitant, turista i excursionista

(OMT, 1993).

El visitant internacional és tota persona, sigui quina sigui la seva nacionalitat, que viatja
per un periode no superior a dotze mesos, a un pais diferent a aquell en el que té la seva
residencia principal 1 fora del seu entorn habitual, i el motiu principal de visita del qual no és
el d’exercir una activitat que es remuneri en el pafs visitat. El visitant nacional o intern
compleix les mateixes caracteristiques que I'internacional pero, en canvi, resideix al mateix

pais que viatja.
Dins de la classificacié de visitants (ja siguin internacionals o nacionals) s’inclouen:

e Turistes. Shan definit previament les seves caracteristiques.
e Excursionistes. Visitant que roman menys de 24 hores en el pais o la destinacio
turistica que visita. Per aquest motiu, els passatgers d’'un creuer es consideren

excursionistes, tot i que desembarquin per fer visites de varis dies de duracio.
2.2.2. El comportament del turista

Com s’ha dit anteriorment en el present treball el comportament del consumidor és
una de les arees més investigades en els camps del marqueting i en el cas del turisme, amb els
termes "comportament de viatges" o "comportament turistic" que solen servir per descriure

aquesta area d’investigacid, no n’és una excepcio.

El turista desenvolupa conductes en funcié de moltes variables que determinen on
volen viatjar, que els motiva fer aquest viatge, on busquen informacié, amb qui viatgen, quant
de temps poden o volen fer el viatge, o com volen organitzar el viatge, entre molts d’altres
factors. Com en el cas del consumidor generic introduit en el primer punt d’aquest marc
teoric, el procés del comportament del turista comenga amb el reconeixement d’una
necessitat, segueix amb el procés de compra, consum i us del producte o servei turistic i acaba

amb la avaluacié d’aquest procés. Aixi doncs, els conceptes, les influéncies i els contextos de
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recerca es poden estudiar en diferents etapes en el comportament del turista: pre-visita, 7 situ

1 post—visita (Cohen, Prayag i Moital, 2014).

INFLUENCIES

(P.E. Tecnologia,
Generacio Y)

CONCEPTES
CLAU (P.E.
Motivacio,

Percepcio,
Lleialtat)

CONTEXT
(P.E. Segments

dinvestigacio,

presa de decisio
gupal o

individual)

Figura 2. Model conceptual de I'enlla¢ de conceptes, influencies i contextos de recerca en les diferents etapes
del comportament del tutista

FONT: (Cohen, Prayag i Moital, 2014)

El comportament del turista presenta alguns elements singulars respecte el
consumidor general del mercat. En la contextualitzacié en el mercat turistic es poden
sintetitzar en tres grans grups els condicionants del consum turistic: els factors de 'entorn,
els factors personals i les actituds del consumidor (Botja, Casanovas i Bosch, 2002). Aixi
doncs, aquests tres factors condicionants en el consum turistic 1 que estan directament
relacionats amb els factors de la conducta del consumidor general proposats per Blackwell
et al., 1973, son: (1) els factors de Pentorn, on s’hi troben la cultura, la classe social, els grups
de referencia, els factors economics, la familia i les politiques estatals; (2) els factors personals,
on hi tenen especial importancia 'aprenentatge, la percepcid, la motivacié o la personalitat;
1, finalment, (3) les actituds del consumidor, que engloben els sentiments, els pensaments 1

les predisposicions.

Tot i que aquests tres factors son els més transversalment acceptats pels academics
es podent trobar altres propostes de factors condicionants del consum turistic. Per exemple
Irazno (2003) agrupa 1 identifica els segiients determinants i condicionants de la demanda
turistica: els preus dels béns i serveis turistics, la influencia de les comunicacions i la publicitat,

el nivell de renda disponible, els canvis de habits de consum i moda, el temps disponible, les
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caracteristiques sociodemografiques de la demanda, els factors de risc i, finalment, els factors

macroeconomics.

Com s’ha vist amb les diferents propostes de classificacié de factors condicionants,
doncs, la conducta del turista ha estat enquadrada en un marc conceptual molt ampli i no ha
permeés ser estudiada unicament des d’una unica perspectiva. Les aportacions academiques
han estat realitzades des de diferents disciplines cientifiques, tals com la psicologia,
I'economia, la psicologia social, la sociologia, 'antropologia, el marqueting, ’estadistica, les

matematiques o la informatica (Beltran, 2014).

2.3. Variables que influencien el comportament del turista

Una vegada s’ha dut a terme aquesta breu contextualitzacié del comportament del
turista és moment de submergir-se en aquelles variables que influeixen en el comportament
que estem treballant i que ens permetra fer ’analisi 1 extreure les corresponents conclusions

en el treball de camp posterior.

La veritat, pero, és que determinar unes variables clau per estudiar el comportament
del turista és practicament impossible. Com es pot considerar una variable més important
que una altre si ambdues afecten de manera directa a la decisi6é de viatge 1 a la conseqtient
conducta del turista? Es per aixo que no hi ha unes variables ja fixades com a més importants
1 universalment acceptades, i per aquest motiu, com s’ha vist previament, cada autor presenta

una classificacié diferent en base a disciplines cientifiques diferents.

Tenint en compte aixo s’ha fet una recerca de quines soén les variables amb més
investigacions i publicacions académiques al respecte i quines s’adaptaven més al treball

d’investigacié que es desenvolupara més endavant en aquest Treball Final de Grau.

D’aquesta manera, finalment, s’ha seleccionat (1) la motivacio, en base a treballs com
Maslow (1943), Blasco (20006), Pons et. 4/ (2007), Devesa et al. (2010), o Beltran i Parra
(2017); (2) els factors personals, en base a treballs com Beltran (2014); (3) les fonts
d’informacid, en base a treballs com Molina et @/ (2004) o Camprubi i Coromina (2016); (4)
la durada de I’estada, en base a treballs com Alegre i Pou (2000), Artal et /. (2011), Aguil6 et
al. (2017) o Andongo et al. (2017); (5) el grup de viatge, en base a treballs com Hsu et 4/
(2006), Campo-Martinez (2010) o Bojanic (2011); (6) la imatge turistica, en base a treballs
com Gali i Donaire (20006), Lantos (2010) o Camprubi i Coromina (2016), (7) la satisfaccio,
en base a treballs com Correia et @/ (2009), , Song et a/. (2012), Correia et a/. (2013) o Bujosa
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et al. (2015); 1, finalment, (8) la confianca i lleialtat, en base a treballs com Forgas et a/ (2015)
o Caravache et @/ (2017). Es fara una petita sintesis de cadascuna d’aquestes variables i

s’'introduira les corresponents teories, treballs i plantejaments.
2.3.1. Motivacio

Sha d’entendre la motivaci6 com un conjunt d’estimuls biologics, socials i
psicologics, que ja sigui de forma conscient o inconscient, impulsen als individus a actuar
d’una determinada forma (Castafio, 2005), que en el cas del present projecte equival a la

realitzacié del propi viatge.

Pero que és el que motiva al turista avui en dia? El que motiva un turista possiblement
no ho fa en un altre. Al viatjar alguns es troben en plena recerca de les necessitats fisiques
més elementals i altres simplement viatgen per trobar-se espiritualment. Per aquest motiu, el
seu estudi és tan complex com necessari, ja que estudiar les motivacions de viatge permet
entendre els objectius, les necessitats i les expectatives dels turistes. Aquest estudi esdevé
fonamental per dissenyar qualsevol estrategia de marqueting i posteriorment fer créixer el
posicionament i la competitivitat dels agents implicats en D'activitat turistica (Pons et a/,

2007).

En aquest sentit Andrade (2012) reafirma aquesta teoria acceptant que tot i que la
motivaci6 és un dels conceptes centrals de la comprensié del comportament turistic 1 en el
procés d’eleccié d’una destinacio turistica, la seva identificacié presenta algunes dificultats, ja
que el procés de compra no es desencadena com a conseqiiencia d’una motivacié unica sind
que intervenen diferents motivacions interrelacionades, que a més, varien en el temps i en

Iindividu.

Una revisié de la teoria de la motivacié turistica, de fet, mostra que teorics i
investigadors turistics veuen la motivacié com el motiu fonamental del comportament
(Snepenger et al., 2006). La motivacié és fonamental per entendre el procés de presa de
decisi6é de viatge 1 és la base per avaluar la satisfaccié d’una experiencia i per dissenyar i
planificar experiencies d’atraccié turistica 1 de marqueting. L.a motivacid, per tant, és una

for¢a motriu (Bowen 1 Clarke, 2009).

No podem parlar de motivacié sense esmentar Maslow (1943) ampliat per Pearce

(1982). Els dos autors parteixen del principi que tota persona necessita satisfer una serie de
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necessitats que segueixen un principi jerarquic. Aquestes formen una espécie de piramide en

la que es van assentant diferents necessitats des de la base al vertex d’aquesta.

LLa motivaci6 a ’hora de viatjar es pot dividir en quatre: (1) la recerca de novetats, (2)
el desig d’escapar i relaxar-se, (3) la millora de les relacions amb la familia o amics 1 (4)

I'autodesenvolupament (Pearce i Lee, 2005).

Gnoth (1997) presenta una nova disquisicio: distingeix entre motius i motivacio.
L’académic argumenta que el motiu correspon a la voluntat principal que té el turista en el
viatge i que és duradora en el temps, és a dir, no varia durant tot el viatge. La motivacié, en
canvi, indica preferéncies molt més especifiques del motiu. No obstant aixo, es pot
argumentar que la motivacié tutistica és una combinacié d'ambdés (McCabe, 2000). En
conseqiiencia, fins a la data es manté una conceptualitzacié teoricament global de la
motivaci6 1 els investigadors continuen tractant els dos conceptes com a un (White i

Thompson, 2009).

Blasco (2000) divideix les motivacions turistiques en motivacions principals 1
motivacions secundaries. En les principals s’hi poden trobar el sol i platja, la naturalesa i
paisatge, la cultura, la aventura, Uesport o altres com la tranquil-litat, la diversio, etc.;1 en les
secundaries, el preu, els equipaments turistics, afinitat cultural, Paccessibilitat o la moda,

entre d’altres.

Un estudi sobre la motivacié del turista en una poblacié d’interior espanyola, en
aquest cas Segovia (Devesa et a/., 2010), determina quatre factors motivacionals diferents als
plantejats per Blasco (20006): (1) les motivacions hedonistes i de descans, (2) els motius
relacionals i socials, (3) els motius monumentals i gastronomics i, per ultim, (3) els motius de
conveniéncia. En base a aquests, estableixen quatre tipologies de visitants: (1) gastronomics
1 culturals estacionals, (2) els que busquen noves relacions 1 escapar de la rutina, (3) els

visitants monumentals de rodalies i (4) els visitants hedonistes i de descans.

Un altre estudi que té com a objectiu principal determinar perfils turfstics en funcié
de les motivacions a I’hora de viatjar, en canvi, determina quatre perfils diferents: racionals,
antropologics, emocionals i hedonistes (Beltran i Parra, 2017). Els racionals es guien més pel
que saben de la destinacio i les seves creences que per les emocions que els desperta; viatgen
per descansar o escapar de la rutina i per passar el temps amb la familia i amics 1 no els atrau

la cultura, la aventura, els esports o la naturalesa. Els antropologics, les motivacions principals
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dels quals son la recerca de cultura i 'exploracié 1 avaluacié del jo; a ’'hora de decantar-se per
una destinacié consideren més importants les emocions que desperta aquesta que el
coneixement previ i les creences que puguin tenir d’aquesta. Els emocionals estan molt
motivats per viatjar, especialment per exploracié i avaluacié del jo personal i la cultura; i pel
que fa a la destinaci6 consideren que és molt més important les emocions que desperta que
el que saben de la mateixa. I finalment, els hedonistes, I"anic perfil coincident amb les
conclusions de Devesa et 4/, (2010), els quals els motiva més la relaxaci6 i escapar de la
rutina diaria, tot i que valoren altres motivacions que la resta de perfils ho fan en menor

mesura, com la nostalgia o el prestigi.

Finalment, desmarcant-nos de la determinacié de perfils turistics en funcié de la
motivacio, es parlara de la motivacié segons la nacionalitat. Un estudi sobre les motivacions
dels turistes a les illes Canaries (Garcia, 2014) determina que els visitants internacionals tenen
un grau de motivacié superior als visitants nacionals (o interns) en motivacions com la
climatologia, l'oferta esportiva o la tranquil-litat, el descans i el relax . 1 per acabar de
confirmar aquesta teoria que els visitants internacionals tenen un grau de motivacié superior
als nacionals, un estudi sobre el turisme a la ciutat de Madrid afirma que els turistes
internacionals superen considerablement als nacionals als factors motivacié psicosociologica

1 motivaci6 cultural (Bautista et @/, 2015).

2.3.2. Factors personals

Per tal d’entendre el comportament del turista d’'una forma global s’ha de tenir en
compte que no hi ha dos casos iguals, que cada turista té unes caracteristiques personals
uniques. Si bé es poden crear patrons per tal de segmentar el mercat i marcar les diferencies
basiques entre grups de turistes (el que anomenem perfils especifics), entendre que existeixen
una infinitat de diferéncies entre casos permetra realitzar un estudi de mercat més complet i
ric.

Segons Beltran (2014) la majoria d’investigacions sobre el comportament del
consumidor —i consequientment també del turista- classifiquen les caracteristiques personals

en demografiques, socioeconomiques i psicografiques.
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DEMOGRAFIQUES | SOCIOECONOMIQUES | PSICOGRAFIQUES

-Edat -Ocupacid -Personalitat
-Sexe -Nivell d’ingressos -Estil de vida
-Estat civil -Patrimoni
-Posici6 familiar -Nivell d’estudis

-Numero de membres
familiars

-Lloc de residéncia

Figura 3. Caracteristiques personals del turista

FONT: Elaboraci6 propia a partir de Beltran (2014)

Si bé aquestes son variables a tenir en compte per qualsevol estudi i investigacié de
mercat 1 tenen evidentment un gran valor estadistic, els posteriors analisis aporten
descripcions enfocades més en que ha pogut passar, que en treure conclusions i donar
explicacions al perque ha passat. Per aquest motiu, en el cas d’estudis enfocats en turisme,
aquests factors personals no son utilitzats per fer estudis especifics d’aquests siné que soén
utilitzats per creuar amb altres variables de més pes per tal de treure patrons que permetin
crear perfils de turistes més utils pel disseny d’estratégies de marqueting. Aix{, i buscant
analitzar les caracteristiques personals del consumidor turistic, s’han desenvolupat diferents
teories i models que intenten relacionar la personalitat amb les actituds en el consum de cada
turista. I en tots els casos es fa tenint en compte un reguitzell de condicionants de la
personalitat com Iedat, el sexe, Pocupacid, la situacié economica o T'estil de vida (Bigné et

al., 2000).

Si bé és cert que Beltran (2014) diferencia les caracteristiques demografiques i les
caracteristiques socioeconomiques, en moltes ocasions es presenta com una categotria unica.
Per completar el que entenem com dades sociodemografiques hem de sumar, als
condicionants plantejats pels academics, variables com per exemple la nacionalitat o la
ideologia politica, entre d’altres. I altres autors parlen de factors psicologics, en comptes de
psicografics. En aquests s’hauria de tenir en compte aspectes com son I'aprenentatge, la

petcepcid, la motivacio (Grijalvo, 2012), a més de l'estil de vida i la personalitat ja presentats.

2.3.3. Fonts d’informacio

Durant els ultims anys s'han produit nombrosos canvis en els habits d'utilitzacid

d’informacié per part dels consumidors turistics quan planifiquen els seus viatges, tant en
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varietat com en nombre de fonts consultades, a causa del creixement i importancia de les
fonts de informacié i l'impacte produit per les noves tecnologies. Es evident que aquestes
fonts d’informaci6é sén vitals per la formacié de la imatge turistica, sigui quina sigui la
destinacid, i esdevenen clau per la decisié de viatja que pren el turista. Per aquest motiu

aquesta hauria de ser una de les variables més importants en qualsevol estudi turfstic.

Molina et a/. (2004), realitzen un estudi per coneixer la relaci6 entre el comportament
d’as de les fonts d’informacié i les caracteristiques dels turistes dins del procés de compra.
Classifiquen les fonts d’informacié en personals, aquelles transmeses per tercers ja siguin
amics o familiars; i en impersonals (Internet, mitjans de comunicacid, blogs turistics, etc.).
Aquests conclouen que els turistes que viatgen més freqiientment, ja sigui per motius d’oci o
de treball, consulten fonts d’informacié preferiblement personals, 1 els que viatgen menys

freqiientment, en canvi, prefereixen fonts impersonals.

Actualment s’ha de donar una relativa importancia a aquestes conclusions ja que han
passat gairebé quinze anys i s’ha desenvolupat un canvi tecnologic important i el procés de
compra del viatge ha canviat considerablement. Ho demostra, per exemple, un estudi de
Camprubi i Coromina (2016) sobre la influencia de les fonts d’informacié en la formacié de
la imatge turistica. Els resultats obtinguts demostren que el primer lloc 'ocupen amb molta
diferencia els buscadors d’Internet (amb un 52% del total de turistes), seguit per les
recomanacions d’amics o familiars, les webs oficials, els blogs i fullets turistics i, finalment,

la premsa, la radio i/o la televisio.

Pero hi ha altres formes de classificar les fonts d’informacio, per exemple, en internes
i externes (Camprubi i Coromina, 2016): les primeres s’obtenen a partir d’experiéncies
passades o recerques d’informacié previes (Money i Crotts, 2003) i les segones corresponen
a aquelles recerques d’informacié totalment noves, sense cap tipus d’experiencia previa

(Gitelson i Crompton, 1983).

Es evident que no tots els turistes tenen el mateix nivell de coneixement sobre una
destinaci6 turistica ja que en plena Era de la Informacié esta a ’abast de tothom consultar
infinitat de fonts d’informaci6é i de molts tipus diferents. Conseqiientment el nivell de
coneixement acostuma a ser diferent en funcié del nombre de fonts consultades i, aquesta
recerca previa, canvia totalment la imatge percebuda que el turista té de la destinacid. Per
aquest motiu es pot afirmar que dues de les variables que treballem aqui, font d’informacié i

imatge turistica, estan directament relacionades.
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Li et a/. (2009), per exemple, determinen que la recerca activa en fonts d’informacio
online produeix canvis a la imatge turistica percebuda de la destinaci6 1, en particular sobre
les avaluacions afectives cap aquesta destinacié. En el mateix treball també s’afirma que la
recerca d’informacié de la que s’estava parlant pot generar també una imatge més especifica

sobre la destinacio, el que denominen com imatge millorada.

En relacié a aquesta associacié font d’informacié 1 imatge turfstica, Hanlan i Kelly
(2005) afirmen que la informacié generada per guies de viatge, fulletons turistics o revistes
tendeix a coincidir amb la imatge percebuda a partir d’una técnica més personal 1 directa, el
boca-orella. D’aqui es despren la teoria que els coneixements més superficials sobre una
destinacié poden estar associats a la consulta d’'un nombre menor de fonts d’informacio6 i al
revés, a més especialitzada és la font d’informacid, més coneixement especific de la destinacié

s’assoleix.

Finalment, centrant-se en la relacié de recerca de fonts d’informacié amb la variable
de repetici6 del turista a una destinacié turistica Vancea (2016) en el seu estudi sobre el
comportament del turista de primera visita i repetidors en una destinacié de costa conclou
que els turistes consulten moltes menys fonts d’informacié quan esdevenen repetidors pel
fet que ja tenen la informacié necessaria que en el cas de ser novell s{ que necessitaries. Si ens
centrem en la font d’informacié més utilitzada, per tal de donar valor a aquesta teoria, veiem
que mentre gairebé 9 de cada 10 turistes novells consulten buscadors d’Internet, el repetidor

només ho fa en poc més de 3 de cada 10 casos.
2.3.4. Durada de I’estada

Quan es parla de “durada de ’estada” es fa referencia al temps que un turista roman
una determinada destinacid, mentre que amb el concepte “durada d’un viatge turistic” es fa
referéncia a tot el temps que ha transcorregut entre la sortida i la tornada al lloc d’origen

(Nacions Unides, 2010).

L’experiencia turistica explica de manera significativa les variacions de la durada de
I'estada turistica a través de tres determinants especifics: (1) el desenvolupament propi del
turista; (2) la hospitalitat, el clima i el sanejament de la destinacié turistica; i (3) els desitjos
recreatius. A més, les conclusions també donen certa importancia a altres determinants tals
com J’edat, la nacionalitat, el pressupost o el nombre de viatges internacionals (Andongo et

al,, 2017).
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Segons diferents autors, el turisme ha experimentat en els ultims anys una tendencia
de baixada pel que fa a la durada del viatges. De fet, segons la Encuesta de Ocupacion Hotelera
del INE s’ha experimentat un descens de I'estada mitjana acumulada del 18% dels turistes
des de 1999 a Espanya i a les destinacions de sol i platja de la costa Mediterrania aquest canvi
en la tendéncia és més pronunciat, amb una reducci6 de gairebé el 25% (Artal et @/, 2011). 1
aquest descens ha seguit evolucionant negativament des d’aquesta publicacié de fa vuit anys.
El cas és més pronunciat a la Costa Brava on del 1999, amb una estada mitjana anual de 4,02
dies, es va passar a una mitjana anual de 2,98 dies I'any de la publicacié d’Artal et a/ el 2011,
fins arribar a la mitjana anual de 2,83 dies del 2018 (INE, 2018). A conseqiiencia d’aquest
notable descens, des dels diferents ens de gesti6 turistica, ja siguin publics o privats, s'ha
intentat contrarestar 'augment de la despesa diaria dels turistes o Paugment de la xifra

turistica i s’ha assolit amb exit (Aguil6 et. a/, 2017).

En aquesta variable de la durada de I'estada Alegre i Pou (2006) analitzen com un
seguit de caracteristiques personals (edat, situacié laboral, nacionalitat, nimero de viatges),
aixi com les restriccions de pressupost (mesures pels nivells de preus i ingressos), afecten a
la durada de I’estada dels turistes que visiten les illes Balears. De Iestudi, podem concloure
que els turistes que viatgen amb viatges organitzats i/o amb paquets de touroperadors
turistics, gaudeixen d’estades més llargues que els que ho fan independentment. A més,
conclouen que el tipus d’allotjament també varia ’estada: els turistes que opten per allotjar-
se en campings o apartaments turistics acostumen a fer estades més llargues que els que
s’allotgen en hotels. Per acabar, exposen la variable de la qualitat: aquelles opcions
d’allotjament que son capaces de transmetre la qualitat al client, aconsegueixen estades més

llargues que aquelles que no ho fan.

Menezes et al., (2008) han aplicat l'analisi de supervivencia per estudiar les decisions
d'estada a les destinacions de sol i platja, en aquest cas a les illes Agores. Aquest treball
conclou que els perfils sociodemografics dels turistes, els atributs del viatge 1 les
caracteristiques de la destinacid, juntament amb les restriccions economiques, expliquen la
major part de la variacié observada en la durada de l'estada. També es despren de Iestudi que
a més nivell educatiu, 'estada és més curta; 1 que a més poder adquisitiu i més edat, I’estada
és més llarga. Aixi mateix, conclouen que el mitja de transport és la variable que més afecta
a la durada de I'estada. Mentre els turistes que viatgen en vols regulars tendeixen a realitzar

estades més curtes, els que ho fan mitjan¢ant vols xarter fan estades més llargues.
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Un estudi fet a la Costa Atlantica dels Estats Units determina que els factors centrals
que determinen la durada de I’estada s6n la distancia i la primera visita a la destinaci6 turfstica.
En aquest sentit, doncs, s’estableix un impacte positiu en termes d’increment de durada de

q ) ) p p
les estades en funcié d’aquestes dues variables, perd posant especial émfasis a la distancia des
q >, Pero p p
dels llocs de residéncia dels turistes en base als resultats obtinguts. Aquesta no és una variable
g q
que creixi de forma proporcional als quilometres siné que fa créixer la durada de les estades

de forma exponencial i discontinua (Nicolau et /., 2016).

Per la seva part Yang 1 Zhang (2015) presenten un model de durada de l'estada
turistica, per ells LOS de Pangles /length of stay, que permet extreure informacié sobre la
segmentacié del mercat turistic, orientar-se a mercats i ninxols potencials i proposar
estrategies de marqueting adequades. L’estudi divideix dues classes de turistes: els de curta
durada 1 de llarga durada. La conclusié principal del treball determina que, pel que fa als
turistes de curta durada, les fonts d’informacié i el grup de viatge no tenen cap influéncia
significativa en la prediccié de la durada de I'estada, mentre que aquests dos factors van

guanyant importancia al arribar als turistes de llarga durada.
2.3.5. Grup de viatge

La investigacions classiques fetes les darreres decades en termes turistics centren el
seu analisi en individus en lloc de llars, grups d'amics o companys de treball. Els darrers anys,
pero, es comenca a destacar la importancia de considerar la composicié del grup i s’observa
que la satisfaccié individual pot ser diferent des d'un grup de viatgers més ampli, amb la
satisfacci6 col‘lectiva potencialment més critica per revisar les decisions (Campo-Martinez et

al., 2010).

Kozak (2010) observa que els diferents membres d’una llar participen de forma
conjunta en les decisions de viatge, ja que les dinamiques especifiques depenen de relacions
de poder entre els membres de la familia. Tot i que ara es pot considerar que les families son
una unitat de presa de decisions, els membres de la familia busquen informaci6 i poden
emprar estrategies que influeixen per negociar els desacords. El fet de saber com es prenen
les decisions de viatge a les families i com poden influir els diferents membres de la familia

en els processos de presa de decisions és un factor crucial per a 'eficacia del marqueting.

En un intent de posar el focus en la familia com a grup, Bojanic (2011) mesura els
efectes de 'edat, el matrimoni i els nens en els nivells de despesa en compres entre els

mexicans que viatgen a Texas, on s’enquesten les unitats familiars a través d’un representant
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adult. L’estudi contribueix a la segmentacié d’aquest mercat a partir d’etapes de cicle de vida
familiar “modernitzades”: reconeixent les tendéncies socials de 'augment del divorci, més
parelles optant per no tenir fills i més dones al lloc de treball. Altres estudis en aquest ambit
avaluen la influeéncia dels nens en la presa de decisions en vacances familiars, mostrant-se a
través d’enquestes de pares i fills de la mateixa llar que els nens tenen una influéncia

significativament menor a I’escollir el viatge grupal de la familia (Wang et al., 2004).

Hi ha una manca notable d’estudis relacionats amb els serveis turistics centrals que
es mouen fora de la noci6 de la familia nuclear “tradicional”’; en consequi¢ncia, el camp passa
per alt els processos de presa de decisions tutistiques d'altres configuracions domestiques,
com parelles i pares del mateix sexe o pares individuals. A més, pocs estudis de turisme van
més enlla de la familia nuclear per analitzar la influéncia d’altres grups de referencia, com ara
familiars —propers o llunyans -, amics o simplement companys de treball. I els desplagaments
turistics d’aquest tipus tenen cada cop un pes important degut a la llibertat de moviment

actual i els moviments migratoris que aixo suposa.

La industria del viatge anomena aquest tipus de turisme com “Zsiting Friends and
Relatives” (visita a amics o parents), i utilitza Pabreviacié VFR. Es evident que el procés de
decisi6 de viatge no és el mateix quan és familiar o és amb amics. Bowen i Clarke (2009)
presenten un model per explicar el comportament del turista familiar diferenciant les
influéncies familiar internes, on hi tenen especial importancia factors com la cultura, el tipus
de familia, les estratégies d’influencia, el paper dels infants, la personalitat o 'ambient, i les

influéncies externes de familiars i/o amics.

Cultura

Tipus de familia

E:_sttatelgie_s Idnrl:luenma Visita a familiars i/o
d'influencia €15 nens relatius (VFR)

I

Comportament de grup
(amics)

Comportament
del turista familiar

Ambient de Personalitat dels
decisio de viatge membres

Figura 4. Conceptes i idees utilitzades per explicar el comportament del turista familiar

FONT: Elaboraci6 propia a partir de Bowen i Clarke (2009)
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2.3.6. Imatge turistica

L’estudi de la imatge que el turista té d’una determinada destinacié turistica és
imprescindible per tal de saber si determinades idees, creences, sentiments o, simplement,
coneixements sobre la destinaci6 influeixen en el futur comportament de viatge. De fet, hi
ha molts estudis classics (Botha et a/, 1999) que determinen que I'atractiu d’una destinacié
és simplement el reflex de la imatge que tingui d’aquesta el turista, en definitiva, la percepcié
de la capacitat que sigui capag¢ d’assolir la destinacié per satisfer les necessitats 1 desitjos del

turista.

Hi ha dues grans tipologies de imatges turistiques: la imatge percebuda i la imatge
emesa. El cert és que aquesta classificacié ha estat historicament for¢a polémica i ha arribat
a generar malentesos en la literatura académica ja que alguns autors han barrejat dues
disciplines totalment oposades com son el marqueting, relacionada amb el concepte de
imatge emesa, quan se centra en la creacié, la promocié i la difusié de la imatge; i
I'antropologia, relacionada amb el concepte de imatge percebuda, quan se centra en una visio

centrada en impressions, percepcions i imatges personals (Gali, 2005).

La percepcid, doncs, té un pes fonamental en I'estudi d’aquesta variable. La percepcid
¢és la manera que té cada individu d’interpretar els estimuls a través dels sentits, és a dir, un
procés a partir del qual cada persona selecciona, organitza i interpreta les entrades
d’informacié per tal de crear una imatge del mén amb significat (Zaltman, 2004). Aquestes
percepcions, si s’analitzen des de I'optica del comportament del consumidor turistic, poden
ser primaries o intrinseques, i secundaries o extrinseques (Assael, 1999). Les primaries es
deuen a aspectes fisics del producte i les secundaries, en canvi, estan relacionades més en
aspectes dissenyats per tal d’influir directament en el propi comportament el consumidor,
com per exemple, paraules, fotografies o simbols. Académicament s’han definit tres
caracteristiques imprescindibles per entendre la percepcié del turista (Lantos, 2010): sén

subjectives, selectives i temporals.

La formacié de la imatge d’una destinacié no només es produeix quan el turista es
troba a aquesta destinacié gaudint del propi viatge sin6 que es forma també abans i després
(Gali i Donaire, 2006). La imatge a priori es crea abans que el turista realitzi el viatge a la
destinaci6 turistica; la imatge 7 situ es crea a partir de I'experiencia turistica 1 el turista pot
comparar la imatge que tenia previament amb la realitat visual que es troba; i la imatge a

posteriori, es produeix un cop el turista torna al lloc de residéncia i on hi tenen un pes
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important aspectes abstractes com el record i les emocions, recordats pel turista a partir de
fotografies o videos. Quan la imatge positiva és capag¢ de superar a la negativa afavoreix que
la destinacié tingui més opcions per ser escollida. Aquesta variable, doncs, esdevé un aspecte

basic per la repeticié de compra, la lleialtat del turista i la recomanacié (Wang i Hsu, 2010).

En quant a la formacié de la imatge turistica hi ha diversos estudis i teories. Segons
Castafio (2005) es forma a partir de tres fonts d’informacio: la literatura promocional, la
opini6 de tercers i els mitjans de comunicacié. En aquest sentit, quan el turista consulta un
nimero de fonts d’informacié més gran té un impacte directe positiu en el coneixement
detallat de la destinaci6 i els elements que envolten aquesta. Quan el nimero de fonts
d’informacié és menor, en canvi, el turista té un coneixement més superficial i estereotipat

de la destinacié (Camprubi i Coromina, 2016).

Des d’una altra perspectiva, nombrosos investigadors han publicat que la imatge és
un fenomen multidimensional i es forma a partir de dues dimensions: les avaluacions de la
percepcid, on hi tenen un especial importancia les creences i els coneixements que els turistes
tenen sobre les diferents destinacions turistiques, 1 les avaluacions afectives, relacionades
directament amb els sentiments d’aquests turistes en vers aquestes destinacions. L’exemple
més acceptat d’aquesta teoria multidimensional és el de Baloglu i McCleary (1999) que
publiquen un esquema general de com es forma la imatge d’una destinacié. Aquesta formacio
s’assoleix mitjangant la suma de les avaluacions de la percepci6 i les avaluacions afectives,

que a la vegada estan influides per factors personals i factors estimul.

FACTORS IMATGE DE LA FACTORS
PERSONALS DESTINACIO ESTIMUL
Psicologics: Fonts d’informacio:

e Valors Perceptual e (Quantitat
e Motivacions + e Tipus
e Personalitat
Afectiva
Socials: . ..
_ Experiencia previa
e Fdat
e FEducacio GLOBAL
e Estat civil Distribucio

Figura 5. Esquema general de la formaci6 de la imatge d’una destinaci6 turistica.

FONT: (Baloglu i McCleary, 1999)
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2.3.7. Satisfaccid

LLa satisfacci6 es considera com una de les construccié centrals del comportament del
consumidor, ja que el grau de satisfaccié dels consumidors influeix en el rendiment futur de
qualsevol empresa (en el camp del marqueting més global) o de qualsevol destinacié turistica
(en el camp del marqueting turistic), com per exemple, en els beneficis, en la imatge de mercat

1 en la quota de mercat (Anderson et a/., 1994).

Els investigadors semblen estar d'acord amb la definicié de la satisfacci6. La
defineixen com “una avaluacié o un judici sobre un esdeveniment de consum o les seves
parts constituents” (Correia et a/, 2009). En investigar la satisfaccio i els seus mecanismes,
els venedors poden obtenir informacié valuosa que poden utilitzar en el seu intent d’influir
en la satisfaccio, ja sigui a través de decisions estrategiques com la segmentaci6 i orientacié

o mitjancant la manipulacié del marqueting.

Hi ha tres processos mentals, també anomenats antecedents de satisfaccié: la
desconfirmacié de les expectatives, el rendiment i Pequitat. Els investigadors de satisfaccio
turistica presten poca atencié a un altre procés mental amb influéncia en la satisfaccio:
'atribucié. Mentre que la literatura més amplia del comportament del consumidor ha dedicat
atenci6 a l'atribucié durant molt de temps, son residuals els estudis que examinin en la
satisfacci6 del turista i, per tant, hi ha una clara necessitat d’investigacié sobre I'atribucié en

un context de satisfaccio turistica (Bowen, 2001).

A més de I’heutistica i ’atribucid, un altre tema controvertit dins de la definicié de la
satisfacci6 son els dos determinants més freqientment investigats a ’hora d’estudiar el grau

de satisfaccié global: el valor percebut i la qualitat del servei (Cohen et a/, 2014).

En aquest sentit, Chagas 1 Marques (2011) estableixen vuit dimensions percebudes
de la qualitat en les destinacions de sol i platja, com el cas de Palafrugell: (1) platges i facilitats,
(2) equipaments publics, (3) aliments i begudes, (4) serveis de transport, (5) equipaments
hotelers, (6) serveis d’aquests equipaments, (7) entreteniment i atractius i (8) hospitalitat i
accessos. Ara bé, els viatges dels turistes en les destinacions de sol i platja combinen les
atraccions costaneres amb altres llocs d’interes de la destinacié com els seus equipaments

culturals, gastronomics, recreatius o esportius (Bujosa et 4/, 2015).

Altres estudis fan servir 'enfocament de satisfaccid push-pull (Prayag i Ryan, 2012).

Aquests estudis demanen als turistes que avaluin fins en quin punt estan satisfets amb una
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serie d’atributs de destinacié (factors de traccié) i/o motius personals (factors impulsius). La
relacié de personal turistic també rep una certa atencid; no obstant aixo, hi ha molta menys

feina sobre les interaccions turistiques com a determinants de la satisfaccio.

Diversos investigadors s'han allunyat de I'examen de les petrcepcions sobre el
producte i se centren més en la relacié entre turistes i llocs com a factor determinant de la
satisfacci6. Aixo s’aconsegueix a través dels conceptes d’adhesio i dependencia a destinacions
turistiques (Prayag i Ryan, 2012). Altres estudis, en canvi, analitzen les caracteristiques
psicologiques dels turistes, com ara la recerca constant de la novetat en les experi¢ncies

turistiques, com a determinant principal de la satisfaccié (Williams 1 Soutar, 2009).

Reconeixent la complexitat de la satisfaccid turistica, doncs, la investigacié examina
fins a quin punt la satisfaccio varia entre (1) sectors relacionats amb el turisme, (2) productes
1 destinacions turistics, i (3) tipus de consumidors (Cohen et a/., 2014). Aquest ultim és, amb
diferéncia, el més freqientment examinat, amb comparacions entre els propis consumidors,

sectors 1 productes i destinacions menys frequents.

Per un altre costat, un estudi de Correia et a/. (2013) estableix que els punts en comu
entre les expectatives 1 el desig del turista son determinants en el seu futur comportament.
Aixo obliga a les destinacions a millorar els seus reguitzells per assolir i superar les

expectatives d’aquests turistes i, d’aquesta forma, aconseguir la satisfaccio.

Finalment, un estudi que analitza el perfil i la satisfaccié del turista que visita
Montafita al Equador (Carvache et a/, 2017) determina que és gairebé residual el turista que
no recomanaria aquesta destinacio turistica, el que evidencia el gran grau de satisfaccié que
¢és capa¢ d’assolir la destinacié turistica. I d’aquest ninxol residual que no recomanarien
Montafiita com a destinacio, sis de cada quatre sén majors de quaranta anys. Aquesta dada
ens indica que un factor demografic com I’edat és determinant en les variable de satisfaccié

1, per consequencia, en la confianga i lleialtat.
2.3.8. Confianga i lleialtat

S’ha d’entendre la confianca com ’eina més potent per construir relacions amb els
clients (Berry, 1996) i no hi ha cap lleialtat duradora en el temps del consumidor sense

confianca (Sirdeshmukh et 4/, 2002).

La confianca 1 la lleialtat son dos conceptes directament relacionats. En marqueting,

la confianga es conceptualitzada amb dos components principals, la seguretat i la fiabilitat, i
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es veu influenciada significativament per la satisfaccié del client. La confianga evoluciona a
través d'un procés dinamic de superacié de les expectatives dels consumidors i la satisfacci6
repetida amb el temps i, per tant, juga un paper central en la determinacié de la lleialtat i el

comportament futur (Kim et a/, 2011).

A diferencia de la literatura de marqueting, la literatura turistica esta poc
desenvolupada sobre la formacié de la confianga; sobre els antecedents de confianga com la
qualitat del servei, els valors dels consumidors, la durada de la relacié i l'orientacié al mercat
de les empreses turistiques; sobre I'impacte del desplegament tecnologic en negocis turistics
1 hotelers en la confianga dels consumidors 1 proveidors; i finalment sobre les conseqiiencies
de la confianga, com ara el risc percebut i la imatge de la destinacié (Cohen, Prayag i Moital,
2014). Ara bé, tot i aixo, en el camp del turisme s’han fet un reguitzell d’estudis enfocats en
la lleialtat dels turistes en vers una destinacié o simplement a una marca d’allotjament turfstic
en particular. Molts d’aquests estudis provenen de la conceptualitzacié comercial de la
confianga en la investigacié dels seus antecedents clau, com la satisfaccio, iles consequéncies,

com el boca-orella o la lleialtat.

Es pot classificar en tres els tipus de lleialtat turistica: la vertical, I'horitzontal i la
basada en 'experiencia (McKercher, 2012). La lleialtat vertical es refereix a quan els turistes
poden mostrar fidelitat simultaniament a diferents nivells del sistema turistic (és a dir, un
agent de viatges 1 una companyia acria al mateix temps). La lleialtat horitzontal es refereix a
quan els turistes poden ser lleials a més d’un proveidor al mateix nivell del sistema turistic (és
a dir, a més d’'una marca d’hotels) i la lleialtat basada en 'experiencia es refereix, per exemple,

a la lleialtat a determinats estils de vacances.

Hi ha estudis que exposen que és precisament la satisfaccié la variable clau per tal
d’obtenir la lleialtat del turista (Forgas et @/, 2012). Es imprescindible establir si un turista
retornaria a la destinacié turfstica i ho recomanaria als seus amics i familiars (Bigné et a/,
2007). Aquesta satisfacci6 del client, 1 per conseqiiencia la lleialtat, entenent que sén dues
variables estretament relacionades, augmentara la probabilitat de repetici6 i generara una

imatge de la destinacié turistica molt més positiva.
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3. CAS D’ESTUDI: PALAFRUGELL

3.1. Introducci6 del municipi

Palafrugell és un municipi situat a la zona central del litoral de la comarca del Baix
Emporda. Tot 1 no ser la capital, és la poblacié amb més habitants censats de la comarca,
amb un total de 22.860 habitants (Idescat, 2018). Al tractar-se d’'una de les destinacions
turistiques per excel-léncia del pafs 1 disposar d’un gran nombre de segones residencies, pero,
la poblacié incrementa notablement durant els mesos d’alta ocupacié turistica. Segons
estimacions de poblaci6 a la destinacié de any 2017, per exemple, la poblacié estacional va
ser de 3.916 persones el segon trimestre de 'any i de 12.278 persones el tercer trimestre
(Idescat, 2017). D’aquesta forma durant els mesos de Setmana Santa la poblacié a la

destinacié pot augmentar fins a les 26.500 persones i ales 35.000 durant els tres mesos d’estiu.

Palafrugell limita amb els termes municipals de Mont-ras, Forallac, Torrent,
Regencds 1 Begur. En TIimaginari col-lectiu reconeixem aquest poble pels seus nuclis
costaners repartits en 12 quilometres de linia litoral, on s’hi troben algunes de les cales més

representatives de la Costa Brava. Aquests nuclis costaners son:

-Calella de Palafrugell. Segurament ¢és el nucli més representatiu de la destinacié.
Aquest antic poble de pescadors, que avui en dia segueix conservant encant tradicional que
evoquen els seus carrers estrets, cases de teules 1 barques tradicionals amarrades a les seves

iconiques platges, és escenari de la Cantada d’Havaneres o el festival musical de Cap Roig.

-Llafranc. La badia d’aquest nucli, el passeig maritim amb el port esportiu i el cap de
Sant Sebastia, amb el seu famos far i les torres de guaita, converteixen Llafranc en un dels
nuclis tradicionals més prestigiosos de la Costa Brava des de fa més de cinquanta anys. Aqui

s’hi celebren també una particular Cantada d’Havaneres 1 el Mercat Boig.

“Tamariu. Es el més petit dels nuclis costaneres pero el seu litoral esta format per les
cales més reconegudes de la zona com Aigua Xelida, Aiguadol¢a, Cala Marquesa o Cala

Pedrosa, entre d’altres.

Ara bé, Palafrugell també disposa de nuclis rurals menys coneguts com Santa
Margarida, Ermedas o Llofriu. Aixi doncs, es pot dir que és una poblacié multinuclear dividia

entre el mar i interior amb una superficie de 26,88 km2.
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3.2. La historia del turisme al municipi

Palafrugell ha estat historicament una poblacié amb una important industria surera.
De fet, va ser la principal font de riquesa durant els segles XVI i XIX, fins la crisi provocada

per la Gran Guerra que va comportar la desaparicié progressiva d’aquesta industria.

Tot i que el boom definitiu del turisme al municipi es va produir després de la Guerra
Civil Espanyola no era un fenomen nou ja que abans d’aquest conflicte bel-lic les classes
socials europees més benestants de ’época ja havien arribat a la poblacié. Un clar exemple
és el que representen Dorothy Webster i Nicolas Woevodski, popularment coneguts com els
russos de Cap Roig, que van arribar ja ben entrats els anys 20 i es construir una segona
residencia amb un jard{ botanic impressionant, que avui en dia segueix sent un dels principals

atractius de la zona.

El1 1933, abans d’esclatar la guerra, es va celebrar al Santuari de Sant Sebastia amb la
presencia de membres politics de la Segona Republica la primera assemblea de turisme del
pais. Durant aquells anys s’havien fundat els organismes que s’ocuparien de la planificacié i
gestié d’aquest nou fenomen social fins el moment, el turisme. El 1932 es va crear, doncs, el
Foment de Turisme Municipal i el 1955 el Patronat de la Costa Brava i I’Associacié de

Municipis Turfstics.

&

‘COSTABRAVA - &
Calella de Palafrugeil EL CANADELL

Imatge 1. Platja del Canadell a Calella de Palafrugell, el 1967.

FONT: Associacié de Veins i Amics de Calella de Palafrugell
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L’any 1967 es va produir esclat definitiu del turisme amb la inauguracié de I'autovia
de Calella, infraestructura que permetia per primer cop connectar el centre de la vila amb els
nuclis costaners amb una carretera asfaltada i amb accés per qualsevol vehicle. Durant aquells
anys Palafrugell va seguir creixent exponencialment i els nuclis costaners de Calella, Llafranc
1 Tamariu es van construir una gran quantitat d’habitatges de segona residéncia i apartaments
turistics. Aquell mateix any es va comengar a celebrar la Cantada d’Havaneres de Calella de

Palafrugell un esdeveniment que avui en dia se segueix celebrant anualment el 7 de Juliol.

El sector economic del turisme va passar a ser llavors la referéncia i no ho ha deixat
de ser des d’aquell moment. Actualment gairebé un 80% de les empreses municipals estan

plenament dedicades a aquest sector.

3.3. Oferta turistica i organs de promocio

Com s’ha comentat en el primer apartat, Palafrugell és una destinacié de costa
tradicional 1 com a tal han predominat els models d’allotjaments classics, sobretot els hotels
i els campings. Ara bé, el Decret 159/2012 va presentar una nova figura: 'habitatge d’as
turistic. Des de llavors 1 fins ara s’han arribat a regular 1.806 habitatges d’aquest tipus i ha

esdevingut el tipus d’allotjament amb més places turistiques del municipi.

TIPUS NUMERO PLACES
D’ALLOTJAMENT D’ESTABLIMENTS
Hotels 29 1417
Campings 4 4752
Turisme rural 2 25
Apartament turfstic 4 14
Habitatges d’us turistic 1806 6321

Taula 1. Establiments d’allotjament turistic a Palafrugell.

Es important fer referéncia a que Panterior taula és una elaboracié propia a partir de
dades d’Idescat (2017), on es presenten el nimero d’establiments i les corresponents places
del hotels, campings i establiments de turisme rural, i a partir de la Guia Oficial
d’Establiments Turistics (2019), on es troben les dades actualitzades en referéncia als

habitatges d’us tutistic de tots els municipis de Catalunya.

L’Institut de Promocié Economica de Palafrugell IPEP), és I’ens public que s’ocupa
de la promocio de les activitats economiques del municipi. De fet, des de la seva fundacio el
2005 ha esdevingut I'eix principal que gestiona totes aquestes arees. D’aquesta manera és
I'6rgan encarregat de la promoci6 turistica, comercial, industrial 1 el foment d’infraestructures

de la vila de Palafrugell. A més, és 'organisme encarregat de gestionar les oficines de turisme
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1 punts d’informacié repartits pels diferents nuclis del municipi: la Oficina de Turisme de
Palafrugell Pineda Gelia i els quatre punts d’informaci6é (el punt d’informacié Teatre

Municipal de Palafrugell - centre vila, el de Calella, el Llafranc i el de Tamariu).

El Museu del Suro, amb 22.225 visitants (2017), és el centre més important gestionat
per 'IPEP. Aquest museu organitza rutes al voltant dels elements naturals i culturals propis
de Palafrugell. A més, també gestionen parcialment altres equipaments d’interes com I’Arxiu
Municipal, els Jardins de Cap Roig, la Fundaci6 Josep Pla, la torre de Can Mario, el Museu

d’Escultura Contemporania o la Fundacié Cuixart.

El municipi de Palafrugell disposa de quatre elements patrimonials inclosos en el
Registre de Béns d’Interés Nacional: (1) la Torre de Can Mario, (2) la Torre de Sant Sebastia,
(3) el conjunt historic del Port Bo 1 (4) els elements defensius i les torres de guaita del seu

litoral.

Ara bé, des dels ens de promocié tant locals com comarcals, es vol configurar una
imatge turistica emesa molt més enlla d’aquests quatre elements patrimonials. A nivell cultural
es déna molta importancia la vida i obra de Josep Pla, les cantades d’havaneres i el rom
cremat a les platges i cales del municipi, i la seva gastronomia representativa per les garoines
i els arrossos negres. A nivell patrimonial, a més dels elements BCIN ja esmentats, es ven el
Museu del Suro o el Mercat del Peix. En quant a paisatges i naturalesa, destaquen els camins
de ronda, el Jardi Botanic de Cap Roig, les Voltes de Calella de Palafrugell o les diferents
cales de Tamariu, Llafranc o Calella. Finalment, seguint amb la imatge emesa, és una
destinaci6 perfecte per anar a la platja, fer senderisme, cicloturisme o submarinisme, anar a
visitar vinyes, jugar a golf o anar en globus aerostatic. Podem dir, doncs, que es vol vendre
el Baix Emporda a nivell comarcal, i Palafrugell a nivell particular, com una destinacié

turistica familiar i de sol i platja total.
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4. METODOLOGIA

En aquest quart apartat del treball es parlara sobre el procés dut a terme per arribar
a 'obtencid dels resultats. Per tal d’arribar a disposar d’unes dades valides que permetessin
treure conclusions reals en termes de comportament de turista s’ha passat previament per
cinc fases: (1) etapa de conceptualitzacio, (2) disseny i redaccié de I'enquesta, (3), definicié

de la poblacié i de la mostra, (4) recollida de dades i (5) tractament de les dades.

Tot seguit, doncs, s’intenta presentar de forma esquematica aquest llarg i complex
procediment per tal de veure’n les principals diferéncies entre cadascuna d’aquestes fases.
Abans, pero, és important fer referéncia que tot aquest procés ha estat seguit mitjancant les

pautes presentades per Coneders et a/ (2009).

4.1. Etapa de conceptualitzacio

Coenders et. a/. (2009) identifiquen una etapa de conceptualitzacié on s’han de seguir
5 etapes previes abans de la investigacié de mercat propiament dita. En aquest punt es pretén

donar una breu resposta a cadascuna d’aquestes etapes plantejades pels académics:
1- Identificacid de les necessitats d'informacio.

Tota aquella informacié que permeti ser relacionades directament amb el

comportament del turista, ja siguin previes al viatge, 7 situ 0 a posteriofi.

2- Definicid dels objectius.

Definits previament al punt 1.2.

3, 415 - Consulta d’estudis similars i bibliografia rellevant, recerca prévia qualitativa i definicio

“conceptual” i “operativa” de les variables a mesurar.

Aquests tres punts s’emmarquen com les tres fases seguides per arribar a disposar
d’un marc teoric que esdevingui la base de la posterior fase de recerca. En aquest espai s’ha
realitzat una extensa recerca académica i una posterior tasca de sintesis. En quant a les
variables a mesurar, tindran un pes important totes aquelles variables que influencien el

comportament del turista plantejades en el punt 3.2.3.

38



4.2. Disseny i redacci6é de les enquestes

Qualsevol destinaci6 turistica per tal de dissenyar les seves linies d’actuacié 1 aplicar
les corresponents estrategies turistiques duu a terme estudis de mercat. El cas de Palafrugell
no n’és una excepcid. El darrer estudi del comportament del turista d’aquesta destinaci
dirigit per Casassayas (2014) ha servit de referéncia per dissenyar I’enquesta del present
treball. Es important fer esment que no se segueix pregunta a pregunta, siné que és una
adaptacio respectant alguns temes i preguntes, i adaptant-ne d’altres en funcié dels conceptes

1 estudis treballats al llarg del marc teoric.

Per comengar és important parlar sobre I'idioma de redaccié de les enquestes. Per tal
de facilitar la feina dels enquestadors durant la recollida de dades 7z sitn s"ha redactat dos

models diferents d’enquesta: una en catala (Annex 9.1.) 1 una en frances.

En quant al contingut compten amb una petita introduccié de tres linies explicant
que les preguntes s’engloben com a part del Treball Final de Grau i 'objectiu principal de
P'estudi, 1 una primera pregunta (anomenada pregunta 0) on es consulta el lloc de procedéncia
dels enquestats i on hi ha unicament dues respostes tancades: Franca i Catalunya. Després ja

es presenta I’enquesta propiament dita, dividia en tres grans blocs:
Bloc 1: Preguntes propies del viatge

En aquest primer gran bloc s’ha redactat 9 preguntes referents a les estades dels
visitants a Palafrugell que s’emmarquen dins de les dues primeres fases de tot viatge segons
Cohen, Prayag i Moital (2014), és a dir, a priori (el procés de presa de decisi6 i 'organitzacié

del viatge) i 7 sitn (el propi comportament durant el viatge).

S’hi consideren 4 variables treballades en el marc teoric: (1) la motivacié segons la
diferenciacié en motius i motivacions de Gnoth (1997) 1 es pregunta sobre les motivacions
principals presentades per Blasco (2006); (2) la durada de ’estada, on es busca una resposta
numerica per ser analitzada des del model de durada de I’estada turistica de Yang i Zhang
(2015); (3) el grup del viatge, a partir del model de Bowen i Clarke (2009) 1 finalment, (4) la

font d’informaci6, amb les mateixes opcions que proposen Camprubi i Coromina (2016).

A més d’aquestes variables estudiades n’entren tres altres també importants per
analitzar les conductes del turista. Aquestes son: (1) la familiaritat amb la destinacid, adaptada
respecte Casassayas (2014), ja que en comptes de fer-ho en una sola pregunta demanat la

freqiiencia de visita a la destinacié amb respostes com “primera vegada”, “cada any” o “altres

39



vegades”, s’ha dividit en dues: la primera pregunta si és la primera vegada a la destinacié i la
segona pregunta quants cops hi ha estat préviament (només ha de ser contestada pels que
hagin donat una resposta afirmativa a la primera); (2) el tipus d’allotjament seleccionat (també
adaptada en el sentit que no es demana que s’especifiqui la classificacié en estrelles dels
hotels); o (3) la despesa diaria durant el viatge (aquesta ultima no forma part de I'estudi
anterior 1 s’ha afegit perque es considera una variable que permetra trobar diferéncies entre

el turista catala i el turista frances).

En conclusio, 7 d’aquestes preguntes del Bloc 1 sén qualitatives amb les opcions ja
tancades 1 on 'enquestat només ha de marcar una creu a 'opcié que consideri (resposta
unica). No es permet contestar dues opcions a la mateixa pregunta. Amb aixo es busca
unificar respostes per tal d’obtenir uns resultats molt més interpretables. A més, totes
aquestes preguntes s’hi ha introduit o bé 'opcié “altres” o bé 'opcié “NS/NC” pet, en cas
de no voler respondre, tenir aquest dret. Les dues uniques preguntes amb resposta numerica
en aquest primer bloc son: “2. En cas negatin, quantes vegades bi ha estat anteriorment?” 1 ““3.Quant

durara la seva estada a Palafrugell? (en dies)”.
Bloc 2: Preguntes de valoracié de Palafrugell com a destinaci6 turistica.

Aquest bloc, en canvi, s’'emmarca dins de la tercera fase del viatge segons Cohen,
Prayag 1 Moital (2014), és a dir, a posteriori. Es un bloc més centrat en analitzar el que ha
percebut el turista de Palafrugell un cop ja pogut viure I'experiencia turistica en primera
persona: quins atributs vinculats a la destinacié ha percebut més i quins menys, quina
avaluacio fa en general i de diferents aspectes en concret de la destinacid, quines intencions
de tornar té en funcié del que s’ha trobat 1 quina predisposicio té en recomanar Palafrugell

als seus familiars 1 amics.

A T'igual que el Bloc 1 s’hi inclouen tres variables treballades al marc teoric i una de
nova que li aportara valor al posterior analisi. Aquestes variables ja treballades son: (1) la
imatge turistica, enfocada des de la perspectiva de imatge turistica percebuda explicada per
Gali (2005); (2) la satisfaccio, adaptant les dimensions percebudes de la qualitat de Chagas i
Marques (2011) a les opcions especifiques de la destinacié turistica que s’esta treballant, i (3)
la confianga i lleialtat, dividida en dues preguntes diferents (la primera preguntant si és té la
intenci6 de repetir la visita i1 la segona si és té la intencié de tornar els propers 12 mesos), en
base a Bigné et @/ (2007). La unica variable no treballada al marc teoric és la recomanacio,

que s’ha fet en base a I'estudi del comportament del turista de Casassayas (2014).
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La imatge turistica i la satisfaccié es presenten en taules on el turista ha de valorar de
I'1 al 5 diferents aspectes en funcié del que ha percebut ell durant Pexperiencia turistica a
Palafrugell. Les dues preguntes referents a la confianga i lleialtat sén de resposta tancada on
tenen tres opcions tancades (“Si”, “No” o “NS/NC”). 1, finalment, el grau de recomanaci6

també es valora quantificant-se de I'1 al 5.
Bloc 3: Preguntes sociodemografiques.

Aquest darrer bloc consta de 4 preguntes (génere, edat, nivell d’estudis i situacid
laboral) que permetran determinar el perfil de la demanda. En aquest sentit, sén variables
que permeten analitzar les caracteristiques personals del turista segons Beltran (2014). En
aquest punt també s’hi podria afegir la pregunta sobre la nacionalitat pero, com s’ha
comentat, s’ha optat per posar al principi per tal de deixar clar des del primer moment quin
és objectiu del present estudi. Tres d’aquestes preguntes son variables qualitatives 1 només

una, I’edat, és una variable quantitativa amb la resposta totalment oberta.

4.3. Definici6 de la poblacid i de 1a mostra

Primer de tot s’ha definit la poblaci6 que es vol estudiar, que sera la poblacié objectiu
de l'estudi. Aquesta és la que conformen la totalitat de visitants i de turistes catalans i
francesos que visiten la localitat de Palafrugell durant la Setmana Santa del 2019. L anic filtre
que s’ha aplicat a nivell poblacional és que les persones fossin majors d’edat. Per tant, s’ha
acceptat els excursionistes, les persones que visiten la poblacié per motius laborals, aquelles
persones que tenen una segona residencia i s’estan a la destinacié llargues estades, etc.
Contemplant totes aquestes situacions, que no s’adeqien al prototip estandard del turista,

s’entén que s’aconseguira un perfil més acurat del visitant de la destinacio.

En quant a la mostra, s’ha establert en 150 enquestes. Durant el procés de tractament
de les dades no hem trobat cap cas que no fos valid, per tant, la mostra final (n) ha quedat

en aquestes 150. Aixo representara un marge d’error del 8% sobre la poblacié de I'estudi.

Com que és una mostra dissenyada en base a la definicié de poblacié prévia, sha
recorregut a dades oficials de la destinacié per tal d’obtenir una mostra representativa de
turistes 1 visitants de la destinacio, és a dir, obtenir un percentatge real de catalans i francesos.
Aixi, segons dades de I'Institut de Promocié Economica de Palafrugell (2018), les oficines de
turisme 1 punts d’informacié del municipi van rebre un total de 24.612 visitants, dels quals

10.717 eren de Catalunya i 6.203 eren de Franca. L.a suma dels turistes catalans i francesos,

41



doncs, va ser de 16.920. Per tant, percentualment, d’aquests 16.920 visitants: el 63,34% son
catalans i el 36,66% son francesos. Si s’apliquen aquests percentatges a la mostra de I'estudi
establerta en 150 persones, surt que s’han de fer 95 enquestes a catalans 1 55 enquestes a

francesos.

4.4. Recollida de dades

Tot 1 que hi ha diferents opcions per fer la recollida de dades s’ha optat per 'enquesta
personal perque és la opci6 que permet fer un estudi de camp veient la realitat de la destinacio
de forma directa i estant en contacte directe amb el turista que és enquestat. Aixi s’han fet
enquestes “en paper” (PAPIL: paper and pencil interview) sense intermediaris, és a dir, directament

amb enquestadors, de forma personal.

El procés de recollida de dades ha estat dut a terme per dos enquestadors
catalanoparlants pero amb nivell avancat de llengua francesa. Aquest domini de les dues
llengties ha permes la comunicacié plena amb la totalitat de la mostra de I'estudi, ja sigui per
introduir el proposit de les enquestes o per donar resposta a possibles dubtes que s’hagin

plantejat durant les preguntes.

En quant al mostreig, és a dir, el punt fisic on s’han recollit les dades, s’ha dividit en
quatre espais diferents per tal de contemplar els diferents subsegments que puguin existir a
nivell poblacional a la destinacié turistica. Aquests quatre punts (senyalats amb punts
vermells a la imatge inferior) corresponen a tres dels nuclis costaners més turistics de la
localitat, Calella, Llafranc i Tamariu (enquestes realitzades als corresponents passejos
maritims) i el quart correspon a la propia vila de Palafrugell (enquestes realitzades a la Plaga

Nova, centre neuralgic del poble).
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FONT: Elaboraci6 propia. Mapa obtingut el 22 d’abril del 2019 des de http://maps.google.com

Per resumir, a continuacié es pot veure la distribucié de la mostra segons els nuclis

de la destinaci6 on s’han realitzat les enquestes:

NUCLI ENQUESTES (n) PERCENTATGE (%)
Palafrugell (vila) 50 33,33%

Calella de Palafrugell 50 33,33%
Llafranc 25 16,66%
Tamariu 25 16,66%
TOTAL 150 100,00%

Taula 2. Distribucié de la mostra segons nuclis

Finalment, en referéncia al marc temporal de la recollida de dades, ha estat realitzat
durant dues setmanes senceres. El procés va comencar el divendres 12 d’abril i va acabar el
divendres 26 d’abril, és a dir, s’Tha emmarcat al llarg de la Setmana Santa del 2019. Les
enquestes han estat realitzades proporcionalment al llarg d’aquests quinze dies, realitzant una

mitjana de 10 enquestes al dia (5 enquestes per enquestador i dia de mitjana).

4.5. Tractament de les dades

Un cop s’han obtingut les 150 enquestes en paper (la totalitat de les quals s’han
considerat valides) s’ha procedit a introduir les dades al programa informatic SPSS, una eina

que permet fer analisis estadistiques avangades. Aquesta aplicacié informatica ha resultat
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molt util ja que ha permeés agrupar tots els resultats en les més de 50 variables resultants. Aixi,
una vegada s’han introduit les diferents variables s’han desenvolupat dues fases molt

diferenciades en el tractament de les dades de Pestudi:

e TFASE 1. Corresponent al tractament de dades aplicant estadistica univariant.

En aquesta primera fase s’ha estudiat cadascuna de les variables de manera individual.
Aixo ha permes realitzar un analisis descriptiu del perfil de la demanda, primer, i de les
variables més propies del viatge, en segon terme. En aquests dos primers punts dels resultats

de I'estudi s’ha de diferenciar les variables qualitatives i les variables quantitatives.

En les qualitatives es presenten les taules de freqliencies corresponents a cadascuna
de les variables on hi ha en cada cas tres columnes: una primera on hi apareixen les diferents
categories de la variable, una segona anomenada “frequencia (n)” on es determina el nimero
d’individus que han contestat a cada opcid, i una tercera anomenada “percentatge (%) que

indica quin pes representa cadascuna de les categories en el total de la mostra.

En aquelles variables quantitatives, en canvi, s’ha pogut extreure parametres

estadistics com la mitjana, la desviacié tipus o els maxims 1 minims de la mostra.

e FASE 2. Corresponent al tractament de dades aplicant estadistica bivariant.

En aquesta segona fase s’ha realitzat les comparacions entre els turistes catalans i els
turistes francesos, relacionant sempre dues variables (una de les quals és sempre la
nacionalitat). En aquest cas es presenten taules combinant les dues variables, on es pot veure

quin percentatge té cadascuna de les dues nacionalitats sobre la segona variable.

A més, s’introdueix una altra columna anomenada “significacié” que indica si existeix
una diferéncia estadistica significativa entre les dues variables estudiades. Si el valor de “Sig.”
és inferior a 0,05 (és a dir menys del 5% sobre la mostra) fa referencia a que existeix una
diferencia significativa i si és superior a 0,05 (més del 5%), en canvi, que no existeix una

difereéncia significativa.
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5.RESULTATS DE I’ESTUDI

Abans de fer la presentacié dels resultats de I'estudi dut a terme, és important fer
referéncia que se segueix la mateixa estructura organitzativa que altres informes del
comportament del turista ja existents: comencant pel perfil de la demanda, seguint per la
presa de decisid, continuant per aquelles variables referents a l'organitzacié del viatge i

acabant per la imatge turfstica i els nivells de satisfaccid, confianga i recomanacio.

De fet, com s’ha comentat a la metodologia, ja hi ha estudis previs del comportament
del turista a Palafrugell com a destinacié turistica. El més recent és el publicat per I'Institut
de Promocié Economica de Palafrugell i dirigit per Casassayas (2014). Aquest ha servit, com

s’ha comentat previament, com a punt de referéncia en la present investigacio.

5.1. Petrfil de la demanda

El que es presenta a continuacié son els resultats extrets a partir de les 5 preguntes
sociodemografiques realitzades a les enquestes. Aquestes preguntes permeten determinar
quin és el perfil de la demanda dels visitants de Palafrugell en termes de nacionalitat, génere,

edat, nivell d’estudis o situacio laboral.

5.1.1. Nacionalitat

Com ja s’ha comentat durant Papartat de la metodologia les enquestes han estat
unicament dirigides a turistes catalans i turistes francesos, amb una mostra proporcional ja

establerta en funcié de les dades de les oficines de turisme del municipi.

Per tant, com es pot veure a la segiient taula, de les 150 persones (que a partir d’ara
sera la mida de mostra (n)), 95 han estat catalanes 1 55 franceses. Aquest valors absoluts

representen el 63,3% 1 36,7% de la mostra, respectivament.

NACIONALITAT FREQUENCIA (n) PERCENTATGE (%)
Catalunya 95 63,30%
Franca 55 36,70%
TOTAL 150 100,00 %

Taula 3. Nacionalitat
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5.1.2. Génere

En referéncia al genere dels visitants de Palafrugell es pot determinar que, tot i haver-

hi un cert equilibri, percentualment hi ha més dones que homes. Si es trasllada a dades

concretes, el 52% de la mostra sén dones i el 48% homes.

GENERE FREQUENCIA (n) PERCENTATGE (%)
Dona 78 52,00%
Home 72 48,00%
TOTAL 150 100,00 %

Taula 4. Génere

5.1.3. Edat

L’edat és la primera variable quantitativa continua plantejada. Aixi doncs, la
conseqiiencia d’aquesta pregunta ha estat uns 149 valors numerics diferents. La mitjana
d’edat de la mostra és de 46,68 anys i la desviaci6 tipus de 14,62 anys, amb un valor minim

de 19 anys i un maxim de 81 anys.

Per tal de facilitar la interpretacié dels resultats, s’ha optat per agrupar aquests valors
en 6 intervals d’edat diferents. Amb aquest procés es passa d’una variable quantitativa

continua a qualitativa ordinal.

Si ens centrem en els resultats ja agrupats es pot veure que hi ha un cert equilibri en
els tres intervals d’edat centrals, rosant el 20% cadascun d’ells. El grup amb més pes sobre la
mostra és el format pel enquestats de 30 a 39 anys (amb un 24%). Si sumem aquest grup als
tres grups esmentats anteriorment, veiem que representen el 82,6% de la mostra, és a dir, 8
de cada 10 persones enquestades té entre 30 1 69 anys. Els grups menys representatius, en
canvi, son els extrems, encapgalats per les persones de més de 70 anys (amb només un 4,7%)

1 seguit pels menors de 30 anys (amb un 12%).

Per acabar, és important fer referéncia que al llarg d’aquest apartat de resultats de I'estudi ens
trobarem en algunes variables una fila anomenada “valors perduts”, el que representa que
I'enquestat no ha volgut respondre la pregunta en qliestio o que simplement s’ha deixat
involuntariament. En aquest cas, una persona (que representa menys de 1'1% de la mostra

total) no va contestar a la pregunta referent a I'edat.
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EDAT FREQUENCIA (n) | PERCENTATGE (%)
Menys de 30 anys 18 12,00%
De 30 a 39 anys 36 24,00%
De 40 a 49 anys 29 19,30%
De 50 a 59 anys 29 19,30%
De 60 a 69 anys 30 20,00%
70 anys o més 7 4,70%
Valors perduts 1 0,70%

TOTAL 150 100,00 %

Taula 5. Edat

5.1.4. Nivell d’estudis

En Papartat de nivell d’estudis es pot veure que predominen els universitaris (amb un
41,30%) seguits pels enquestats amb estudis secundaris (amb un 32,70%). En un tercer terme,
1 ja amb més diferencia, es troben els que han cursat estudis primaris (16%). Finalment, el

4,7% afirmen no tenir cap nivell d’estudis completat. El 5,3% no van voler contestar-la.

NIVELL D’ESTUDIS | FREQUENCIA (n) | PERCENTATGE (%)
Sense estudis 7 4.70%
Primaris 24 16,00%
Secundaris 49 32,70%
Universitaris 62 41,30%
NS/NC 8 5,30%
TOTAL 150 100,00 %

Taula 6. Nivell d’estudis

5.1.5. Situaci6 laboral

Per acabar aquest repas del perfil sociodemografic de la mostra és moment de

comentar la situacié laboral dels visitants de la destinacié turistica.

En aquest cas trobem que més de la meitat de les respostes dels enquestats diuen que
treballen per compte alie (el 51,30%). En un segon terme trobem els jubilats (amb un 19,30%)
1 els treballadors per compte propi (amb un 16,70%). Amb un pes menys significatiu hi ha
els estudiants (amb un 6%) i els que es troben a 'atur (amb un 5,3%). Finalment, una persona

va respondte a 'opci6 “altres” i una altra a 'opcié de “NS/NC” (cadascuna amb un 0,7%).

St ajuntem als treballadors per compte alie i els treballadors per compte propi trobem que
representen el 68% de la mostra. Conseqiientment, doncs, gairebé 7 de cada 10 visitants de

Palafrugell es troben en una situaci6 laboral activa.
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SITUACIO LABORAL | FREQUENCIA | PERCENTATGE
(n) (%)

Treballador per compte ali¢ 77 51,30%
Treballador per compte propi 25 16,70%
Jubilat 29 19,30%
Estudiant 9 6,00%
Aturat 8 5,30%
Altres 1 0,70%
NS/NC 1 0,70%

TOTAL 150 100,00 %

Taula 7. Situacio laboral

5.2. Variables del viatge

Un cop es coneix el perfil sociodemografic del visitant de Palafrugell és moment
d’endinsar-se en aquelles variables enfocades en el propi viatge. En aquest apartat, per tant,
es parlara de cadascuna de les variables ja tractades a I'apartat de marc teoric. Tanmateix,
pero, es presentaran noves variables considerades imprescindibles per tal de confeccionar
qualsevol informe complet del comportament del turista, com poden ser la familiaritat amb

la destinacid, el tipus d’allotjament seleccionat o la despesa diaria.

Les variables que es presenten en aquest apartat son les que ens permetran determinar
patrons de comportament del turista i, posteriorment, seran utilitzades per creuar amb la
variable “nacionalitat”. Aquesta comparacié permetra veure les principals diferéncies entre
els visitants catalans i els visitants francesos en variables propies del viatge, com per exemple
el grup de viatge, la durada de I'estada, les fonts d’informacié utilitzades, les motivacions, la

imatge turistic percebuda, la satisfaccio o la lleialtat cap a la destinacid, entre d’altres.
g p > p 5

5.2.1. Familiaritat amb la destinacio

A la pregunta “Es la seva primera vegada a Palafrugell?” trobem que el 65,3% de la
mostra afirma haver estat previament a la destinacié turistica, mentre que el 34% diu que la
visita per primer cop. Aixi, practicament 2 de cada 3 enquestats (un total de 98 persones) ja
estan familiaritzats amb la destinacid, un valor considerablement alt que ens indica que és

una destinaci6 turistica madura i extensament popular i concorreguda pel visitant.

PRIMERA VEGADA? | FREQUENCIA | PERCENTATGE
(n) (%)
Si 51 34,00%
No 98 65,30%
Valors perduts 1 0,70%
TOTAL 150 100,00 %

Taula 8. Primera vegada a la destinaci6
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De les 98 persones que afirmen haver estat previament a Palafrugell se’ls ha realitzat
una segona pregunta referent a la mateixa variable “familiaritat amb la destinaci6”. Aquesta
pregunta fa referéncia a quantes vegades ha visitat el municipi anteriorment. Com en el cas
ja presentat de ledat, aquesta és una variable numeérica continua (quantitativa) que s’ha
transformat en qualitativa ordinal, en aquest cas en 5 categories. Abans de reagrupar la
mostra, pero, s’ha calculat que la mitjana que és de 17,46 vegades, amb una desviaci6 de 29,04

vegades. El valor minim ha estat 1 1 el maxim 150 vegades.

Si ens centrem en els resultats, es pot veure que les categories que tenen més

» 1 e
1

importancia dins la mostra son les de “menys de 5 vegades” i “entre 51 10 vegades”, amb un
36,7% iun 32,7% respectivament. .a suma dels percentatges d’aquestes dues categories ens
indiquen que dels 98 enquestats que ja havien estat a Palafrugell practicament el 70% hi ha
estat perd en menys de 10 ocasions. Amb molt menys pes respecte la mostra trobem les
persones que hi han estat “més de 30 vegades” (el 12,2%), que correspon a turistes d’edat
avancada que fa molts anys que tenen Palafrugell com a la seva destinacié turistica de

9 ¢ <
1

referéncia. Per acabar trobem les dues ultimes categories, “entre 11 1 20 vegades entre 21

1 30 vegades”, amb el 10,2% i el 8,20% respectivament.

VEGADES FREQUENCIA | PERCENTATGE
Menys de 5 36 36,70%
Entre 51 10 32 32,70%
Entre 11120 10 10,20%
Entre 21 1 30 8 8,20%
Més de 30 12 12,20%
TOTAL 98 100,00 %

Taula 9. Visites anteriors a la destinacio
5.2.2. Durada del viatge

En quant a la variable que fa referencia a quants dies els turistes romanen a la
destinacié també ha estat reagrupada en categories, en aquest cas de 7 en 7 (en setmanes).
D’aquesta variable es pot determinar que la gran majoria ho fan entre 117 dies (el 75,30%).
La segueixen de molt lluny els que hi estan de 8 a 14 dies (el 14%) i els que ho fan de 15 a 21
dies (el 6%). Les dues categories restants tenen un pes molt testimonial: “més de 28 dies” un

2% 1 “de 22 a 28 dies” un 0,7%.

La durada mitjana del viatge és de 6 dies, amb una desviaci6 tipus de 8,78 dies. Els

extrems contestats han estat: 1 dia com el minim i 90 dies com el maxim.
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DURADA FREQUENCIA | PERCENTATGE
(n) (%)

De 1 a7 dies 113 75,30%
De 8 a 14 dies 21 14,00%
De 15 a 21 dies 9 6,00%
De 22 2 28 dies 1 0,70%
Més de 28 dies 3 2,00%
Valors perduts 3 2,00%

TOTAL 150 100,00 %

Taula 10. Durada del viatge
5.2.3. Grup del viatge

En referencia al grup de viatge trobem que dos grups tenen molt de pes dins la
mostra. Aquests son els que viatgen amb la parella i els que viatgen amb la familia, amb el
43,3% 1 el 30,7% respectivament. Sumats representen el 74% de la mostra, el que ens indica
que Palafrugell és clarament un tipus de destinaci6 turistica familiar. Amb menys pes trobem
els que viatgen amb amics (amb un 13,3%) i els que opten per fer-ho sols (amb un 10,7%).
Un 2%, per la seva banda, viatgen amb altres acompanyants que no son ni la parella, familia

0 amics, sind amb companys de feina o bé amb els seus caps.

ACOMPANYANT FREQUENCIA | PERCENTATGE
(n) (%)
Parella 65 43,30%
Familia 46 30,70%
Amics 20 13,30%
Viatjo sol 16 10,70%
Altres 3 2,00%
TOTAL 150 100,00 %

Taula 11. Grup del viatge
5.2.4. Tipus d’allotjament

n relacié amb el tipus d’allotjament triat pels visitants de Palafrugell es pot afirmar
En rel b el tipus d’allotj t triat pel tants de Palafrugell es pot afi

que els models tradicionals segueixen essent els que tenen més importancia. El 28,7% de la
mostra s’allotja en hotels i el 24,7% ho fa en campings. Més avall trobem aquells que opten
per l'apartament o lhabitatge d’as turistic (amb un 15,3%), els que romanen a casa de
familiars o amics (7,3%), els que tenen una segona residéncia a la destinacié (6,7%) i,

q g
finalment, els que s’allotgen en un hostal o en una pensié (només el 6%). Es important, aqui,
q g p p q

fer referencia que hi ha un 11,30% de persones que no utilitzen allotjament durant la seva
estada a Palafrugell sin6 que sén excursionistes que no pernocten a la destinacio, els que

anomenem també visitants de dia.

50



ALLOTJAMENT FREQUENCIA | PERCENTATGE
(n) %)

Hotel 43 28,70%

Camping 37 24.70%

Apartament turistic / Habitatge d’us turistic 23 15,30%
Sense allotjament (excursionista) 17 11,30%

Casa de familiars o amics 11 7,30%

Segona residéncia 10 6,70%

Hostal o pensi6 9 6,00%
TOTAL 150 100,00 %

Taula 12. Tipus d’allotjament
5.2.5. Font d’informacio

Si ens centrem en les fonts d’informacié consultades per decidir Palafrugell com a
destinacio turistica i per preparar posteriorment el viatge, veiem que els buscadors d’Internet
son la font d’informacio per la que més s’opta percentualment (amb un 44%). Aquesta opcid
relativament moderna és seguida per un model d’informacié més personal i classic com és la
recomanacio dels relatius, ja siguin familiars o amics (amb un 30%). Aquests dos tipus de
font d’informacié dominen amb molta diferéncia sobre la resta ja que sumen gairebé el 75%
de la mostra. Les fonts d’informacié menys consultades, per contra, sén els mitjans de
comunicacio i les agencies de viatge (amb un 3,3% cadascuna) i els blogs turfstics (amb només

el 2,7%).

FONT D’ INFORMACIO FREQUENCIA | PERCENTATGE
(n) %)
Buscadors d’Internet 66 44.00%
Recomanacié de familiars i/o amics 45 30,00%
Webs oficials de la destinacié 11 7,30%
Mitjans de comunicaci 5 3,30%
Agencies de viatges 5 3,30%
Blogs turistics 4 2,70%
Altres 13 8,70%
Valors perduts 1 0,70%
TOTAL 150 100,00 %

Taula 13. Font d’informacio
5.2.6. Despesa diaria

Abans d’analitzar els resultats d’aquesta variable és important fer un aclariment de
que s’entén com a despesa diaria. En aquest cas es demana al turista el que gasta sense
comptar Iallotjament o transport. Fs a dir, dins de la despesa diaria s’hi inclouen totes les
activitats que es duguin a terme durant el dia: consumicions a restaurants, bars i pubs,
compres de queviures, material o roba, entrades a equipaments culturals o museistics,

activitats d’oci que requereixin un pagament, etc.
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Un cop feta aquesta apreciacio, pel que fa a la despesa diaria del visitant es pot afirmar
que esta molt repartida. Tot 1 que els turistes que gasten “entre 151 1 200€” sén els que tenen
més pes sobre la mostra (amb un 22,70%), sén seguits de molt de prop pels que gasten “entre
101 1 150€” i els que gasten “entre 50 1 100€” (amb un 21,3% i un 20,7%, respectivament).
Ara bé, totiaquestes petites diferéncies intergrupals, si sumem aquestes tres categories veiem
que representen gairebé el 65% de la mostra. Per tant, la gran majoria dels visitants de
Palafrugell es gasten entre 50 i 200€ diaris a la destinaci6. Les categories que es troben en els
extrems, en canvi, sén les que tenen menys importancia dins la mostra. Els que gasten “més
de 250€” representen el 12% 1 els que gasten “50€ o menys” representen el 8,7%. En aquesta
ocasié un percentatge petit pero considerable (el 3,3%) no ha volgut respondre la pregunta,

el que indica que és una pregunta incomode per alguns dels turistes de la destinacio.

DESPESA DIARIA FREQUENCIA (n) | PERCENTATGE (%)

50€ o menys 13 8,70%
Entre 50 1 100€ 31 20,70%
Entre 101 1 150€ 32 21,30%
Entre 151 1 200€ 34 22,70%
Entre 201 1 250€ 17 11,30%
Més de 250€ 18 12,00%
NS/NC 5 3,30%

TOTAL 150 100,00 %

Taula 14. Despesa diaria
5.2.7. Motivaci6 del viatge

En referencia al motiu del viatge es pot determinar clarament que 'opcié majoritaria
és la de “oci, lleure i vacances” (amb un 84,7%). El motiu “negoci, motius professionals”,
per la seva banda, té un pes de 9,30% sobre el total de la mida. Aquests resultats reafirmen

Palafrugell com una destinaci6 turistica tradicional de sol i platja.

MOTIU DEL VIATGE FREQUENCIA (n) | PERCENTATGE (%)
Oci, lleure i vacances 127 84,70%
Negoci, motius professionals 14 9,30%
Altres 9 6,00%
TOTAL 150 100,00 %

Taula 15. Motiu del viatge

Seguint amb la taula anterior un considerable 6% de la mostra han seleccionat 'opcio

<< 2 13

“altres”, on hi ha motius com “tinc la segona residencia”, “torneig de tenis”, “torneig de
vela” o “hi estic de pas”.
En aquesta mateixa variable de motivaci6 del viatge s’ha aprofitat per endinsar-se en

les motivacions principals dels visitants de Palafrugell. Les opcions plantejades estan
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redactades en funcié del que aquest municipi 1 voltants ofereixen al turista en termes d’oci,
cultura o esport. Tot i que han estat contestades per la totalitat de la mostra, aquestes
motivacions estan més enfocades a aquelles persones que a la pregunta anterior han marcat

Popcid “oci, lleure 1 vacances”.

MOTIVACIO PRINCIPAL MITJANA DESVIACIO
TIPUS

Gaudir del sol i ]a platja 478 0,597
Gaudir de entorn natural de la Costa Brava 4,70 0,571
Descansar i relaxar-se 4,67 0,724
Tastar la gastronomia de la zona 4,53 0,638
Descobrir nous llocs (platges, cales, paisatges, etc.) 415 0,810
Prendre un refresc o un gelat a una terrassa 411 0,696
Quedar-se i gaudir de I'allojament 3,98 0,926
Passejar pels camins de ronda 3,94 0,954
Coneixer el patrimoni historic i cultural 3,31 1,113
Realitzar compres 3,26 1,008
Assistitr a una fira, un festival o una exhibicié 2,87 1,175
Navegar (barca, vela, caiac, paddlesurf, etc.) 2,85 1,226
Fer activitats aquatiques 2,72 0,939
Gaudir de P'oci nocturn 2,54 1,238
Fer esport 2,68 1,104
Visitar pobles del Baix Emporda 2,56 1,176
Visitar unes vinyes 2,20 2,904
Fer submarinisme o snorkeling 2,07 1,072
Visitar a familiars i/0 amics 1,95 1,484
Fer rutes en bicicleta 1,87 0,981
Jugar a golf 1,34 0,852
Fer excursions en globus aerostatic 1,21 0,630

Taula 16. Motivacions principals del viatge

La llista final de motivacions principals del viatge és una elaboracié propia a partir de

les propostes d’activitats turistiques emeses per les pagines de turisme de Palafrugell

(http://visitpalafrugell.cat/) 1 del Consell ~Comarcal del Baix Emporda

(https:/ /visitemporda.com/ca/).
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Els enquestats podien respondre valorant cadascun dels aspectes plantejats amb
notes de I'l al 5, sent 1 “gens important” i 5’molt important”. Com es pot veure a 'anterior
taula, les motivacions principals estan repartides de major a menor valor en les respectives
mitjanes. Una segona columna indica la desviaci6 tipus de cadascuna d’aquestes motivacions.
Aquest indicador mostra quanta dispersio hi ha respecte la mitjana. Aixi, una desviacié baixa
indica que els valors contestats tendeixen a ser propers a la mitjana, mentre que una desviacid

alta indica que les dades s’estenen en un rang molt alt 1 diferents de valors.

Les motivacions amb uns valors més alt son les de “gaudir del sol i la platja” (4,78),
“gaudir de Pentorn natural de la Costa Brava” (4,70) i “descansar i relaxar-se (4,67), tots ells
amb les desviacions menors a 1, fet que ens indica que hi hagut poca dispersié en les
respostes. Aquestes motivacions principals amb mitjanes més properes al 5 fan referéncia a
aspectes relacionats amb qualsevol destinacié de sol i platja, fet que permet altre cop
reafirmar Palafrugell com a tal. Si ens centrem en les motivacions amb menys mitjana trobem
“fer excursions amb globus aerostatic” (1,21), “jugar a golf” (1,34) 1 “fer rutes en bicicleta”
(1,87), totes elles també amb desviacions inferiors a I'l que indiquen coincidencies en les
respostes. Aquestes tres motivacions, propies del turisme actiu i turisme esportiu, indiquen

que Palafrugell no mou tant el turista propi d’aquests tipus.

5.2.8. Imatge turistica

Com s’ha vist al marc teoric hi ha dues formes d’imatges turistiques: la imatge
percebuda i la imatge emesa. El present estudi se centra en la imatge percebuda, aquella
imatge analitzada des dun punt antropologic, amb una visié centrada en impressions,

percepcions i imatges personals.

Els resultats d’aquesta variable reconfirmen Palafrugell com a destinacié de sol i platja
total ja que aquells elements patrimonials relacionats directament amb elements fisics situats
al litoral del municipi, o simplement aquelles tradicions tipiques de pobles costaners, tenen

uns valors més alts que tots els elements materials de caire cultural.

Si ens endinsem en el patrimoni en s, els resultats diuen que les “Cales i platges del
municipi”’ (4,7 sobre 5) sén amb molta diferencia 'element més altament percebut pel turista
associant-ho amb Palafrugell com a destinaci6é turistica. Fs seguit per la “Cantada
d’Havaneres” (4,12) 1 el “Conjunt historic del Port Bo” (3,97). Per altra banda els elements
patrimonials materials “Torre de Can Mario” (2,87), “Torres de guaita” (2,49) i “Museu del

Suro” (2,14) sén els menys percebuts pel turista i visitant de Palafrugell.
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IMATGE TURISTICA PERCEBUDA | MITJANA DESVIACIO N
TIPUS

Cales i platges del municipi 4,70 0,473 148
Cantada d’Havaneres 412 0,774 145
Conjunt historic del Port Bo 3,97 0,961 132
Josep Pla: vida i obra 3,89 0,980 102
Sant Sebastia 3,88 0,863 136
Les Voltes de Calella 3,88 0,919 110
Garoinada i arrossos negres 3,10 1,131 118
Torre de Can Mario 2,87 1,112 75
Torres de Guaita 2,49 1,061 106

Museu del Suro 2,14 0,946 81

Taula 17. Imatge turistica percebuda

Com es pot veure a la taula anterior, en aquest cas s’ha afegit una quarta columna on
es pot veure el nimero d’individus que han contestat a cadascun dels elements vinculats a
Palafrugell, ja siguin materials o immaterials. Aixi els valors que s’apropen al 150 fan
referéncia que sén elements més coneguts per la poblacié i quan més s’allunyen, menys
coneguts. D’aquesta manera, es veu clarament que mentre les cales i les havaneres son
elements extensament coneguts per practicament la totalitat de la mostra, la Torre de Can
Mario (només 75 persones han contestat, és a dir, I’altra meitat de la mostra no coneix aquest

element) o el Museu de Suro (només 81 individus) ho sén considerablement menys.

5.2.9.Satisfacci6

Per valorar els nivells de satisfaccié s’ha calculat de la mateixa manera que en les
motivacions principals, és a dir, demanant als enquestats que valoressin diferents aspectes de
I'l al 5. D’aquesta forma es torna a presentar una taula on hi apareixen les mitjanes de 7
aspectes especifics, amb les corresponents desviacions tipus, i finalment una fila on hi apareix

la satisfaccié global de Palafrugell com a destinacié turistica.
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SATISFACCIO MITJANA | DESVIACIO TIPUS
Paisatge 4,76 0,476
Seguretat 4,62 0,577
Neteja 4,45 0,703
Allotjament 4,44 0,803
Facilitat d’accés 426 0,786
Facilitats per nens i gent gran 4,16 0,925
Oferta cultural 3,73 0,896
SATISFACCIO GLOBAL 4,56 0,641

Taula 18. Satisfaccié

En quant a 'anterior taula es pot determinar que el “paisatge” és amb diferéncia
I'aspecte més ben valorat si prenem la mitjana com a referencia (4,706), 1 també en el que
coincideixen més les respostes (0,476). La resta d’aspectes també soén aprovats amb nota,
situant-se entre el 4 i el 5 de nota, exceptuant “loferta cultural” del municipi que és amb
diferéncia I'aspecte pitjor valorat (amb un 3,73 de mitjana). Referent a la “satisfaccié global”
esta valorada amb un 4,56 sobre 5 de mitjana. Si es traslladés a una escala sobre 10 el resultat
seria de 9,12. Per tant, es pot afirmar que els turistes i visitants de Palafrugell valoren les seves

estades a la destinacid turistica de forma excel‘lent.

5.2.10. Confianga i lleialtat

Per aquesta darrera variable s’ha realitzat dues preguntes diferents: una primera on es
pregunta a Penquestat si repetiria en alguna ocasié la visita a Palafrugell, i una segona

preguntant si es té la intenci6 de repetir la visita els propers 12 mesos.

En la primera trobem uns resultats molt significatius, doncs el 87,3% dels enquestats
tindria la voluntat de repetir la seva estada a la destinacié turistica. Per contra només 1 de
cada 10 enquestats contesta que no repetiria. La resposta “NS/NC”, en aquesta ocasio, tenen

un pes poc significant a la mostra (un 2,7%).

REPETIRIA FREQUENCIA (n) | PERCENTATGE (%)
Si 131 87,30%
No 15 10,00%
NS/NC 4 2,70%
TOTAL 150 100,00 %

Taula 19. Repeticié de la visita

Els resultats a la segona pregunta séon considerablement diferents a anterior. En

aquest cas la resposta amb més pes és el “no” amb més de la meitat de les respostes,

56



concretament el 51,3% dels enquestats no tenen la intencié de repetir la visita a Palafrugell
el proper any. El “si”, en canvi, és contestat pel 30,7%. En aquesta quiestié és la vegada del
present estudi on la resposta “NS/NC” té més importancia ja que el 18% de la mostra ha
contestat aquesta opcid. Aixo indica que hi ha un grau d’incertesa o dubte elevat referent a

si es tornara a la destinaci6 els propers 12 mesos.

REPETIRA ELS PROPERS 12 MESOS FREQIjENCIA PERCENTATGE
(n) (%)
Si 46 30,70%
No 77 51,30%
NS/NC 27 18,00%
TOTAL 150 100,00 %

Taula 20. Repeticié de la visita el proper any
5.2.11. Recomanaci6

Per acabar les variables propies del viatge és moment de parlar de la recomanacio.
En aquesta ocasio els enquestats havien de respondre igualment en valors de I'1 al 5 el seu

grau de recomanacié de Palafrugell com a destinacio tutistica als seus familiars i/o amics.

MITJANA DESVIACIO TIPUS
4,56 0,653

Taula 21. Recomanacié

Com a tota variable quantitativa és possible treure els valors minims 1 maxims. En
aquest cas, la pitjor nota ha estat un 2 i la nota maxima ha estat un 5. L.a mitjana és de 4,56
sobre 5 (exactament el mateix valor aconseguit a la satisfaccié global). Aquesta coincidencia
permet concloure que el grau de satisfacci6 de la destinacio esta directament relacionat amb
el posterior grau de recomanacié. En quant a la desviacié tipus (0,653) es pot considerar que

els valors obtinguts estan considerablement relacionats entre ells i hi ha poques diferéncies.

5.3. Comparaci6 del turista catala i el turista francés

Un cop estudiades les variable de manera individualitzada és moment ara de
combinar aquelles propies del viatge amb la de la nacionalitat per tal de veure les principals

diferéncies en el comportament del turista en funcié de si sén catalans o francesos.

5.3.1. Familiaritat amb la destinacié — nacionalitat

La gran majoria dels turistes catalans, més concretament 7 de cada 10, ja han visitat
previament la destinacié turistica. En canvi, en el cas del turista frances, hi ha més equilibri

en aquest sentit. Tot 1 que poc més del 40% dels francesos visiten Palafrugell per primera
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vegada, més de la meitat (el 58,20%) ja han visitat anteriorment el municipi. Aquestes dades
permeten afirmar que Palafrugell és una destinacié familiaritzada pel turista ja que la majoria
dels quals, independentment de la seva nacionalitat, repeteixen i per tant ja coneixen bé la

destinacié.

El grau de significacié6 és de 0,135 el que indica que no hi ha diferéncies estadistiques

significatives, que no hi ha una clara relaci6 entre les dues variables.

PRIMERA VEGADA A TURISTA TURISTA SIG.
PALAFRUGELL CATALA FRANCES
Si 29,80% 41,8% 0,135
No 70,20% 58,20%

Taula 22. Comparaci6 de la primera vegada a la destinaci6

En quant als turistes que no visiten Palafrugell per primera vegada es pot veure que
també hi ha diferencies considerables entre catalans i francesos. Pel que fa als catalans hi ha
un cert equilibri en les primeres dues categories. La categoria amb més pes, pero, és la de
“entre 51 10 vegades” amb el 34,8%, seguida de prop per “menys de 5 vegades” amb un
31,8% . La tercera categoria amb un pes considerable és la de “més de 30 anys”, amb un
16,17%, que ens indica que una part notable de la poblaci6 catalana té Palafrugell com la seva
destinacié turistica “de tota la vida”. Segurament, doncs, si es relacionés amb la variable

“edat”, la gran majoria d’aquest 16,17% serien persones d’edat avancada.

En quant al turista frances els resultats son descendents: gairebé la meitat (el 46,9%)
hi ha estat menys de 5 vegades, seguits pels que hi han estat entre 51 10 vegades (el 28,1%).
I els percentatges es van reduint progressivament fins el “més de 30 vegades” amb un baix

3.1%.

En aquest cas s que es troben diferéncies significatives entre les dues variables, ja
que el grau de significacié és inferior al 5% (concretament 0,016). Aquest valor ens indica
que les difereéncies entre els turistes catalans i turistes francesos en quant al nimero de visites

que han fet a la destinacié son estadisticament significatives.

QUANTES VEGADES TURISTA TURISTA SIG.
CATALA FRANCES
Menys de 5 31,80% 46,90%
Entre 51 10 34,80% 28,10%
Entre 111 20 7,60% 15,60% 0,016
Entre 21 1 30 9.1% 6,30%
Més de 30 16,17% 3,10%

Taula 23. Comparaci6 de les visites anteriors a la destinacié
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5.3.2. Durada del viatge — nacionalitat

Pel que fa a la durada del viatge els resultats sén considerablement similars en les
dues nacionalitats. Tant el turista catala com el francés decideixen majoritariament estar com
a maxim una setmana a la destinacid, amb un 75% 1 80% respectivament. A molta distancia
es troben aquells que decideixen romandre-hi entre una i dues setmanes amb uns
percentatges gairebé identics entre nacionalitats (el 14,1% els catalans i el 14,5% els
francesos). Els que hi estan entre dues 1 tres setmanes, per la seva banda, encara tenen un pes
menys significant (pero torna a haver-hi molt poca diferéncia entre catalans i francesos, amb
un 6,5% iun 5,5%). Les dues categories restants si que veiem diferencies, ja que en el mercat
frances tenen un pes literalment nul. Un residual 1,1% dels catalans s’estan a la destinacié
entre tres 1 quatre setmanes i el 3,3% hi estan més de 28 dies. Aquests ultims corresponen a
turistes d’edat avangada que tenen una segona residéncia al municipi 1 hi fan llargues estades.
Aixi, doncs, en base als resultats es pot afirmar que no hi ha grans diferéncies pel que fa a la
durada del viatge en funcié de la nacionalitat sin6 que tant catalans com francesos segueixen

la mateixa tendéncia a I’hora de decidir quants dies romandre a la destinacié.

El grau de significacié en aquest cas torna a ser superior al 5% (0,632), fet que ens
indica altre cop que no es pot afirmar que hi hagi diferencies entre les variables. Es a dir, no

hi ha una relacié clara entre la durada del viatge i la nacionalitat si s’extrapola al total de la

poblacié.
DURADA TURISTA TURISTA SIG.
CATALA FRANCES

De 1 a7 dies 75,00% 80,00%

De 8 a 14 dies 14,10% 14,50%
De 15 2 21 dies 6,50% 5,50% 0,632

De 22 a 28 dies 1,10% 0,00%

Més de 28 dies 3,30% 0,00%

Taula 24. Comparaci6 de la durada del viatge
5.3.3. Grup del viatge — nacionalitat

Pel que fa al grup de viatge els resultats demostren que tampoc hi ha diferencia entre
els turistes catalans i els francesos siné que segueixen un mateix patrd. Aixi doncs, en
cadascuna de les quatre opcions plantejades (parella, familia, amics o viatjo sol) es repeteixen
percentatges gairebé identics en funcié de la nacionalitat. La tnica diferéncia és a tenir en
compte és que el 3,2% dels catalans ha marcat 'opcié “altres” mentre que cap enquestat
frances ha triat aquesta opcié. En linies generals, tant els catalans com els francesos

acostumen a viatjar amb la parella (43,20% 1 43,60% respectivament), seguits per aquells que
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ho fan amb la familia (amb el 30,5% i el 30,9%). Una altra lleugera diferéncia és que un
percentatge més alt de francesos que catalans sén acompanyats per amics a ’hora de viatjar

(un 14,5% dels francesos vs. el 12,6% dels catalans).

En aquest cas el grau de significaci6 és de 0,765, el que torna a indicar que no hi ha

diferéncia estadistica significativa entre les dues variables.

ACOMPANYANT TURISTA TURISTA SIG.
CATALA FRANCES
Parella 43.20% 43,60%
Familia 30,50% 30,90%
Amics 12,60% 14,50% 0,765
Viatjo sol 10,50% 10,90%
Altres 3,20% 0,00%

Taula 25. Comparaci6 del grup del viatge
5.3.4. Tipus d’allotjament — nacionalitat

En la presa de decisié de quin tipus d’allotjament seleccionar, tornen a presentar-se
diferéncies significatives entre els turistes catalans i francesos. A grans trets podem dir que
els catalans no tenen un model d’allotjament clar sind que estan repartits en diferents formes
d’allotjament, mentre que els francesos basicament opten pel campings (amb un 38,2%) i
pels establiments hotelers (amb un 36,4%). Els resultats determinen també que la diferencia
principal entre catalans i francesos rau en les categories “segona residencia” i “hostal o
pensid”, on els catalans tenen una tendencia notablement més alta a recorrer a aquests models
d’allotjament (el 10,5% 1 9,5% dels catalans vs. el 0% dels francesos). Pel que fa als
excursionistes també tenen un pes considerablement més alt els catalans que els francesos
(14,7% dels catalans i només el 5,5% dels francesos), aspecte relacionat segurament amb la

proximitat de la destinacié amb el territori frances.

En aquest cas si que es pot afirmar que hi ha diferéncies reals ja que el grau de
significacié ¢és inferior al 5% (0,001). Aixi doncs es pot considerar que hi ha relacié

significativa a la poblaci6 entre les variables tipus d’allotjament i nacionalitat.

ALLOTJAMENT TURISTA CATALA | TURISTA FRANCES | SIG.
Hotel 24.20% 36,40%
Camping 16,80% 38,20%
Apartament turistic / Habitatge d’us 15,80% 14.,50%

turistic

Sense allotjament (excursionista) 14,70% 5,50% 0,001
Casa de familiars o amics 8,40% 5,50%
Segona residencia 10,50% 0,00%
Hostal o pensio 9,50% 0,00%

Taula 26. Comparaci6 dels tipus d’allotjament
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5.3.5. Font d’informacié — nacionalitat

En referéncia a les fonts d’informaci6é consultades els resultats determinen que els
catalans opten per la recomanacié dels familiars i amics (amb un 37,2%) mentre que els
francesos opten majoritariament pels buscadors d’Internet (amb el 61,2%). Les diferéncies
en aquestes dues categories son realment considerables, en canvi a les 5 restants els

percentatges entre nacionalitats sén molt semblants.

La significaci6 és de 0,023, fet que indica de nou que es pot rebutjar la hipotesis nul-la
que no hi ha relacié i, conseqiientment, afirmar que hi ha una relacié significativa en la

poblacié entre les variables “font d’informacié” 1 “nacionalitat”.

FONT D’ INFORMACIO TURISTA TURISTA SIG.
CATALA FRANCES
Buscadors d’Internet 34,00% 61,80%
Recomanacié de familiars i/0 37,20% 18,20%
amics

Webs oficials de la destinaci6 8,5% 5,5% 0,023
Mitjans de comunicaci 3,20% 3,60%
Agencies de viatges 2,10% 5,50%
Blogs turistics 3,20% 1,18%
Altres 11,70% 3,60%

Taula 27. Comparaci6 de les fonts d’informacié
5.3.6. Despesa diaria — nacionalitat

Pel que fa a la despesa diaria les diferéncies entre catalans 1 francesos son notables. A
grans trets es pot afirmar que els francesos gasten més que els catalans durant les seves

estades a Palafrugell.

DESPESA DIARIA TURISTA TURISTA SIG.
CATALA FRANCES

50€ 0 menys 13,70% 0,00%
Entre 50 i 100€ 27,40% 9,10%
Entre 101 i 150€ 25,30% 14,50%

Entre 151 i 200€ 16,18% 32,70% 0,000
Entre 201 i 250€ 8,40% 16,40%
Més de 250€ 3,20% 27.30%
NS/NC 5,30% 0,00%

Taula 28. Comparaci6 de la despesa diaria

Pel que fa al turista catala més de la meitat se situen en la segona i tercera categoria,
és a dir, “entre 501 100€” (amb el 27,40%) i “entre 101 1 150€” (amb el 25,3%). Les categories
a partir dels 150€ diaris tenen poc pes en els catalans. En els francesos, en canvi, tot i que la

categoria amb més importancia és “entre 151 1 200€”, sé6n molts els que afirmen gastar més
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de 250€ cada dia (concretament el 27,3% vs. el 3,2% dels catalans). El fet que confirma la
teoria és la primera categoria, “50€ o menys”, on el 13,7% dels catalans hi estan dins en

contraposicié del 0% dels francesos.

De la mateixa manera que en els casos de I'allotjament i les fonts d’informacié es pot
afirmar que aquestes dues variables (despesa diaria i nacionalitat) tenen una relaci6
significativa a la poblacié. La significacié en aquest cas és de 0,000, és a dir, és una significacié

total entre variables.

5.3.7. Motivaci6 del viatge — nacionalitat

Parlant de motivacié com s’ha fet a la part d’estadistic univariant es dividira en dues

taules: una referent al motiu del viatge i una de motivacions principals.

Pel que fa al motiu del viatge es poden veure lleugeres diferencies tot i que segueixen
la mateixa tendéncia. E1 92,7% dels francesos, és a dir, la immensa majoria, estan a Palafrugell
per gaudir de les vacances. Aquest percentatge es redueix fins el 80% en el cas dels catalans.
La diferencia rau en la segona categoria “negoci, motius professionals” on els catalans tenen
un 11,6% mentre que els francesos ho fan només en el 5,5% dels casos, i en la tercera “altres”

on els catalans tenen un 8,4% i els francesos tant sols el 1,8%.

La significacié és de 0,100 és a dir, no es pot afirmar que hi hagi relacié d’aquestes

dues variables en la poblacio.

MOTIU PRINCIPAL TURISTA TURISTA SIG.
CATALA FRANCES
Oci, lleure 1 vacances 80,00% 92,70%
Negoci, motius professionals 11,60% 5,50% 0,100
Altres 8,40% 1,80%

Taula 29. Comparacié de la motiu del viatge

En quant a les motivacions principals, tot i que hi ha punts en comu entre les dues
nacionalitats treballades, també es presenten diferencies considerables. Abans d’entrar en
aquelles motivacions de les quals es poden treure més conclusions, es pot afirmar que els
turistes francesos valoren més positivament les diferents motivacions principals que els
catalans. Si ens centrem en la mitjana de les 22 motivacions plantejades, es pot veure que el
turista frances les valora amb un 3,32 sobre 5, mentre que el catala ho fa amb un 2,83 sobre
5. A grans trets doncs, podem dir, que el turista frances té un grau de motivacié més elevat

que el catala a ’hora de gaudir de I'experiéncia turistica a Palafrugell.
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MOTIVACIONS PRINCIPALS

Gaudir del sol i la platja

Gaudir de ’entorn natural de la Costa

Brava

Descansar i relaxar-se

Tastar la gastronomia de la zona

Descobrir nous llocs (platges, cales,

paisatges, etc.)

Prendre un refresc o un gelat a una terrassa

Quedar-se i gaudir de I'allojament

Passejar pels camins de ronda

Coneixer el patrimoni historic i cultural

Realitzar compres

Assistir a una fira, un festival o una

exhibicid

Navegar (barca, vela, caiac, paddlesury, etc.)

Fer activitats aquatiques

Gaudir de 'oci nocturn

Fer esport

Visitar pobles del Baix Emporda

Visitar unes vinyes

Fer submarinisme o snorkeling

Visitar a familiars i/o amics

Fer rutes en bicicleta

Jugar a golf

Fer excursions en globus aerostatic

Taula 30. Comparacié de les motivacions principals del viatge

Desviacio

0,418
0,505

0,487
0,655
0,761

0,673
0,887
0,927
1,041
0,933
1,058

1,142
0,851
1,131
0,054
0,801
3,528
1,039
1,566
0,852
0,750
0,469

SIG. | ETA
Desviacié

0,795 0,439 | 0,146
0,655 0,279 | 0,283
0,942 0,001 | 0,136
0,658 0,170 | 0,138
0,862 0,012 | 0,170
0,711 0,066 | 0,177
0,985 0,141 | 0,102
0,986 0,270 | 0,124
1,080 0,001 | 0,324
0,987 0,000 | 0,332
1,271 0,009 | 0,246
1,314 0,005 | 0,183
1,072 0,185 | 0,089
1,278 0,005 | 0,287
1,085 0,000 | 0,417
1,197 0,000 | 0,564
1,250 0,000 | 0,142
0,944 0,000 | 0,359
1,294 0,537 | 0,143
1,124 0,065 | 0,223
1,009 0,773 | 0,088
0,834 0,254 | 0,146

En general tant els turistes catalans com els francesos valoren com a més importants

les motivacions relacionades amb Palafrugell com a destinacié de sol i platja. Aixi,

motivacions com “gaudir del sol i platja

gaudir de I'entorn natural de la Costa Brava”,

“descansar i relaxar-se”, “descobrir nous llocs” o “prendre un refresc o un gelat a una
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terrassa” sén valorades de forma semblant en ambdés casos. Es a partir de les motivacions
més relacionades amb el turisme cultural i1 actiu quan els francesos comencen a valorar més
positivament que els catalans. Aixi, tot i que les dues nacionalitats segueixen un patrd
semblant en quant a la valoracié de les motivacions principals, els francesos tendeixen a
puntuar amb valor més alts que els catalans tots aquells actes que impliquin accions ja sigui
a nivell cultural (“Coneixer el patrimoni historic 1 cultural” un 3,02 dels catalans vs. un 3,76
dels francesos, “Assistir a una fira, un festival o una exhibicié” un 2,65 dels catalans vs. 3,24
dels francesos o “Visitar pobles del Baix Emporda” un 2,02 dels catalans vs. un 3,38 dels
francesos) o a nivell esportiu (“Passejar pels camins de ronda” un 3,85 dels catalans vs. un
4,09 dels francesos, “Navegar” un 2,67 dels catalans vs. un 3,13 dels francesos o “Fer

submarinisme o snorkeling” un 1,78 dels catalans vs. un 2,57 dels francesos).

Fent un cop d’ull a les desviacions tipus d’aquestes motivacions es pot determinar
que els enquestats catalans coincideixen més en valorar numericament les motivacions que
els francesos (0,974 els catalans vs. 1,015 els francesos). La motivacié en la que més unié hi
ha a les respostes per part dels catalans és “Gaudir del sol i la platja” (0,418) mentre que on
tenen menys unié és amb molta diferéncia “Visitar unes vinyes” (3,528). Aquesta desviaci6
indica que tot i ser una categoria valorada baixa hi hagut alguns individus de la mostra que
I’han puntuada amb valors alts 1 han fet créixer aquest valor. Els francesos, per la seva banda,
coincideixen en “Gaudir de 'entorn natural de la Costa Brava” (0,655) i tenen més diferencies

en quant a “Navegar” (1,314).

En quant als graus de significacié de les motivacions principals, la majoria no es
poden relacionar a nivell poblacional ja que tenen valors superiors al 5%. Ara bé n’hi ha un
total de 11 que estan per sota d’aquest 5% i si que tenen relacié a la poblacié. S’ha de posar
especial emfasis en aquelles que el valor ha estat del 0% és a dir la relacié entre variables a la
poblaci6 és total. Aquestes cinc variables relacionades totalment amb la nacionalitat sén
“Realitzar compres”, “Fer esport”, “Visitar pobles del Baix Emporda”, “Visitar unes vinyes”

1 “Fer submarinisme o snorkeling”.

Finalment s’ha afegit una columna on hi apareix el parametre “Eta” que ens permet
veure en quina de les motivacions s’hi presenta més diferéncies. L.a motivacié principal que
més divergencies presenta entre el turista catala i el turista frances és “visitar pobles del Baix
Emporda” (eta=0,564). Es pot dir que és una motivacio forga residual pel que fa turista catala

1 més acceptada pel puablic frances.
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5.3.8. Imatge turistica — nacionalitat

En referencia a la imatge turistica percebuda pel turista els resultats demostren a grans
trets que els catalans tenen un nivell de percepcié més alt que els francesos dels elements
materials i immaterials caracteristics de Palafrugell (3,56 dels catalans vs. 3,390 dels
francesos). Tant és aixi que puntuen més alt cadascun dels elements, exceptuant les “cales i
les platges del municipi” (amb molt poca diferéncia), “Josep Pla: vida i obra” i el “Museu del
Suro” on els francesos presenten valors més alts. En quant a la unié de respostes es pot
afirmar que son els catalans els que s’apropen més entre ells a 'hora de percebre els diferents
elements patrimonials de Palafrugell (0,886 dels catalans vs. 0,915 dels francesos en el
parametre estadistic de la desviacié tipus). D’aquest resultats es despren la idea, doncs, que
els catalans tenen un coneixement superior al dels francesos en els elements tipics de la
destinacio turistica, excepte en dos elements culturals molt especifics com sén Josep Pla i el

Museu del Suro.

Si ens centrem en la significacié només hi ha tres elements que tenen relaci6 a nivell
poblacional: (1) el Conjunt historic del Port Bo, (2) Sant Sebastia i (3) Les Voltes de Calella.
Aixi, aquests tres elements materials tipics de Palafrugell presenten un grau de significacié

inferior al 5%.

IMATGE TURISTICA PERCEBUDA TURISTA CATALA TURISTA SIG.
FRANCES
Mitjana | Desviaci6 | Mitjana | Desviacio

) . 4,68 0,493 4,75 0,437 0,062

Cales i platges del municipi
Cantada d’Havaneres 421 0,719 3,96 0,848 0,981
Conjunt historic del Port Bo e Ui 216 L2 0,001
Josep Pla: vida i obra 3,84 1,041 4,00 0,857 0,073
. 4,08 0,769 3,51 0,916 0,023

Sant Sebastia

Les Voltes de Calella 4,05 0,843 3,58 0,975 0,047
) . 3,31 1,108 2,73 1,086 0,523

Garoinada i arrossos negres
Torre de Can Mario 2,95 1,130 2,67 1,060 0,927
Torres de Guaita 2,46 1,039 2,53 1,103 0,284
Museu del Suro 1,97 0,951 2,41 0,880 0,223

Taula 31. Comparaci6 de la imatge turistica percebuda
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5.3.9. Satisfaccio — nacionalitat

En termes de satisfaccio es pot afirmar que no hi ha practicament cap diferéncia entre
les dues nacionalitats. Si bé és cert que els francesos (amb una satisfaccié global valorada en
4,6 sobre 5) valoren lleugerament més positivament les seves estades a Palafrugell que els
catalans (amb un 4,54 sobre 5), la diferéncia no és significant. Linic aspectes especific on la
diferéncia és important és “facilitats per nens i gent gran”, on hi ha quaranta decimes de
diferencia (valorat en 4,01 pels catalans i 4,41 pels francesos). Com a detall, tot 1 que es reitera
que les diferéncies sén minimes, tots els aspectes especifics estan lleugerament millor valorats
pels francesos, excepte el paisatge i la facilitat d’accés. La oferta cultural és en ambdds casos

I'aspecte amb més dispersié de resposta en la mostra.

Ara bé cap de les variables aqui estudiades es pot relacionar a nivell poblacional ja
que el grau de significacié és en tots els casos superior al 5%. Aquest parametre ens indica
de nou que el turista catala i el turista frances no valora diferent els aspectes relacionats amb

la satisfaccid, és a dir, tenen el mateix criteri.

SATISFACCIO TURISTA CATALA TURISTA SIG.
FRANCES
Mitjana | Desviacio | Mitjana | Desviacio
) 4,81 0,449 4,67 0,511 0,122
Paisatge
4,58 0,615 4,69 0,505 0,389
Seguretat
) 4,43 0,743 4,49 0,635 0,717
Neteja
. 4.43 0,838 4.45 0,748 0,809
Allotjament
. , 4,27 0,724 4,24 0,889 0,284
Facilitat d’accés
. . 4,01 0,776 4,41 0,779 0,178
Facilitats per nens i gent gran
3,69 0,847 3,81 0,973 0,317
Oferta cultural
SATISFACCIO GLOBAL 4,54 0,685 4,60 0,564 0,633

Taula 32. Comparaci6 de la satisfaccié
5.3.10. Confianga i lleialtat — nacionalitat

Palafrugell aconsegueix uns valors molt alts pel que fa a indicadors de confianca i
lleialtat dels turistes que la visiten, independentment de la seva nacionalitat. E1 90,9% dels
turistes 1 visitants francesos repetirien la seva estada a la destinacio i el 85,3% dels catalans
també ho farien. Només 1'11,6% dels catalans i el 7,3% dels francesos afirmen que no

voldrien repetir les seves experiencies turistiques a Palafrugell. Com en el cas de les
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motivacions 1 de la satisfaccid, els francesos tenen un grau de lleialtat cap a la destinacié

superior al que tenen els catalans.

REPETIRIA TURISTA TURISTA SIG.
CATALA FRANCES
Si 85,30% 90,90%
No 11,60% 7.30% 0,604
NS/NC 3,20% 1,80%

Taula 33. Comparaci6 de la repetici6 de la visita

La cosa canvia quan se’ls pregunta per si tenen la intencié de repetir el viatge el proper
any. En contraposici6 a la pregunta anterior de si repetirien on el 85,3% dels catalans 1 el
90,9% afirmen que si que voldrien repetir, aqui el 48,4% dels catalans i el 56,4% dels
francesos diuen que no tenen la intenci6 de tornar a Palafrugell els propers 12 mesos. Aixi
es pot concloure que tot 1 haver gaudit de Palafrugell com a destinacié turistica més de la
meitat de la mostra contempla visitar nous llocs, tot 1 tenir la intenci6 de tornar en un termini
superior als 12 mesos. El fet que més de la meitat dels francesos (el 56,4%) diguin que no
repetiran el proper any segurament es deu a la distancia entre la Costa Brava i els seus
respectius llocs de procedencia, i és inferior en el cas dels catalans (48,4%) gracies a la
proximitat territorial. Tanmateix és important aqui fer referéncia als alts graus d’incertesa
plantejats a través de 'opcié “NS/NC” (el 18,9% dels catalans i el 16,4%). Aquest fet es pot
relacionar amb els dubtes del turistes d’on faran els seus propers viatges en un termini d’un

any, doncs la majoria dels quals en aquest espai de temps encara ni s’ho plantegen.

REPETIRA ELS PROPERS TURISTA TURISTA SIG.
12 MESOS CATALA FRANCES
Si 32,60% 27.30%
No 48,40% 56,40% 0,643
NS/NC 18,90% 16,40%

Taula 34. Comparaci6 de la repetici6 de la visita el proper any

En quant a la significacié d’aquestes dues variables de confianca i lleialtat no es poden

relacionar amb la poblacié ja que els percentatges son en ambdos casos superiors al 5%.

5.3.11. Recomanacio — nacionalitat

Finalment, en quant a la recomanacié es pot afirmar que tot i que els resultats mostren
valors molt semblant i positius, els francesos altra vegada valoren més positivament
Palafrugell que els catalans (4,58 vs. 4,54). L analisi de la desviacié demostra que els francesos
(0,567) han tingut més unitat en la resposta que els catalans (0,702). Un fet curids i que no es

pot passar per alt és que aquests valors son practicament identics als obtinguts a la variable
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“satisfaccio global”. Aquest fet indica que el turista associa el nivell de satisfaccié amb el grau

de recomanaci6 que aplicara posteriorment.

SIG.

Desviacio
0,567 0,384

0,702

Taula 35. Comparacié de la recomanacié

Grau de recomanaci6

5.4. Punts en comu i diferéncies entre les dues nacionalitats

Finalment, amb aquest apartat, es pretén veure de forma esquematica en quines
variables relacionades amb el comportament del turista s’aproximen més i en quines

divergeixen més els turistes catalans 1 els turistes francesos.

DIFERENCIES
Familiaritat
Tipus d’allotjament
Font d’informacio
Despesa diaria
Motivacions principals
6. Imatge turistica
Taula 36. Punts en comu i diferéncies entre el turista catala i el turista frances

o s B e =

A grans trets es veu que hi ha un cert equilibri en quant a nombre de variables on
coincideixen les dues nacionalitats. Aixo indica que el comportament del turista catala i
francés no esta tant allunyat en molts sentits, com es podia preveure abans de dur-se a terme
la present investigaci6. Tot seguit, durant Papartat de conclusions, s’abordara amb més detall

aquest tema.
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6. CONCLUSIONS

I’objectiu principal del present projecte de recerca ha estat des del minut 0 ben clar:
descobrir com es comporta el turista en una destinacié de costa catalana com és el cas de
Palafrugell, posant especial émfasis en les diferéncies de conducta dels turistes catalans i els
turistes francesos. Després de Pestudi realitzat a 150 visitants i turistes d’aquestes dues

nacionalitats durant la Setmana Santa del 2019 es pot afirmar haver assolit aquest objectiu.

En base a aquesta premissa aquestes conclusions estan plantejades per donar resposta
als cinc objectius complementaris fixats al punt 1.2. del treball. Amb aixo es busca presentar
unes conclusions esquematiques i breus que permetin contrastar les propostes de recerca
plantejades a priori (objectius del treball) amb la realitat turistica de la destinacié turistica

(resultats de I’estudi).

OBJECTIU 1: Cone¢ixer quina tipologia de turista té una destinaciod turistica
de costa catalana com Palafrugell. En base als resultats fixar un turista tipus tenint

en compte els factors sociodemografics.

Per parlar del perfil de la demanda és important fer referéncia a que la mostra és
selectiva en quant a la procedencia del turista. D’aquesta manera no es pot afirmar que els
resultats que es presenten a continuacio siguin valids per la totalitat del turisme receptor de
Palafrugell. En aquest cas només es fixa un turista tipus pel que fa a turistes francesos i
catalans. Per trobar aquest equilibri real s’ha recorregut a dades oficials de la destinacié per
enquestar a individus de forma proporcional amb les arribades segons la nacionalitat.
D’aquesta manera el 63,3% de la mostra havien de ser catalans (un total de 95 persones) i el

36,7% francesos (un total de 150 persones).

Un cop fet aquest incis es pot determinar que el turista tipus de Palafrugell és wna
dona d’entre 30 i 39 anys amb estudis universitaris i que treballa per compte alie. Ara bé, tot 1 que
aquesta afirmaci6 és valida tenint en compte els resultats obtinguts hi ha un reguitzell de

matisos en les diferents variables que ara es comentaran encapgalats per un titular.

-La turista en comptes del turista. En quant al genere efectivament hi ha més turistes
dones que homes. Tot i que la diferéncia no és massa gran s’ha de tenir en compte ja que
aquest fet pot fer variar la resta de variables. En aquest sentit es segueix la tendencia a nivell

mundial que en proporcié hi ha més dones que homes.

69



-E/ turista de Palafrugell es troba a l'etapa de la vida de la maduresa. 1”edat del turista del
municipi esta molt repartida. Tot 1 que la categoria amb més pes sobre la mostra és la formada
per les persones d’entre 30 i 39 anys, sén quatre les categories que es reparteixen el pes. De
fet es pot afirmar que 8 de cada 10 turistes tenen entre 30 i 69 anys 1 tenen molt menys

importancia el menors de 30 i els majors de 70 anys.

-E/ turista de Palafrugell és un turista qualificat. 4 de cada 10 turistes tenen un graduat
universitari i 3 de cada 10 tenen estudis secundaris. Els turistes amb estudis primaris o sense

estudis tenen un pes molt poc important a la mostra.

-E/ turista de Palafrugell esta en una situacid laboral activa. 7 de cada 10 turistes son
treballadors en actiu, la majoria dels quals treballen per una empresa aliena a ells. L’daltim terg

de la mostra esta format per jubilats, sobretot, 1 estudiants i aturats, en segon terme.

OBJECTIU 2: Descobrir quin és el comportament del turista de Palafrugell
en les diferents fases del viatge. En aquest sentit, tornar a tenir la possibilitat de fixar

un turista tipus en aquesta ocasié tenint en compte les variables propies del viatge.

Al igual que durant les conclusions de I'objectiu 1 és important remarcar que els
resultats s’emmarquen dins les nacionalitats catalana i1 francesa i no sobre el total de la
poblaci6 turistica de Palafrugell. Dit aixo, ara es pretén tornar a fixar un turista tipus, en
aquest cas en funci6 de les variables propies del viatge, seguint el mateix model que en el cas

anterior.

-E/ turista de Palafrugell ja esta familiaritzat amb la destinacid. 1.a majoria absoluta de la
mosta afirmen haver estat préviament a la destinacio turistica. 7 de cada 10 persones hi ha

estat entre 11 10 ocasions.

-E/ turista de Palafrugell hi roman entre 1 7 dies. La immensa majoria de la mostra afirma
estar a la destinaci6 fins a una setmana, seguits de molt lluny dels que ho han entre vuit i
catorze dies. Segons el model de durada de l'estada turistica de Yang i Zhang (2015)

classificariem el turista de Palafrugell durant la Setmana Santa com a turista de curta durada.

-E/ turista de Palafrugell és acompanyat per la parella. Entenent 'opcié de viatjar amb la
parella com un viatge familiar, els resultats indiquen que 7 de cada 10 turistes viatgen amb la

familia. Aix{ es reafirma el fet de qualificar a Palafrugell com una destinacié turistica familiar.
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-E/ turista de Palafrugell s'alberga en models d’allotiament tradicionals. Tot 1 ser una categoria
molt repartida els resultats demostren que la meitat dels turistes s’allotgen en hotels i
campings. 1 de cada 10 persones, per la seva banda, sén excursionistes d’'un dia que no

s’allotgen a la destinaci6 turistica.

-E/ turista de Palafrugell s’informa sobre la destinacid a través de vies informatiques. 1.a meitat
dels turistes recorren a mitjans informatics, ja sigui buscadors d’Internet o webs de la
destinacid, per preparar el seu viatge. Només 3 de cada 10 opten per les recomanacions de

familiars o amics.

-E/ turista de Palafrugell es gasta entre 151 i 200€ diariament. Tot 1 que és una categoria
que presenta moltes divergencies en les respostes 6 de cada 10 turistes es gasten entre 50 i

200€ cada dia.

-E/ turista de Palafrugell la selecciona per gaudir de les vacances. Només 1 de cada 10 turistes
roman a la destinacié per motius professionals, la resta ho fan per gaudir de I'oci, el lleure i

les vacances. Aquestes dades reafirmen Palafrugell com una destinaci6 turistica madura.

-E/ turista de Palafrugell es mou per aguelles accions relacionades amb el sol i la platia. Les
motivacions principals relacionades amb tota destinaci6 de sol i platja sén puntuades amb
valors molt més alts que aquelles relacionades amb el turisme cultural o el turisme esportiu.

Es reafirma, en aquest cas, Palafrugell com a destinacio turistica de sol i platja.

-E/ turista de Palafrugell t¢ una percepeid associativa a la destinacio més alta dels elements
immaterials que el patrimoni material. Els elements patrimonials relacionats directament amb les
tradicions del poble o amb elements fisics situats al litoral presenten uns valors més alts que

tots els elements materials de caire cultural o historic.

-E/ turista de Palafrugell valora amb un excel-lent el municipi com a destinacid turistica i ho associa
amb el grua de recomanacid. La satistaccié global és valorada amb un 4,56 sobre 5, els mateixos
valors que a la variable recomanacié. Els turistes valoren totes les categories amb més d’un

4. La unica excepcid és la categoria “oferta cultural” valorada amb un 3,73.

-E/ turista de Palafrugell repetiria l'experiéncia pero no en el propers 12 mesos. Per acabar
aquesta disquisicid, és important fer esment a la variable de confianca i lleialtat. Per una banda
indiquen uns valors molt positius en intencié de repeticié de la visita a la destinacié: 9 de

cada 10 turistes volen repetir. Ara bé, per altra banda, quan se’ls pregunta si tenen la intencid
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de repetir el viatge el proper any els resultats no sén tan positius, ja que la meitat de la mostra

diuen no tenir la intencié de tornar a Palafrugell els propers 12 mesos.

OBJECTIU 3: Fixar patrons que ens serveixin per entendre les diferéncies
clau en el comportament del turista catala i el turista frances. Determinar quines s6n

les variables en les que més es diferencien i quines so6n en les que més s’acosten.

A grans trets es pot afirmar que el turista catala i el turista francés s’assemblen més
del que en un principi es pot pensar. En I'imaginari col-lectiu dels catalans és té una imatge
dels francesos molt allunyada de la idiosincrasia catalana pero en base als resultats obtinguts
es pot afirmar que hi ha molts punts en comu entre ambdues nacionalitats. Evidentment,

pero, hi ha algunes variables amb diferéncies considerables.

Comengant amb els punts en comu trobem que les variables “durada del viatge” i
“orup del viatge” presenten uns resultats practicament identics. En quant a la durada la
immensa majoria, independentment de la procedéncia, romanen a Palafrugell entre 117 dies.
La unica diferencia considerable aqui rau en aquells individus que pernocten més d’un mes,
que estan formats Gnicament per catalans que tenen una segona residencia i fan llargues
estades. I en quant als acompanyants les diferencies son encara menys considerables. Tant el
turista catala com el turista franceés opten per viatjar amb la parella, en primer lloc, o amb la

familia, en segon terme.

En el motiu del viatge també presenten valors molt propers. La tendencia és
clarament viatjar a Palafrugell amb la intencié de gaudir de l'oci, el lleure i les vacances. En
aquest sentit entenem aquesta com una destinacio turistica total. Finalment, en dues variables
estretament relacionades com sén la satisfaccié i la recomanacid, les diferéncies son
practicament nul‘les. Tant catalans com francesos valoren molt positivament Palafrugell com
a destinacio turistica en tots els seus aspectes especifics, en quant a la satisfaccié global només
hi ha sis decimes de diferencia i dues en el grau de recomanacio, sempre en favor dels turistes

d’origen frances.

Entrant en les diferencies els resultats demostren que hi ha un percentatge forca
superior de catalans que de francesos que ja han visitat amb anterioritat la destinacio, és a dir,
els catalans tenen un nivell de familiaritat amb la destinacié més ampli que els francesos. I
d’aquests que ja han visitat Palafrugell també hi ha diferéncies considerables. La meitat dels
francesos que si ’han visitada ho ha fet pero en menys de cinc ocasions mentre que els

catalans ho han fet en la seva majoria entre cinc 1 deu vegades.
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L’allotjament, les fonts d’informacio i la despesa diaria son tres variables propies del
viatge on també estan molt allunyats: (1) els turistes francesos s’allotgen majoritariament en
campings 1 hotels 1 els catalans, per la seva banda, no tenen un model d’allotjament clar sin6
que estan molt repartits en diferents formes d’allotjament; (2) els catalans segueixen les
recomanacions dels familiars 1 amics 1 els francesos, en canvi, opten per buscar informacio a
través dels buscadors d’Internet; i (3) els catalans gasten menys entre 50 1 100€ al dia i els
francesos entre 151 1 200€, és a dir, els catalans gasten molt menys que els francesos durant

les seves estades a Palafrugell.

En quant als resultats de les motivacions principals i la imatge turistica percebuda
permeten fixar un patrd clar: mentre que els catalans valoren basicament les motivacions i
elements patrimonials relacionats amb Palafrugell com a destinacié de sol i platja (gaudir del
sol ila platja i de I'entorn de la Costa Brava, descansar 1 relaxar-se, prendre un refresc o un
gelat a una terrassa, la Cantada d’Havaneres, la Garoinada o els arrossos negres tipics del
poble, entre d’altres), els francesos valoren millor tots aquells relacionats amb el turisme
cultural 1 el turisme actiu (coneixer el patrimoni historic i cultural, visitar pobles medievals,
passejar pels camins de ronda, navegar, la vida i obra de Josep Pla o les visites al Museu del
Suro, entre d’altres). Aquest fet ens permet marcar una tendencia clara en quant al
comportament zz situ: €ls turistes catalans tindran tendéncia a romandre en els punts del litoral
descansant i gaudint dels elements sol i platja i els turistes francesos, per la seva banda, al
tenir un punt més elevat d’inquietud cultural 1 esportiva tendiran a desplagar-se cap als
equipaments patrimonials, culturals i musefstics, per una banda, i a realitzar practiques

esportives associades a la destinacio, per una altra banda.

OBJECTIU 4: Establir en quin nivell la satisfaccié que té el turista en vers a
diferents aspectes concrets de la destinacio turistica afectara a la recomanacio6 cap a

aquesta destinacio.

Una de les conclusions a les que es pot arribar al analitzar els resultats de la present

investigacio és que el turista associa directament les variables “satisfaccié” i “recomanaci6”.

Els resultats en aquestes dues categories sén practicament ideéntics. De fet, en les
taules d’estadistica univariant presentades, tant la satisfaccié6 global com el grau de
recomanacio estan puntuats amb el mateix valor: un 4,56. Si es mira a les taules d’estadistica
bivariant on es relacionen aquestes dues variables amb la nacionalitat, es confirma aquesta

teoria. Mentre que en el cas del turista a catala torna a coincidir el mateix valor (Satisfaccié
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global = Grau de recomanacio), en el turista d’origen francés només hi ha dues décimes de

diferéncia.

Aquest fet no és coincidéncia ja que la mostra era suficientment amplia (150
persones) com perque es presentessin valors evidentment aproximats pero no calcats. Aixi
estem a la disposicié d’afirmar que en el cas de Palafrugell, en funcié dels nivells de satisfaccié
que sigui capa¢ de transmetre com a destinacio turistica als seus turistes li sera retribuit de

manera proporcional en les futures recomanacions del turista.

OBJECTIU 5: Contrastar algunes de les conclusions plantejades pels diferents

autors treballats al marc teoric amb Pestudi realitzat en aquest treball.

Comengcant per la variable “motivaci6”, Devesa et a/ (2010) determinen quatre
factors motivacionals amb els seus corresponents perfils de turista: (1) les motivacions
hedonistes i de descans, (2) els motius relacionals i socials, (3) els motius monumentals i
gastronomics i, per dltim, (4) els motius de conveniencia. Després d’analitzar els resultat de
Iestudi es pot determinar que el turista de Palafrugell correspon principalment al primer
grup, turistes hedonistes i moguts pel descans. Les corresponents puntuacions a la taula de
motivacions principals aixi ho ratifiquen. Ara bé, el turista frances tot 1 pertanyer basicament
en aquest mateix grup es podria incloure també en el tercer grup, turista monumental i
gastronomic. Com s’ha vist en I'analisi de les motivacions principals i en la imatge turistica
percebuda, els turistes d’origen frances son més inquiets que els turistes catalans en quant als

equipaments patrimonials, culturals i historics de Palafrugell.

En aquest sentit, segons la diferenciacié que fan Beltran i Parra (2017), els catalans
haurien de ser considerats turistes hedonistes-racionals (viatgen per descansar o escapar de
la rutina i per passar el temps amb la familia 1, a més, no els atrau la cultura, la aventura, els
esports o la naturalesa) mentre que els turistes francesos haurien de ser considerats turistes
hedonistes-antropologics (pretenen escapar de la rutina diaria pero els motiva iniciar una

recerca de cultura).

Garcia (2014), Bautista et a/. (2015) i Prat1 Canoves (2017), per la seva banda, afirmen
en els seus respectius estudis que els visitants internacionals tenen un grau de motivacié
superior als visitants del propi pais. En el context del present treball es poden reafirmar
aquestes teories, doncs trobem que el turista franceés, amb una mitjana de 3,32 sobre 5 en les

motivacions principals del viatge, supera amb diferéncia al turista catala, amb un 2,83.
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Pel que fa a les fonts d’informacié utilitzades a priori, Camprubi i Coromina (20106)
conclouen que més de la meitat dels visitants de Palafrugell preparen els seus viatges
mitjangant els buscadors d’Internet (el 52%). Els segueixen les recomanacions d’amics o
familiars (amb el 42%), les webs oficials (amb el 36%), els blogs i fullets turistics (amb el 13
i 12% respectivament) i, finalment, la premsa, la radio i/o la televisié (amb el 10%). Tot i que
aquests valors percentuals no coincideixen amb els obtinguts en ’actual estudi, es pot afirmar
que la tendeéncia és la mateixa. Efectivament els buscadors d’Internet ocupen la primera
posicié amb una notable diferéncia (44%), seguits per les recomanacions personals (30%) 1

les webs oficials (7,3%).

Vancea (20106) afirma que gairebé 9 de cada 10 turistes novells consulten buscadors
d’Internet 1 el repetidor només ho fa en poc més de 3 de cada 10 casos. En aquest sentit
s’han comparat les variables “familiaritat” i “font d’informacié” (annex 8.2.) per veure si
apareixien diferéncies o es pot donar per valida aquesta teoria. Un cop analitzats els resultats,
en efecte, es pot donar per valida la conclusi6 ja que al present estudi aquests percentatges
son de 70% (respecte el 87,7% de Vancea) i 30,6% (respecte el 31,7% de Iautora), el que
indica una forta semblanca en ambdds casos. Molina et @/ (2004), per la seva banda,
determinen que els turistes que viatgen més freqientment consulten fonts d’informacié
personals mentre que els que viatgen menys, en canvi, prefereixen fonts impersonals. Si ho
apliquem altre cop a la variable “familiaritat” veiem que aquells que han visitat préviament
Palafrugell opten majoritariament per les fonts d’informacié personals (4 de cada 10 recorren
a les recomanacions de familiars i/0 amics), mentre que els que la visiten per primera vegada
recorren clarament a les fonts impersonals (7 de cada 10 consulta els buscadors d’Internet).

Aixi, en aquest cas, també és aplicable al nostre estudi.

Alegre i Pou (2000) conclouen que el tipus d’allotjament també varia I’estada: els
turistes que opten per allotjar-se en campings o apartaments turistics acostumen a fer estades
més llargues que els que s’allotgen en hotels. Per comprovar aquesta afirmacié s’han
combinat les variables “tipus d’allotjament” i “durada de 'estada” (annex 8.3.). Un cop
analitzats els resultats estem en disposicié d’afirmar que aquesta teoria és totalment aplicable
a aquest estudi. Veiem que mentre les estades de menys d’una setmana la categoria “hotel”
és la clara dominadora (amb 40,7% vs. el 29,10% del camping i el 13,30% dels apartaments
turistics), a partir de la segona ja és superada per la categoria “camping” i empatada per la
categoria “apartament turistic”. (47,60% camping vs. 14,30% hotel i apartament). A partir

dels 15 dies d’estada I'opcié de P'apartament turistic guanya terreny a la resta de models
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d’allotjament (33,30% de I'apartament vs. el 22,2% de I’hotel i el camping fins els 21 dies, i
100% fins els 28 dies d’estada)

Menezes et al., (2008) afirmen que a més nivell educatiu, Pestada és més curta; i que
a més poder adquisitiu 1 més edat, I'estada és més llarga. Per comprovar si és aplicable en el
present estudi s’han combinat de nou les variables “nivell d’estudis” i “durada de I'estudi”
(annex 8.4.). Altra vegada és pot aplicar la conclusié dels investigadors en aquest estudi. Els
turistes amb estudis universitaris i estudis secundaris formen el 82,30% de la totalitat de
turistes que romanen a la destinacié entre 117 dies i el percentatge es va reduint fins arribar

al 0% en les estades de més de 28 dies.

Carvache et @/ (2017) en 'estudi que analitza el perfil i la satisfaccio del turista que
visita Montafiita al Equador determina que el turista que no recomanaria la destinacié és
gairebé residual. I d’aquest ninxol residual que no recomanarien Montafiita com a destinacio,
sis de cada quatre s6n majors de quaranta anys. Com que al present estudi no s’ha preguntat
amb resposta tancada si es recomanaria la destinacié o no, sin6 que s’ha demanat que es
valorés en una escala de 1 a 5 és lleugerament més complicada la comparacié. Ara bé, ens
hem fixat en els individus que han valorat amb un 2 Palafrugell com a destinaci6 turistica (ja
que el 0% de la mostra I’ha valorat amb un 1). Aixi, s’ha comparat la variable “recomanaci6”
amb “edat” (annex 8.5.). Altra vegada s’ha de donar I'aprovacié als autors ja que la totalitat
de la mostra que no recomanarien la destinacié sébn majors de quaranta anys. D’aquesta taula
es despren que el grup de persones formats per els individus “de 40 a 49 anys” son els més

exigents a ’hora de fixar un grau de recomanacio.

Forgas et a/l. (2012) exposen que és precisament la satisfacci6 la variable clau per tal
d’obtenir la lleialtat del turista. S’ha relacionat les variables “satisfaccié’” amb “lleialtat™, en la
pregunta “Repetira la seva visita en els propers 12 mesos?’(annex 8.6.) per tal de treure’n les
conclusions pertinents. Un cop estudiats els resultats es pot afirmar que, efectivament, a més
grau de satisfaccié global més intencié de tornar el proper any a la destinaci6 té el turista. De
fet, cap individu que valori Palafrugell amb un 2 o amb un 3 t¢ la intencié de repetir el viatge
en el segtient any. D’aquells que I’han valorat amb un 4, menys d’una cinquena part tenen la
intenci6 de tornar, i és amb els que han valorat amb un 5 on s’incrementa el percentatge fins

el 40,4%.

Un cop s’han abordat tots els objectius secundaris de forma és moment de parlar de

les linies d’actuacié que s’hauria de seguir des dels organs de promocié de la destinacié
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turistica tenint en compte els resultats obtinguts. De I'analisi dels resultats es despren la idea
que tant el turista catala com el turista frances coincideixen en moltes de les variables que
influencien el comportament del turista. La primordial per la destinacié rau en el motiu del
viatge, on practicament la majoria viatgen per gaudir de les vacances. Aixo permet als ens de
promoci6 dissenyar estrategies turistiques enfocades a un perfil de turista vacacional molt
concret. Ara bé, els resultats han permés veure que també es presenten certes divergencies
entre ambdues nacionalitats. Des de les organitzacions fora bo que s’aprofités la oportunitat
d’estudiar aquelles variables en les que més es diferencien catalans i francesos per tal de crear

politiques de promocié enfocades a cadascun d’aquests dos mercats emissors.

Es evident que el turista catala veu Palafrugell com la destinacié turistica perfecta per
descansar i gaudir dels seus recursos vinculats amb el sol i la platja. De fet, és un public molt
fidel a la destinacid, tant és aixi que ha esdevingut els darrers cinquanta anys una de les
destinacions de referéncia de la Costa Brava. S’ha definit clarament aquest turista com a
hedonista-racional, és a dir, que viatja per relaxar-se amb la familia i no li atrau la cultura,
I'aventura, 'esport ni la naturalesa. Aixo es veu reflectit en el seu comportament 7 situ, ja que
es caracteritza per fer llargues estades a I'allotjament i a les platges o cales de la destinacié. La
despesa diaria que fa a la destinacid, per tant, es veu directament afectada i és
considerablement més baixa que la del turista frances. De fet, segons els resultats, mentre
que la categoria més seleccionada pel frances és “entre 151 1 200€”, la del catala és “entre 50
1 100€”. Tenint en compte que el catala és el principal mercat de la destinacio, des de les
institucions s’haurien de dur a terme campanyes que promoguessin la destinacié no només
com un lloc per desconnectar siné com a espai ideal per fer visites culturals, esportives i d’oci

en general. D’aquesta manera els ingressos de la destinacié augmentarien considerablement.
g 1. D’ t Is ing de la destinaci6é augmentari iderabl t

En quant al turista frances els resultats desprenen que és un public amb més
inquietuds culturals. Se’ls ha classificat com a hedonistes-antropologics, és a dir, igualment
busquen relax pero tenen més ganes de descobrir la cultura, la historia i la gastronomia de la
zona. Per aquest motiu, 1 tenint en compte que hi ha molt de potencial a la zona per promoure
un tipus de turisme més actiu, es creu que s’hauria de fer un important esfor¢ des dels ens de
promoci6 per vendre la marca Palafrugell al mercat frances com la destinacié perfecte per
combinar descans i platges amb turisme cultural i actiu. Tenint en compte els resultats de
I'estudi en termes de motivacions principals es creu que aquest mercat respondria molt bé en

aquest sentit 1 serviria també per incrementar la fidelitzacié d’aquest mercat a la destinacio.
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7. LIMITACIONS I RECERCA FUTURA

Palafrugell és una destinacié molt consolidada pels dos mercats que aqui s’han
estudiat: el catala i el francés. Es evident, perd, que és una destinacié en plena fase de
maduresa en el cicle de vida de les destinacions presentada per Butler (1980) i els propers
anys s’haura d’afrontar un procés de replantejament del turisme per tal de no entrar en declivi.
A més, en plena Era de la Globalitzacid, cada cop esta a ’abast de més persones 'accés a la
informacié i, amb Taparici6 de les companyies de transport de /ow-cost, destinacions
turistiques que fins ara no podien ser considerades com a competéncia estan emergent amb

forca i han de comencar a ser tractades com a tal.

Tenint en compte aquesta situacid, és imprescindible que des dels organs de
promoci6é de la destinaci6 ja sigui a nivell nacional, comarcal o local, no es pari en cap
moment de fer campanyes per dinamitzar el turisme a la zona. I per tal de dissenyar qualsevol
d’aquestes campanyes és fonamental estudiar preéviament a qui volen ser dirigides. Aixo no
només significa estudiar quin és el perfil demografic que arriba a la destinaci6 siné que les
investigacions cada cop hauran de ser abordades des de diferents perspectives 1 analitzant

diferents variables.

El present estudi estudia el comportament del turista catala i francés durant la
Setmana Santa per tal de veure les diferéncies entre els turistes dels dos principals mercats
emissors de la destinacié. S’entén que fins el moment des de les organitzacions publiques i
privades de la destinaci6 la investigacié en aquest sentit és molt limitada, s’ha posat poc
émfasi en fer disquisicions d’aquest tipus. Entendre quines sén les motivacions principals i
la imatge turistica percebuda de cadascuna d’aquestes nacionalitats permetra segmentar el

mercat i a partir d’aqui es poden seguir linies d’actuacié d’acord amb els resultats.

Ara bé, s’ha de ser conscient que hi ha moltes més variables que poden ser analitzades
a fons per tal de dissenyar productes i serveis molt més especifics 1 enfocats a ninxols
personalitzats. Efectivament Palafrugell és una destinaci6 turistica molt consolidada pero si
no segueix estudiant el seu turista, traient al mercat productes i serveis innovadors que cridin
'atenci6 al turista, poc a poc anira perdent quota de mercat. D’altra banda, com s’ha vist al
llarg del treball, aquesta és una destinacié turistica amb una oferta molt clara enfocada al
turisme de sol i platja. Tenint en compte els recursos historics i culturals de la zona es creu
que s’hauria de destinar esforcos en diversificar Poferta buscant a més del turista familiar,

altres tipus de turista que facin que la destinacié guanyi posicionament al mercat.
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9. ANNEXOS

9.1. Model d’enquesta en catala

ENQUESTA “COMPORTAMENT DEL TURISTA FRANCES I CATALA A UNA DESTINACIO DE
COSTA”

La segiient enquesta s’engloba com a part del meu Treball de Final de Grau. L’objectiu principal d’aquestes
preguntes consisteix en la recollida de dades a Palafrugell per, posteriorment, realitzar un estudi comparant
el comportament del turista francés amb el turista catala en una destinacio turistica de costa.

0. Quina és la seva procedéncia?

O Franca

O Catalunya

Per comengar, Ii realitzaré 14 preguntes sobre la seva estada a Palafrugell.

1. Es la seva primera vegada a Palafrugell?

o S

o No

2. En cas negatiu, quantes vegades hi ha estat anteriorment?

3. Quant durara la seva estada a Palafrugell? (en dies)

4. Qui ’acompanya principalment durant la seva estada? Pot seleccionar només una opcio.

O Familia

O Parella

0 Amics

O Viatjo sol

O Altres:

5. Quin tipus d’allotjament utilitza? Pot seleccionar només una opcio.
0 Hotel

o Camping

0O Hostal

O Apartament turistic / Habitatge d’s turistic

O Segona residéncia

O Casa de familiars o amics

O Altres:

O Sense allotjament, soc visitant d’un sol dia

6. Quina ha estat la principal font d’informacié a la que recorregut per preparar la seva estada? Pot
seleccionar només una opcio.

0 Buscadors d’Internet (Google, Yahoo, Explorer, etc.)
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O Recomanacié de familiars o amics

O Webs oficials de la destinacio

0 Mitjans de comunicacié (premsa, radio, televisio, etc.)
o Agencia de viatges

O Blogs turistics

O Altres:

7. Quina ha estat la seva despesa diaria aproximada durant el seu viatge?

O Menys de 50€

O Entre 501 100€

o Entre 100 i 150€

o Entre 150 i 200€

o Entre 200 i 250€

O Més de 250€

o NS/ NC

8. Quin és el motiu principal del seu viatge?
0 Oci, lleure i vacances

0 Negoci, motius professionals

O Altres:

9. En quin grau creu que els segiients motius han estat importants durant la seva estada (sent 0 “gens

important” i 5 “molt important”)?

NS/NE

Gaudir del sol i la platja

Descansar i relaxar-se

Gaudir de I'entorn natural de la Costa Brava

Prowvar la gastronomia de la zona

Conéixer el patrimoni histaric i cultural

Descobrir llocs nous [platges, cales, pobles, paisatges, etc.)

Assistir a una fira, un festival o una exhibicic

Gaudir de I'oci nocturn

Realitzar compres

Fer visites guiades pels pobles del Baix Emporda

Prendre un refresc o un gelat 3 una terrassa

Fer esport

Mawvegar |barca, vela, caiac, poddlesurf, etc.)

Visitar a familiars if'o amics

Fer practiques aquatiques ifo esportives

Ouedar-se i gaudir de Fallotjament

Visitar unes vinyes

Passejar pels camins de ronda

Fer rutes bicicleta

Fer excursions en globus aerostatic

Jugar a golf

Fer submarinisme o snorkeling

Altres:
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10. Valori el grau d’associacié que li suggereixen els segiients patrimonis materials i immaterials en quant
a la imatge turistica que vosté percep de Palafrugell sent un 1 “no ho relaciono gens” i 5 “ho relaciono

molt”.

PATRIMONI MATERIAL

NS/NC

Conjunt historic del Port Bo

Conjunt monumental de Sant Sebastia

Les Voltes de Calella de Palafrugell

La Torre de Can Mario

Torres de guaita

Museu del Suro

PATRIMONI IMMATERIAL

NS/NC

Calella

Cales i platges d’Aigua Xelida, Tamariu, Llafranc i

Cantada d’Havaneres

Vida i obra de Josep Pla

Garoinada i arrossos negres

11. Valori el grau de satisfaccié que té sobre els segiients aspectes concrets de estada a Palafrugell sent un

1 “no m’ha satisfet gens” i un 5 “estic plenament satisfet”.

NS/NC

Satisfacci6 global

Paisatge

Oferta cultural

Facilitat d’accés

Allotjament

Seguretat

Neteja

Facilitats per nens i gent gran

12. Repetiria la seva visita a Palafrugell una altra vegada?
o S

o No

oNS/NC

13. Repetira la seva visita en els propers 12 mesos?

o S

0O No

o NS / NC

14. En quin grau recomanaria Palafrugell com a destinaci6 turistica (sent 0 “no la recomanaria a ninga” i 5

“la recomanaria a tothom”)?

1 per acabar enquesta, Ii faré 4 preguntes rapides sobre informacio demografica.

15. Genere:

0 Dona

O Home

16. Edat:

17. Quin és el seu nivell d’estudis?
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O Sense estudis
O Primaris

O Secundaris

O Universitaris

o NS/ NC

18. Quina és la seva principal situaci6 laboral? Pot seleccionar només una opcié.

O Treballador per compte propi
O Treballador per compte alie

O Aturat

0 Jubilat

0 Estudiant

O Altres:

o NS/ NC

Moltes gracies per Ia seva col-laboracio!

9.2. Comparaci6 “familiaritat amb la destinaci6” i “fonts d’informaci6”

% Dins de la familiaritat HAN VISITAT NO HAN VISITAT
PALAFRUGELL PALAFRUGELL
Buscadors d’Internet 30,60% 70,00%
Recomanacié de familiars i/o 37,8% 16,00%
amics
Webs oficials de la destinaci6 9,20% 4,00%
Mitjans de comunicacid 4.10% 2,00%
Ageéncies de viatges 4,10% 2,00%
Blogs turistics 2,00% 4,00%
Altres 12,20% 2,00%
TOTAL 100,00% 100,00%

Taula 37. Comparaci6 de la familiaritat amb la font d’informacio

9.3. Comparacié “tipus d’allotjament” i “durada de ’estada”

% Dins de la durada

Dela7| De8a | Del5a
dies 14 dies | 21 dies

De 22 a | Més de
28 dies | 28 dies

Hotel

40,70% | 14,30% | 22,20%

0,00% | 0,00%

Camping

29,10% | 47,60% | 22,20%

0,00% 0,00%

Apartament turistic / HUT

13,30% | 14,30% | 33,30%

100,00% | 0,00%

Casa de familiars o amics

8,00% 4,80% 0,00%

0,00% | 0,00%

Segona residéncia

2,70% | 14,30% | 11,10%

0,00% | 100,00%

Hostal o pensi6

6,20% | 4.80% | 11,10%

0,00% 0,00%

TOTAL

100,00% | 100,00% | 100,00%

100,00% | 100,00%

Taula 38. Comparaci6 del tipus d’allotjament amb la durada de I’estada
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9.4. Comparaci6 “nivell educatiu” i “durada de ’estada”

% Dins de la durada Dela7| De8a | Del5a | De22a | Més de
dies 14 dies | 21 dies | 28 dies | 28 dies
Sense estudis 3,50% 9,50% 11,10% 0,00% 0,00%
Estudis primaris 10,60% | 28,60% | 44,40% 0,00% 33,30%
Estudis secundaris 36,30% | 19,00% | 22,20% | 100,00 0,00%
Estudis universitaris 46,00% | 33,30% | 22,20% 0,00% 0,00%
NS/NC 3,50% 9,50% 0,00% 0,00% 66,70%
TOTAL 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00%
Taula 39. Comparaci6 del nivell educatiu amb la durada de I’estada
9.5. Comparaci6 “recomanaci6” i “edat”
% Dins del grau de recomanacio 2 3 4 5
Menys de 30 anys 0,00% 0,00% | 21,40% 8,60%
De 30 a 39 anys 0,00% 10,00% | 23,80% | 25,80%
De 40 a 49 anys 100,00% | 60,00% | 21,40% | 14,00%
De 50 a 59 anys 0,00% | 20,00% | 23,80% | 18,30%
De 60 a 69 anys 0,00% 10,00% 9,50% | 25,80%
70 anys o més 0,00% 0,00% 0,00% 7,50%
TOTAL 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00%
Taula 40. Comparaci6 de la recomanacié amb I’edat
9.6. Comparaci6 “satisfaccio” i “lleialtat”
% Dins de satisfaccié global 2 3 4 5
Si tornara els propers 12 mesos 0,00% 0,00% 18,20% 40,40%
No tornara els propers 12 mesos 100% 88,90% 59,10% 43,60%
NS/NC 0,00% 11,10% 22.,70% 16,00%
TOTAL 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00%

Taula 41. Comparaci6 de la satisfaccié global amb la lleialtat




