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Resum 
 
En aquest procés de digitalització creixent que estem vivint des de fa anys, i tenint en compte 
el nombre tan elevat d’usuaris de xarxes socials digitals i les hores de mitjana que passem 
darrere les pantalles,  la importància de fer un bon ús de les nostres plataformes en línia com 
a part de qualsevol negoci és un element clau.  
 
El present estudi avalua de manera individual el treball dels càmpings de dues associacions 
diferents en referència a dos aspectes essencials dins del màrqueting digital inbound o tècnica 

de màrqueting d’atracció: les xarxes socials i  la seva pàgina web.  
 
Conceptes clau: càmping, lloc web, pàgina web, xarxa social, Facebook, Youtube, Instagram 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abstract 
 
We are currently living in a society where digitalization is rapidly becoming the major way of 
communicating and marketing. The average screen times for social media users is rising and 
this places importance on businesses to use online platforms for marketing purposes (key 
elements). 
 
This project is an analysis of the use of digital platforms in the way of online marketing 
through social media and webpages across two camping organizations 
 
Key concepts: camping, website, social media, Facebook, Youtube, Instagram  
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1 Context general 
1.1 Introducció 

 
L’aparició de la Internet als nostres dies ha suposat un clar abans i després. La presència digital 
ha augmentat vertiginosament de manera continuada i progressiva. Cada any es registren 
més usuaris a les plataformes digitals i el temps d’ús dels dispositius electrònics també va en 
augment: actualment pels usuaris d’entre 16 i 64 que disposen d’Internet,  la mitjana del 
temps d’ús és d’unes 7 hores diàries. A aquest fet, cal afegir que així com abans les pàgines 
web i les xarxes socials en línia eren utilitzades per un perfil de gent majoritàriament jove-
adulta, cada vegada el rang entre les edats dels usuaris és més ampli.  
 
Les interaccions entre els usuaris al món digital també s’han transformat considerablement. 
Anys enrere, es pensava en relacions socials personals, associades a l’oci i esbarjo. Amb el pas 
dels anys s’ha donat lloc a multitud d’altres tipologies de relacions. Avui en dia és molt difícil 
pensar en grans empreses que no estiguin presents al món digital. En altres paraules, és 
evident que, si la manera de comunicar-se i relacionar-se ha canviat tant en la societat en els 
darrers anys, en el món professional i empresarial, també, de manera conseqüent.  
 
En el sector turístic la presència digital és indispensable. L’aparició d’Internet i els serveis en 
línia va suposar la possibilitat d’oferir i comunicar tot tipus d’informació i reservar des de 
qualsevol ubicació amb bona connexió. Avui en dia, tenir un bon posicionament en els 
buscadors, oferir informació de manera fàcil, clara i actualitzada als potencials i actuals clients 
i una bona imatge a les nostres xarxes socials són algunes de les accions claus per tal de 
complir el principal objectiu d’atraure i mantenir els nostres clients.  
 
Cal afegir que a escala global el total de les reserves en línia a empreses d’allotjaments 
turístiques superen a qualsevol de les altres tipologies de reserva tradicional. Actualment és 
més habitual que el mateix usuari porti a terme el seu propi procés de reserva que no pas cap 
altre intermediari.  
 
Tanmateix, s’hi afegeixen grans reptes en el món digital per part del turisme: Per una banda, 
hi ha una gran oferta de les empreses turístiques, pel que fa que sigui més dificultós destacar 
sobre la resta. A aquest fet, se li suma el perfil del nou consumidor digital qui té molta 
informació a l’abast, i per tant, és més exigent. Aquest avaluarà totes les opcions i escollirà la 
que li sembli més atractiva. Per tant, “és necessari utilitzar les eines de màrqueting més 
adients, doncs actualment el client està al centre de la cadena de valor i el seu procés de 
reserva està influenciat i condicionat tant per variables internes, externes com pels estímuls 
del màrqueting”. (Serra, 2011) 
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1.2 Motivacions i elecció del tema 
 
En l’últim esglaó del grau universitari, tots compartim una sèrie de preocupacions sobre el 
nostre treball de final de grau. La primera i més crítica qüestió és l’elecció del tema; Tractarà 
sobre una matèria prou atractiva? Agradarà als lectors?  Es podrà trobar suficient informació 
o per contra; serà difícil acotar tota la que es trobi? 
 
Des d’un començament es van tenir clar tres aspectes: En primer lloc, la voluntat d’escollir un 
tema relacionat amb alguna de les matèries tractades durant la carrera que més havien captat 
l'atenció. Atès que durant el grau en nombroses ocasions es treballa el màrqueting tot 
donant-li una gran importància, es va pensar que seria una bona idea. 
 
Seguidament, i entrant més en el detall del màrqueting, la intenció era tractar un tema 
d’interès a nivell personal. A causa de l’atracció sobre l’àmbit de les xarxes socials, que així 
com fa uns anys tenien moltes vegades una connotació negativa, s’ha demostrat que són una 
eina molt útil també en l’àmbit professional i que són una tendència que va cada vegada més 
en augment. Per altra banda, també existia un interès en l’àmbit de la comunicació de les 
empreses amb  els seus consumidors i també com amb el disseny de la seva pròpia identitat 
corporativa.  
 
Per últim, es valorar tractar un tema relacionat amb l’àmbit professional aprofitant les 
experiències  i els aprenentatges adquirits en el món de l’hostaleria, no només al front desk 
sinó també com a back office, ajudant i assessorant amb qüestions administratives i de 
posicionament digital.  
 
En definitiva, es va valorar que, ja que hauria d’invertir un temps considerable per l’elaboració 
d’aquest treball, unificar aquests tres vèrtexs; món acadèmic, laboral/professional i personal, 
podria ser un bon enfocament. Així va sortir el títol de l’estudi: Comparativa de les xarxes 
socials en línia i els llocs web de dues associacions campistes. El cas de l’Associació de 
Càmpings de Girona i l’Associació de Càmpings de Tarragona 
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1.3 Objectius 
 
El present treball vol analitzar dues tipologies de màrqueting inbound, en concret els llocs 
web i les xarxes socials, dels càmpings de dues associacions diferents. Apareix la voluntat de 
respondre una qüestió que forma el propòsit principal del treball:  
 

- L’Associació de Càmpings de Girona i la de Tarragona a banda de ser competència  en 
termes genèrics es poden considerar similars també pel que fa al seu màrqueting 
digital? 

  
Per tal d’assolir el propòsit esmentat, és necessari complir els següents objectius específics:  
 

Þ Estudiar i profunditzar amb detall les principals característiques del màrqueting 
turístic i quines són les plataformes digitals més utilitzades.  
 

Þ Analitzar per separat les dues associacions i les destinacions on pertanyen per tal de 
decidir si es poden considerar competència.  

 
Þ Identificar les diferències i afinitats pel que fa a la seva localització, oferta i classificació 

per estrelles. D’aquesta manera es determinarà si comparteixen similituds suficients 
per a portar a terme l’estudi pràctic sobre el seu màrqueting.   

 
Þ Estudiar el comportament de cada càmping individualment, així com les dues 

associacions en cada plataforma seguint les mètriques definides per tal de poder 
realitzar la comparació a posterior.  
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1.4 Estructura 
 
L’estructura d’aquest projecte està dividida en 5 grans parts subdividides al seu torn per 
capítols. La primera part està composta pel primer capítol i el seu contingut és introductori 
per tal de situar i contextualitzar el  tema del treball. Els apartats abordats són la introducció, 
les motivacions personals que justifiquen l’elecció del tema, els objectius proposats i la 
metodologia per aconseguir complir-los.  
 
Seguidament, el marc teòric, compost pel capítol 2 i 3 consisteix en una recerca bibliogràfica 
i documental per tal de tenir una base sòlida de coneixements tant en referència al sector del 
màrqueting com amb el sector turístic de càmpings.  
 
La tercera part del treball és la contextualització del cas d’estudi i està integrat pels capítols 
4, 5 i 6. Aquesta ha permès delimitar el projecte en els àmbits concrets que es vol tractar. En 
aquest apartat s’ha estudiat per separat les destinacions i les associacions seleccionades.  
 
En quart lloc, el capítol 7, 8 i 9 fan referència a la part pràctica de l’estudi. Primerament, es 
defineixen unes mètriques gràcies a la recerca anterior, dividides al seu torn per diferents 
variables en funció de la plataforma. Seguidament, es valora quantitativament el treball de 
cada càmping i s’analitzen els resultats per tal de donar lloc a les conclusions.  
 
Per acabar, els últims capítols són destinats a la darrera part del projecte amb informació 
addicional. Justifica la prèvia investigació incloent bibliografia de les referències utilitzades i 
annexes en taules sobre l’anàlisi quantitativa.  
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1.5 Metodologia 
 

Per tal de poder resoldre el propòsit principal del projecte així com els objectius secundaris, 
s’ha definit una metodologia a seguir. La conceptualització teòrica constituïda pels primers 
capítols s’ha aconseguit gràcies a la recerca d’articles acadèmics o treballs científics obtinguts 
a través de la biblioteca de la UdG i Google Acadèmic. Aquesta part és en definitiva un estudi 
de fonts secundàries.   
 
Per motius de similituds i per l’accés més fàcil a la informació que ofereixen les diferents 
organitzacions s’ha decidit estudiar els càmpings pertanyents a associacions.  S’ha portat a 
terme una investigació quantitativa a nivell estadístic  gràcies a fonts oficials  d’entitats 
públiques i privades (Instituto Nacional de Estadística, Institut D’estadística de Catalunya 
Patronat de Turisme Costa Brava Girona, etc.).  
 
De totes les institucions s’han escollit pel següent estudi les dues que tenen el pes més 
representatiu tant pel que fa al nombre d’establiments com per les places turístiques al 
territori català: l’Associació de Càmpings de Girona i l’Associació Càmpings Costa Daurada i  
Terres de l’Ebre (també anomenada Càmpings Tarragona). Per altra banda, i enllaçant el 
sector del càmping amb el màrqueting, s’han escollit les tipologies del lloc web i les xarxes 
socials. També s’han seleccionat  per l’estudi les tres xarxes socials més utilitzades a escala 
mundial que no són únicament de missatgeria instantània sinó de difusió de contingut: 
Facebook, Youtube i Instagram. La recollida de la informació s’ha portat a terme durant una 
franja de temps similar per cada plataforma coincidint amb períodes d’obertura d’alguns 
càmpings.  La recerca d’Instagram es va portar a terme entre el 14 i el 15 d’abril, el de 
Facebook entre el 19 i el 20 d’abril,  el de Youtube entre el 20 i el 21 i per últim, el lloc web 
entre el 30 d’abril i l’1 de maig.  
 
Gràcies a la investigació prèvia i a la contextualització de l’estudi es defineixen unes mètriques 
que integraran la part més rellevant del treball i que seran aplicables tant pel lloc web com 
per les xarxes socials.  Dels barems exposats, s’han definit uns paràmetres que es poden 
valorar amb un criteri objectiu (normalment amb una escala del 0 a l’1 o en altres casos del 0 
al 2 o 3) per tal d’analitzar cada punt en concret.  
 
Aquest estudi està pensat per entendre la perspectiva exterior, és a dir, la dimensió dels 
clients. Per aquest motiu, totes les variables relacionades amb la programació i l’anàlisi del 
lloc web i les xarxes socials no seran estudiats en detall en els següents capítols.   
 
Per tal de poder comparar les variables s’ha facilitat una valoració amb una escala de l’1 al 10 
així com un percentatge de la presència digital.  D’aquesta manera també s’ha pogut afavorir 
a l’anàlisi de resultats entre les diferents associacions i també entre les diverses plataformes 
per tal de poder redactar les conclusions.  
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2 Aproximació al Sector del Càmping 
2.1 Història en el marc europeu 

 
El concepte de càmping engloba molts significats i concepcions diferents en funció de 
l'activitat concreta que es practiqui, dels agents que hi participin o de la regió on es trobi. Una 
de les definicions més acurades per Brooker&Joppe (2013) "El càmping és una forma de 
recreació a l'exterior que implica una part d'allotjament i una part d'activitat. Ha evolucionat 
des de la bàsica acampada amb una tenda fins a incloure caravanes, vehicles recreatius o 
ofertes de luxe" La tradició d'anar de càmping és considerablement antiga. Si es fa referència 
a l'activitat d'acampar, ens podem remuntar a molts anys enrere quan es dormia a l'aire lliure 
a l'hora de fer viatges llargs amb finalitats comercials o militars. 
 
Tanmateix, més endavant apareixen noves iniciatives relacionades amb el gaudi a l'aire lliure 
i a la desconnexió de la vida urbana. La literatura i estudis sobre el sector són escassos i encara 
que sigui complicat establir un inici específic de l'activitat de càmping, molts dels teòrics 
coincideixen que un dels precursors que es consideren més importants en la història del 
càmping és Thomas Hiram Holding. Va ser un dels referents en la formació de l'"Association 
of Cycle Campers" una de les primeres associacions que consistia amb acampades ciclistes 
amb motivacions educacionals i que va donar lloc a la creació del The Camping and Caravaning 
Club a principis del segle XX. 
 
A partir d'aquest moment, l'afició campista va anar en augment. La tradició de relacionar el 
ciclisme i l'excursionisme amb l'acampada es va mantenir, però paral·lelament va augmentar 
més la tendència d'anar de càmping amb vehicle propi a causa de la popularització de 
l'automòbil que fa accessibles més destinacions. Cal remarcar que tots aquests fets van 
donats de la mà de la història de l'evolució del turisme, i, que factors com les millores de salut 
i esperança de vida, l'alfabetització de la població i a la curiositat per explorar nous destins 
principalment per part de la classe alta i mitjana. 
 
A partir de la dècada del 1930 va aparèixer a Europa la regulació de la jornada laboral de 40 
hores i la llei de les vacances pagades. Aquest canvi va afavorir notablement al creixement de 
viatges en el temps lliure per part de la població treballadora. Si bé és cert que les guerres i 
postguerres van suposar un fre majúscul amb relació al turisme i al gaudi, els anys posteriors 
la indústria turística va fer un salt molt notori. 
 
Segons Gordon (2002) durant la Segona Guerra Mundial es van interrompre alguns programes 
turístics, però de cap manera van matar l'esperit turístic. Situacions com la dels soldats 
alemanys fent fotos a la capital parisenca o escriptors britànics escrivint sobre llocs llunyans 
evidencia aquesta persistència de la curiositat (p.134) i el goig de descobrir nous destins fins 
i tot en condicions catastròfiques. 
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A partir de la meitat del segle XX, el turisme creix de manera continuada i exponencial. Cada 
vegada el nombre d'arribades de turistes va en augment i sobretot el nombre dels 
internacionals. Paral·lelament, "es comencen a establir més normatives i regulacions per 
evitar l'acampada no autoritzada i la progressiva degradació del medi natural". Aquest fet va 
suposar un impuls pel desenvolupament dels càmpings. (Maximus, 2019) 
 
Anys més endavant, el creixement de viatges turístics és causat per la globalització i a 
l'aparició i augment de les TIC (Tecnologies de la Informació i la Comunicació). Apareix el 
concepte de "turisme massiu" referint-se a la multitud de viatges turístics però des d'una 
perspectiva majoritàriament negativa a propòsit de les conseqüències negatives. 
 
La massificació i saturació dels espais, el procés de gentrificació, les desaparicions de diferents 
identitats culturals són uns dels molts exemples de les conseqüències de la gran arribada de 
turistes. Durant la pandèmia deguda a la Covid-19 es va produir una pausa notòria en els 
viatges globalment. Si bé és cert que va poder contribuir a una major conscienciació dels 
efectes perjudicials del turisme massiu, a mesura que la situació i les restriccions van millorar 
es va poder tornar a observar episodis d'aglomeracions, contaminació i generació excessiva 
de residus. 
 
Dintre de totes les modalitats d'empresa d'allotjament turístic, el càmping juntament amb el 
turisme rural es poden considerar de les menys nocives i les que contribueixen més amb la 
sostenibilitat un concepte que a vegades ve només definit per el vessant mediambiental, 
però que engloba molt més. La definició comuna de tots els teòrics és la següent: "aquella 
que satisfà les necessitats del present, sense comprometre la capacitat de les generacions 
futures de satisfer les seves pròpies necessitats" i engloba bàsicament tres vèrtexs; 
l'econòmic, el sociocultural i el mediambiental. 
 
Els càmpings que afavoreixen en la sostenibilitat ambiental solen oferir activitats de 
conscienciació sobre les espècies autòctones del seu establiment i voltants, i promouen el 
reciclatge i l'estalvi d'electricitat, gas i aigua. El públic campista moltes vegades està 
apassionat per la natura i en molts de casos no només no contribueix a danyar-la sinó que 
s'interessa a millorar la seva condició. Altrament, els càmpings creen molt de llocs de treball 
tant en l'àmbit directe en el seu establiment com indirecte en altres posicions externes. 
Addicionalment, contribueixen a l'enfortiment de les identitats culturals locals i a la 
socialització entre campistes. 
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2.2 Els Càmpings Catalans 
 
2.2.1 Introducció 
 
La destinació Catalunya és altament popular pels amants del càmping. Els establiments es  
troben repartits principalment a les zones de litoral i de muntanya, tot i que la seva presència 
està bastant estesa en tot el territori i la seva oferta és molt variada. En tot el territori català 
es troben 351 càmpings amb característiques i prestacions molt variades.  Tal com exposa el 
Dossier de Premsa de la marca turística de Catalunya, l’estil de vida en els càmpings catalans 
es basa en la tranquil·litat, el descans i el respecte pel medi ambient tot marcant tendència a 
nivell europeu. Per altra banda, cal remarcar els nombrosos reconeixements que han rebut 
els càmpings catalans per part d’associacions europees de renom com ara el Club Alemany 
d’Automobilistes (ADAC) o l’Automòbil Touring Club dels Països Baixos (ANWB).  
 
En referència al nombre de pernoctacions l’any 2019 (taula 1), era superior per part del 
turisme estranger, representant més de la meitat del total (52%). També cal remarcar que en 
el total de pernoctacions del turisme domèstic, la porció majoritària és procedent del mateix 
territori català. De nou, es tornen a fer evidents els efectes de la pandèmia (taula 2). L’any 
2021 el nombre total de pernoctacions és major per part del turisme domèstic (representant 
un 67,62% del total) en comparació de l’estranger qui només representa un 32,38% del total. 

 

Classificació 
Turisme domèstic 
     Catalunya 
     Resta d’Espanya 

8.242,7 (48%) 
7.139,9 
1.102,8 

Turisme estranger 8.926,4 (52%) 
Total viatgers 17.169,1 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
A tot al territori català hi ha nou marques turístiques. En totes elles excepte la marca 
“Barcelona” es troben establiments de càmping. En general s’aprecia una distribució bastant 

Classificació 
Turisme domèstic 
     Catalunya 
     Resta d’Espanya 

9.274,8 (67,62%) 
7.956,1 
1.318,7 

Turisme estranger 4.440,4 (32,38%) 
Total viatgers 13.715,2 

Taula 2. Nombre de pernoctacions per procedència al 2021 (milers) 
Font: Elaboració pròpia a partir d’IDESCAT 

 

Taula 1. Nombre de pernoctacions per procedència al 2019 (milers) 
Font: Elaboració pròpia a partir d’IDESCAT 
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similar pel que fa al nombre d’establiments i nombre de places turístiques distribuïdes per 
marques turístiques. La marca amb el nombre més elevat d’establiments per sobre la resta 
és la Costa Brava (taula 3), seguida per la Costa Daurada i després pels Pirineus. Pel que fa al 
nombre de places turístiques, com es pot observar (taula 4) la Costa Brava també es posiciona 
per davant però seguidament, els Pirineus i en acabant, la Costa Daurada. 
 
                                                                                                

 

                

  

MARCA TURÍSTICA  Nº ESTABLIMENTS 
Barcelona 0 
Paisatges Barcelona 4 (11,40%) 
Costa Brava 109 (31,05%) 
Costa Daurada 51 (14,53%) 
Costa Barcelona 46 (13,10%) 
Pirineus 104 (29,63%) 
Terres de L’Ebre 14 (3,99%) 
Terres de Lleida 4 (11,40%) 
Val D’Aran 9 (2,56%) 
TOTAL 351 

MARCA TURÍSTICA Nº PLACES 
Barcelona 0 
Paisatges Barcelona 4.125 (1,57%) 
Costa Brava 113.771 (43,37%) 
Costa Daurada 62.052 (23,65%) 
Costa Barcelona 33.183 (12,65%) 
Pirineus 37.167 (14,17%) 
Terres de L’Ebre 7.413 (2,83%) 
Terres de Lleida 1.566 (0,57%) 
Val D’Aran 3.069 (1,17%) 
TOTAL 262.346 

Taula 3. Nombre de places turístiques per marca turística a Catalunya 
Font: Elaboració pròpia a partir d’IDESCAT 

 

Taula 4. Nombre d’establiments per marca turística a Catalunya 
Font: Elaboració pròpia a partir d’IDESCAT 
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2.2.2 FCC (Federació Catalana de Càmpings) 
 
En moltes ocasions, el fet de pertànyer a una associació permet obtenir nombrosos beneficis.  
En el cas de Catalunya, existeix la Federació Catalana de Càmpings (FCC a partir d’ara), creada 
sense ànim de lucre, amb personalitat jurídica pròpia amb l’objectiu de representar els 
càmpings catalans. L’Agència Catalana del Turisme de la Generalitat de Catalunya també en 
forma part per tal de defensar, representar i fomentar els interessos professionals i 
empresarials.  
 
La FCC està integrada al seu torn per les associacions de Càmpings de Girona, de Barcelona, 
Càmpings de Muntanya i Pirineu Català, Costa Daurada i Terres de l’Ebre i Lleida. La seu de 
l’Associació està ubicada a la ciutat de Girona.   
 
Pel que fa a les xifres, dels 351 càmpings de Catalunya, 243 establiments estan federats (el 
que suposa un 70% del total). En referència a les places turístiques, de 271.419, un 83,5% o 
el que serien 226.858 places turístiques estan federades. I pel que fa a la contribució dels llocs 
de treball, de les 13.529 posicions ofertes, 11.164, és a dir, un 82,6% representen els càmpings 
federats.   
 
En un projecte elaborat conjuntament amb la Universitat Rovira i Virgili, Eurecat i la FCC, es 
va estudiar l’impacte econòmic dels càmpings catalans calculant el VAB dels càmpings.   El 
VAB (Valor Afegit Brut) consisteix en la suma del valor total dels béns i serveis , excloent els 
impostos indirectes, en un període de temps. El total del VAB dels càmpings catalans l’any 
2016 amb comparació amb el sector d’allotjament suposava gairebé un 7,7%. Malgrat això, a 
la província de Girona suposaria un 16,1% i a Tarragona un 10,3%.  
 
Una de les altres dades interessants analitzades per Eurecat sobre els càmpings catalans són 
els països d’origen.  Països Baixos recullen el nombre més elevat de pernoctacions, seguit per 
França i Alemanya.  I pel que fa a l’estada mitjana també classificada per països estrangers, 
Països Baixos torna a posicionar-se al capdavant amb una estada mitjana superior a una 
setmana, en concret, es calcula que és de 10,5 dies. Seguidament, es classifica Bèlgica en 
segon lloc i Alemanya en tercer. 
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3 Aproximació al Màrqueting Digital Turístic 
3.1 Introducció 

 
Al llarg dels últims anys el concepte del màrqueting ha canviat considerablement. Com exposa 
Kotler (2001), així com “abans era una disciplina marginal en el procés operatiu de les 
empreses i altres organitzacions, avui en dia és part del centre de les estratègies de venda i 
gestió” . A partir de les aportacions Philip Kotler, considerat un dels grans teòrics del 
màrqueting, aquesta disciplina agafa un nou enfocament diferenciant així el concepte del 
màrqueting tradicional amb el màrqueting modern. Aquest últim consisteix a crear valor pels 
clients i construir relacions amb ells.  
 
El màrqueting modern requereix molt més que desenvolupar un bon producte o servei com 
simplement passava uns anys enrere. “L’economia actual s’ha vist desafiada per l’increment 
massiu en l’elecció del producte i en la fragmentació del públic i dels mitjans de comunicació, 
i per això ha provocat que el poder s’hagi desplaçat al client” (Ferrell & Hartline, 2012) 
 
Tal com expressa Ballina (2017), “l’àmbit turístic ofereix serveis intangibles, el que suposa que 
el client assumeixi un cert risc a l’hora de l’elecció fet que no ho pot provar, degustar o tocar 
i generalment es troba lluny de la destinació escollida”. Són moltes les variables que 
influencien al turista en el seu comportament, tant a nivell intern com extern. Les seves 
motivacions, les darreres experiències en viatges i  les opinions d’altres turistes són exemples 
de factors determinants en l’elecció. Per aquest motiu, és important que la manera de 
transmetre el valor afegit com a empresa d’allotjament sigui la òptima.   
 
Una de les altres divisions del màrqueting és la diferenciació entre outbound i inbound 
màrqueting. Nombrosos estudis han arribat a la conclusió que moltes de les trucades 
telefòniques publicitàries sense preavís no tenen molt bona rebuda, que els fulletons de 
publicitat repartits al carrer acaben en nombroses ocasions a terra o a les escombraries, que 
els usuaris de les ràdios i les televisions canvien d’emissora o canal respectivament si es fa un 
abús d’anuncis. Aquests i molts altres són exemples del màrqueting outbound. Aquesta 
tècnica consisteix en totes les accions destinades a atraure els consumidors de manera directa 
amb l’objectiu principal de vendre. Aquesta metodologia considerada invasiva i unidireccional 
està relacionada amb el màrqueting tradicional. En canvi, el màrqueting inbound està més 
enllaçat amb el màrqueting actual i el digital consisteix també a captar l’atenció de l’usuari 
d’una forma que no és intrusiva sinó voluntària, mitjançant una relació bidireccional on 
s’ofereix una proposta de valor al consumidor que pot satisfer les seves necessitats.   
 
Es diferencien quatre fases en el procés de decisió a través del màrqueting inbound. El primer 
pas és atraure, mitjançant estratègies de màrqueting, vendes i publicitat a l’usuari a la nostra 
pàgina web o plataforma digital. La següent fase és la de convertir, que consisteix a 
interactuar amb l’usuari i establir una relació més duradora. Seguidament, el procés de la 
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venda o en aquest cas, que el potencial client es decideixi per reservar.  Finalment, és 
necessari fidelitzar al client per tal que repeteixi la seva experiència.  El màrqueting inbound  
“requereix un targeting de l’audiència i una comunicació amb el consumidor a través d’un 
contingut d’alta qualitat” (Baltes, 2016). Unes de les moltes formes d’aquest tipus de 
màrqueting són les xarxes socials en línia, els vídeos virals, les pàgines web i  l’optimització 
del posicionament digital, entre altres.  
 

3.2 Lloc web vs. Pàgina web 
 
En nombroses ocasions el concepte de lloc web i pàgina web queda difós. La pàgina web és 
entesa com un document que ofereix un conjunt d’informació, sigui text, imatges, sons, etc. 
i que es troba en una direcció determinada d’Internet, anomenada URL.  En canvi, el lloc web 
és un conjunt de pàgines web a un domini o subdomini d’internet. En altres paraules, la pàgina 
web és només un sol document que forma part del lloc web.   
 
Per exemplificar-ho en el cas de les empreses d’allotjament i en concret dels càmpings, la 
majoria d’elles disposen de lloc web amb diferents pàgines que estan enllaçades les unes amb 
les altres (per exemple per accedir al portal de reserves o a les xarxes socials). No obstant i 
això, algunes empreses només utilitzen una única pàgina web on tot el contingut es pot 
visualitzar movent les barres de desplaçament del navegador.  
 
Per tal de visibilitzar aquesta informació en el web es sol expressar en format HTML o XHTML 
que serien llenguatges de marques codificades i que permeten l’accés a altres plataformes 
digitals mitjançant enllaços.  
 
La web es va crear el 1989 pel Sr. Tim Berners-Lee, qui treballava a l’àmbit científic, 
concretament al CERN (Centre Europeu de Física Nuclear) però han evolucionat molt al llarg 
dels anys i han passat de ser un lloc estàtic en el qual es podia trobar informació a un 
emplaçament indispensable per la majoria de negocis.   
 
L’èxit dels llocs web depèn en gran part del seu posicionament, del seu SEO (Search Engine 
Optimitzation) fa referència al conjunt de tècniques i processos per tal d’estar ben posicionats 
i millorar la visibilitat en buscadors i motors de cerca d’Internet.  L’objectiu del SEO és 
focalitzar totes les accions a augmentar el tràfic d’una web per tal d’obtenir un millor 
posicionament digital.  Segons Ramos (2017) “les tècniques SEO més efectives se centren 
principalment sobre el compliment dels estàndards web i normes d’usabilitat en el lloc, la 
creació constant de contingut original i la generació d’enllaços entrants” (p6). 
 
No es pot confondre el concepte amb el de SEM (Search Engine Marketing), que a diferència 
del SEO, la visibilitat és a través dels anuncis pagats i no és orgànica. Té uns efectes i resultats 
més ràpids i solen ocupar les primeres posicions en els principals buscadors.  
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Per altra banda, també s’han definit els conceptes de SMO (Social Media Optimitzation)  
“l’objectiu del qual és augmentar la quantitat de visitants únics dins de qualsevol mitjà 
social a través de diverses estratègies com ara afegir la possibilitat del contingut 
compartit (...) i el concepte de SMM (Social Media Marketing) creat amb el propòsit de 
generar contingut de qualitat i atraure els lectors perquè ho comparteixin” (Arias, 2013) 
 

3.3 Xarxes Socials 
 
En moltes ocasions el concepte de xarxa social queda únicament definit per les plataformes 
o mitjans de comunicacions digitals que permeten connectar els usuaris de manera remota. 
Tanmateix, el seu concepte és molt més extens. Aguirre (2011) exposa que la xarxa social fa 
referència a “un conjunt finit d’actors i les relacions que els vinculen, així com són 
considerades estructures  socials on es produeixen els processos de comunicació i transició 
entre persones” (p5).  
 
Si bé és cert que l’aparició de la Internet va provocar un gran canvi en les relacions socials, el 
concepte de xarxa social no es pot basar només a l’era digital. Des de fa dècades que les xarxes 
socials s’estudien amb profunditat. Segons defensa Sanz (2003):  
 

L’anàlisi de les xarxes socials consisteix en un grup d’instruments per connectar el món 
dels actors (referint-nos als individus o organitzacions) amb les estructures socials 
emergents que sorgeixen de les relacions dels mateixos autors (...) aquesta anàlisi, 
s’hauria d’associar a un conjunt de tècniques amb una perspectiva metodològica 
compartida i no a un nou paradigma en les ciències socials”. (p.21) 

 
El concepte anglosaxó “Social Media” - mitjans de comunicació social en línia- fa referència a 
aquest conjunt de webs i plataformes digitals que permeten interactuar als usuaris des d’una 
distància física.  Les tendències digitals són molt volàtils i canvien constantment. Anys enrere 
l’aparició dels blogs va suposar un gran canvi i es pensava que perduraria molt més. 
Actualment, tot i que continuen existint els usuaris fidels de blogs, moltes altres xarxes socials 
han passat a primer lloc en popularitat. Aquest exemple concret es ve explicat per la 
diferenciació de la Web 1.0, 2.0 i 3.0.  
 
Abans d’entrar al detall de les definicions, cal remarcar que és important evitar la confusió 
dels conceptes d’Internet i Web. Segons Latorre (2018) “Internet és la xarxa de les xarxes on 
resideix tota la informació, un entorn d’aprenentatge obert més enllà de les institucions 
educatives formals. La web és un subconjunt d’Internet que conté informació a la qual es pot 
accedir mitjançant un navegador”.  
 
La primera va ser la web 1.0 que consistia a publicar i/o consumir informació i dades sense 
deixar espai a la participació o col·laboració. En altres paraules, la comunicació era 
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unidireccional. Més endavant, apareix la web 2.0. popularitzada per Tim O’Reilly i John Batelle 
al 2004. A partir d’aquest moment comencen a aparèixer els blogs, els xats, els foros i les 
xarxes socials. Aquest fet significa l’inici en la col·laboració i interacció i, per tant, en la 
bidireccionalitat. Segons Rosique (2020) la web 2.0 és “una sèrie d’aplicacions i pàgines 
d’Internet que utilitzen la intel·ligència col·lectiva per a proporcionar serveis interactius a la 
xarxa donant a l’usuari el control de les seves dades”. (p.4) 
 
Entre l’any 2006-2010 la web 3.0 va aparèixer i va començar a ser operativa. Es coneix també 
amb el nom de web semàntica, ja que usa les dades web de forma més eficient. Segons 
Latorre (2018) a diferència de les web anteriors gestionades per l’usuari humà, aquesta ho és 
pel núvol i pot ser executada i modificada des de qualsevol dispositiu. També destaca el seu 
gran nivell de personalització. Es gestionen les dades i la informació per tal de saber com, 
quan, de quina manera i a qui compartim el contingut. 
 
Segons Almeida (2017), “els estudis que estudien la Web 4.0 és molt divers respecte a 
conceptes i tecnologies, en conseqüència  el concepte és irregular i mutable”. Així com en les 
altres web hi havia una acceptació bastant general, no ha sigut el mateix en el cas de la web 
4.0. No obstant, molts teòrics coincideixen en afirmar que l’usuari o consumidor és el principal 
protagonista i que l’eina principal és la intel·ligència de les TIC.  
 
S’ha evolucionat d’un paradigma on l’usuari era passiu a la seva màxima participació. Per tant,  
en l’àmbit professional, és indispensable conèixer bé al nostre públic per tal de satisfer les 
seves necessitats de manera òptima.  
 
A nivell mundial, el temps de mitjana d’ús de les xarxes socials en línia entre els usuaris de 16 
a 64 anys és de 2 h i 27 minuts. En el top 5 del rànquing de les més utilitzades a nivell global 
es posicionen 3 xarxes socials d’interacció i intercanvi de contingut (Facebook, Youtube i 
Instagram)  i dues més destinades a la missatgeria instantània (Whatsapp i WeChat). 
 
 

PLATAFORMA USUARIS  
Facebook 2.910 
Youtube 2.562 
Whatsapp 2.000 
Instagram 1.478 
WeChat 1.263 

 
 
 
 
En el territori espanyol hi ha 40,70 milions d’usuaris de xarxes socials en línia, el que suposa 
aproximadament un 87% total de la població major a 13 anys. Pel que fa a les plataformes 

Taula 5. Les cinc plataformes digitals més utilitzades 
 a nivell global (en milions) al 2022 

Font: Hootsuite & We Are Social 
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més utilitzades, es reitera la mateixa conducta. Dues de les cinc plataformes són de 
missatgeria instantània (WhatsApp i Facebook Messenger). Un percentatge molt alt de la 
població utilitza la xarxa social de WhatsApp per comunicar-se. Per tant, aprofitant el gran 
nombre d’usuaris actius en aquesta plataforma és important potenciar-ne l’ús per part de les 
empreses de manera professional com a eina de missatgeria instantània.  
 
 

PLATAFORMA USUARIS 
Whatsapp 91.0% 
Facebook 73,3% 
Instagram 71,7% 
Twitter 46,7% 
Facebook Messenger 38,6% 

 
 
 
 
Per part dels càmpings, les  xarxes socials de major utilització tant a nivell mundial com en 
l’estat espanyol poden ser una eina molt útil.  En el sector del càmping, els clients estrangers  
procedents de països com Alemanya, Benelux o Regne Unit són molt fidels als establiments 
de confiança i solen repetir. És important mantenir aquest perfil de clients fet que solen fer 
estades llargues i amb una despesa elevada tant al càmping com a l’exterior. No obstant , per 
tal d’atreure els potencials clients és important saber quines són les principals 
característiques dels nous turistes. Avui en dia, en nombroses ocasions, el turista actual dona 
un grau d’importància superior a l’experiència que a la tria de l’allotjament.  
 
Per aquest motiu, les plataformes digitals poden tenir un paper molt clau a l’hora d’atraure 
el nou turista. Com a establiment és important saber transmetre i comunicar correctament 
quin és el valor afegit que es té i quines són les experiències que s’ofereixen no només a nivell 
de càmping sinó també a la destinació on s’ubica. El contingut amb imatges i audiovisual de 
les xarxes socials en general és capaç de captar molta atenció dels usuaris i, per tant, pot 
contribuir a fer-ho possible.  
 
 
 
  

Taula 6. Percentatge d’utilització pels usuaris d’Internat de les  
5 plataformes digitals més populars a Espanya al 2022 

Font: Hootsuite & We Are Social 
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3.3.1 Facebook 
 
Facebook va ser fundat al 2004 per Mark Zuckerberg i des d’aquell moment s’ha anat 
popularitzant fins a ser la xarxa social en línia més utilitzada al món i la segona en el territori 
espanyol després de WhatsApp. Facebook forma part d’un gran grup de xarxes socials (com 
Instagram, Whatsapp o Oculus) de l’empresa de Facebook, Inc, actualment anomenada Meta 
Platforms, amb la voluntat de incentivar als seus usuaris en un futur pròxim al metavers, entès 
com un ciberespai o món virtual on els humans interactuen com a avatars.  
 
La seva funció principal és connectar als usuaris d’una manera remota permetent tant les 
publicacions a nivell personal com a través del xat privat entre moltes  altres funcions. Permet 
publicar i compartir tota mena de contingut. Per les empreses turístiques pot arribar a ser 
una eina molt potent, fet que permet arribar a molta gent i és una bona opció per compartir 
informació actualitzada sobre les activitats i novetats de l’empresa i sobre la destinació on es 
troben.  
 
Tal com exposa (Celaya, J, 2010) “com més interacció hi hagi més visibilitat es tindrà, però 
això és també un problema ,fet que l’existència de més perfils i pàgines provoca una saturació 
que fa més difícil poder destacar sobre la resta”. Com a punt feble, pot generar molt fàcilment 
i ràpidament rumors i confrontacions. 
 
En general aquesta plataforma té un públic de més edat comparat amb altres xarxes socials i 
la audiència més jove cada vegada va amb més declivi inclinant-se per altres de diferents . 
Aquest fet pot resultar avantatjós pels càmpings que aposten més per un perfil dedicat a 
famílies amb nens petits o per gent gran d’edat que solen buscar establiments amb 
tranquil·litat, i pau.  
 
Els usuaris fidels a Facebook tendeixen en nombroses ocasions a ser participatius i els hi 
agrada sentir-se part d’una comunitat. En aquesta xarxa social la comunicació és directa, ja 
sigui a través de reaccions, comentaris, ressenyes, missatges o altres opcions. No obstant, 
encara que suposi un canal de comunicació molt directe, aquesta plataforma en moltes 
ocasions conserva bastant la formalitat en comparació amb altres.  
 
Per últim, és important destacar l’efectivitat dels anuncis. Permet un filtre molt detallat per 
arribar al públic objectiu de la manera més òptima gràcies a la seva anàlisis de paràmetres 
sobre cada pàgina o perfil.  
  



22 
 

3.3.2 Youtube  
 
Youtube és una plataforma que es centra en el contingut audiovisual. Els usuaris d’aquesta 
xarxa social poden publicar, visualitzar i compartir vídeos en streaming així com interactuar 
amb altres vídeos i usuaris a través de subscripcions, m’agrada o no m’agrada. 
 
Si bé és cert que la majoria dels creadors de contingut són individuals, les organitzacions i 
empreses també hi són presents, degut a que en poden treure un gran avantatge gràcies a la 
seva gran viralitat. Pot resultar molt útil tant per publicar contingut com també per fer-hi 
publicitat mitjançant anuncis. Permet publicar vídeos de fins a 15 minuts, però les comptes 
verificades poden passar aquest límit. 
 
Ofereix la possibilitat de tenir un altre canal de televisió de manera gratuïta, una visualització 
a la carta on els vídeos es poden organitzar temàticament i on es pot transmetre en directe 
esdeveniments o novetats relacionats amb l’organització o el personatge del canal. (Costa) 
 
La plataforma va ser creada al 2005 però ja al 2006 Google Inc la va comprar i aquest fet va 
provocar que cada cerca que es faci a Youtube sobre una canal en concret, n’augmenti la seva 
visibilitat i SEO a les recerques de Google. 
 
Respecte a les tendències actuals, s’ha demostrat que el contingut audiovisual és dels 
preferits dels usuaris. Barrejar la reproducció d’imatges i/o vídeos amb sons o música causen 
una major atenció, concentració i retenció per part de l’usuari. 
 
Com a desavantatge, presenta el problema dels drets d’autor. Tot i que cada vegada sigui més 
fàcil detectar-ho i controlar-ho, encara hi ha molts de vídeos que no compleixen amb la 
normativa. Una altra qüestió negativa és que la publicitat pot ser més abusiva ja que és 
present en gairebé tots els vídeos qui són precedits per 1 o 2 anuncis.  Per aquest motiu, al 
2014 es va llençar Youtube Premium que entre els avantatges que ofereix, no hi ha publicitat.  
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3.3.3 Instagram  
 
Instagram és una xarxa social online que va començar a ser activa l’any 2010 i que ha 
evolucionat considerablement. L’any 2012 va ser comprat per l’empresa Facebook 
(anomenada Meta actualment). En un inici, les publicacions eren només fotografies i vídeos. 
A dia d’avui, ofereix múltiples opcions, es pot publicar, consumir o compartir contingut molt 
diferent (vídeos amb música, guies sobre productes, serveis o destinacions, publicacions de 
curta durada, ús de filtres o efectes de càmera etc.). Altres serveis populars són la missatgeria 
instantània,  vídeos en directe i trucades i videotrucades, la venta de productes i la publicitat 
entre moltes altres funcions.  
 
Ramos (2015) exposa que “a qualsevol tipologia de negoci li pot resultar efectiva la 
plataforma com a eina de màrqueting. Tanmateix, els sectors del turisme, la moda, el disseny 
o la creació artística són els més indicats per fer ús d’aquest mitjà social”.  Com a part de 
qualsevol negoci d’allotjament turístic, en aquest cas càmping, és molt recomanable ser 
presents en aquesta plataforma.  
 
En primer lloc, per la seva gran popularitat (1,47 mil milions d’usuaris) i, gràcies a les 
analítiques que ens ofereix,  juntament amb la definició del target o grup d’interès en concret, 
es pot arribar de manera molt directa al públic desitjat i permet conèixer de manera detallada 
a l’usuari gràcies a les analítiques i estadístiques si es disposa d’un perfil professional.  
 
Un altre fet que ajuda a augmentar la visibilitat és la seva geolocalització, que gràcies a la 
ubicació de les publicacions, l’empresa podrà aparèixer en el mapa de fotos de la localització 
en concret i augmentaran les visites i també gràcies a l’ús de hastags de temàtiques 
concretes. A més a més, si es treballa correctament i el contingut és òptim, és molt probable 
que les visites a la pàgina web principal augmentin conseqüentment.  
 
No obstant això, el gran repte de tenir un compte d’Instagram és generar contingut, la 
creativitat visual i ser constants. El sector del càmping evoluciona any rere any. És a dir, és 
possible que les instal·lacions i característiques dels serveis uns anys no ens identifiquin en 
l’actualitat. Instagram és una de les xarxes on més importància es donen els valors visuals. 
Una pausa en el ritme de les publicacions amb duració d’anys pot provocar que es generi una 
imatge general incorrecta de la nostra empresa. Un altre desavantatge ve relacionat amb la 
gran quantitat de perfils i comptes que fa més dificultós sobresortir de la resta. 
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4 Associació de Càmpings in Girona 
4.1 Descripció i evolució 

 
L’Associació de Càmpings de Girona neix l’any 1977 amb l’objectiu de defensar, gestionar i 
representar els interessos empresarials comuns dels seus membres. Els càmpings associats 
reben l’assessorament en tots els nivells sobre la seva promoció i difusió internacional així 
com una formació contínua i acadèmica amb col·laboració amb les Facultats de turisme de la 
Universitat de Girona i Barcelona. Agrupa 73 càmpings de la Costa Brava i els Pirineus Catalans 
(destinacions que s’estudiaran a continuació), amb unes 130.000 places turístiques. Gràcies a 
les dades de la FCC es sap que dels clients que visiten aquests càmpings, tan sols un 20% 
representen els clients nacionals en comparació amb un 80% dels clients estrangers.  

Amb el propòsit de defensar els interessos gironins a nivell nacional i estatal, l’organització es 
va incorporar a la Federació Catalana de Càmpings i la Federació Espanyola d’Empresaris de 
Càmpings. L’actual president és el Sr. Miquel Gotanegra (des de l’any 2013).  
 

4.2 Destinació Costa Brava 
 
La Costa Brava forma part de la província de Girona i limita amb la frontera francesa, des de 
la població de Portbou fins a Blanes. Engloba les comarques de l’Alt i Baix Empordà i de la 
Selva. No obstant en moltes ocasions també s’inclou zones i atractius del Gironès i el Pla de 
l’Estany  La seva extensió del litoral és d’uns 220 km. La seva geomorfologia fa que la bellesa 
de cada petita cala i les platges són un dels principals atractius turístics.  
 
Tal com comunica el Departament de turisme de Catalunya, encara que en algunes zones 
properes a la costa s’ha edificat i perjudicat una part del paisatge en general no és una zona 
altament urbanitzada amb grans edificis o gratacels L’entorn natural, el clima, la costa i el 
paisatge segueixen essent els personatges principals. 
 
L’oferta turística és molt variada; des de cuina gastronòmica de qualitat amb restaurants 
reconeguts amb estrelles Michelin, a llegats històrics amb patrimoni medieval amb 
poblacions de petites dimensions, a festivals o esdeveniments culturals populars com ara els 
concerts dels Jardins de Cap Roig, els de Peralada o el Temps de Flors a Girona entre molts 
d’altres.  
 
El Patronat de Turisme Costa Brava Girona juntament amb la Diputació de Girona 
s’encarreguen de la direcció  de dues marques turístiques diferents: la  Costa Brava juntament 
amb els Pirineus de Girona que tot i ser diferents moltes vegades es gestionen conjuntament.  
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4.3 Destinació Pirineus 
 
La marca turística dels Pirineus agrupa els Prepirineus i la serralada dels Pirineus des del Cap 
de Creus fins a Era Val d’Aran i que es consideren el nexe entre la Península Ibèrica i la resta 
del continent europeu. Inclou onze comarques: l’Alt Empordà, l’Alta Ribagorça, l’Alt Urgell, el 
Berguedà, la Cerdanya, la Garrotxa, el Pallars Jussà̀, el Pallars Sobirà, el Ripollès, el Solsonès i 
la Val d’Aran tant de la província de Girona com la de Lleida.  
 
No obstant, els Pirineus a part de territori català ocupen territori francès, andorrà, occità, 
aragonès, navarrès i basc. El pic més elevat de la serralada és el Pic D’Aneto amb 3.403m 
situat a Aragó.   
 
El tret més diferenciador és la riquesa de la naturalesa dels seus espais. Moltes zones estan 
considerades com a Parcs Naturals (un d’ells essent considerat parc nacional) i molts espais 
queden protegits. S’ofereixen una gran varietat d’opcions de turisme actiu destacant el 
senderisme, l’alpinisme, els esports de neu i el ciclisme els més destacats.   
 
A nivell d’extensió de territori és la marca turística més gran de Catalunya. Com s’ha exposat 
anteriorment, la part gironina queda gestionada per la diputació de Girona i el Patronat de 
Turisme de Girona.  
  

4.4 Segmentació de l’oferta dels càmpings 
 
L’Associació de Càmpings de Girona va impulsar la idea de segmentar la seva oferta enfocant-
se en les experiències dels càmpings. Aquesta iniciativa es va iniciar al 2016 seguint la mateixa 
línia que els clubs de producte que tenen al Patronat de Turisme Costa Brava. D’aquesta 
manera, s’intenta anar a la una amb les entitats turístiques de la zona i treballar la destinació 
com un conjunt. L’Associació va recollir les característiques i els requisits per tal d’assolir el 
segell d’aquestes experiències:  
 
Family friendly 
Els 38 càmpings amb aquesta etiqueta tenen una oferta enfocada a l’atenció de les famílies, 
la desconnexió dels adults i la diversió dels nens. Les activitats que s’ofereixen són variades i 
estan dirigides a totes les edats. Es destaquen l’animació infantil, les instal·lacions de futbol, 
bàsquet, piscines i parcs, els restaurants amb menú infantil, les festes per adults i nens, etc.   
Els càmpings són un dels tipus d’allotjament turístics on més relacions socials es poden crear. 
Podem observar que un gran nombre de càmpings tenen aquesta categoria i que és la més 
repetida de totes. No obstant, és necessari remarcar que cada vegada és més complexa 
definir la composició real d’una família. Fins fa uns anys enrere, parlàvem de la figura d’un 
pare d’una mare i el fill/a. Avui en dia en canvi, hi ha múltiples opcions (famílies 
monoparentals, adopcions, divorcis, homosexualitat, etc). Per tant, és important que l’oferta 
s’adapti bé a totes les noves composicions familiars. 



26 
 

 
Nature 
Aquests establiments es centren en l’oferta del gaudi de la natura i les activitats a l’aire lliure. 
Són 27 càmpings situats en un entorn fascinador a la vora dels més de 200km de platges i 
cales, de diferents valls i muntanyes o a prop d’un dels vuit parcs naturals de la zona. Des 
d’aquests establiments s’ofereixen activitats a l’aire lliure tant d’aventura com de gaudi de la 
natura com ara vols en globus, rutes de senderisme o activitats de raquetes de neu a les 
estacions hivernals d’esquí.  
 
Bed&Bikes 
La insígnia Bed&Bikes és pels càmpings amb oferta de serveis exclusius per a ciclistes que 
busquen un allotjament que cobreixin totes les seves necessitats. Aprofitant el fet que  gràcies 
a la riquesa paisatgística, els camins i les carreteres semblen esculpides expressament per a 
la pràctica del ciclisme la Costa Brava i els Pirineus, són la destinació de referència per a 
ciclistes de tot el món. Aquests 19 càmpings ofereixen serveis d’allotjament especialitzats per 
ciclistes com ara armaris destinats a guardar les bicicletes, excursions guiades, lloguer de 
bicicletes o rutes per la zona entre d’altres.  
 
Glamping 
L’oferta glàmping certifica als càmpings amb allotjaments de luxe pels que volen gaudir de les 
seves vacances enmig de la naturalesa de la Costa Brava i ells Pirineus sense renunciar la 
comoditat i el luxe. Els allotjaments solen ser  bungalous, cabanes o luxoses tendes equipades 
amb tot detall. Alguns d’aquests setze càmpings certificats amb el Segell Glamping ofereixen 
activitats com el lloguer de bicicletes elèctriques, Spa, serveis d’estètica, camps de golf, 
casinos, concerts i molt més 
 
Pets Friendly 
En aquests establiments accepten mascotes i addicionalment ofereixen prestacions 
d’allotjament especials per a animals de companyia. Destaquen pels serveis exclusius per a 
les mascotes com són les dutxes, casetes, cartes als restaurants, entre d’altres. Aquests 
càmpings també faciliten informació sobre els indrets perfectes per sortir a passejar. 
 
Cultural 
El segell Cultural és per a tots aquells càmpings que es troben a prop de punts de gran interès 
cultural i patrimonial; a més d’oferir activitats que donen a conèixer la història i les tradicions 
dels pobles de la Costa Brava i els Pirineus. En tota la província de Girona hi ha hagut el pas 
de nombroses civilitzacions, però també ha sigut el lloc de naixement i d’inspiració de 
nombrosos artistes de renom. És un territori que manté les tradicions que amb el pas del 
temps s’han intentat preservar al màxim.  
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Vinicultural 
L’oferta vinicultural certifica els càmpings de Girona que s’ubiquen en pobles del territori 
compromesos amb la cultura del vi i que ofereixen una estada amb propostes com ara tastos 
de vins D.O. Empordà als seus restaurants, venda de vins locals o visites guiades al celler.  
 
Water Sport 
L’experiència Water Sport es centra en l’oferta dels esports aquàtics amb activitats com 
snorkel, submarinisme, surf, windsurf i lloguer de caiacs entre d’altres. Els càmpings amb 
aquesta certificació es situen a escassos metres del mar o riu i ofereixen moltes possibilitats 
per practicar els esports aquàtics. 
 
Wellness 
Els càmping Wellness es centren en la salut i el benestar dels clients.  Ofereixen instal·lacions 
amb Spa, jacuzzis, saunes, piscines climatitzades i massatges; a classes de ioga o meditació. 
Aquests 5 càmpings es caracteritzen per ajudar als seus clients a trobar la pau amb 
tractaments relaxants i moments únics en l’idíl·lic entorn de la Costa Brava i els Pirineus.  
 
Golf 
Aquest segell identifica els càmpings que ofereixen serveis especials destinats als amants del 
golf.  En aquests moments només el té un càmping fet que està situat  a prop de 3 camps de 
golf i ofereix serveis exclusius pels campistes que juguen al golf, com són les tarifes especials 
destinades a clients que resideixen al càmping i el servei de transport al camp de golf. 
 
Els càmpings poden obtenir un màxim de 3 segells. A banda d’aquestes certificacions, 
l’Associació també reconeix tres classificacions més. Aquestes són: 
 

• Camp&Go. És una informació extra dels càmpings que conviden a gaudir d’una estada 
nocturna i curta en parcel·les equipades per campers i autocaravanes i  també amb 
l’opció de buidar el dipòsit a preus reduïts.  

• Open 365 Informa dels càmpings que ofereixen fer-hi estades en qualsevol moment. 
Compten amb allotjaments confortables, climatitzats i amb tota mena de serveis pels 
365 dies de l’any.  

• Wheelchair. Aquesta etiqueta és pels càmpings que compleixen amb els requisits 
d’accessibilitat, eliminant qualsevol barrera arquitectònica, alhora que ofereixen 
serveis dissenyats per millorar l’estada de les persones amb mobilitat reduïda. A 
diferència dels altres dos reconeixements anteriors que són simplement una 
informació extra, el reconeixement Wheelchair és un valor afegit.   

 
A banda de la classificació per segells i classificacions,  la pàgina web de l’Associació cataloga 
diferents punts d’interès on es descriu específicament l’indret i es llisten els càmpings que hi 
estan relacionats. És un criteri bastant heterogeni, ja que agrupa poblacions, amb activitats, 
parcs naturals i comarques en el mateix espai sense filtrar-ho entre categories i subcategories.   
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5 Associació de Càmpings Tarragona 
5.1 Descripció i evolució 

 
L’Associació de Càmpings de la Costa Daurada i Terres de l’Ebre va iniciar la seva activitat l’any 
1977 al municipi de Vila-Seca, a Tarragona. Va ser fundada amb l’objectiu de difondre i 
promocionar els 54 càmpings associats de la Costa Daurada i les Terres de l’Ebre. En tota la 
província de Tarragona, el 88% dels càmpings estan associats i tan sols el 12% no ho estan. 
Des de l’any passat Mireia Sans és l’actual presidenta.  En el cas dels càmpings que formen 
part de l’Associació, un 60% representa els clients nacionals i un 40% els estrangers (dades 
FCC). L’any 2012 el Patronat Municipal de Turisme de la Diputació de Tarragona va atorgar a 
l’Associació el Premi Costa Daurada reconeixent la seva contribució en el desenvolupament 
del turisme a la Costa Daurada i Terres de l’Ebre. 
 
 

5.2 Destinació Terres de l’Ebre 
 
La marca turística del Delta de L’Ebre és reconeguda per la seva gran bellesa natural.  Agrupa 
quatre comarques de la província tarragonina: Baix Ebre, el Montsià, Terra Alta i la Ribera. 
L’indret més popular de la zona com bé indica el nom és el riu Ebre i el Delta. Consisteix en la 
regió aquàtica més extensa de Catalunya, amb una extensió de 330,31km2. La major part del 
territori gaudeix de la distinció de Reserva de la Biosfera, una distinció atorgada per la qualitat 
de tot l’ecosistema de la zona. També ha rebut el reconeixement de Top 100 Sustainable 
Destinations  
 
L’oferta de la marca turística Terres de l’Ebre és molt variada. El seu departament de turisme 
informa que s’ofereix des de patrimoni natural, cultural i monumental a propostes de turisme 
actiu com el cicloturisme, el barranquisme i senderisme a activitats respectuoses amb el medi 
natural com l’observació d’aus. 
 
Altrament, cal destacar la popularitat i fama de qualitat dels productes alimentaris i 
vitivinícoles: l’arròs del Delta, la fruita dolça de la Ribera de l’Ebre, la mel, l’oli, els vins 
reconeguts amb la DO de Terra Alta, entre d’altres. 
 

5.3 Destinació Costa Daurada 
 
La marca turística Costa Daurada està situada a la província de Tarragona i té una extensió de 
3.000 km2 i compta amb uns 81 km de litoral. Engloba les comarques de l’Alt Camp, Baix 
Camp, Baix Penedès, Conca del Barberà, Priorat i Tarragonès. Té una oferta turística variada 
des de sol i platja a atractius històrics i lúdics. 
 



29 
 

Destaca la ciutat de Tarragona, reconeguda com a Patrimoni de la Humanitat per la UNESCO 
i que destaca pel seu llegat dels antics romans, Salou i Vila-Seca, on es troba PortAventura 
Park, un parc temàtic amb molt de reconeixement europeu i el més visitat de Catalunya. 
Tanmateix, es troben Valls, Cambrils  i Reus com a ciutats o centres turístics importants. 
 
Addicionalment, cal destacar el seu gran patrimoni cultural, essent l’origen dels castellers, el 
patrimoni artístic, amb les seves grans petjades del modernisme, el gastronòmic i tradicional 
fet que va ser on va néixer la tradició dels calçots i on també destaca la producció de l’oli i el 
patrimoni enològic de gran qualitat, amb el Priorat com a destinació idíl·lica pels amants del 
món del vi. 
 

5.4 Segmentació de l’oferta dels càmpings 
 
L’Associació de Càmpings de Tarragona utilitza una categorització diferent a la dels càmpings 
gironins. A la seva pàgina d’inici de la seva web, apareix el mapa amb els càmping associats 
amb l’opció de filtrar-los. De nou, els podem veure classificats per categories (una, dues i tres 
estrelles, les distincions de Best Càmping Europa i Superplätze i els Glàmping). En segon lloc, 
per característiques de les instal·lacions. Aquesta categorització és molt extensa i permet per 
tant filtrar de manera molt acurada (per exemple rentat de cotxes, granja d’animals, servei 
mèdic, caixer automàtic, etc). Seguidament, es poden classificar per les activitats d’esport que 
s’ofereixen i per les tipologies de piscina. Per últim, també s’ofereix el filtre d’ubicació que 
compta amb cinc subgrups: a primera línia de mar, parc natural, a prop de riu o pantà, 
càmping de muntanya o càmping de platja.  
 
Al final de la seva pàgina web es tornen a trobar certes classificacions que no són exactament 
com les del mapa. En primer lloc, els classifica per ciutats o poblacions. Seguidament, els torna 
a ordenar per categoria però seguint un altre criteri, de nou per classificacions d’estrelles, per 
ubicació i en funció dels serveis que ofereixen. Aquest mètode de filtre tan acurat és una eina 
útil per fer més fàcil i eficaç la recerca.  
 
Una altra acció important relacionada amb aquesta categorització és la creació i difusió de la 
seva pròpia guia de càmpings. En ella apareix tota la informació referent el territori amb un 
mapa visual on apareixen els punts d’interès de la província de Tarragona i tots els càmpings 
enumerats. Seguidament, es detalla de manera resumida la informació bàsica de cada 
càmping i es facilita el seu contacte.   
  



30 
 

6 Comparativa dels càmpings Girona i Tarragona 
6.1 Classificació per localització 

 
De les vuit comarques gironines, l’Associació de Càmpings de Girona reuneix establiments a 
totes les comarques. Curiosament també se’n localitza un a la població de Vidrà, a la comarca 
d’Osona, a la província de Barcelona però que limita molt de prop amb les comarques del 
Ripollès i la Garrotxa.  L’Alt Empordà ,en primer lloc i el Baix Empordà, reuneixen la majoria 
de càmpings amb més de la meitat dels establiments entre les dues comarques. En tercer lloc 
destaca la Selva amb 11 càmpings. A les altres comarques només se’n hi troba un excepte a 
la Garrotxa que compta amb dos establiments.  
 

 
 

 
 
Pel que fa a la localització dels càmpings tarragonins associats, es poden trobar a totes les 
comarques excepte a l’Alt Camp. En general, es segueix una línia similar a la dels càmpings 
associats gironins.  La distribució dels establiments associats és present a les comarques d’una 
manera heterogènia; la majoria d’ells es situen al Tarragonès (un 41,5%), i en segon lloc el 
Baix Camp amb 13 càmpings. Pel que fa a la presència a les altres comarques és 
considerablement més reduïda.  
 

 
 

Figura 1. Distribució dels càmpings associats a la província de Girona l’any 2022 
Font: Associació de Càmpings de Girona 

 

Figura 2. Distribució dels càmpings associats a la província de Tarragona l’any 2022 
Font: Associació Càmpings Tarragona 

 



31 
 

 
Tant en el cas de Girona com a Tarragona, els càmpings ubicats en el mapa (figura 3), es situen  
majoritàriament a la línia litoral, en zones muntanyoses o espais naturals i, en últim lloc, en 
l’interior.  
 

  
 

 
 

6.2 Classificació per oferta 
 
Els càmpings catalans disposen d’una oferta molt variada pel que fa a les tipologies 
d’allotjament. No només ofereixen parcel·les amb característiques diferents pensades perquè 
el client s’allotgi amb el seu propi element (caravana, autocaravana, tenda, etc.) sinó que 
també disposen d’allotjaments de moltes tipologies diferenciades, com poden ser els 
bungalows, les tendes yurta o els allotjaments de glàmping. Tant els càmpings gironins com 
els tarragonins tenen una oferta heterogènia en referència a les dimensions: amb càmpings 
petits i familiars però també amb càmpings de grandària important.   
 
Pel que fa als càmpings de Girona, hi ha molta més oferta de parcel·les que d’allotjaments 
(taula 7) i, mentrestant que la mitjana de parcel·les per càmping és d’uns 346, la 
d’allotjaments és d’uns 94.  El càmping amb més parcel·les en disposa de 1.575 i el de més 
allotjaments en té 577. I pel que fa al total, mentre que el més petit té una oferta total de 18 
unitats d’acampada, el més gran en té 1.722.  
 
La mediana correspon a 257 parcel·les i 50 allotjaments. Aquesta discrepància s’entén degut 
a la gran diferència de dimensions dels càmpings pel que fa a l’oferta. Cal mencionar que s’ha 
d’evitar confondre el nombre total de parcel·les i allotjaments amb el de places turístiques 
fet que cada unitat d’acampada està pensada per l’ocupació de més d’una persona.   

Figura 3. Mapa dels càmpings associats a Girona i Tarragona al 2022 
Font: Elaboració pròpia a partir de les dades de l’Associació de Càmpings 

de Girona i Tarragona i a través de MyMaps Google 

 

Càmpings associats Tarragona 
 

Càmpings associats Girona 
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 PARCEL·LA ALLOTJAMENT TOTAL 
FREQÜÈNCIA 25.236 6.859 32.095 
MITJANA ARITMÈTICA 345,70 93,96 439,66 
MEDIANA 257 50 300 

 
 
 
En el cas de Tarragona, encara que el total de l’oferta tant de parcel·les com d’allotjaments 
és inferior que en el cas de Girona (taula 8).  El càmping de més grandària pel que fa a les 
parcel·les en disposa de 980 i el de major nombre d’allotjaments en té 518. L’establiment de 
majors dimensions en el total de l’oferta disposa d’un total de 1.498 d’unitats d’acampada i 
el menor n’ofereix 42. Pel que fa a la mitjana aritmètica, mentre que el total de parcel·les, és 
més elevada pel que fa als allotjaments.  La mediana segueix el mateix patró que la mitjana, 
amb un total de parcel·les inferior que a Girona però superior pel que fa als allotjaments.  
 

 
 PARCEL·LA ALLOTJAMENT TOTAL 
FREQÜÈNCIA 15.670 5.308 20.978 
MITJANA ARITMÈTICA 290,19 98,30 388,48 
MEDIANA 227 63,50 310 

 
 
En ambdós casos, s'ofereixen tant càmpings que obren menys de 100 dies l’any com altres 
que estan oberts tot l’any. Com que els valors són lleugerament heterogenis, a part de la 
mitjana aritmètica també s’ha calculat la mediana, per tal d’obtenir un valor més central. A 
Girona, la mitjana aritmètica de dies oberts en els càmpings associats és d’uns 209 dies i la 
mediana correspon a 184. En canvi, a Tarragona, en general els establiments estan oberts per 
un major temps i la mitjana és d’uns 230 dies i la mediana és de 212.  
  

Taula 7 Les parcel·les i els allotjaments en xifres dels càmpings  associats a Girona  
Font: Associació de Càmpings de Girona 

 

Taula 8. Les parcel·les i els allotjaments en xifres dels càmpings  associats a Tarragona 
Font: Associació Càmpings Tarragona 
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6.3 Classificació per estrelles 
 
El sistema de classificació dels càmpings de l’estat espanyol correspon a cada comunitat 
autònoma. Fins fa uns anys, el mètode més utilitzat a Catalunya era la classificació per 
categories. Existeixen quatre nivells diferenciats per les prestacions i els serveis de cadascun; 
tercera, segona i primera categoria i com a rang superior, càmpings de luxe.  
 
Tot i que hi ha havia diversos intents de modificar el criteri de classificació i adaptar el sistema 
europeu de les estrelles, no és fins l’any 2019, que la Direcció General del Turisme de la 
Generalitat de Catalunya a partir del Decret  /2019 de de , de reglament de turisme de 
Catalunya, més endavant, Decret DECRET 75/2020, de 4 d'agost, de turisme de Catalunya que 
s’oficialitza:  

1) Els càmpings es classifiquen, d'acord amb les seves edificacions, instal·lacions i 

serveis, en quatre categories identificades per estrelles: dues estrelles, tres estrelles, 

quatre estrelles i cinc estrelles. 

2) Les característiques tècniques dels elements identificatius de cada categoria de 

càmping estan publicades al web del Departament competent en matèria de turisme. 

3) L'element identificatiu de la categoria del càmping s'ha de situar, de manera molt 

visible, a l'accés del càmping i a l'entrada de la recepció. 

 
El criteri per decidir el nombre d’estrelles d’un càmping es basa en uns requisits mínims en 
les unitats d’acampada (en les dimensions per exemple), en els serveis generals que ofereix 
el càmping (com ara si disposa d’un supermercat) i dels serveis higiènics (com per exemple el 
número mínim de safareigs per cada unitat d’acampada). En tot el territori català només hi 
ha un establiment que seguint la Direcció Catalana del Turisme valorat amb 5 estrelles.  
 
A tota la província de Girona no s’hi localitza cap càmping que compleixi tots els requisits per 
l’obtenció de 5 estrelles. No obstant, més de la meitat del total dels establiments (un 52,1%) 
disposen 4 estrelles, i 30 dels 73 establiments estan classificats amb 3 estrelles. Només un 
6,8% representen els càmpings d’inferior categoria amb 2 estrelles.  
 

 
Figura 4. Classificació  per estrelles en els càmpings gironins associats 

Font: Associació de Càmpings de Girona 
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En el territori tarragonès tampoc hi ha cap càmping que compleixi tots els requisits per 
l’obtenció de 5 estrelles. D’establiments amb quatre estrelles en trobem 20, el que 
representen un 37%, però la gran majoria (un 48,1%) dels càmpings tarragonins  estan 
classificats amb 3 estrelles. En últim lloc, tan sols un 14,8% representa els càmpings d’inferior 
categoria amb 2 estrelles.  
 
 

 
Figura 5. Classificació per estrelles en els càmpings tarragonins associats 

Font: Associació Càmpings Tarragona 
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6.4 Anàlisis DAFO Associació Càmpings Girona, Costa Brava i Pirineus 
 
Gràcies a l’estudi previ sobre l’Associació de Càmpings de Girona i de les destinacions Costa 
Brava i Pirineus de Girona de manera separada tant a nivell quantitatiu com qualitatiu  s’ha 
elaborat aquest DAFO.  
 
Un DAFO és un mètode de planificació estratègica que fa una diagnosis d’una organització, 
destinació o projecte gràcies a l’anàlisi d’unes variables internes i externes. La variable 
Debilitat que indica els punts dèbils i la variable Fortaleses que defineix els punts forts són 
part de l’anàlisi intern, en aquest cas de l’Associació de càmpings de Girona juntament amb 
les destinacions Costa Brava i Pirineus. En canvi, les amenaces són els punts febles de 
l’exterior i aquests no es poden controlar, simplement s’han de saber detectar per tal 
d’analitzar-les i definir un protocol d’actuació per així afrontar-les i les oportunitats ,els punts 
forts de l’exterior que ens permeten aprofitar d’una situació que ens és favorable.  

 

DEBILITATS AMENACES 
• Nombre de càmpings associats no molt 

elevat 
• Alta estacionalitat a les temporades d’estiu 

a la costa i d’hivern a la muntanya.  
• Dependència al turisme estranger 
• Potencial risc d’incendi a causa de la gran 

quantitat de massa boscosa.  
• Saturació i massificació en espai i temps de 

certs recursos 
• Mala comunicació i connexió en alguna de 

les carreteres que causen retencions i 
retards.  

• Turistes cada vegada més informats i per 
tant demanda més exigent 

• Por al contagi degut a la pandèmia per la 
Covid–19 

• Mala relació de la Generalitat amb el 
Govern Espanyol 

• Augment de destins turístics amb una 
oferta similar (Algarve, Sud de França) 

• Temor a les conseqüències pel conflicte 
rus-ucraïnès  

• Pujada de preus generals 
 

FORTALESES OPORTUNITATS 
• L’Associació amb un major nombre 

d’establiments i places turístiques de 
Catalunya. 

• Proximitat a la frontera francesa, mercat 
important d’emissor de turistes  

• Segmentació de l’oferta molt detallada per 
part de l’Associació  

• Gran nombre d’espais naturals 
• Gran experiència en l’àmbit del turisme  
• Situació geogràfica privilegiada: des 

d’estacions d’esquí a platges i cales de tota 
mena 

• Gran filosofia per la preservació del medi 
natural i per la cura de la vegetació 

• Proximitat amb la ciutat de Barcelona que 
té una gran importància internacional. 

• Gran oferta de vols low-cost 
• Desig general de viatjar per part de la 

població després de les conseqüències de 
la pandèmia.  

• Càmpings concebuts com a espais que 
intenten preservar al màxim el medi-
ambient 

• Popularitat dels espais naturals i oberts 
degut a la pandèmia. 

• Moda del viatge en autocaravana i 
furgoneta 

• Clima i temperatures òptimes.  
• Popularitat de la gastronomia mediterrània 

 
 

Figura 6. DAFO dels Càmpings associats a Girona i 

de la destinació Costa Brava i Pirineus Girona.  

Font: Elaboració pròpia 
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6.5 DAFO Càmpings Tarragona, Costa Daurada i Terres de L’Ebre 
 
A partir de les dades extretes de la Diputació de Tarragona, el Patronat de Turisme de la Costa 
Daurada diferents entitats turístiques de les Terres de L’Ebre i Costa Daurada i en particular 
l’Associació de Càmpings de Tarragona, s’ha dissenyat aquest DAFO sobre els Càmpings 
Tarragona i les destinacions Costa Daurada i Terres de l’Ebre. 
 

 
 
  

DEBILITATS AMENACES 
• Estades mitjanes en general inferiors que 

els càmpings amb més nombre 
d’estrangers que nacionals  

• Alta estacionalitat a les temporades 
d’estiu a la costa i d’hivern a la 
muntanya.  

• No s’hi localitza cap museu de renom.  
• Situats en la província catalana més 

llunyana de la frontera francesa. 
 

• Turistes cada vegada més informats i per 
tant demanda més exigent 

• Por al contagi degut a la pandèmia per la 
Covid–19 

• Mala relació de la Generalitat amb el Govern 
Espanyol 

• Augment de destins turístics amb una oferta 
similar (Algarve, Sud de França) 

• Temor a les conseqüències pell conflicte rus-
ucraïnès  

• Pujada de preus generals 
 

FORTALESES OPORTUNITATS 
• Alt nombre d’associats pel que fa al total 

dels càmpings tarragonins 
• No hi ha una dependència extrema 

envers el turista estranger 
• S’hi localitza el parc d’atraccions 

Portaventura, amb gran renom 
internacional. 

• Limita amb 2 comunitats autònomes 
diferents 

• Reconeixement internacional de 
Patrimoni Mundial a l’antiga ciutat 
romana de Tarraco.  

• Gran nombre d’espais naturals 
• Es troben a prop de productors d’oli, 

arròs I vi de gran qualitat i renom 
• Proximitat amb la ciutat de Barcelona 

que té una gran importància 
internacional. 

• Oferta d’espais especialment naturals no 
massificats 

 
 

• Gran oferta de vols low-cost 
• Desig general de viatjar per part de la 

població després de les conseqüències de la 
pandèmia.  

• Càmpings concebuts com a espais que 
intenten preservar al màxim el medi-
ambient 

• Clima i temperatures òptimes.  
• Popularitat de la gastronomia mediterrània.  

 

Figura 7 DAFO dels Càmpings associats a Tarragona i de la 

destinació Costa Daurada i Terres de l’Ebre.  

Font: Elaboració pròpia 



37 
 

7 Definició de paràmetres 
7.1 Aspectes  generals  

 
S’han definit una sèrie de paràmetres o requisits essencials pel que fa a tota la comunicació i 
promoció a través de les plataformes digitals. A partir de les mètriques definides al Three 
Dimensional Model to Analize Destination Websites proposat per Tonino Pencarelli, et alt. 
(2019) s’han readaptat i ampliat conceptes per tal de permetre l’anàlisi dels llocs webs de 
càmpings en particular així com les xarxes socials.  
 

UTILITAT I 
CONTINGUT DE 

QUALITAT 
 

Per part de les empreses turístiques, no només serveix aparèixer en les 
plataformes digitals sinó que s’ha de compartir contingut útil de 
qualitat. És important, definir uns valors seguir amb una mateixa 
estètica i crear una personalitat pròpia, per aconseguir enfortir la 
identitat corporativa pròpia del càmping i transmetre-ho al públic per 
millorar la seva percepció o la imatge de marca que tenen.  Per altra 
banda, s’ha de facilitar al màxim la recerca a l’audiència a través de l’ús 
d’eines i mecanismes per fer arribar la informació d’una manera ràpida, 
concisa, organitzada i en un format òptim.  
 

INTERCONNEXIÓ 

Totes les plataformes digitals han de girar al voltant d’un cercle unit per 
un fil conductor on el centre representa el lloc web. En aquest hi ha 
d’haver tota la informació necessària i és on es pot formalitzar l’acció 
més important: la reserva o petició d’informació per la futura satisfacció 
de les necessitats dels nostres clients.  
 

ACTUALITZACIÓ 
i TENDÈNCIA 

  
És de gran importància que el contingut estigui actualitzat. Si una 
informació sobre els serveis del càmping és antiga, els preus no estan 
actualitzats o les imatges no són representatives de la realitat causarà 
un sentiment de decepció per part del públic objectiu. Per altra banda, 
cal remarcar que no només s’ha de prestar atenció a les nostres 
publicacions sinó també a les tendències actuals a través d’estudis de 
mercat i altres anàlisis.  També cal destacar que un 92% dels usuaris 
d’Internet accedeixen a  Internet a través del seu dispositiu mòbil i per 
tant és essencial que totes les nostres plataformes tinguin una bona 
resolució per aquest tipus d’aparells. 
 

INTERACCIÓ 

És determinant que els usuaris es sentin part d’una comunitat i  fer-los 
participar. Mitjançant enquestes, sortejos, compartint les seves 
publicacions són alguns dels exemples que poden servir per millorar 
l’engatjament. Per aquest motiu és essencial conèixer al nostre públic; 
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les seves característiques fisiològiques, els seus gustos i les seves 
necessitats entre d’altres i que es puguin identificar amb la nostra 
marca. És aquí on apareix la diferència entre seguidors i clients. També 
cal remarcar la importància de respondre i atendre a totes les peticions 
d’informació i als missatges per evitar que l’usuari es senti desatès. 
 

PROGRAMACIÓ 

En general, organitzar i planificar les operacions aporta molts més 
beneficis que l’espontaneïtat. Existeixen diferents eines per tal de 
programar les nostres accions. Es desaconsella que els espais de temps 
entre publicacions o actualitzacions de contingut no siguin molt 
importants ni tampoc que el ritme  sigui excessivament intens.  Una 
altra recomanació és publicar a les hores adequades quan els nostres 
usuaris estan més actius.  
 

ANÀLISIS 

És de gran importància elaborar una anàlisis continuat en totes les 
plataformes. Molts llocs web, aplicacions i empreses s’ofereixen per fer 
un exhaustiu estudi de les estadístiques dels diferents portals digitals. 
Conèixer el nostre públic és un element indispensable per a qualsevol 
negoci. Observar la nostra evolució en el temps i el contingut que més 
ha agradat o més furor ha tingut són exemples d’accions per aconseguir 
l’èxit.  
 

Figura 8. Mètriques recomenades per l’ús dels diferents portals digitals 
Font: Elaboració propia a partir de Three Dimensional Model to Analize Destination Websites  
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7.2 Lloc web 
 
7.2.1 Utilitat i contingut de qualitat 
 
Reserva. Els usuaris actuals estan acostumats a la immediatesa. Es valora positivament que 
es pugui fer una reserva a través del lloc web en el moment que l’usuari ho desitgi. En aquest 
apartat s’ha valorat tant si es tracta d’una petició de reserva/prereserva (en moltes ocasions 
els càmpings ho fan per valorar si hi ha disponibilitat amb els requeriments informats) com si 
es dona la possibilitat d’efectuar la reserva al 100%.  
 
Preguntes freqüents (FAQ). Dedicar un apartat a les preguntes freqüents pot resultar molt 
útil per l’usuari i també per part dels càmpings alhora. Encara que sempre hi haurà qui no 
presti total atenció a la informació, gràcies a aquest apartat, en moltes ocasions es poden 
evitar els missatges, correus electrònics i trucades de peticions d’informació innecessàries.  
 
Formulari de contacte. En el formulari de contacte es troben aquelles persones interessades 
en els serveis però que per algun motiu no han realitzat la reserva o petició de reserva. Els 
motius poden ser diversos: des de la voluntat a interactuar primerament amb algun agent, a 
rebre més informació sobre algun aspecte que no ha quedat clar o simplement perquè el lloc 
web no ofereix l’opció de reserva. En el cas que el motiu sigui el darrer exposat, aquesta eina 
ha de ser un element indispensable.  
 
Idiomes. Vista la importància del client estranger en termes tant quantitatius com qualitatius, 
és important que puguin entendre la pàgina web amb el seu idioma o algun idioma de 
coneixença general com seria l’anglès. Recordant que els mercats més importants són 
l’holandès, el francès i l’alemany, tenir aquestes les opcions a la pàgina web es valora molt 
positivament.    
 
Mapa de l’establiment. Els càmpings són grans espais de terreny amb una oferta molt 
diversificada. Alguns d’ells impliquen grans dimensions i ofereixen nombroses tipologies 
d’allotjament i parcel·les a escollir. Proporcionar un mapa pot ajudar al client a saber localitzar 
on es trobarà la tipologia del seu allotjament o parcel·la (en cas que ho indiqui) i sinó permetrà 
que el client demani una zona en preferència a una altra respecte al mapa. Per ells és positiu 
tenir a l’abast tota la informació possible per poder-se fer una imatge mental de la situació 
abans de l’arribada. 
 
Informació sobre la zona. Com a establiment turístic és important informar no només sobre 
el propi càmping sinó també sobre la zona com ara els principals atractius turístics, propostes 
d’activitats, llocs d’interès, etc. És important treballar conjuntament amb la destinació on es 
troba el càmping. Cal recordar que com s’ha mencionat anteriorment, el client actual valora 
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per sobre de tot l’experiència en general del viatge i la destinació donant menys importància 
a l’elecció de l’allotjament.  
 
Telèfon. Oferir el número de telèfon del càmping és indispensable per a la comunicació client-
càmping. Alguns clients prefereixen resoldre els dubtes a través d’una comunicació oral i 
normalment immediata en el cas que el temps d’espera de la trucada no sigui molt gran o que 
es faci una trucada en hores no-laborables.  Addicionalment, és molt útil que els clients puguin 
tenir a l’abast el número de telèfon al lloc web en tot moment, especialment quan ja han 
iniciat les seves vacances i tenen alguna consulta o dubte. 
 
Correu electrònic. El correu electrònic és un altre mitjà de comunicació idoni per les empreses 
turístiques. Sol indicar formalitat No és un mètode immediat però aquest fet pot ser 
avantatjós per part de les empreses, perquè en el cas d’una situació amb abundant feina no 
és necessària la resposta al moment (però si el més aviat possible). També aporta altres 
avantatges com que queda tot escrit a diferència del telèfon o el boca-a-boca.  Per últim, així 
com alguns clients prefereixen el telèfon, altres es senten més còmodes amb una comunicació 
escrita per evitar sentir-se més avergonyits, amb nervis o altres sensacions.  
 
7.2.2 Interconnexió 
 
Facilitat de les altres xarxes socials (XXSS). De nou, es reitera el fet que és necessari  que tot 
el que s’intenti comunicar a través d’Internet quedi connectat  i que gràcies al lloc web es 
pugui accedir a les altres xarxes socials per tal de veure contingut exposat i comunicat d’una 
manera diferent.  
 
7.2.3 Actualització i tendència 
 
Notícies. Un apartat de notícies és idoni per tot aquell contingut d’un caire més efímer 
normalment sobre esdeveniments o novetats com ara reconeixements, premis o activitats 
més inusuals. És una manera de mostrar les innovacions i com evoluciona el càmping i  també 
per avaluar si el lloc web està actualitzat. 
 
Actualitzat. S’ha valorat de manera general si el lloc web està actualitzat pel que fa al seu 
contingut. Si bé és cert que en comparació als altres paràmetres, aquest pot arribar a ser més 
subjectiu, els criteris d’elecció depenen de diversos factors. Un dels exemples seria si els preus 
i activitats estan actualitzats a la temporada o no, si les ressenyes que ofereixen al mateix lloc 
web són de fa uns anys o són actuals, si les notícies són d’un temps enrere o estan 
actualitzades, si alguna informació que es dona és antiga o diferent del que és la realitat, si 
les fotografies que s’aprecien denoten antiguitat, etc.  
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7.2.4 Interacció 
 
Newsletter. El newsletter és entès com un butlletí d’informació que neix amb la finalitat 
d’informar a un públic que prèviament ha manifestat el seu interès sobre el tema. Utilitzar 
Newsletter als lloc web dels càmpings, pot servir per atraure el públic d’interès i fidelitzar-lo 
mitjançant informació detallada o personalitzada, promocions, fent-los sentir part d’una 
comunitat, etc.  
 
Ressenyes. En molts casos els càmpings amb dimensions més grans i que reben més turistes 
recullen un nombre més elevat de ressenyes. No obstant no té per què ser així, i el motiu de 
l’elevat nombre de ressenyes es degut a una major interacció per part dels clients. En algunes 
ocasions és el propi client qui té la iniciativa de deixar una ressenya i en altres és el propi 
càmping qui ho suggereix. No obstant, cal recordar la importància de donar veu als clients, i 
contribueixin a deixar una opinió.  

7.3 Xarxes socials 
 
7.3.1 Utilitat  
 
Ubicació del càmping. En nombroses ocasions es fan servir les xarxes socials i poder obtenir 
informació ràpida de manera pràctica és essencial. Per aquest motiu, informar de la ubicació 
és un punt a favor i l’usuari ho pot valorar positivament. La simple existència de la localització 
del municipi ja és positiva perquè dona informació sobre on es situa el càmping i en segon 
lloc evita la possible confusió de càmpings (ja que molts d’ells tenen el mateix nom o un nom 
similar). Si la ubicació està en format d’enllaç i permet redirigir-ho a buscadors de mapes, 
facilitarà la recerca.  
 
Botó de contacte. Aquest punt ve relacionat amb aquesta connexió anteriorment esmentada 
de tot el contingut digital d’una empresa. Facilitar el contacte a través del correu electrònic o 
del telèfon és un mètode perfecte per aquesta immediatesa que demana el client actual en 
tots els sentits.  
 
Opció de reserva. Encara que no sigui possible efectuar la reserva a través de la plataforma 
de Facebook directament pot ser molt efectiu que una vegada s’ha aconseguit captar l’atenció 
del visitant i s’ha creat aquest desig de gaudir d’una experiència, facilitar-li el procés de 
reserva. Mitjançant aquest enllaç l’usuari és redirigit al portal de reserves.  
 
Descripció del càmping. La descripció és important per tal que l’usuari es faci una idea del 
canal on està visualitzant el vídeo. Si la descripció està ben resumida i és atractiva podrà 
contribuir en la decisió de visitar el lloc principal o altres plataformes. És també una manera 
d’evitar la confusió en el cas que hi hagi múltiples vídeos de l’establiment, el nom i la 
descripció afavoriran a la veracitat.   
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Idioma de les publicacions. Tenint en compte que una part molt significativa del públic dels 
càmpings és estrangera, és altament interessant que les publicacions es facin en diferents 
idiomes. Encara que ara Instagram permet traduir les publicacions, hi ha molta gent que no 
ho sap. Per altra banda, les traduccions no sempre són del tot acurades i correctes. 
 
7.3.2 Interconnexió 
 
Enllaç al lloc web / Enllaç a altres xarxes socials. Es reitera que és important que tot el que 
s’intenti comunicar a través d’Internet quedi connectat i més quan es tracta d’una empresa 
com és un càmping que la seva intenció amb les xarxes socials és aconseguir atraure i a ser 
possible a fer una reserva. Per aquest motiu és d’especial importància que les xarxes socials 
deixin el link de la pàgina web del seu càmping per tal de facilitar el procés de reserva i que 
els usuaris no es sentin perduts.  
 
Ús del logotip. Aquest punt fa referència a un aspecte visual i estètic. Per aconseguir enfortir 
la identitat corporativa que té pròpia del càmping i transmetre-ho al públic per tal de millorar 
la seva percepció o la imatge de marca que tenen, és important, definir uns valors seguir una 
mateixa estètica i crear una personalitat pròpia. Un ús d’una paleta de colors, una definició 
de definicions claus i la utilització del logotip en la majoria de documents i en les plataformes 
digitals fa que es pugui enfortir la identitat corporativa.  
 
7.3.3 Actualització i tendència 
 

Constància. És molt important que en el moment que es comença a utilitzar una xarxa social 
es sigui constant. És indispensable atendre a les peticions d’informació i al feedback dels 
clients i  compartir el contingut de manera regular i constant. En aquest apartat s’han 
recollit les dates de les últimes 5 publicacions i s’ha fet una valoració diferenciada depenent 
si es tractava d’Instagram i Facebook o Youtube. 

Ús de Hastags. Els hastags són mots que s’utilitzen amb un coixinet al davant (#) i que 
serveixen per classificar el contingut. Per definir les característiques de les publicacions i 
aparèixer en els buscadors de cada mot corresponent la utilització de hastags pot ser molt 
útil. 
 
Històries destacades. Les histories a Instagram enteses com a fotografies o vídeos que es 
publiquen amb una duració inferior a 24h. És contingut que no interessa penjar-lo en el perfil 
sinó que la intenció és que sigui dinàmic. No obstant, ara hi ha l’ opció de destacats, que 
consisteix a ancorar les històries i poden servir per donar informació a la part superior del 
perfil de manera més ràpida.  
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Vídeos. És un valor afegit que el contingut no només sigui en imatges i en el text de peu de 
pàgina sinó que també hi hagi vídeos. En el sector del càmping el format audiovisual és 
perfecte per publicar sobre esdeveniments o fenòmens de la natura i a vegades pot arribar a 
transmetre més informació que una imatge estàtica.   
 
Reels. Seguint les noves tendències, el Reels és una nova versió de vídeos de curta duració  
(inferior a 60 segons) que solen aportar contingut original amb la utilització de sons i cançons 
populars. A vegades és difícil buscar l’originalitat per això està altament valorat la creació de 
contingut d’aquesta tipologia. El públic actual està atret per aquest tipus de contingut i per 
això és fàcil que els vídeos de Reels es viralitzin i que arribin a un gran grup de persones.  
 
7.3.4 Interacció 
 
Seguidors. Si bé és cert que el nombre de seguidors és important i és dels primers aspectes 
que salten a la vista a l’hora d’analitzar un perfil i donar-li credibilitat i poder, hi ha molt més 
a tenir en consideració. Pot ser que el nombre de seguidors sigui elevat però que molts dels 
usuaris no formin part del target que es vol aconseguir, sinó que més aviat és un públic 
general que a l’hora d’interactuar no és actiu ni realment interessat. També pot ser que es 
tingui una gran quantitat de seguidors però que el nombre de likes no sigui proporcional al 
nombre de seguidors o que no es tingui una alta constància de publicació. La valoració general 
consistirà en el càlcul de la mitjana aritmètica i la mediana en totes les comptes 
 
Seguidors. Facebook diferencia entre el nombre de fans i seguidors. La principal diferència és 
que per norma general els seguidors estan més interessats pel contingut que els fans a qui 
tan sols els hi agrada la marca i tampoc tenen opció de veure totes les publicacions. No 
obstant, cal relativitzar-ho perquè hi ha la possibilitat que molts usuaris no ho sàpiguen 
diferenciar i no estiguin en el grup correcte. En aquest apartat només s’estudiaran els 
seguidors fet que en alguns perfils el nombre de fans no està disponible. La valoració general 
consistirà en el càlcul de la mitjana aritmètica i la mediana en totes les pàgines 
 
Subscriptors. A la xarxa social de Youtube, els subscriptors tenen un paper molt important. 
Són part de la comunitat, usuaris fidels qui gràcies a aquesta subscripció podran ser notificats 
(o no) quan el càmping pengi contingut i a més tindran l’opció de compartir-ho. En 
comparació amb altres xarxes socials, per norma general el nombre de subscriptors a Youtube 
és inferior. Per això és recomanable cuidar la comunitat d’aquesta plataforma. 
 
Nota. La nota en les diferents plataformes digitals pot ser un element decisiu a l’hora de 
l’elecció dels potencials clients en comparació a la competència. És per això que és positiu 
que es doni l’opció de donar la opinió a través d’una nota numèrica. Alguns càmpings però, 
no ho apliquen per diferents motius; per evitar una mala puntuació, una nota d’alguna 
persona qui no s’ha allotjat al càmping, o una nota negativa juntament amb una ressenya que 
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no és verídica. Però no activar-ho pot suposar pel potencial client en algunes ocasions una 
falta d’informació quant a experiències reals.  
 
Ressenyes Les ressenyes aporten un doble avantatge com a empresa turística. En primer lloc, 
donen més informació sobre com ha sigut l’experiència per part del consumidor, quins són 
els punts forts i els febles per tal de millorar. El fet de donar-li veu a l’usuari i fer-lo participar 
és un altre mètode per fer-lo sentir part de la comunitat. Molts dels usuaris no volen reservar 
fins que no s’hagin informat més sobre les experiències d’usuaris passats.  
 
Visualitzacions. El nombre de visualitzacions dona una idea clara sobre l’impacte del 
contingut. Com més alt sigui el nombre voldrà dir que més interès s’ha tingut.  La valoració 
general consistirà en el càlcul de la mitjana aritmètica i la mediana en totes les comptes 
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8 Anàlisis de cas a Girona 
 

8.1 Lloc web a Girona 
 
Tots els establiments associats de Girona, disposen de lloc web exceptuant un sol càmping. 
Per tant, de 73 establiments, l’estudi s’ha fet sobre un total de 72 càmpings. 
 
Analitzant cada aspecte per separat, es pot observar que en general s’ofereix bona usabilitat 
i un contingut de bona qualitat. En la majoria dels càmpings es pot reservar o fer la petició de 
reserva en línia. L’apartat de preguntes freqüents, no és molt habitual però si que ho és el 
formulari de contacte per qualsevol consulta. La mitjana dels idiomes en que s’ofereix el 
contingut és d’entre 5 i 6 idiomes. Seguidament, el mapa es sol oferir així com informació de 
la zona, que en la majoria dels casos és bastant detallada, amb l’excepció de 2 establiments 
que no n’ofereixen cap tipus d’informació o simplement publiquen fotografies de la zona 
sense cap explicació . Per altra banda, el telèfon s’ofereix en totes les ocasions, en canvi el 
correu electrònic majoritàriament si, però en 6 casos no es facilita. La nota total correspon a 
un 8,75 sobre 11.  
 
En segon lloc, sobre els aspectes d’interconnexió s’ha analitzat si s’oferia facilitat a les altres 
xarxes socials. De nou, és així i la majoria dels establiments enllacen les diferents plataformes 
digitals. El total del punt d’interconnexió té una puntuació de 0,9 sobre 1.  
 
Seguidament, el punt d’actualització s’ha analitzat a través de l’apartat de notícies i també 
fent una valoració general del contingut. Menys de la meitat dels càmpings ofereixen notícies, 
però en moltes ocasions pertanyen a anys enrere i no estan actualitzades. Per altra banda, 
també hi ha càmpings que no tenen apartat de notícies però que tenen el contingut sobre els 
preus, les activitats, les fotografies i les últimes novetats actualitzat. No obstant, en la majoria 
de casos el contingut no està actualitzat. La puntuació general és d’un 0,82 sobre 2.  
 
Per últim, encara que moltes variables que pertanyen a la interacció com ara la rapidesa en 
respondre els missatges o el tipus de resposta, s’ha analitzat la possibilitat de rebre newsletter 
i la visualització i possibilitat de puntuar. Tot i que alguns càmpings si, la majoria d’ells no 
ofereixen newsletter. Per altra banda, per molt que la nota i les ressenyes apareguin al 
buscador i no pertanyin directament en la construcció del lloc web, si que afecten el 
posicionament d’aquest. La mitjana de la nota a Google, el buscador més utilitzat globalment, 
és de 4,19 sobre 5 estrelles i una mitjana de 965  i una mediana de 846 ressenyes per càmping. 
Només hi ha un càmping associat que en lloc de les ressenyes i la puntuació té la data 
d’obertura, fet que impossibilita a l’usuari llegir les ressenyes i veure la nota. Pel que fa a la 
puntuació de la interacció és de 1,42 sobre 2 punts. En general, els càmpings que formen part 
de l’Associació de Càmpings de Girona tenen una puntuació d’11,94 punts sobre 16. 
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CARACTERÍSTICA VARIABLE VALORACIÓ FREQÜÈNCIA PERCENTATGE 

USABILITAT I CONTINGUT DE QUALITAT 
 

8,75/11 
 
 
 

RESERVA 
0 7 9,72 
1 65 90,28 

FAQ 
0 44 61,11 
1 28 38,89 

FORMULARI CONTACTE 
0 14 19,44 
1 58 80,56 

IDIOMES 

0 1 1,39 
1 3 4,16 
2 19 26,39 
3 49 68,06 

MAPA 
0 25 34,72 
1 47 65,28 

INFO. ZONA 
0 2 2,78 
1 34 47,22 
2 36 50 

TELÈFON 
0 0 0 
1 72 100 

CORREU ELECTRÒNIC 
0 6 8,33 
1 66 91,67 

INTERCONNEXIÓ 
0,9/1 

FACILITAT  
XXSS 

0 7 9,72 
1 65 90,28 

ACTUALITZACIÓ 
0,88/2 

NOTÍCIES 
0 41 56,94 
1 31 43,06 

ACTUALITZAT 
0 40 55,56 
1 32 44,44 

INTERACCIÓ 
1,42/2 

NEWSLETTER 
0 41 56,94 
1 31 43,06 

NOTA 
0 1 1,39 
1 71 98,61 

TOTAL: 11,94/16  Resultats web dels càmpings associats gironins 
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8.2 Facebook a Girona 
 

A la xarxa social de Facebook, 70 dels 73 establiments associats de Girona hi són presents. No 

obstant, dos establiments no tenen cap publicació. Per aquest motiu, l’estudi s’ha portat a 

terme sobre un total de 68 càmpings.  

 

En primer lloc, analitzant la variable sobre la ubicació, la majoria dels establiments l’ofereixen 

detalladament així com el contacte. Pel que fa els idiomes està molt igualat: la meitat de les 

comptes s’expressen amb un sol idioma mentre que l’altre meitat amb més d’un, en concret 

la mitjana de tots ells s’aproxima a la utilització de dos idiomes en cada publicació.  No 

obstant, la facilitat de reservar mitjançant el botó que enllaça directament al lloc web o la 

pàgina web a càrrec de les reserves l’utilitzen menys de la meitat dels comptes. El total del 

punt d’usabilitat i contingut de qualitat és de 4,59 sobre 6.  

 

Tanmateix, per molt que no es faciliti l’enllaç per reservar si que és així per accedir al lloc web, 

gràcies que totes les comptes sense excepció faciliten l’enllaç. També solen utilitzar el logotip 

com a fotografia de perfil en la majoria dels casos. La interconnexió està valorada 

positivament en el cas de Facebook, amb una puntuació de 1,88 sobre 2.  

 

Pel que fa a la freqüència, es pot observar que algunes comptes no estan actualitzades fet 

que fa anys que no publiquen cap tipus de contingut. No obstant, de les quatre divisions en 

relació a la constància, la que més comptes s’identifiquen és la d’una bona freqüència. I en 

referència als hastags, en nombroses comptes no s’utilitzen. La puntuació de l’actualització 

és de 2,63 sobre 5.  

 

Per últim, atès que la majoria de comptes ofereixen la possibilitat d’afegir i visualitzar la nota 

i ressenyes del càmping la interacció suma un total de 0,88 sobre 1. La mitjana de la notes 

dels càmpings a Facebook és lleugerament més elevada que a Google, amb un 4,52  sobre 5 

de mitjana i amb unes 188 ressenyes de mitjana i 117 de mediana.  A més a més cal mencionar 

que el nombre de seguidors és molt heterogeni, en conseqüència, la mitjana és d’uns 8.482 

la mediana és de 3.072. La puntuació final de totes les variables juntes és de 10 sobre 14. 
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CARACTERÍSTICA VARIABLE VALORACIÓ FREQÜÈNCIA PERCENTATGE 

USABILITAT I CONTINGUT DE 
QUALITAT 

 
4,59/6 

 
 
 

UBICACIÓ 
0 3 4,41 
1 4 5,88 
2 61 89,71 

CONTACTE 
0 2 2,94 
1 11 16,17 
2 55 80,88 

IDIOMES 
0 34 50 
1 34 50 

RESERVA 
0 37 54,41 
1 31 45,59 

INTERCONNEXIÓ 
1,88/2 

ENLLAÇ LLOC WEB 
0 0 0 
1 68 100 

LOGOTIP 
0 8 11,76 
1 60 88,24 

ACTUALITZACIÓ 
2,63/5 

FREQÜÈNCIA 

0 18 26,47 
1 14 20,59 
2 7 10,29 
3 29 42,65 

ÚS HASTAGS 
0 30 44,12 
1 12 17,65 
2 26 38,24 

INTERACCIÓ 
0,88/1 

 
NOTA 

0 8 11,76 

1 60 88,24 
 

TOTAL: 10/14 
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8.3 Youtube a Tarragona 
 
De les xarxes socials seleccionades pel present estudi, Youtube és la que té menys presència 
en els càmpings associats. En el cas de Girona, 49 càmpings són presents a Youtube. No 
obstant, 7 d’ells no amb compte propi sinó que en un compte que engloba tots els càmpings 
del mateix grup. Per aquest motiu, la població seleccionada per aquest anàlisis ha estat de 42 
comptes de Youtube.  
 
En primer lloc, una descripció sobre el càmping es sol incloure en la majoria dels casos, i per 
tant, l’apartat d’usabilitat i contingut de qualitat sumi un 0,57 sobre 1. Seguidament, la 
interconnexió es podria considerar suficient amb una puntuació de 1,64 sobre 3. Generalment 
s’utilitza el logotip en la fotografia del perfil i també s’enllaça les altres xarxes socials. No 
obstant, el punt més dèbil podria ser l’enllaç al lloc web fet que només el faciliten la meitat 
del total de les comptes.  
 
Seguidament, el punt de freqüència ens evidencia que l’actualització no és regular en el cas 
de Youtube, fet que la majoria de comptes no publiquen cap vídeo des de fa més d’un any i 
per tant, la puntuació d’aquesta característica és de 0,29 sobre 2. A més a més, la mitjana del 
nombre de vídeos per compte és de 20 i la mediana de 10.  El nombre mitjà de visualitzacions 
és molt elevat amb 107.901 la mediana és de 37.612. Per últim, cal afegir que la majoria 
faciliten el número de subscriptors als usuaris i que la mitjana d’aquests és de 108 i la mediana 
de 51. En general, la puntuació total és de 3,40 sobre 7 
 

CARACTERÍSTICA VARIABLE VALORACIÓ FREQÜÈNCIA PERCENTATGE 
USABILITAT 

0,57/1 DESCRIPCIÓ 
0 18 42,86 
1 24 57,14 

INTERCONNEXIÓ 
1,64/3 

ENLLAÇ LLOC WEB 
0 21 50 
1 21 50 

ENLLAÇ XXSS 
0 26 61,90 
1 16 38,10 

LOGOTIP 
0 10 23,81 
1 32 76,19 

ACTUALITZACIÓ 
0,29/2 FREQÜÈNCIA 

0 32 76,19 
1 8 19,05 
2 2 4,76 

INTERACCIÓ 
0,90/1 SUBSCRIPTORS 

0 4 9,52 
1 38 90,48 

 
TOTAL: 3,40/7 
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8.4 Instagram a Girona 
 
En referència a Instagram dels càmpings associats a Girona, de 73 establiments, 70 hi són 
presents i 3 no tenen compte. No obstant, un dels càmpings no té compte propi sinó que 
s’utilitza el compte general del grup de càmpings que pertany. També hi ha un càmping amb 
el contingut privat i per tant no es pot accedir a la informació fàcilment. Un altre establiment 
també queda descartat en l’estudi ja que té compte públic però no hi ha cap publicació. En 
definitiva, l’estudi d’Instagram s’ha fet a un total de 67 càmpings.  
 
En relació a la usabilitat i al contingut de qualitat en general és positiva amb una puntuació 
de 3,99 sobre 5. La ubicació així com el botó per contactar amb el càmping es facilita en la 
majoria dels casos i la majoria de comptes es comuniquen amb més d’un idioma en les seves 
publicacions, en concret amb una mitjana de 1,93.  
 
La interconnexió és favorable també, amb una puntuació de 1,79 sobre 2. L’enllaç al lloc web 
es facilita en totes les ocasions i normalment l’ús del logotip en la imatge de perfil de la 
compte és també recurrent. La mitjana de seguidors d’Instagram és de 3.357 però la mediana 
correspon a 2.159 degut a la gran diferència entre comptes.  
 
En referència a la freqüència de publicacions, en general és bastant constant tot i que en 
alguns casos s’atura el ritme de les publicacions en alguns períodes. Per aquest motiu, encara 
que durant algunes èpoques es publica setmanalment, es continua amb un període 
“fantasma”. L’ús dels hastags és més comú que en el cas de Facebook i la majoria de les 
comptes n’utilitzen en totes les seves publicacions. De la mateixa manera, les històries 
destacades també són habituals generalment i els vídeos normals a banda de les fotografies 
també. Tanmateix, no és tant comú publicar Reels i la majoria d’ells no n’han publicat cap.  El 
total del punt d’actualització i tendència és de 12,15 sobre 16.  
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CARACTERÍSTICA VARIABLE VALORACIÓ FREQÜÈNCIA PERCENTATGE 

USABILITAT I CONTINGUT DE QUALITAT 
 

3,99/5 
 
 
 

UBICACIÓ 
0 4 5,97 
1 18 26,87 
2 45 67,16 

BOTÓ CONTACTE 
0 7 10,45 
1 4 5,97 
2 56 83,58 

IDIOMES 
0 24 35,82 
1 43 64,18 

INTERCONNEXIÓ 
1,79/2 

ENLLAÇ LLOC WEB 
0 0 0 
1 67 100 

LOGOTIP 
0 14 20,90 
1 53 79,10 

ACTUALITZACIÓ I TENDÈNCIA 
6,37/9 

FREQÜÈNCIA 

0 6 8,96 
1 19 28,36 
2 12 17,91 
3 30 44,77 

ÚS HASTAGS 
0 11 16,42 
1 7 10,45 
2 49 73,13 

DESTACATS 
0 13 19,40 
1 2 2,96 
2 52 77,61 

VIDEOS 0 6 8,96 
1 61 91,04 

REELS 0 45 67,16 
1 22 32,84 

 
TOTAL: 12,15/16 
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9 Anàlisis de cas a Tarragona 

9.1 Lloc web a Tarragona 
 
En el cas dels càmpings associats de Tarragona, tots els 54 establiments disposen de lloc web.  
Pel que fa a les variables d’usabilitat i contingut de qualitat, en primer lloc tot i que la majoria 
dels establiments ofereixen reservar o fer una petició en línia, un 11,11% no ho permeten. 
Seguidament, en la majoria de casos no s’ofereix un apartat de preguntes freqüents però si 
que hi ha formulari de contacte en general. La mitjana dels idiomes oferts al lloc web és de 5 
aproximadament. El mapa es sol oferir així com la mínima informació de la zona; encara que 
alguns establiments no ofereixin cap tipus d’informació, la majoria d’ells ho fa però de manera 
general. En relació a les facilitats de contacte, el telèfon sempre és present i normalment el 
correu electrònic també. La puntuació total de la usabilitat i contingut de qualitat en els 
càmpings tarragonins és de 7,94 sobre 11.   
 
La majoria dels càmpings informen de les altres plataformes digitals on també hi són presents 
fet que causa que el total de l’apartat d’interconnexió tingui una puntuació de 0,80 sobre 1.  
 
L’apartat de notícies i/o blogs en la majoria no hi és present i en relació amb al contingut, en 
general és considerablement obsolet. L’apartat de actualització i tendència té un total de 0,72 
sobre 2 punts.  
 
L’últim apartat analitza la interacció i ho fa sobre les variables de newsletter i la possibilitat 
de visualitzar la nota i les ressenyes. En la majoria de casos no s’ofereix el newsletter, però si 
que la nota i les opinions són visibles en tots els establiments amb excepció d’un únic. La nota 
mitjana del total dels càmpings associats tarragonins és de 4,16 sobre 5.  i pel que fa a les 
ressenyes, el nombre mitjà és de 1.421 i la mediana correspon a 953. Per altra banda, la 
mitjana de seguidors és de 8.427 i la mediana és de 5.255.  Per acabar, la puntuació general 
dels càmpings que formen part de l’Associació de Càmpings de Tarragona és d’un 10,83 sobre 
16.   
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CARACTERÍSTICA VARIABLE VALORACIÓ FREQÜÈNCIA PERCENTATGE 

USABILITAT I CONTINGUT DE QUALITAT 
 

7,94/11 
 
 
 

RESERVA 0 6 11,11 
1 48 88,89 

FAQ 0 36 66,67 
1 18 33,33 

FORMULARI CONTACTE 0 13 24,07 
1 41 75,93 

IDIOMES 

0 2 3,70 
1 4 7,41 
2 20 37,04 
3 28 51,85 

MAPA 0 22 40,74 
1 32 59,26 

INFO. ZONA 
0 12 22,22 
1 22 40,74 
2 20 37,04 

TELÈFON 0 0 0 
1 54 100 

CORREU ELECTRÒNIC 0 8 14,81 
1 46 85,19 

INTERCONNEXIÓ 
0,80/1 

FACILITAT  
XXSS 

0 11 20,37 
1 43 79,63 

ACTUALITZACIÓ 
0,72/2 

NOTÍCIES 0 33 61,11 
1 21 38,89 

ACTUALITZAT 0 36 66,67 
1 18 33,33 

INTERACCIÓ 
1,37/2 

NEWSLETTER 0 33 61,11 
1 21 38,89 

NOTA 0 1 1,85 
1 53 98,15 

TOTAL: 10,83/16 
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9.2 Facebook a Tarragona 
 
En el cas de Tarragona, dels 54 establiments, tan sols un únic càmping no disposa de 
Facebook. De la resta, quatre d’ells no han publicat res, per tant, l’anàlisi d’aquesta xarxa 
social s’ha fet per un total de 49 càmpings.  
 
En primer lloc, la usabilitat i el contingut de qualitat suma una puntuació de 4,06 sobre 6. En 
concert, la ubicació es comparteix en la majoria dels casos, així com també el telèfon i el 
correu electrònic. La majoria de les comptes es comuniquen amb un sol idioma i la reserva no 
es facilita mitjançant l’enllaç en la majoria dels casos. 
 
Tanmateix si que es facilita l’enllaç del lloc web principal amb excepció d’un únic càmping que 
no ho fa. El logotip també es sol utilitzar i la puntuació total de la interconnexió correspon a 
1,88 sobre 2, la mateixa que en el cas de Girona.  
 
La freqüència de publicació en general és favorable, la majoria de les comptes són constants 
però l’ús dels hastags en moltes ocasions no és recurrent. Conseqüentment el punt 
d’actualització suma un total de 3,12 sobre 5.  
 
Per últim, cal considerar que aproximadament un 20% del total de les comptes no permeten 
la visualització de les notes al seu compte. La nota mitjana és més elevada que a Google fet 
que suposa una puntuació de 4,56 sobre 5 estrelles.  La mitjana del nombre de ressenyes és 
de 148 i la mediana és de 171. El total de la puntuació de Facebook en el cas de Tarragona és 
de 9,88 sobre 14.  
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CARACTERÍSTICA VARIABLE VALORACIÓ FREQÜÈNCIA PERCENTATGE 

USABILITAT I CONTINGUT DE QUALITAT 
 

4,08/6 
 
 
 

UBICACIÓ 
0 3 6,12 
1 8 16,33 
2 38 77,55 

CONTACTE 
0 4 5,88 
1 9 18,37 
2 36 73,47 

IDIOMES 
0 28 57,14 
1 21 42,86 

RESERVA 
0 35 71,43 
1 14 28,57 

INTERCONNEXIÓ 
1,88/2 

ENLLAÇ LLOC WEB 
0 1 2,04 
1 48 97,96 

LOGOTIP 
0 5 10,20 
1 44 89,80 

ACTUALITZACIÓ 
3,12/5 

FREQÜÈNCIA 

0 6 12,24 
1 8 16,33 
2 7 14,29 
3 28 51,14 

ÚS HASTAGS 
0 22 44,90 
1 7 14,29 
2 20 40,82 

INTERACCIÓ 
0,8/1 

 
NOTA 

0 10 20,40 
1 39 79,60 

 
TOTAL: 10/14 
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9.3 Youtube a Tarragona 
 
En el cas de Youtube, 39 dels 54 càmpings associats a Tarragona hi són presents. No obstant, 
quatre d’ells no tenen compte propi a nivell individual sinó que estan representats en els 
comptes del seu grup de càmpings corresponent. Així doncs, l’estudi s’ha portat a terme 
analitzant 35 comptes. També cal mencionar que en algunes ocasions, només s’utilitza 
únicament per contingut referent a l’animació del càmping i no representa els altres aspectes.  
 
Pel que fa a la usabilitat, un 65,71% de les comptes ofereixen una descripció del càmping pel 
que fa que la puntuació sumi 0,66 sobre 1. En segon lloc, cal remarcar que l’enllaç del lloc 
web i el de les altres xarxes socials és insuficient, fet que la majoria de les comptes no el 
faciliten. En contra, el logotip si que és recurrent en la majoria dels casos. La puntuació total 
és de 1,57 sobre 3 punts.  
 
Si bé és cert que més de la meitat dels comptes no publiquen res des de fa més d’un any, 
l’actualització és lleugerament més positiva que en el cas de Girona i la puntuació general és 
de 0,60 sobre 1. A més a més, la mitjana de vídeos publicats per compte és de 21 i la mitjana 
és de tan sols 11 vídeos. Per últim, la majoria dels comptes, en concret un 94,29% ofereixen 
la possibilitat de visualitzar el nombre de subscriptors. La mitjana de subscriptors és de 99 i la 
mediana es calcula que correspon a 44. El nombre mitjà de visualitzacions per compte és de 
43.195 i la mitjana és de 11.240. El total de la puntuació de Youtube és de 3,77 sobre 7.  
 
 

CARACTERÍSTICA VARIABLE VALORACIÓ FREQÜÈNCIA PERCENTATGE 
USABILITAT 

0,66/1 DESCRIPCIÓ 
0 12 34,29 
1 23 65,71 

INTERCONNEXIÓ 
1,57/3 

ENLLAÇ LLOC WEB 
0 20 57,14 
1 15 42,86 

ENLLAÇ XXSS 
0 23 65,71 
1 12 34,29 

LOGOTIP 
0 7 20 
1 28 80 

ACTUALITZACIÓ 
0,60/2 FREQÜÈNCIA 

0 19 54,29 
1 11 31,43 
2 5 14,29 

INTERACCIÓ 
0,94/1 SUBSCRIPTORS 

0 2 5,71 
1 33 94,29 

 
TOTAL: 3,77/7 
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9.4 Instagram a Tarragona 
 
Del total dels càmpings pertanyents a l’Associació de Càmpings de Tarragona, 48 són presents 
a Instagram i 6 no ho són. No obstant, dos d’ells que pertanyen al mateix grup de càmpings 
no tenen compte propi. Per aquest motiu, l’estudi s’ha portat a terme a 46 càmpings.  
 
La ubicació es facilita en la major part dels casos, encara que un 13% no l’especifica. De la 
mateixa manera, el botó per contactar a l’empresa es facilita en la major part dels casos amb 
el telèfon i el correu electrònic exceptuant un 20% del total. En referència als idiomes en les 
publicacions, la comunicació és molt igualada entre els comptes que només n’utilitzen un i les 
que s’expressen amb més d’una sola llengua, que representen una mica més de la meitat. En 
concret la mitjana correspon a entre 2 i 3 llengües per publicació. El punt d’usabilitat té un 
total de 3,5 sobre 5.  
 
La interconnexió és recurrent fet que tan sols un compte no enllaça la seva pàgina web  i el 
logotip s’utilitza també en la majoria dels casos. La puntuació total és de 1,74 sobre 2.  
 
La freqüència és bastant homogènia, si bé és cert que de les quatre divisions en relació al 
ritme de publicacions, la que predomina més és la més constant, també hi ha un grup 
considerable de comptes que en els darrers 5 mesos no han publicat gaire contingut. Els 
hastags són emprats en la majoria de les publicacions així com les històries destacades, els 
vídeos normals i els vídeos Reels, a diferència de Girona. En el cas dels càmpings associats a 
Tarragona, un 54,35% han publicat almenys un Reels al seu compte. Pel que fa a la mitjana 
dels seguidors de tots els comptes és de 5.948 i la mediana correspon a 2.513. En general, la 
puntuació total d’Instagram és de 11,74 sobre 16. 
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CARACTERÍSTICA VARIABLE VALORACIÓ FREQÜÈNCIA PERCENTATGE 

USABILITAT I CONTINGUT DE QUALITAT 
 

3,5/5 
 
 
 

UBICACIÓ 
0 6 13,04 
1 16 34,78 
2 24 52,17 

BOTÓ CONTACTE 
0 9 19,56 
1 1 2,17 
2 36 78,26 

IDIOMES 
0 22 47,83 
1 24 52,17 

INTERCONNEXIÓ 
1,74/2 

ENLLAÇ LLOC WEB 
0 1 2,17 
1 45 97,83 

LOGOTIP 
0 11 23,91 
1 35 76,09 

ACTUALITZACIÓ I TENDÈNCIA 
6,5/9 

FREQÜÈNCIA 

0 3 6,52 
1 14 30,43 
2 8 17,39 
3 21 45,65 

ÚS HASTAGS 
0 9 19,56 
1 10 21,74 
2 27 58,70 

DESTACATS 
0 6 13,04 
1 3 6,52 
2 37 80,43 

VIDEOS 0 6 13,04 
1 40 86,96 

REELS 0 21 45,65 
1 25 54,35 

 
TOTAL: 11,74/16 
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9.5 Resultats finals 
 
Per tal de facilitar la comparativa entre la puntuació de les diferents plataformes digitals entre 
els càmpings de les dues associacions, s’ha facilitat un percentatge de la presència digital en 
cada plataforma i s’han tornat a proporcionar les puntuacions generals totals.  
 
En relació amb la presència digital, s’han comptabilitzat només els càmpings presents en 
l’estudi i no els que s’han descartat pels motius exposats anteriorment. Pel que fa a la 
puntuació general, s’ha convertit cada variable en una escala de l’1 al 10 per tal de fer més 
senzilla la comparació. 
 
En primer lloc, els càmpings de Girona tenen un percentatge més elevat en referència al 
nombre de comptes o pàgines en el cas de Facebook i Instagram (taula x). No obstant, a 
diferència de Girona, a Tarragona tots els càmpings ofereixen lloc web i la presència a Youtube 
també és major.  
 
A propòsit de la puntuació, tot i que la diferència no és molt important, els càmpings associats 
a Girona reben una avaluació superior als de Tarragona en totes les plataformes exceptuant 
Youtube, on les mancances són importants tant a escala de presència com en la seva 
puntuació.   
 
 PRESÈNCIA PUNTUACIÓ 

GIRONA TARRAGONA GIRONA TARRAGONA 
LLOC WEB 98,63% 100% 7,46 6,77 
FACEBOOK 93,15% 90,74% 7,14 7,06 
INSTAGRAM 91,78% 85,18% 7,59 7,34 
YOUTUBE 57,53% 64,81% 4,86 5,39 

Taula 9 Puntuacions globals dels càmpings en el seu màrqueting digital 

 

Per acabar, seguint la mateixa metodologia, s’ha procedit a calcular la puntuació de les 
plataformes digitals gestionades per les dues associacions en particular. En el cas del lloc web 
s’han descartat les variables com la possibilitat de reserva i les preguntes freqüents, fet que 
definir les qüestions habituals és difícil en una associació que engloba tants establiments. En 
el cas de Girona, totes les altres variables s’han puntuat positivament, aconseguint un 10 i el 
cas de Tarragona rep una puntuació de 8,57.  
 
De manera oposada al comportament dels càmpings individualment, en aquest cas Facebook 
i Instagram tenen puntuacions més elevades a Tarragona que a Girona. En el cas de Facebook, 
s’ha descartat l’opció de reservar i les mancances trobades són l’ús dels hastags en ambdós 
casos i en particular a Girona, la comunicació en un sol idioma. I en referència a Instagram, 
Girona no facilita el botó de contacte ni especifica l’adreça concreta de l’oficina així com si 



60 
 

ocorre en el cas de Tarragona. No obstant, cal afegir que la visibilitat de la localització on es 
troba l’Associació de Tarragona pel que fa a Google és insuficient.  
Per acabar, en el cas de Youtube, la major puntuació és per Girona. En els dos casos, la 
freqüència no hi és molt present i en el cas de Tarragona no s’enllaça el compte amb les altres 
xarxes socials.    
 
 

 PUNTUACIÓ 
GIRONA 

 
 
 

TARRAGONA 
 
 
 
 

LLOC WEB 10 8,57 
FACEBOOK 7,69 8,46 
INSTAGRAM 8,13 10 
YOUTUBE 8,57 7,14 

Taula 10. Puntuacions de les associacions de càmpings en el seu màrqueting digital 
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9.6 Conclusions 
 
A través de la part teòrica i pràctica d’aquest estudi s’ha pogut avaluar si els objectius 
anteriorment descrits s’han complert.  
 

Þ En primer lloc, gràcies a la recerca bibliogràfica i documental s’ha pogut reafirmar que 
el màrqueting és una eina altament útil per qualsevol disciplina, però que en el sector 
turístic és indispensable. S’ha evidenciat que des del moment que es capta l’atenció 
del potencial client s’inicia una relació que s’ha de mantenir tant abans, durant com 
després del viatge. 
 

Þ Seguidament, s’ha pogut comprovar que tant pel que fa a la província de Tarragona 
com a la de Girona, el turisme està molt enfocat sobretot al litoral i però també als 
espais naturals. No és d’estranyar, ja que tota la costa catalana és un destí 
històricament de sol i platja i és una de les motivacions principals (encara que no 
l’única) del turisme actual. En el cas de Girona, hi ha una dependència absoluta amb 
el turisme de sol i platja i en el cas de Tarragona, encara que també formi part d’un 
gran atractiu, els espais no solen trobar-se extremament massificats durant les 
temporades altes.    
 

Þ La distribució dels càmpings en el mapa és molt coincident. En ambdós casos molt 
desigual i el gran volum de càmpings es concentra al llarg del litoral. En conseqüència, 
el repartiment entre comarques és molt heterogeni encara que hi hagi presència 
mínima d’un càmping per zona (en excepció a l’Alt Camp a Tarragona).  Per altra 
banda, si bé és cert que el nombre total d’establiments i places turístiques és molt 
superior en el cas de Girona, tant la mitjana com la mediana de parcel·les i 
allotjaments són molt similars. De fet, gràcies a la informació extreta a les diferents 
pàgines web així com per les mateixes associacions, s’ha pogut observar la similitud 
pel que fa a l’oferta en general amb propostes d’allotjament molt semblants. 
Quantitativament parlant, els càmpings gironins tenen una classificació superior en 
relació amb les estrelles que els càmpings de Tarragona. En cap dels dos casos 
s’ofereix un allotjament qualificat oficialment amb 5 estrelles.   
 

Þ Per últim, s’ha pogut analitzar el comportament de cada càmping a nivell particular en 
cada plataforma. La presència en general és elevada en totes les xarxes socials 
exceptuant Youtube. La puntuació final de les accions en els diferents portals és molt 
similar i en cap cas hi ha una diferència superior a 1 punt. Addicionalment, no hi ha un 
desequilibri on un grup de càmpings reuneix les puntuacions més elevades sinó que 
està suficientment equilibrat. També s’ha pogut percebre que tant a nivell quantitatiu 
a través de l’estudi anterior com a nivell qualitatiu a través de l’observació del 
contingut el màrqueting en el cas particular de cada associació està ben treballat 
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Gràcies als objectius secundaris s’ha pogut donar resposta de la següent pregunta:  
L’Associació de Càmpings de Girona i la de Tarragona a banda de ser competència  en termes 
genèrics es poden considerar similars també pel que fa al seu màrqueting digital? La resposta 
és afirmativa  
 
S’ha trobat alguna limitació en referència a algunes plataformes digitals com ara la 
impossibilitat d’analitzar el contingut perquè no hi ha cap publicació o bé perquè el compte 
era privada. Addicionalment, s’ha pogut observar en les dues ocasions que en temporades de 
tancament alguns dels càmpings abandonen les seves xarxes socials.  
 
Una de les altres dificultats en la lectura ha sigut el constant canvi. Realitzar un estudi 
exhaustiu d’un nombre tan elevat d’empreses comporta el risc de cometre errors a causa dels 
canvis del propi càmping. En altres paraules, fets com que un canvi de propietat o de nom o 
abandoni una plataforma digital en substitució d’una altra pot provocar alguna adversitat en 
la investigació. En últim lloc, la manca de resultats pel que fa a variables com són l’anàlisi 
interna, la programació o la gestió del departament de màrqueting per part de cada càmping 
fa més difícil la valoració general final.  
 
De les qüestions més positives a ressaltar hi ha l’alta positivitat de presència en diferents 
plataformes i en alguns casos la intencionalitat de seguir les noves tendències. Cada xarxa 
social de les seleccionades ressalten per una tipologia de contingut diferent. Tot i la seva 
popularitat, cadascuna es sol focalitzar-se en un públic diferent. Com a càmping conèixer 
quina plataforma pot aportar més avantatges per tal de focalitzar-hi més esforços és 
important.  
 
S’ha pogut observar que Youtube no té ni una popularitat ni una actualització molt alta. Com 
a suggeriment al contingut audiovisual es proposa la participació en la plataforma de Tik Tok 
que és de fàcil ús. Aquesta xarxa social registra cada any un nombre més elevat d’usuaris i 
empreses qui comparteixen i visualitzen contingut d’una manera divertida i informal. 
Addicionalment, marquen tendència i permeten una viralitat considerable.  
 
Finalment, valorant el projecte com a conjunt, malgrat que hi ha moltes variables més a 
considerar a l’hora de fer una valoració crítica, s’ha pogut tenir una visió global a la realitat 
dels aspectes del màrqueting digital seleccionats.  
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10 ANNEXOS 
 

10.1 Valoracions variables web  
VALORACIÓ RESERVA 

0 Es pot reservar o pre-reservar a través de la pàgina web 
1 No es dóna la opció de reserva o opció de pre-reserva 

 
VALORACIÓ FAQ 

0 Hi ha apartat de preguntes freqüents (FAQ) 
1 No hi ha apartat de preguntes freqüents (FAQ) 

 
VALORACIÓ FORMULARI CONTACTE 

0 No es dona l’opció de formulari de contacte 
1 Hi ha formulari de contacte 

 
VALORACIÓ IDIOMES 

0 Només s’utilitza una llengua 
1 Es dona opció de 2 o 3 idiomes 
2 Es dóna opció de 4 o 5 idiomes 
3 Es dóna opció de més de 5 idiomes 

 
VALORACIÓ MAPA 

0 Es facilita el mapa del càmping 
1 No es facilita el mapa del càmping 

 
VALORACIÓ INFORMACIÓ DE LA ZONA 

0 No apareix informació sobre la zona 
1 S’informa però no es detalla 
2 La informació és completa 

 
VALORACIÓ TELÈFON 

0 Es facilita el telèfon 
1 No es facilita el telèfon 

 
VALORACIÓ CORREU ELECTRÒNIC 

0 Es facilita el correu electrònic 
1 No es facilita el correu electrònic 

 
VALORACIÓ FACILITAT XXSS 

0 No es faciliten les altres xarxes socials 
1 Es faciliten les altres xarxes socials 

 
VALORACIÓ APARTAT DE NOTÍCIES 
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0 No hi ha apartat de notícies 
1 Hi ha apartat de notícies 

 
VALORACIÓ DE L’ACTUALITZACIÓ 

0 El contingut està actualitzat 
1 El contingut no està del tot actualizat 

 
VALORACIÓ DEL NEWSLETTER 

0 No hi ha newsletter 
1 Hi ha newsletter 

10.2 Valoracions variables xarxes socials 
 

VALORACIÓ UBICACIÓ 
0 No apareix la ubicació 
1 Només apareix la població/ciutat o zona 
2 La ubicació és exacte 

 
VALORACIÓ BOTÓ DE CONTACTE 

0 No es facilita cap contacte 
1 Es facilita només o el telèfon o el correu electrònic 
2 Es faciliten tant el telèfon com el correu electrònic 

 
VALORACIÓ OPCIÓ DE RESERVA 

0 No es facilita l’opció de reserva 
1 Es facilita l’opció de reserva 

 
VALORACIÓ DESCRIPCIÓ DEL CÀMPING 

0 No apareix cap descripció 
1 El canal compta amb una descripció 

 
VALORACIÓ IDIOMES 

0 Es comunica amb un sol idioma 
1 S’utilitzen 2 o més idiomes de mitjana en les publicacions 

 
VALORACIÓ ENLLAÇOS 

0 Es facilita el link i la interconnexió entre plataformes 
1 No es facilita el link ni la interconnexió 

 
VALORACIÓ ÚS DEL LOGOTIP 

0 No es fa ús del logotip a la foto de perfil 
1 La foto de perfil és el logotip del càmping 

 

VALORACIÓ CONSTÀNCIA FACEBOOK I INSTAGRAM 
0 Fa més d’un any que no es publica res 
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1 De les 5 publicacions alguna pertany a l’any passat 
(2021) 

2 Les 5 últimes publicacions estan publicades en els últims 
quatre mesos 

3 Les 5 últimes publicacions pertanyen a un període de 
temps d’un mes o inferior. 

 

VALORACIÓ CONSTÀNCIA YOUTUBE 
0 Fa més d’un any que no es publica res 
1 De les 5 publicacions alguna pertany al període entre un 

any enrere i finals del 2021 
2 Algunes de les publicacions pertanyen a aquest any 

(2022) s’ha publicat almenys un vídeo 
 

VALORACIÓ HASTAGS 
0 No es fa cap ús de hastags 
1 En algunes publicacions però no de manera usual 
2 S’utilizen els hastags de manera freqüent 

 
VALORACIÓ HISTÒRIES DESTACADES 

0 No hi ha cap història destacada 
1 Només n’hi ha una o dues i no ens dóna molta 

informació 
2 S’han destacat un seguit d’històries ordenades 

 
VALORACIÓ VÍDEOS 

0 No s’ha publicat cap vídeo 
1 S’ha publicat almenys un o més vídeos 

 
VALORACIÓ REELS 

0 No s’ha publicat cap Reels 
1 S’ha publicat almenys un o més Reels 

 
VALORACIÓ SUBSCRIPTORS 

0 No es dona l’opció de posar i visualitzar la nota 
1 Es permet posar i visualitzar la nota 

 
VALORACIÓ NOTA 

0 No es dona l’opció de posar i visualitzar la nota 
1 Es permet posar i visualitzar la nota 

 
VALORACIÓ RESSENYES 

0 No hi ha cap ressenya 
1 La plataforma compta amb ressenyes dels usuaris 
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10.3 Anàlisi mètriques lloc web  

  
 USUABILITAT I CONTINGUT INTERCONNEXIÓ ACTUALITZACIÓ  INTERACCIÓ TOTAL 

  
 

NOM CÀMPING POBLACIÓ PÀGINA 
WEB RESERVA FAQ 

F. 
CONTACTE IDIOMES 

CONVERS 
LL MAPA 

INFO 
ZONA TELÈFON CORREU RESULTAT 

FACILITAT 
XXS RESULTAT NOTICIES ACTUALITZAT RESULTAT NEWSLETTER NOTA NOTA RESSENYES RESULTAT 

RESULTAT 
TOTAL 

Aquarius Sant Pere Pescador 1 1 0 1 6 3 1 1 1 1 9 1 1 1 1 2 0 1 4,5 1.247 1 13 

Bassegoda Park Albanyà 1 1 1 1 6 3 1 2 1 1 11 1 1 1 1 2 1 1 4,3 1.041 2 16 

Begur  
Begur 1 1 1 1 6 3 1 2 1 1 11 1 1 0 0 0 0 1 4,4 848 1 13 

Bella Terra 
Blanes 1 1 1 1 6 3 0 2 1 1 10 1 1 1 1 2 0 1 4,3 1.436 1 14 

Benelux  
Palamós  1 1 0 1 6 3 1 2 1 0 9 0 0 0 0 0 0 1 4,4 444 1 10 

Blanes 
Blanes 1 1 0 1 6 3 0 1 1 1 8 1 1 0 0 0 0 1 4,3 945 1 10 

Cadaqués 
Cadaqués 1 0 0 1 5 2 0 1 1 1 6 1 1 0 1 1 0 1 3,2 674 1 9 

Cala Llevadó Tossa 1 1 1 1 6 3 1 2 1 1 11 1 1 0 1 1 0 1 4,1 1.581 1 14 

Cala Mongó L'Escala 1 1 0 0 5 2 1 1 1 1 7 1 1 0 0 0 0 1 3,7 1.143 1 9 

Cala Montjoi 
L'Escala 1 1 0 1 4 2 0 2 1 1 8 1 1 1 1 2 1 1 4,4 2.866 2 13 

Calella de Palafrugell Calella Palafrugell 1 1 0 0 5 2 1 2 1 1 8 0 0 0 1 1 0 1 4,2 180 1 10 

Can Bora 
Constantins 1 1 0 1 4 2 0 1 1 1 7 0 0 0 1 1 0 1 4,7 42 1 9 

Castell Mar 
Castelló d'Empúries 1 1 1 1 6 3 1 1 1 0 9 1 1 0 1 1 0 1 4,0 1.034 1 12 

Castell Montgri  Torroella de 
Montgrí 1 1 0 0 6 3 1 2 1 1 9 1 1 1 1 2 1 1 4,1 1.629 2 14 

Costa Brava  
Sant Antoni Calonge 1 0 0 1 6 3 0 1 1 1 7 1 1 0 0 0 1 1 4,4 420 2 10 

Cypsela  
Pals 1 1 1 1 5 2 0 2 1 0 8 1 1 1 1 2 1 1 4,2 1.639 2 13 

Ecologic Lava  
Santa Pau 1 1 1 1 7 3 1 1 1 1 10 1 1 1 1 2 0 1 3,9 926 1 14 

El Delfin Verde Torroella de 
Montgrí 1 1 1 1 6 3 1 2 1 1 11 1 1 0 1 1 1 1 4,3 3.587 2 15 

El Llac Banyoles 1 1 0 1 5 2 1 1 1 1 8 1 1 0 0 0 0 1 4,0 761 1 10 

El Pinar 
Blanes 1 1 0 1 6 3 1 1 1 0 8 1 1 1 0 1 0 1 3,8 680 1 11 

Empordà 
Estartit 1 1 1 1 6 3 1 2 1 1 11 1 1 0 1 1 0 1 4,5 408 1 14 

Esponellà Esponellà 1 1 0 1 5 2 1 2 1 1 9 1 1 1 0 1 1 1 4,1 645 2 13 
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Eurocamping 
Sant Antoni de 
Calonge 1 1 1 1 6 3 1 2 1 1 11 1 1 1 1 2 1 1 4,4 1.265 2 16 

Illa Mateua L'Escala 1 1 0 1 6 3 1 2 1 1 10 1 1 0 1 1 1 1 4,0 1.355 2 14 

Internacional de 
Calonge  Calonge 1 1 0 1 7 3 1 2 1 1 10 1 1 1 1 2 1 1 4,2 1.300 2 15 

Internacional de 
Palamós Palamós 1 0 0 1 7 3 0 2 1 0 7 1 1 0 0 0 0 1 3,8 517 1 9 

InterPals Pals 1 1 1 1 5 2 0 1 1 1 8 1 1 1 0 1 1 1 4,2 981 2 12 

Joncar Mar Roses 1 1 0 1 6 3 1 2 1 1 10 1 1 1 0 1 0 1 3,9 1.488 1 13 

L'Albera Capmany 1 0 0 0 6 3 0 0 1 1 5 0 0 0 0 0 0 1 3,9 509 1 6 

L'Àmfora  
Sant Pere Pescador 1 1 1 1 7 3 1 0 1 1 9 1 1 0 0 0 1 1 4,4 1.891 2 12 

L'Escala 
L'Escala 1 1 0 1 6 3 0 1 1 1 8 0 0 0 0 0 0 1 4,2 317 1 9 

L'Estartit  
L'Estartit 1 0 0 0 5 2 0 1 1 1 5 1 1 0 0 0 0 1 4,3 452 1 7 

La Ballena Alegre Sant Pere Pescador 1 1 1 1 7 3 1 2 1 1 11 1 1 1 1 2 0 1 4,5 2.195 1 15 

La Fageda Olot 1 1 0 1 2 1 1 1 1 1 7 1 1 0 0 0 0 1 4,4 952 1 9 

La Fradera Sant Llorenç de la 
Muga 1 0 0 0 3 1 0 2 1 1 5 1 1 1 0 1 0 1 4,5 190 1 8 

La Gaviota 
Sant Pere Pescador 1 1 1 0 6 3 1 2 1 1 10 1 1 0 1 1 1 1 4,5 611 2 14 

La Masia  
Blanes 1 1 0 1 4 2 1 1 1 1 8 1 1 0 0 0 1 1 4,1 2.373 2 11 

Laguna 
Castello d'Empúries 1 1 0 1 6 3 1 1 1 1 9 1 1 1 1 2 1 1 4,3 1.008 2 14 

Las Dunas  
Sant Pere Pescador 1 1 1 1 8 3 1 2 1 1 11 1 1 1 1 2 1 1 4,5 2.270 2 16 

Las Palmeras Sant Pere Pescador 1 1 1 1 8 3 1 1 1 1 10 1 1 1 1 2 1 1 4,5 761 2 15 

Les Medes 
L'Estartit 1 1 1 1 6 3 1 2 1 1 11 1 1 1 1 2 0 1 4,6 924 1 15 

Lloret Blau 
Lloret de Mar 1 1 0 1 6 3 1 1 1 1 9 1 1 1 1 2 1 1 3,6 518 2 14 

Mas Nou 
Castelló d'Empúries 1 1 1 1 6 3 1 2 1 1 11 1 1 1 1 2 1 1 4,4 904 2 16 

Mas Patotxas 
Pals 1 1 1 1 5 2 1 1 1 1 9 1 1 0 1 1 0 1 4,2 1.066 1 12 

Nautic Almata 
Castello d'Empúries 1 1 0 1 6 3 1 1 1 1 9 1 1 1 1 2 1 1 4,4 1.221 2 14 

Neptuno 
Pals 1 1 1 1 6 3 0 1 1 1 9 1 1 1 1 2 0 1 3,7 636 1 13 

Pirinenc 
Campdevanol 1 1 0 1 4 2 1 2 1 1 9 1 1 0 1 1 0 1 3,9 335 1 12 

Pirineus Guils de la Cerdanya 1 1 0 1 4 2 1 1 1 1 8 1 1 1 0 1 0 1 4,5 404 1 11 

Playa Brava  
Pals 1 1 1 1 6 3 0 1 1 1 9 0 0 0 0 0 0 1 4,3 720 1 10 
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Port de la Selva 
Cadaqués 1 1 0 0 5 2 1 2 1 1 8 1 1 0 0 0 0 1 4,1 444 1 10 

Port de la Vall  
Port de la Selva 1 1 0 1 5 2 0 1 1 1 7 1 1 0 0 0 0 1 3,9 762 1 9 

Punta Milà 
L'Escala 1 1 1 0 7 3 1 1 1 1 9 1 1 0 0 0 0 1 4,3 309 1 11 

Riells 
L'Escala 1 0 0 1 4 2 0 1 1 1 6 1 1 0 0 0 0 1 4,1 385 1 8 

Riembau 
Platja D'Aro 1 1 1 1 6 3 1 1 1 1 10 1 1 0 0 0 1 1 4,4 987 2 13 

Rifort L'Estartit 1 1 0 1 6 3 1 1 1 1 9 1 1 0 0 0 0 1 4,6 377 1 11 

Rodas 
Roses 1 1 0 0 6 3 1 2 1 1 9 1 1 1 0 1 0 1 4,5 827 1 12 

Rubina  
Empuriabrava 1 1 0 1 6 3 1 2 1 1 10 1 1 0 0 0 0 1 4,3 1.449 1 12 

Salatà  
Roses 1 1 0 1 6 3 1 2 1 1 10 1 1 0 0 0 1 1 4,2 919 2 13 

Sant Miquel  
Colera 1 1 0 0 7 3 1 1 1 1 8 1 1 0 0 0 1 1 4,4 1.208 2 11 

Sant Pol 
S'Agaró 1 1 0 0 7 3 1 1 1 1 8 1 1 0 0 0 1 1 4,3 414 2 11 

Santa Cristina  
Santa Cristina D'aro 1 1 0 0 3 1 0 2 1 1 6 1 1 0 1 1 1 0   1 9 

Santa Elena  
Lloret de Mar 1 1 0 1 7 3 1 1 1 1 9 1 1 1 1 2 0 1 3,8 721 1 13 

Sènia Cala Canyelles  
Lloret de Mar 1 1 1 1 6 3 0 2 1 1 10 1 1 1 0 1 1 1 3,9 599 2 14 

Sènia Cala Gogo 
Calonge 1 1 1 1 6 3 0 2 1 1 10 1 1 1 0 1 1 1 4,1 1.506 2 14 

Sènia Riu 
Sant Pere Pescador 1 1 1 1 6 3 0 2 1 1 10 1 1 1 0 1 1 1 3,9 648 2 14 

Sènia Tucan  
Lloret de Mar 1 1 1 1 6 3 0 2 1 1 10 1 1 1 0 1 1 1 4,0 846 2 14 

Solmar Blanes 1 1 0 0 5 2 1 2 1 1 8 1 1 0 0 0 1 1 3,9 1.347 2 11 

Tres Estrellas Costa 
Brava  Vall-Llobrega 1 1 0 1 7 3 0 2 1 0 8 1 1 0 0 0 0 1 3,9 372 1 10 

Treumal Platja D'Aro 1 1 0 1 8 3 1 1 1 1 9 1 1 0 0 0 0 1 4,1 583 1 11 

Valldaro Platja D'Aro 1 1 0 1 5 2 0 2 1 1 8 1 1 0 0 0 1 1 4,2 1.708 2 11 

Vell Emporda 
Garriguella 1 1 1 1 6 3 0 1 1 1 9 1 1 0 0 0 0 1 4,2 337 1 11 

Vidrà  
Vidrà 1 1 0 1 1 0 1 1 1 1 6 0 0 1 1 2 0 1 4,4 404 1 9 
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   USUABILITAT I CONTINGUT INTERCONNEXIÓ ACTUALITZACIÓ  INTERACCIÓ TOTAL 

NOM CÀMPING POBLACIÓ 
PÀGINA 

WEB RESERVA FAQ 
F. 
CONTACTE IDIOMES 

CONVERS 
LL MAPA 

INFO 
ZONA TELÈFON CORREU RESULTAT 

FACILITAT 
XXS RESULTAT NOTICIES ACTUALITZAT RESULTAT NEWSLETTER NOTA NOTA RESSENYES RESULTAT RESULTAT 

Alannia Costa Dorada 
L’Hospitalet de 
L’infant 1 1 1 1 6 3 1 2 1 1 11 1 1 1 1 2 1 1 4,1 1.418 2 16 

Alannia Els Prats  Mont-roig del Camp 1 1 1 1 6 3 1 2 1 1 11 1 1 1 1 2 1 1 4,2 1.930 2 16 

Alfacs Alcanar 1 1 0 0 8 3 0 1 1 0 6 1 1 0 0 0 0 1 3,8 851 1 8 

Ametlla L’Ametlla de Mar 1 1 1 0 6 3 1 2 1 1 10 1 1 0 0 0 0 1 4,2 2.686 1 12 

Amfora 
d’Arcs/Miramanda Cambrils 1 1 1 0 4 2 0 0 1 1 6 1 1 0 0 0 0 1 4,4 1.891 1 8 

Ampolla Playa L’Ampolla 1 1 0 0 6 3 0 1 1 1 7 1 1 0 0 0 0 1 4,2 2.893 1 9 

Arc de Barà Roda de Barà 1 1 0 1 4 2 1 1 1 0 7 1 1 0 0 0 0 1 3,9 1.210 1 9 

Caledonia Tarragona 1 1 0 1 6 3 0 0 1 1 7 1 1 0 0 0 0 1 4,2 1.173 1 9 

Cases  Alcanar Platja 1 0 0 1 8 3 0 0 1 1 6 0 0 0 0 0 0 1 3,8 722 1 7 

Clarà Torredembarra 1 1 0 1 4 2 1 1 1 1 8 1 1 0 0 0 0 1 4,6 608 1 10 

Creixell Beach Creixell 1 1 0 1 4 2 0 1 1 1 7 1 1 1 1 2 1 1 4,1 873 2 12 

Don Quijote Altafulla 1 0 0 1 1 0 1 1 1 1 5 1 1 0 0 0 1 1 4,2 322 2 8 

Eco-Camp Vinyols Vinyols i Els Arcs 1 1 0 1 4 2 0 2 1 1 8 1 1 0 0 0 1 1 4,4 742 2 11 

Els Ports Arnes 1 1 0 1 2 1 1 2 1 1 8 1 1 1 1 2 0 1 4,1 627 1 12 

Estanyet Les Cases d’alcanar 1 1 0 1 6 3 0 0 1 1 7 1 1 0 0 0 1 1 4,3 526 2 10 

Eucaliptus Amposta 1 1 0 1 4 2 1 2 1 0 8 1 1 0 0 0 0 1 4,3 2.224 1 10 

Francàs El Vendrell 1 0 0 1 7 3 0 1 1 0 6 1 1 0 0 0 0 1 4,3 805 1 8 

Gavina Yelloh Village Creixell 1 1 0 0 6 3 0 2 1 1 8 1 1 0 1 1 1 1 4,1 1.776 2 12 

Joan Bungalow Park Cambrils 1 1 1 1 6 3 1 1 1 1 10 1 1 0 0 0 1 1 4,3 2.349 2 13 

L’Alba (Capfun) Creixell 1 1 1 0 4 2 0 0 1 1 6 1 1 0 0 0 0 1 4,0 647 1 8 

L’Aube Deltebre 1 1 1 0 4 2 0 0 1 1 6 1 1 0 0 0 0 1 3,7 1.143 1 8 

La Corona Cambrils 1 1 0 1 4 2 1 2 1 1 9 1 1 1 1 2 1 1 3,5 782 2 14 

La Llosa Cambrils 1 1 1 1 6 3 1 1 1 0 9 1 1 1 1 2 1 1 4,1 1.951 2 14 

La Noria Torredembarra 1 1 1 1 7 3 1 1 1 1 10 0 0 0 1 1 0 1 4,2 467 1 12 
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La Pineda de Salou La Pineda 1 1 0 1 6 3 0 2 1 1 9 0 0 1 1 2 0 1 3,4 859 1 12 

La Siesta Resort Salou 1 1 1 0 5 2 1 2 1 1 9 1 1 0 1 1 0 1 4,5 1.828 1 12 

La Torre del Sol Mont-roig del Camp 1 1 0 1 7 3 1 1 1 1 9 1 1 0 0 0 0 1 4,2 3 1 11 

Las Palmeras Tarragona 1 1 0 1 7 3 1 2 1 1 10 1 1 0 1 1 1 1 4,3 2.838 2 14 

Las Salinas Tarragona 1 0 0 1 4 2 1 0 1 0 5 0 0 0 0 0 0 1 4,1 486 1 6 

Miramar Mont-roig del Camp 1 1 1 1 6 3 1 2 1 1 11 1 1 0 0 0 0 1 4,2 1.037 1 13 

Montblanc Park 
(capfun) Montblanc 1 1 1 0 6 3 0 0 1 1 7 1 1 0 0 0 0 1 4,0 2.404 1 9 

Montsant Park Ulldemolins 1 1 0 1 4 2 1 1 1 1 8 0 0 0 0 0 0 1 4,3 530 1 9 

Nàutic L’Ametlla de Mar 1 0 0 0 4 2 1 1 1 1 6 1 1 0 0 0 0 1 4,2 953 1 8 

Oasis Mar Mont-roig del Camp 1 1 0 1 6 3 1 2 1 0 9 1 1 0 0 0 0 1 4,3 702 1 11 

Park Playa Barà Roda de Barà 1 1 0 1 7 3 0 1 1 1 8 1 1 0 0 0 1 1 4,4 2.044 2 11 

Platja Cambrils Cambrils 1 1 1 1 6 3 1 1 1 1 10 1 1 1 1 2 1 1 4,0 2.139 2 15 

Platja Llarga Tarragona 1 1 0 1 3 1 0 1 1 1 6 1 1 0 0 0 0 0   0 7 

Playa Montroig Mont-roig del Camp 1 1 0 0 6 3 1 1 1 1 8 0 0 1 1 2 1 1 4,4 3.632 2 12 

Port Massaluca 
La Pobla de 
Massaluca 1 1 0 1 4 2 0 2 1 1 8 1 1 1 0 1 1 1 4,5 532 2 12 

Prades Park Prades 1 1 0 1 4 2 1 2 1 1 9 1 1 1 0 1 0 1 4,4 1.634 1 12 

Relax Sol Torredembarra 1 1 0 1 5 2 1 1 1 1 8 1 1 1 0 1 0 1 3,9 368 1 11 

Sanguli Salou Salou 1 1 1 1 6 3 1 2 1 1 11 1 1 1 1 2 1 1 4,5 6.572 2 16 

Sant Salvador Comarruga 1 1 0 1 3 1 1 1 1 1 7 0 0 0 0 0 1 1 3,4 830 2 9 

Santa Eulàlia Altafulla 1 1 0 1 6 3 1 0 1 1 8 0 0 1 1 2 1 1 4,1 522 2 12 

Serra de Prades Vilanova de Prades 1 1 0 1 6 3 1 2 1 1 10 1 1 1 1 2 0 1 4,3 856 1 14 

Sirena Dorada Creixell 1 1 0 1 4 2 1 1 1 0 7 1 1 0 0 0 1 1 4,0 892 2 10 

Siurana Siurana de Prades 1 0 0 0 2 1 0 1 1 1 4 0 0 0 0 0 0 1 4,0 466 1 5 

Stel  Roda de Barà 1 1 0 1 6 3 1 0 1 1 8 1 1 1 0 1 0 1 4,5 1.962 1 11 

Tamarit Beach Tarragona 1 1 1 1 6 3 1 0 1 1 9 1 1 1 1 2 0 1 4,3 3.624 1 13 

Terra Alta Bot 1 1 0 1 6 3 0 2 1 1 9 1 1 1 0 1 0 1 4,5 560 1 12 

Tivissa Tivissa 1 1 0 1 1 0 0 1 1 1 5 1 1 0 0 0 0 1 4,1 405 1 7 

Torre de la Mora Tarragona 1 1 1 1 5 2 0 2 1 1 9 0 0 1 0 1 1 1 4,3 2.219 2 12 
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Trillas Platja Tamarit Tarragona 1 1 1 0 5 2 1 0 1 1 7 1 1 1 1 2 0 1 4,1 1.594 1 11 

Vendrell Platja Comarruga 1 1 1 1 4 2 0 2 1 1 9 0 0 1 0 1 1 1 4,2 2.217 2 12 

10.4 Anàlisis mètriques xarxes socials 
 
 
 

 

 

USUABILITAT I CONTINGUT INTERCONNEXIÓ ACTUALITZACIÓ INTERACCIÓ TOTAL 

NOM CÀMPING 
FACEBOOK UBICACIÓ CONTACTE IDIOMES CONVERS RESERVA RESULTAT LINK PÀG WEB LOGO RESULTAT FREQÜÈNCIA ÚS DE HASTAGS RESULTAT SEGUIDORS NOTA NOTA REVIEWS RESULTAT RESULTAT FINAL 

Aquarius 1 2 2 3 1 1 6 1 1 2 3 2 5 6.797 1 5 212 1 14 

Bassegoda Park 1 2 2 1 0 1 5 1 1 2 3 0 3 22.114 1 5 150 1 11 

Begur  
1 2 2 1 0 1 5 1 1 2 3 0 3 8.965 1 5 102 1 11 

Bella Terra 
1 2 2 1 0 1 5 1 1 2 3 2 5 18.065 1 4 577 1 13 

Blanes 
1 2 2 2 1 0 5 1 1 2 0 1 1 2.178 1 5 144 1 9 

Cadaqués 
1 0 2 1 0 0 2 1 1 2 0 1 1 1.600 1 2 4 1 6 

Cala Llevadó 1 2 2 1 0 1 5 1 1 2 1 2 3 5.741 1 5 147 1 11 

Cala Montgó 
1 2 2 1 0 1 5 1 1 2 1 0 1 1.634 1 4 44 1 9 

Cala Montjoi 
1 0 1 1 0 1 2 1 1 2 3 0 3 15.996 0   0 7 

Calella de Palafrugell 1 2 2 1 0 1 5 1 1 2 0 0 0 293 1 5 6 1 8 

Can Bora 
1 2 2 2 1 0 5 1 1 2 3 2 5 1.198 1 5 5 1 13 

Castell Mar 
1 2 2 1 0 0 4 1 0 1 3 0 3 2.893 1 5 90 1 9 

Castell Montgri  
1 2 2 1 0 0 4 1 1 2 3 0 3 35.248 1 5 906 1 10 

Costa Brava  
1 2 2 1 0 0 4 1 1 2 0 0 0 709 1 5 18 1 7 

Cypsela  
1 2 2 2 1 1 6 1 1 2 0 1 1 7.455 0   0 9 

Ecologic Lava  
1 2 2 1 0 1 5 1 1 2 3 2 5 3.691 1 5 72 1 13 

El Delfin Verde 
1 2 2 0 0 0 4 1 1 2 2 0 2 241.000 1 5 900 1 9 

El Llac 1 2 2 2 1 0 5 1 1 2 1 0 1 1.046 1 5 25 1 9 

El Pinar 
1 2 2 3 1 1 6 1 1 2 2 1 3 4,779 1 4 257 1 12 
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Empordà 
1 2 2 4 1 0 5 1 0 1 2 2 4 3.186 1 5 166 1 11 

Esponellà 1 2 1 1 0 1 4 1 1 2 3 0 3 1.784 0   0 9 

Eurocamping 1 2 2 2 1 1 6 1 1 2 1 2 3 7.299 1 4 379 1 12 

Illa Mateua 1 2 2 1 0 0 4 1 1 2 3 2 5 3.472 1 4 453 1 12 

Internacional de Calonge  
1 2 2 2 1 1 6 1 1 2 3 0 3 7.904 1 5 371 1 12 

Internacional de Palamós 1 2 2 2 1 1 6 1 1 2 3 0 3 991 1 4 48 1 12 

InterPals 1 2 2 3 1 0 5 1 1 2 3 2 5 3.357 1 5 91 1 13 

Joncar Mar 1 2 2 4 1 1 6 1 1 2 2 2 4 3.543 1 5 179 1 13 

L'Escala 
1 2 1 1 0 0 3 1 0 1 0 0 0 582 1 5 70 1 5 

La Ballena Alegre 1 2 2 3 1 1 6 1 1 2 3 2 5 18.805 1 5 635 1 14 

La Fradera 
1 2 1 3 1 0 4 1 1 2 0 1 1 453 1 5 9 1 8 

La Gaviota 
1 2 2 2 1 1 6 1 1 2 2 2 4 1.796 1 5 119 1 13 

La Masia  
1 2 2 1 0 0 4 1 1 2 0 0 0 9.906 1 4 615 1 7 

La Vall del Vidal 
1 0 0 1 0 0 0 1 1 2 0 0 0 1.110 1 5 42 1 3 

Laguna 
1 2 0 2 1 1 4 1 1 2 3 0 3 3.700 0   0 9 

Las Dunas  
1 2 2 2 1 0 5 1 1 2 1 0 1 24.582 1 5 793 1 9 

Las Palmeras 1 2 2 2 1 0 5 1 1 2 3 2 5 3.678 1 5 68 1 13 

Les Medes 
1 2 2 3 1 1 6 1 1 2 1 2 3 3.207 1 5 175 1 12 

Lloret Blau 
1 2 2 1 0 0 4 1 1 2 3 0 3 2.957 1 4 42 1 10 

Mas Nou 
1 2 2 2 1 1 6 1 1 2 3 2 5 6.357 1 4 221 1 14 

Mas Patotxas 
1 2 1 3 1 1 5 1 1 2 3 2 5 4.373 1 5 287 1 13 

Nautic Almata 
1 2 1 2 1 1 5 1 1 2 2 2 4 7.411 1 5 263 1 12 

Neptuno 
1 2 2 1 0 0 4 1 1 2 1 1 2 2.305 1 4 72 1 9 

Pirinenc 
1 2 1 0 0 0 3 1 0 1 0 0 0 250 0   0 4 

Pirineus 1 2 2 1 0 1 5 1 1 2 0 0 0 2.739 1 5 28 1 8 

Playa Brava  
1 2 2 2 1 0 5 1 0 1 2 2 4 2.693 1 5 114 1 11 

Port de la Selva 
1 2 1 1 0 0 3 1 1 2 1 1 2 850 1 5 37 1 8 
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Port de la Vall  
1 2 2 1 0 0 4 1 1 2 0 0 0 599 1 5 13 1 7 

Punta Milà 
1 2 2 2 1 0 5 1 1 2 0 1 1 2.899 1 4 58 1 9 

Riells 
1 1 1 1 0 0 2 1 0 1 0 2 2 134 0   0 5 

Riembau 
1 2 2 1 0 1 5 1 1 2 1 1 2 3.535 1 5 231 1 10 

Rifort 1 1 2 3 1 0 4 1 1 2 1 0 1 1.400 1 5 146 1 8 

Rodas 
1 2 2 1 0 0 4 1 1 2 3 0 3 1.675 1 5 158 1 10 

Rubina  
1 2 2 2 1 0 5 1 1 2 3 0 3 6.428 1 5 317 1 11 

Salatà  
1 2 2 1 0 1 5 1 1 2 3 2 5 4.049 1 5 218 1 13 

Sant Miquel  
1 2 2 2 1 0 5 1 1 2 3 2 5 3.535 1 5 182 1 13 

Sant Pol 
1 2 2 2 1 0 5 1 1 2 1 2 3 3.612 1 4 87 1 11 

Santa Cristina  
1 2 2 0 0 1 5 1 0 1 0 0 0 210 0   0 6 

Santa Elena  
1 2 2 1 0 0 4 1 1 2 3 2 5 2.335 1 4 81 1 12 

Sènia Cala Canyelles  
1 1 2 3 1 1 5 1 1 2 0 0 0 1.384 1 4 10 1 8 

Sènia Cala Gogo 
1 2 2 3 1 0 5 1 1 2 3 2 5 13.079 1 4 212 1 13 

Sènia Riu 
1 2 2 3 1 1 6 1 1 2 3 2 5 2.913 1 4 65 1 14 

Sènia Tucan  
1 2 2 3 1 0 5 1 1 2 0 0 0 5.226 1 4 131 1 8 

Solmar 1 2 2 2 1 0 5 1 1 2 1 0 1 4.424 1 5 110 1 9 

Tres Estrellas Costa Brava  
1 2 1 1 0 1 4 1 1 2 1 1 2 1.534 1 4 23 1 9 

Treumal 1 2 2 1 0 1 5 1 1 2 1 1 2 2.583 1 5 106 1 10 

Valldaro 1 2 2 3 1 0 5 1 1 2 3 2 5 8.279 1 4 215 1 13 

Vell Emporda 
1 1 2 1 0 0 3 1 1 2 3 1 4 853 0   0 9 

Vidrà  
1 2 1 1 0 0 3 1 0 1 0 0 0 179 1 5 9 1 5 
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  USUABILITAT I CONTINGUT INTERCONNEXIÓ ACTUALITZACIÓ INTERACCIÓ TOTAL 

NOM CÀMPING FACEBOOK UBICACIÓ CONTACTE IDIOMES CONVERS RESERVA RESULTAT LINK PÀG WEB LOGO RESULTAT FREQÜÈNCIA ÚS DE HASTAGS RESULTAT SEGUIDORS NOTA NOTA REVIEWS RESULTAT RESULTAT FINAL 

Alannia Costa Dorada 1 1 2 1 0 0 3 1 1 2 3 2 5 6.700 1 4,5 587 1 11 

Alannia Els Prats 1 2 2 1 0 0 4 1 1 2 3 2 5 17.818 1 4,2 233 1 12 

Alfacs 1 2 1 1 0 0 3 1 1 2 2 0 2 952 1 5,0 13 1 8 

Ametlla 1 0 2 5 1 1 4 1 1 2 3 0 3 9.655 1 4,8 171 1 10 

Amfora d’Arcs 1 2 1 0 0 0 3 1 1 2 0 0 0 629 1 5,0 2 1 6 

Ampolla Playa 1 2 2 1 0 1 5 1 1 2 3 0 3 7.009 1 4,9 103 1 11 

Arc de Barà 1 2 2 1 0 1 5 1 1 2 1 1 2 8.677 0   0 9 

Caledonia 1 1 2 1 0 0 3 1 1 2 3 2 5 2.400 1 4,4 200 1 11 

Cases  1 1 2 1 0 0 3 1 1 2 1 0 1 721 1 5,0 1 1 7 

Clarà 1 1 2 4 1 0 4 1 1 2 3 0 3 1.000 0   0 9 

Creixell Beach 1 2 2 3 1 1 6 1 1 2 3 0 3 5.606 1 4,6 145 1 12 

Don Quijote 1 2 2 1 0 0 4 1 1 2 1 2 3 1.004 1 4,6 42 1 10 

Eco-Camp Vinyols 1 2 1 2 1 0 4 1 1 2 1 2 3 6.920 1 4,7 63 1 10 

Els Ports 1 2 1 1 0 1 4 1 1 2 0 2 2 1.808 0   0 8 

Estanyet 1 1 2 4 1 0 4 1 1 2 3 0 3 3.100 0   0 9 

Eucaliptus 1 2 1 1 0 0 3 1 1 2 3 2 5 5.476 1 4,5 198 1 11 

Francàs 1 2 2 1 0 0 4 1 1 2 2 2 4 2.438 1 4,6 105 1 11 

Gavina Yelloh Village 1 2 1 2 1 0 4 1 1 2 3 2 5 4.315 1 4,4 141 1 12 

Joan Bungalow Park 1 2 2 4 1 1 6 1 1 2 2 0 2 28.060 1 4,4 474 1 11 

L’Alba (Capfun) 1 2 2 3 1 0 5 1 0 1 3 1 4 2.694 0   0 10 

L’Aube 1 0 0 1 0 0 0 1 1 2 1 0 1 7.100 1 4,7 215 1 4 

La Corona 1 2 2 1 0 0 4 1 1 2 3 2 5 2.340 1 3,4 40 1 12 

La Llosa 1 2 2 2 1 0 5 1 1 2 3 2 5 7.901 1 4,5 266 1 13 
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La Noria 1 2 2 3 1 0 5 1 0 1 0 0 0 1.202 1 4,3 93 1 7 

La Siesta Resort 1 2 2 5 1 0 5 1 1 2 3 2 5 27.762 1 4,8 405 1 13 

La Torre del Sol 1 2 2 1 0 1 5 1 0 1 2 1 3 18.157 1 4,5 264 1 10 

Las Palmeras 1 2 2 1 0 0 4 1 1 2 3 0 3 6.875 1 4,7 232 1 10 

Miramar 1 2 2 1 0 0 4 1 1 2 2 1 3 1.636 1 4,2 26 1 10 

Montblanc Park (capfun) 1 2 2 3 1 0 5 1 0 1 3 0 3 11.485 0   0 9 

Montsant Park 1 2 2 1 0 0 4 1 1 2 0 2 2 1.621 1 4,9 34 1 9 

Nàutic 1 2 2 1 0 0 4 1 1 2 3 2 5 1.793 1 5,0 13 1 12 

Oasis Mar 1 2 1 1 0 0 3 1 1 2 3 0 3 2.993 1 4,8 176 1 9 

Park Playa Barà 1 2 2 2 1 1 6 1 1 2 3 2 5 5.848 1 4,7 670 1 14 

Platja Cambrils 1 2 1 2 1 1 5 1 1 2 3 2 5 10.827 1 4,3 1.049 1 13 

Platja Llarga 1 1 0 2 1 0 2 1 0 1 0 0 0 168 0   0 3 

Playa Montroig 1 2 2 2 1 1 6 1 1 2 3 0 3 37.883 1 4,5 455 1 12 

Port Massaluca 1 1 2 3 1 0 4 1 1 2 3 0 3 9.000 0   0 9 

Prades Park 1 2 2 1 0 1 5 1 1 2 1 0 1 5.255 1 4,5 180 1 9 

Relax Sol 1 2 2 1 0 0 4 1 1 2 0 0 0 402 1 3,3 30 1 7 

Sanguli Salou 1 2 2 3 1 1 6 1 1 2 3 2 5 80.392 1 4,5 707 1 14 

Sant Salvador 1 2 0 2 1 0 3 1 1 2 3 1 4 51 0   0 9 

Santa Eulàlia 1 1 2 1 0 0 3 1 1 2 3 1 4 1.434 1 4,4 114 1 10 

Serra de Prades 1 2 2 1 0 1 5 1 1 2 3 2 5 8.063 1 4,8 128 1 13 

Sirena Dorada 1 2 2 1 0 0 4 1 1 2 2 0 2 4.342 1 5,0 27 1 9 

Stel  1 2 1 3 1 0 4 1 1 2 1 1 2 15.622 1 4,6 308 1 9 

Tamarit Beach 1 2 2 1 0 1 5 1 1 2 3 2 5 17.487 1 4,4 757 1 13 

Terra Alta 1 2 2 1 0 0 4 1 1 2 2 0 2 2.125 1 5,0 8 1 9 

Tivissa 1 0 0 4 1 0 1 0 1 1 1 2 3 61 0   0 5 

Trillas Platja Tamarit 1 2 2 1 0 0 4 1 1 2 3 0 3 6.139 1 4,6 183 1 10 
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USUABILITAT I CONTINGUT INTERCONNEXIÓ ACTUALITZACIÓ I TENDÈNCIA INTERACCIÓ TOTAL 

NOM CÀMPING 
INSTAGRAM UBICACIÓ BOTÓ CONTACTE IDIOMES CONVER RESULTATS LINK PÀG WEB LOGO RESULTATS FREQÜÈNCIA HASTAGS DESTACATS VIDEOS REELS RESULTATS SEGUIDORS RESULTAT 

Aquarius 1 2 2 3 1 5 1 1 2 3 2 2 1 0 8 3.813 15 

Bassegoda Park 1 1 2 1 0 3 1 1 2 3 2 2 1 0 8 7.514 13 

Begur  
1 2 2 3 1 5 1 0 1 3 2 2 1 0 8 3.175 14 

Bella Terra 
1 2 2 1 0 4 1 1 2 3 2 2 1 1 9 4.145 15 

Benelux  
1 2 1 1 0 3 1 0 1 0 2 1 0 0 3 634 7 

Blanes 
1 1 0 2 1 2 1 1 2 1 1 2 1 0 5 878 9 

Cadaqués 
1 2 2 2 1 5 1 1 2 0 2 0 1 0 3 834 10 

Cala Llevadó 1 2 2 1 0 4 1 1 2 1 2 2 1 1 7 4.934 13 

Cala Montgó 
1 2 2 1 0 4 1 1 2 0 1 2 1 0 4 742 10 

Cala Montjoi 
1 2 2 1 0 4 1 1 2 3 0 2 1 1 7 2.967 13 

Calella de Palafrugell 1 0 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0 1 0 1 664 2 

Can Bora 
1 0 2 2 1 3 1 1 2 3 2 2 1 1 9 17.100 14 

Castell Mar 
1 2 2 2 1 5 1 0 1 2 2 2 1 0 7 3.570 13 

Castell Montgri  
1 1 2 1 0 3 1 0 1 3 2 2 1 0 8 6.583 12 

Costa Brava  
1 2 2 1 0 4 1 1 2 1 2 2 1 1 7 922 13 

Ecologic Lava  
1 1 2 1 0 3 1 1 2 3 2 2 1 0 8 2.919 13 

El Delfin Verde 
1 2 2 1 0 4 1 0 1 2 0 1 1 0 4 33.600 9 

El Llac 1 1 2 3 1 4 1 1 2 3 2 0 1 0 6 1.359 12 

El Pinar 
1 2 2 4 1 5 1 1 2 1 2 0 1 0 4 436 11 

Empordà 
1 2 2 2 1 5 1 1 2 2 1 2 1 0 6 2.042 13 

Esponellà 1 2 2 2 1 5 1 1 2 3 2 0 1 0 6 2.285 13 

Eurocamping 1 1 0 2 1 2 1 1 2 1 2 2 1 0 6 2.921 10 



79 
 

Illa Mateua 1 2 2 3 1 5 1 0 1 3 2 2 1 1 9 1.830 15 

Internacional de Calonge  
1 2 2 3 1 5 1 1 2 3 2 2 1 1 9 2.853 16 

Internacional de Palamós 1 1 2 2 1 4 1 1 2 3 2 2 1 1 9 591 15 

InterPals 1 2 2 3 1 5 1 1 2 3 2 2 1 1 9 2.294 16 

Joncar Mar 1 2 2 3 1 5 1 1 2 3 2 2 1 1 9 2.374 16 

L'Àmfora  
1 2 2 3 1 5 1 1 2 3 2 2 1 0 8 6.997 15 

L'Estartit  
1 1 2 1 0 3 1 1 2 0 0 2 1 0 3 711 8 

La Ballena Alegre 1 1 2 3 1 4 1 1 2 3 2 2 1 1 9 13.900 15 

La Fageda 1 1 0 1 0 1 1 0 1 2 1 0 0 0 3 878 5 

La Fradera 
1 2 2 3 1 5 1 1 2 2 2 2 1 0 7 918 14 

La Gaviota 
1 2 2 2 1 5 1 1 2 3 2 2 1 0 8 1.244 15 

La Masia  
1 1 0 2 1 2 1 1 2 1 1 2 1 0 5 5.398 9 

Laguna 
1 1 2 2 1 4 1 1 2 3 2 2 1 0 8 2.159 14 

Las Dunas  
1 0 0 3 1 1 1 1 2 1 2 0 1 0 4 8.664 7 

Las Palmeras 1 2 2 2 1 5 1 1 2 3 2 2 1 0 8 2.419 15 

Les Medes 
1 2 2 2 1 5 1 1 2 2 2 2 1 1 8 2.824 15 

Lloret Blau 
1 2 2 1 0 4 1 1 2 2 0 2 1 0 5 1.688 11 

Mas Nou 
1 2 2 2 1 5 1 1 2 3 2 2 1 0 8 3.758 15 

Mas Patotxas 
1 2 2 3 1 5 1 1 2 3 2 2 1 1 9 2.779 16 

Nautic Almata 
1 2 2 2 1 5 1 1 2 2 2 2 1 0 7 5.295 14 

Neptuno 
1 2 2 2 1 5 1 1 2 2 1 2 1 1 7 1.580 14 

Pirinenc 
1 2 1 0 0 3 1 0 1 2 0 0 0 0 2 919 6 

Playa Brava  
1 1 2 2 1 4 1 0 1 2 2 2 1 1 8 1.596 13 

Port de la Selva 
1 1 2 1 0 3 1 1 2 1 2 2 0 0 5 826 10 

Port de la Vall  
1 1 0 1 0 1 1 1 2 1 2 0 1 0 4 571 7 

Punta Milà 
1 2 2 2 1 5 1 1 2 1 2 2 1 1 7 1.199 14 

Riells 
1 2 1 2 1 4 1 0 1 1 2 0 1 0 4 743 9 
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Riembau 
1 2 2 1 0 4 1 1 2 1 2 2 1 0 6 2.355 12 

Rifort 1 2 2 2 1 5 1 1 2 1 0 2 1 0 4 1.178 11 

Rodas 
1 2 2 3 1 5 1 1 2 3 0 2 1 0 6 1.014 13 

Rubina  
1 1 2 1 0 3 1 1 2 1 0 2 1 1 5 1.927 10 

Salatà  
1 2 2 1 0 4 1 1 2 3 2 2 1 1 9 2.195 15 

Sant Miquel  
1 1 1 2 1 3 1 1 2 3 2 2 1 0 8 4.140 13 

Sant Pol 
1 2 2 2 1 5 1 1 2 1 2 2 1 1 7 1.233 14 

Santa Cristina  
1 2 2 1 0 4 1 0 1 0 0 0 0 0 0 28 5 

Santa Elena  
1 2 2 2 1 5 1 1 2 3 2 2 1 1 9 866 16 

Sènia Cala Canyelles  
1 2 2 3 1 5 1 1 2 3 2 2 0 0 7 4.194 14 

Sènia Cala Gogo 
1 2 2 3 1 5 1 1 2 3 2 2 1 0 8 7.266 15 

Sènia Riu 
1 2 2 3 1 5 1 1 2 3 2 2 1 0 8 4.193 15 

Sènia Tucan  
1 2 2 3 1 5 1 1 2 3 2 2 1 0 8 3.955 15 

Tres Estrellas Costa Brava  
1 2 2 1 0 4 1 1 2 1 2 0 1 0 4 1.066 10 

Treumal 1 2 2 2 1 5 1 1 2 1 1 2 1 1 6 1.271 13 

Valldaro 1 2 2 3 1 5 1 1 2 1 2 2 1 1 7 5.321 14 

Vell Emporda 
1 1 2 1 0 3 1 0 1 2 0 0 1 0 3 430 7 

Vidrà  
1 0 2 1 0 2 1 0 1 1 2 2 1 0 6 1.238 9 
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  USUABILITAT I CONTINGUT  INTERCONNEXIÓ  ACTUALITZACIÓ I TENDÈNCIA  INTERACCIÓ TOTAL 

NOM CÀMPING INSTAGRAM UBICACIÓ BOTÓ CONTACTE IDIOMES CONVER RESULTATS LINK PÀG WEB LOGO RESULTATS FREQÜÈNCIA HASTAGS DESTACATS VIDEOS REELS RESULTATS SEGUIDORS RESULTAT 

Alfacs 1 1 2 2 1 4 1 1 2 1 1 1 1 0 4 898 10 

Ametlla 1 2 2 5 1 5 1 1 2 3 2 2 1 1 9 9.163 16 

Amfora d’Arcs/Miramanda 1 2 2 3 1 5 1 0 1 2 2 2 1 1 8 1.285 14 

Ampolla Playa 1 2 2 1 0 4 1 1 2 3 0 2 1 0 6 3.559 12 

Arc de Barà 1 1 2 1 0 3 1 0 1 1 2 2 1 0 6 2.046 10 

Caledonia 1 2 2 1 0 4 1 1 2 3 2 2 1 1 9 5.097 15 

Clarà 1 1 0 4 1 2 1 1 2 3 2 1 1 1 8 707 12 

Creixell Beach 1 2 2 3 1 5 1 1 2 3 2 2 1 1 9 4.409 16 

Don Quijote 1 1 2 1 0 3 1 1 2 3 1 2 1 1 8 600 13 

Eco-Camp Vinyols 1 2 2 1 0 4 1 1 2 3 0 2 1 1 7 4.434 13 

Els Ports 1 1 2 1 0 3 1 1 2 1 1 2 1 0 5 1.337 10 

Estanyet 1 2 2 2 1 5 1 1 2 1 2 2 1 1 7 984 14 

Eucaliptus 1 1 2 4 1 4 1 1 2 2 2 0 1 0 5 2.365 11 

Francàs 1 2 2 1 0 4 1 1 2 1 2 2 1 1 7 3.883 13 

Gavina Yelloh Village 1 1 2 2 1 4 1 1 2 3 2 2 1 1 9 6.267 15 

Joan Bungalow Park 1 2 2 4 1 5 1 1 2 1 2 2 1 0 6 4.409 13 

L’Alba 1 1 0 3 1 2 1 0 1 1 1 2 1 1 6 1.334 9 

L’Aube 1 2 2 1 0 4 1 1 2 1 1 2 1 0 5 1.640 11 

La Corona 1 2 2 1 0 4 1 0 1 2 0 2 1 0 5 1.060 10 

La Llosa 1 2 2 3 1 5 1 1 2 2 2 2 1 1 8 7.966 15 

La Noria 1 2 2 1 0 4 1 0 1 0 1 0 1 0 2 404 7 

La Siesta Resort 1 2 2 5 1 5 1 1 2 3 1 2 1 1 8 10.500 15 

La Torre del Sol 1 0 0 1 0 0 1 1 2 2 1 2 1 1 7 5.861 9 

Las Palmeras 1 1 2 4 1 4 1 1 2 3 2 2 1 1 9 3.220 15 
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Las Salinas 1 1 0 1 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 0 171 2 

Miramar 1 2 2 1 0 4 1 0 1 3 2 2 1 1 9 58.300 14 

Montblanc Park 1 0 0 3 1 1 1 0 1 2 2 2 1 1 8 4.230 10 

Montsant Park 1 2 2 1 0 4 1 1 2 1 2 0 1 0 4 840 10 

Nàutic 1 1 2 1 0 3 1 1 2 3 2 2 1 0 8 1.412 13 

Oasis Mar 1 0 0 4 1 1 1 1 2 2 0 0 1 0 3 779 6 

Park Playa Barà 1 2 2 2 1 5 1 1 2 3 2 2 1 0 8 2.809 15 

Platja Cambrils 1 1 2 2 1 4 1 1 2 3 2 2 1 1 9 2.457 15 

Platja Llarga 1 1 1 2 1 3 1 0 1 1 1 0 0 0 2 326 6 

Playa Montroig 1 0 0 2 1 1 1 1 2 3 2 2 1 1 9 21.100 12 

Port Massaluca 1 2 2 3 1 5 1 1 2 3 2 2 1 1 9 2.677 16 

Prades Park 1 2 2 1 0 4 1 0 1 1 0 2 1 1 5 15.400 10 

Sanguli Salou 1 2 2 4 1 5 1 1 2 3 2 2 1 1 9 48.200 16 

Sant Salvador 1 2 2 3 1 5 1 1 2 3 2 2 0 0 7 187 14 

Serra de Prades 1 1 0 1 0 1 1 1 2 3 2 2 0 1 8 831 11 

Sirena Dorada 1 0 2 1 0 2 1 1 2 1 0 2 1 0 4 2.569 8 

Siurana 1 0 2 1 0 2 0 0 0 0 0 1 0 0 1 168 3 

Stel  1 2 2 3 1 5 1 1 2 1 2 2 1 0 6 7.157 13 

Tamarit Beach 1 2 2 1 0 4 1 1 2 3 2 2 1 1 9 14.500 15 

Terra Alta 1 1 2 1 0 3 1 1 2 2 1 2 1 0 6 1.040 11 

Tivissa 1 1 0 4 1 2 1 1 2 1 2 2 0 1 6 266 10 

Trillas Platja Tamarit 1 2 2 1 0 4 1 1 2 3 0 2 1 0 6 4.742 12 
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USUABILITAT I CONTINGUT INTERCONNEXIÓ ACTUALITZACIÓ I TENDÈNCIA INTERACCIÓ  TOTAL 

NOM CÀMPING 
COMPTE DESCRIPCIÓ RESULTAT LINK PÀG WEB LINK XXSS LOGO RESULTAT FREQÜÈNCIA VIDEOS RESULTAT OPCIÓ SUBS. SUBSCRIPTORS VISUALITZACIONS RESULTAT RESULTAT 

Aquarius 1 0 0 1 0 1 2 1 23 1 1 113 202.437 1 4 

Bassegoda Park 1 1 1 1 1 1 3 0 9 0 1 41 54.368 1 5 

Begur  
1 1 1 0 1 1 2 0 2 0 1 27 66.248 1 4 

Bella Terra 
1 1 1 1 1 1 3 1 57 1 0  32.133 0 5 

Cadaqués 
1 0 0 0 0 1 1 0 2 0 1 5 1.064 1 2 

Cala Llevadó 1 1 1 1 1 1 3 0 10 0 1 104 59.735 1 5 

Cala Montgó 
1 0 0 0 0 1 1 0 2 0 1 27 9.559 1 2 

Cala Montjoi 
1 1 1 1 1 1 3 0 48 0 1 321 166.833 1 5 

Castell Mar 
1 1 1 0 0 0 0 0 16 0 1 57 29.563 1 2 

Castell Montgri  
1 1 1 0 0 0 0 1 147 1 1 608 479.375 1 3 

Ecologic Lava  
1 0 0 0 0 1 1 0 10 0 1 11 1.250 1 2 

El Delfin Verde 
1 0 0 1 0 1 2 1 58 1 1 1.100 1.425.909 1 4 

El Llac 1 0 0 0 0 0 0 0 3 0 1 14 916 1 1 

El Pinar 
1 0 0 0 0 1 1 0 10 0 1 54 43.447 1 2 

Empordà 
1 1 1 1 0 1 2 0 9 0 1 16 6.984 1 4 

Eurocamping 1 0 0 0 0 1 1 0 17 0 1 101 64.138 1 2 

Internacional de Calonge  
1 1 1 1 1 1 3 0 32 0 1 52 21.601 1 5 

InterPals 1 0 0 1 1 1 3 0 5 0 1 66 59.589 1 4 

Joncar Mar 1 1 1 1 1 1 3 0 16 0 1 67 196.496 1 5 

L'Àmfora  
1 0 0 0 0 0 0 1 22 1 1 248 282.429 1 2 

La Ballena Alegre 1 1 1 1 1 1 3 2 129 2 1 316 165.525 1 7 

La Fageda 1 0 0 0 0 1 1 0 1 0 1 9 2.175 1 2 

La Gaviota 
1 1 1 1 0 1 2 1 16 1 0  24.386 0 4 
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La Masia  
1 0 0 1 1 1 3 0 1 0 1 6 1.522 1 4 

Laguna 
1 0 0 0 0 1 1 0 12 0 1 94 410.700 1 2 

Las Dunas  
1 1 1 0 1 1 2 2 35 2 0  254.804 0 5 

Les Medes 
1 1 1 1 0 0 1 1 22 1 1 75 43.236 1 4 

Lloret Blau 
1 1 1 1 1 0 2 0 1 0 1 9 10.701 1 4 

Mas Nou 
1 1 1 1 0 1 2 1 21 1 1 47 17.244 1 5 

Mas Patotxas 
1 1 1 1 1 0 2 0 4 0 1 57 26.145 1 4 

Nautic Almata 
1 1 1 0 0 1 1 0 18 0 1 154 39.061 1 3 

Playa Brava  
1 0 0 0 0 0 0 0 5 0 1 47 59.988 1 1 

Port de la Vall  
1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 241 1 1 

Punta Milà 
1 1 1 1 0 1 2 0 14 0 1 18 41.790 1 4 

Riembau 
1 1 1 1 1 1 3 0 6 0 0  21.610 0 4 

Rifort 1 1 1 0 0 1 1 0 7 0 1 50 20.490 1 3 

Sant Pol 
1 1 1 1 0 1 2 0 12 0 1 17 16.923 1 4 

Santa Elena  
1 0 0 0 0 1 1 0 7 0 1 22 8.835 1 2 

Solmar 1 0 0 0 1 1 2 0 14 0 1 56 36.163 1 3 

Treumal 1 1 1 0 0 1 1 0 3 0 1 48 56.000 1 3 

Valldaro 1 0 0 1 1 1 3 0 10 0 1 62 70.070 1 4 

Vell Emporda 
1 1 1 0 0 0 0 0 1 0 1 2 171 1 2 
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  USUABILITAT I CONTINGUT INTERCONNEXIÓ ACTUALITZACIÓ I TENDÈNCIA INTERACCIÓ TOTAL 

NOM CÀMPING COMPTE DESCRIPCIÓ RESULTAT LINK PÀG WEB LINK XXSS LOGO RESULTAT FREQÜÈNCIA VIDEOS RESULTAT SUBS SUBSCRIPTORS VISUALITZACIONS RESULTAT RESULTAT 

Alfacs 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1 6 460 1 6 

Ametlla 1 1 1 1 1 0 2 1 25 1 1 82 10.120 1 5 

Amfora d’Arcs 1 1 1 1 0 1 2 0 7 0 1 31 11.044 1 4 

Ampolla Playa 1 1 1 0 0 1 1 1 19 1 1 53 55.079 1 4 

Arc de Barà 1 1 1 1 1 0 2 0 5 0 1 8 1.286 1 4 

Creixell Beach 1 1 1 0 0 1 1 0 37 0 1 211 82.630 1 3 

Eco-Camp Vinyols 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 11 2.066 1 1 

Estanyet 1 0 0 0 0 1 1 1 34 1 1 20 10.454 1 3 

Francàs 1 0 0 0 0 1 1 0 25 0 1 44 11.240 1 2 

Joan Bungalow Park 1 1 1 0 1 1 2 1 11 1 1 142 138.927 1 5 

L’Aube 1 1 1 0 0 1 1 0 1 0 1 14 677 1 3 

La Corona 1 1 1 0 0 0 0 1 29 1 1 52 17.489 1 3 

La Llosa 1 1 1 1 0 1 2 0 16 0 1 42 41.563 1 4 

La Siesta Resort 1 1 1 1 1 1 3 1 139 1 1 432 180.775 1 6 

La Torre del Sol 1 1 1 1 1 0 2 0 21 0 1 36 3.496 1 4 

Las Palmeras 1 0 0 0 0 1 1 0 9 0 1 8 6.076 1 2 

Miramar 1 0 0 0 0 1 1 0 4 0 1 75 20.639 1 2 

Nàutic 1 1 1 0 0 1 1 2 2 2 0  101 0 4 

Oasis Mar 1 0 0 0 0 1 1 0 3 0 1 10 1.785 1 2 

Park Playa Barà 1 1 1 1 1 1 3 1 3 1 1 52 4.999 1 6 

Platja Cambrils 1 1 1 1 1 1 3 0 5 0 0  27.055 0 4 

Platja Llarga 1 0 0 0 0 0 0 0 2 0 1 6 23.901 1 1 

Playa Montroig 1 1 1 1 1 1 3 0 13 0 1 214 87.723 1 5 

Port Massaluca 1 0 0 0 0 1 1 1 7 1 1 91 33.379 1 3 
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Prades Park 1 0 0 0 0 1 1 1 16 1 1 35 22.337 1 3 

Sanguli Salou 1 1 1 1 1 1 3 2 127 2 1 977 388.256 1 7 

Santa Eulàlia 1 1 1 1 1 1 3 2 15 2 1 47 6.940 1 7 

Serra de Prades 1 1 1 1 0 1 2 2 68 2 1 196 102.931 1 6 

Sirena Dorada 1 0 0 0 0 1 1 0 3 0 1 34 5.492 1 2 

Stel  1 1 1 1 0 1 2 0 15 0 1 79 31.371 1 4 

Tamarit Beach 1 1 1 0 0 1 1 2 52 2 1 302 149.915 1 5 

Terra Alta 1 0 0 0 0 0 0 0 2 0 1 10 1.618 1 1 

Torre de la Mora 1 1 1 0 0 1 1 0 9 0 1 28 21.061 1 3 

Trillas Platja Tamarit 1 1 1 1 1 1 3 1 11 1 1 102 7.081 1 6 

Vendrell Platja 1 0 0 0 0 1 1 0 2 0 1 10 1.869 1 2 

 


