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I. INTRODUCCIO

El turisme suposa una de les activitats economiques principals de la Costa Daurada. Aquest és un sector en
constant evolucid, aixi doncs, les empreses i les administracions publiques es veuen constantment exposats
a nous reptes per adaptar-se a una demanda canviant. Actualment hi ha diveros tipus de turistes emergents
gue creen gran interes al sector pel seu potencial en els propers anys. La generacié millennial és un dels
perfils més interessants actualment, els joves entre 18 i 48 anys difereixen en molts aspectes de les
generacions predecessores. Aquests han crescut sempre en I'era digital, es consideren consumidors critics i
participatius, demanen una personalitzacié del serveis, valoren positivament les experiencies singulars.

El camp acadéemic, la informacié sobre la generacié esmentada es basa principalment d'informes, permeten
fer-se una idea general del seu perfil psicologic i de com abordar-los en camp del marqueting.

L'objectiu principal d'aquest estudi és trobar les caracteristiques dels turistes millennials que visiten la Costa
Daurada, per tal d'identificar si és un mercat potencial per la zona i si hi ha diferencies significatives entre el

perfil general del turista de la zona. Per altra banda, es plantejaran les preferencies de viatge i els habits que
tenen els millennials que viuen a la Costa Daurada. Aquestes dades, permetran coneixer la situacié actual de
la Costa Daurada davant d'aquesta generacio.

Per tal d'investigar aquests perfils s'han utilitzat diferents recursos, com informes publicats, les pagines web
oficials de varies ciutats aixi com la que ve gestionada pel patronat de turisme de la marca turistica de la
Costa Daurada, de la mateixa mantera ha estat de gran utilitat I'extraccié de dades del Observatori del Parc
Cientific i Tecnologic de Turisme i Oci de la Costa Daurada per delimitar i quantificar tant I'oferta com la
demanda del sector a la zona. Per tal d’obtenir dades estadistiques sobre alguns aspectes, s'ha fet servir les
dades de I'INE i I'IDESCAT.

La part principal de I'estudi es basa en I'analisi dels resultats obtinguts de I’'enquesta d’elaboracié propia,
aquestes es cenyeixen a una metodologia quantitativa. Donat que es cerquen tant les caracteristiques del
perfil emissor com les del perfil receptor del turista, s'han confeccionat dos models diferents. El primer
gliestionari, destinat als turistes de la costa, té un total de 25 preguntes, de multiple opcid, resposta
tancada, resposta oberta i una escala de Likert de I'u al cinc. Per definir el comportament de la generacid
millennial de la Costa Daurada com a turista, el qliestionari es reduia a 14 preguntes, majoritariament de
resposta tancada, de multiple resposta i una escala de Likert de I'u al cinc.

Les enquestes als turistes han estat realitzades de forma presencial en el cas dels turistes en algunes de les
localitats més concorregudes de la Costa Daurada en diferents horaris obtenint un total de 63 respostes.
Respecte als millennials de la zona han estat elaborades tant presencial com virtualment en el cas dels joves
de la zona recollint un total de 220 respostes.

Per tal d'assolir I'objectiu del treball, aquest esta estructurat en 3 apartats principals: Turisme i millennials
on es descriu breument els perfils de turisme emergents a més de caracteritzar la generacié millennial com
a consumidora i la seva manera de relacionar-se amb el turisme. En el seglient apartat, on ens centrem en el
perfil del turista a la costa daurada gracies a les dades aportades pel PCT i també identifiquem les
caracteristiques del turista millennial que decideix passar aqui les seves vacances. En el tercer punt
identifiguem les caracteristiques basiques d'aquesta generacid en el territori esmentat i les seves
expectatives sobre la organitzacid de futurs viatges. Per ultim trobem les conclusions on s'analitzen els
resultats obtinguts.
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Il. TURISME | MILLENNIALS

El turisme s'ha convertit en una necessitat important per les persones d'avui en dia, sempre i quan es disposi
d'un nivell de renda minim, estan disposades a viatjar, abans que consumir un altre bé o servei. Les
destinacions competeixen les unes amb les altres per ser els millors i atreure al major nombre de turistes
possibles.

La industria turistica es caracteritza per la seva gran complexitat, no només per la gran quantitat d'elements
que la componen, siné també pels diferents sectors economics que es veuen involucrats en el seu
desenvolupament. En aquest sentit, el turisme s'ha considerat generalment com una exportacié d'una regié
o nacié cap al lloc de destinacié (pais receptor, lloc d'acolliment), en el qual es genera renda, s'afavoreix la
creacié d'ocupacio, s'aporten divises que ajuden a equilibrar la balanca de pagaments, s'augmenten els
ingressos publics i es fomenta I'activitat empresarial(Sanchez, Tutor, & Pulido Martinez, 2015).

En els propers anys, els millennials suposaran la part més important de la poblacié i com a conseqiiencia
seran el major public potencial del sector turistic. Per aquest motiu, és interessant analitzar la seva forma
d'actuar i les seves preferéncies per tal d'elaborar productes i serveis turistics adaptats a les seves
necessitats.

2.1. Noves tendéncies del sector turistic

Analitzar la demanda turistica suposa coneixer les motivacions per les quals una persona viatja, la despesa
gue realitza, tant en les destinacions, com en els allotjaments i altres serveis que ofereix el turisme. Aquest
estudi és fonamental per gestionar i planificar activitats i destinacions turistiques. Si coneixem els gustos i
preferéncies d'un client, els seus desitjos, la durada del viatge i altres variables, per acostar-se més al turista,
proporcionant-li, aixi, el millor dels serveis, i que d'aquesta manera torni a repetir I'experiéncia(Molina,
2007).

Les tendéncies actuals del turisme configuren una demanda cada vegada més segmentada que obliga a crear
nous productes o serveis, suposant un gran repte per a la industria turistica.

No obstant, seria un error considerar aquests grups de consumidors com a perfils totalment diferenciats. En

III

realitat, freqlientment ens trobem davant del “multiturista”, o un turista amb multiples cares, en funcié del

moment, circumstancies i necessitats de cada viatge.

D’acord amb Canalis (2014), tot seguit s'apunten les caracteristiques d'alguns segments i ninxols de viatgers
gue més interés desperten en la industria turistica de cara als propers anys.

Viatgers amb mascotes, que dels nous perfils de viatgers,ocupen un lloc cada vegada més important. Aquest
nou perfil ve lligat a I'augment de families que tenen animals de companyia a les llars i la complexitat de
deixar-los a casa o fer que aquests també gaudeixin de les vacances com un membre més de la familia.
Aquest tipus de viatger cerca hotels que acceptin animals, apartaments, cases rurals o allotjaments en
entorns més naturals i adaptats a les seves necessitats.
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Dones que viatgen amb dones, aquestes son viatgeres amb la intencié de coneixer la realitat femenina
d'altres cultures i destins, realitzant trobades amb dones locals, artistes i expertes en el desti. El perfil
d'aquestes dones acostuma a ser d'una edat mitjana de 45 anys i d’un nivell socioeconomic elevat. Aquest
fenomen, lligat a I'empoderament,de la dona, esta en auge, i ja no tan sols es veuen com a organitzadores
del viatge familiar, siné també de viatges en grup o independents.

El nou luxe, ja que son nous segments de poblacié i noves generacions els que accedeixen a aquests
productes o serveis exclusius. Encara que tots disposin de gran quantitat de diners, no perceben de la
mateixa manera el luxe. Per una banda s'identifiquen com a nous rics, viatgers VIP relativament joves i
cosmopolites, que tot i I'aparenca informal demanen un tracte personalitzat i sofisticat.

Avui en dia,els nous rics occidentals no associen el luxe amb I'aparenca i els formalismes, sind amb el
modernisme i el que volen fer. Presenten un repte pels allotjaments de luxe de tota la vida amb decoracié
barroca, donat que prefereixen arquitectures modernes, inusuals o minimalistes i més enfocats als nous
estils de vida. No obstant, el luxe més "tradicional" segueix a I'ordre del dia gracies a viatgers internacionals
procedents de mercats com la Xina, Russia o I'Orient Mitja.

El Turisme Halal esta en auge també pels viatgers de fe musulmana, ja siguin procedents de paisos islamics
com de les comunitats musulmanes de paisos no musulmans. La gran preocupacioé d'aquests viatgers és
poder satisfer la seva principal necessitat a I'estranger, poder consumir productes halal, per aquest motiu, el
col-lectiu cerca establiments que puguin acreditar-se com a tal.

Nens amb familia, on sén els nens els que decideixen on viatjar. Molts hotels tematitzats, parcs d'atraccions,
promocions de nens gratuits, serveis lidics, mini clubs, menus infantils, espectacles, destins tranquils amb
entreteniment, fan que les families decideixin passar les vacances en un entorn ideal pels més petits de la
casa. Molts destins i empreses s'acrediten com family-friendly o destins de qualitat pel turisme familiar per
tal d'atreure aquest public.

Bleisure, considerat com el mix entre el "Bussiness" i el "Leisure". Es tracta de noves generacions de turistes
gue realitzen viatges de negocis entesos d’una altra manera. Aprofiten I'oportunitat de viatjar a un desti per
feina per poder coneixer la ciutat, la gastronomia, anar de compres i en conseqiiéncia allargar la seva estada
o fins i tot a viatjar acompanyats. En aquest sentit, podem assenyalar també el creixement de viatgeres de
negocis, amb certes necessitats diferenciades perque busquen un desti que els ofereixi seguretat i
tendeixen a passar més estona a l'allotjament on preval el confort.

Per altra banda, trobem els viatger Singles que sén aquells que viatgen sols. Normalment viatjar sol
comporta un cost extra pel recarrec que imposen a nombrosos allotjaments per tal d'ocupar només una
placa. No obstant, cada vegada son més les persones que s'aventuren a fer viatges i escapades sols i el
mercat ofereix buscadors i promocions dedicades a aquest segment.

Dels nous models socials, trobem també les families monoparentals formades per un sol adult i un o varis
nens. Tant els serveis com molts allotjaments, estan dissenyats normalment per dos adults i un o diversos
nens, perd mica a mica el sector s'haura d'anar adaptant a les noves estructures familiars i oferir serveis per
satisfer tot tipus de demanda.
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A tots aquests nous perfils de turista s'hi afegeixen els turistes millennials, perfil que es profunditza a
continuacié. Donades les seves inquietuds i caracteristiques acabara provocant I'evolucié de la industria del
turisme.

2.2. La Generacio Millennial

Es dificil i arriscat tracar una linia de canvi generacional en les societats contemporanies perqué aquest canvi
no succeeix d'un moment a un altre, sind que ve marcat normalment per alguna situacié concreta, com una
guerra, una crisi economica o un important canvi tecnologic i succeeix de manera gradual i acumulativa
(Guiu, Jordar, &Alds, 2016).

En aquest sentit, durant els Ultims anys la generacié Millennial ha arribat a sobrepassar en nimero a la del
Baby-Boom en paisos com els Estats Units, formant actualment un 24% de la seva poblacié (Nava&Karp,
2014). El primer cop a anomenar "Millennial" a aquesta generacid va ser en el llibre Millennials Rising: The
Next Great Generation dels autors William Strauss i Neil Howe, I'any 2000. També podem anomenar aquest
fragment de la poblacié Generacid Y, en contraposicié a la Generacié X anterior a aquesta.

Per definir els anys que es consideren generacié Millennial, trobem certa controversia, ja que varien
depenent de I'autor; normalment es considera el principi sobre els anys 1980 -1984, i el final de la generacio
sobre els anys 1995-2000, tot i que es constata que es complicat saber quan acaba aquesta generacié fins
gue no s'hagi desenvolupat completament.

Nosaltres considerarem la generacié millennial més acceptada, és a dir, incloent-hi els nascuts entre el 1980 i
els principis de la decada 2000(Canalis, 2013).

Cal dir que aquesta generacid, ja té un gran pes en el total de la poblacié; d’acord amb diverses fonts, a
Estats Units integra un total de 75,4 milions de persones; a America llatina s'estima que ja representa un
30% de la poblacié, mentre que a Espanya la generacié millennial sumava un total de 8,2 milions d'habitants.
En una projecci6 de Deloitte s'estima que l'any 2025 representaran un 75% de la forga laboral
mundial(Medina, 2016).

La consolidacié com la generacié més nombrosa i passara a ser el gruix més gran de consumidors i usuaris
comportara importants conseqliencies economiques, socials, culturals i politiques, que redefiniran el mercat
amb unes necessitats, demandes i comportaments totalment nous. Per aquesta rad, en els ultims anys les
empreses estan investigant i elaborant noves estrategies, per tal de ser més atractius per aquest sector.

Tot seguit, es mostren unes breus caracteristiques sobre les generacions predecessores per poder-ne
extreure millor les diferencies. La generacié de major edat és la corresponent als Baby Boomers, nascuts
entre el 1945 i el 1964. Seguida per la Generacié X, compresa entre els anys 1964 i el 1980, i per ultim la
generacié d'estudi en questid, la Generacié Millennial corresponent dels anys 1980 al 2000. La generacio
dels joves nascuts més tard dels 2000, es anomenada Generacié Z, aquesta generacio esta encara per definir
concretament, tot i que te comportaments basics similars als dels millennials. (Penagos & Rubio, 2015)

Generacié Baby-Boom: Reben aquest nom per haver nascut en una época d'increment de la taxa de
natalitat després de la 2a Guerra Mundial. Aquests veuen un canvi de model amb la incorporacié de la dona
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al mercat laboral. El treball és de gran importancia en les seves vides, aquests es comprometen i sén fidels a
la seva vida professional, i a les empreses on acostumen a treballar-hi durant molts anys. Aquesta generacié
troba dificultats a I'hora de gestionar el seu temps i els seus diners, pel fet que coexisteixen amb els pares
qgue viuen més anys, amb els fills, als quals encoratgen a fer estudis universitaris i superiors, i tenen
dificultats per trobar feina i independitzar-se. Actualment, mostren un creixent interes per |'aspecte fisici la
vida saludable. Aquest grup generacional, a més de I'Us de la televisid, la radio i la premsa escrita, estan
habituats a I'Us d'ordinadors i d'altres aparells. L'Us d'Internet també esta generalitzat i xarxa social més
utilitzada és Facebook, tant per seguir organitzacions amb les que tenen empatia com per compartir videos i
imatges(Cajal, 2014).

La Generacid X: En aquesta generacié intermedia, trobem que la dona ja esta integrada en el mercat laboral
de manera més habitual per poder cobrir les despeses familiars, tot i que un gran percentatge segueix a
carrec de la casa. SOn persones a les quals els hi agrada treballar en equip i fomentar relacions laborals de
confianca i estables, ja que busquen un desenvolupament professional dins de la mateixa empresa. Es la
generacié més adaptable al canvi tecnologic perqué han viscut I'expansié de l'electronica i Internet en la
seva joventut. Aquesta generacid s'ha vist afectada pel bombardeig del consumisme, la manipulacié del
sistema politic, i canvis historics com la caiguda del mur de Berlin i el final de la guerra freda. Aquesta és una
generacié molt formada amb abundancia de graduats universitaris, que han trobat uns sous més baixos,
abundancia de candidats i canvis socials que els han impedit arribar més lluny, creant el grup anomenat
"Mileuristas". El comportament a les xarxes socials d'aquest grup és principalment a Facebook, tot i que
també utilitzen amb freqliéncia Youtube, Google Plus i Twitter. L'Us d'Internet esta generalitzat per la cerca
d'informacio diaria com per compres online.

La generacié Millennial: També anomenada generacié Y, en la que és centra aquest estudi. El paper de la
dona en el mén professional esta generalitzat i no dubten a desenvolupar la seva etapa tant académica com
professional. La generacid esta predisposada a mantenir-se solters, endarrerint I'edat del casament i de tenir
fills. Alguns I'han considerat la generacié boomerang o Peter Pan, ja que els joves tendeixen a viure durant
més anys a casa dels pares degut a les dificultats a les quals s'enfronten. La crisi economica ha colpejat
fortament aquesta generacié amb taxes molt elevades d'atur, tot i ser una generacié ben formada. Els
agrada emprendre i aprendre, de la mateixa manera que formar part de la presa de decisions. No tenen por
a fer canvis de feina, persegueixen ocupar llocs que els agradin, i desitgen progressar professionalment i
tenir reconeixements. No conceben la vida sense tecnologia, ja que forma part de totes les seves activitats.
S'adapten facilment als canvis. Donen gran importancia a les Xarxes socials, ja que en fan un Us molt ampli,
per estar connectat amb amics i publicar imatges, pero també per coneixer, seguir i opinar sobre empreses i
productes. Donen prioritat als telefons mobils, aixi com a la connexid continua a Internet. Les principals
Xarxes Social segueixen sent Facebook, Youtube, Twitter, perd també s'hi incorporen d'altres com Instagram.

2.2.1. Caracteristiques i preferéncies

Els integrants de la generacié Millennial han fet evolucionar el comportament dels consumidors, degut a les
circumstancies que els envolten i el seu entorn. Els Millennials son joves creatius, innovadors, individualistes,
celebradors i que escriuen les seves propies regles perdo que no tenen la mateixa oportunitat de prosperar,
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tant economicament com professionalment a causa de la crisi. Els millennials es troben,tal com els va passar
als besavis, amb una societat que es sent insegura pero esperancada alhora (Ferrer, 2010).

Aquesta generacid, és complicada d’analitzar i estudiar en certs ambits per qué als joves que inclou, ja que
aniria dels 18 anys als 38 anys. Aquesta dificultat és deu a que més del 70% formen part del grup de 18 a 24
anys, que actualment estan cursant estudis, aixi doncs sembla dificil la seva incorporacié a la vida adulta, la
seva emancipacio o la incorporacié completa al mén laboral. Mentre que els joves de 25 a 38 anys, podrien
ser considerats adults.

Aixi mateix, aquesta és una generacio que esta més preparada, com a resultat de les facilitats educatives i la
importancia que se li ha donat a una bona preparacid, que pot portar a una generacié que no aconsegueix
els seus proposits laborals, familiars i econdmics per I'actual situacid laboral i economica globalitzada,
portant-los a I'atur, a les feines precaries i temporals (Guiu, Jodar, & Alés, 2016).

Les principals caracteristiques psicologiques d'aquesta generacid es resumirien de la manera seglient: hom
considera els millennials com éssers critics i participatius, és a dir, tenen la capacitat d'investigar i contrastar
la informacié per tal de crear-se una opinié propia. Aquests han crescut en l'era digital, aixi doncs la
tecnologia és un element essencial i el paper de les xarxes socials és fonamental pel desenvolupament de
les seves vides socials. Cal dir que aquests sén plenament conscients de que vivim en un mén globalitzats i
se'n senten part activa. Tenen un sentiment comu de treure profit del present, es generalitzat la utilitzacié
del lema YOLO "you only live once" i de buscar experiencies satisfactories son persones flexibles amb gran
adaptacio pels canvis. Tot i ser criticats per I'época d'abundancia on han nascut, és una de les generacions
més afectades per la crisi i la situacié economica actual a Europa i Estats Units (Canalis, 2013).

Pel que fa al seu comportament com a consumidors, i d’acord amb Gutiérrez-Rubi (2014), hom hi pot
destacar sis trets clau:

1. Digitals, ja que dominen les tecnologies i aquestes formen part de la seva vida quotidiana. Molts d'ells,
prefereixen Internet a veure la televisid. Aixi doncs, calen estrategies diferents per tal d'arribar a ells, ja que
la publicitat classica i el prime time no serien efectius.

2. Multitasks, és a dir, tenen la capacitat o la necessitat de realitzar varies activitats alhora. Aquests utilitzen
diferents canals i dispositius per realitzar les seves activitats, cosa que fa que les empreses hagin d'emprar
una amplia gamma de canals per mantindre I'atencié i la comunicacié. Mantenint estrategies online i offline
coordinades amb els nous suports i els nous llenguatges.

3. La nomofobia o addiccio al telefon mobil, cada vegada és major, ja que aquest és la seva principal entrada
a la xarxa. Per aquesta rad, les aplicacions mobils sén plataformes amb un gran potencial per la interaccié
entre clients i empreses i fent que els clients millennials tinguin una millor experiéncia de compra.

Aquest fet també suposa un accentuat individualisme, ja que estableixen vincles socials mitjancant aquestes
tecnologies i no tant de proximitat com les generacions anteriors.

4. Socials, ja que les xarxes socials no sén tan sols un mitja de comunicacié sind que és el mitja ideal per
poder consultar, comentar i compartir les seves opinions i les d'altres consumidors. Aixi doncs, aquests
consumidors sén actius i generen contingut en relacié als productes que han adquirit. També cal destacar el
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paper de les xarxes socials per permetre la comunicacié amb les empreses, per fer-hi publicitat i promocio,
perd també per atencid al client.

5. Els considerem consumidors critics i exigents. Els consumidors millennials sén més susceptibles a deixar de
fer negocis amb una determinada marca o empresa si tenen una mala experiéncia com a clients. Les
empreses han de tenir una marcada orientacio cap a la satisfaccié del client, i centrant-se en la comunicacid.
Cal tenir en compte, que els millennials sén considerats com a Prosumidors en comptes de consumidors.
Aix0 vol dir que sén generadors d'idees, estan ben informats i son influenciadors per a propers clients creant
corrents i tendéncies en el mercat.

6. Exigeixen la personalitzacio i les experiencies per sobre de tot. Aquests volen que els productes s'adaptin a
les seves necessitats. Per tal de fer-ho possible, les empreses han de conéixer bé els seus clients per aportar-
li valor extra. A més, aquesta generacid prefereix gaudir d'experiéncies i activitats abans que acumular
productes fisics.

2.2.2.El turista Millennial

Els joves viatgers tenen unes motivacions i unes necessitats diferents a I'hora d'organitzar un viatge. Aixi
doncs, no acudeixen normalment a les agéncies tradicionals, i miren de gestionar-ho ells mateixos amb
antelacié mitjancant nombrosos portals web.

Un estudi de la WYSE Travel Confederation (2013), aporta dades significatives sobre el perfil d’aquest turista
i el seu patré de comportament:

Els millennials, a I’hora de prendre decisions sobre els seus viatges, es basen a parts iguals en els comentaris
i les opinions d'altres viatgers, ja sigui per part d'amics o familiars, com de pagines especialitzades com de
blogs. Organitzen amb molta antelacid els seus viatges, tot i que alguns d'ells els poden organitzar a ultima
hora, degut a la seva flexibilitat.

Tres dels motius principals per viatjar sén:interactuar amb els habitants locals, viure experiéncies i aprendre.
Alguns dels factors importants de la destinacio és el caracter dels locals, la qualitat del menjar i la possibilitat
de tindre accés al WiFi(cal dir que la gairebé la meitat dels joves revisa el seu Smartphone cada cinc minuts
tot i estar de viatge).En el camp de I'aprenentatge, els millennials consideren que Franga, Xina, Estats Units i
Alemanya, son els paisos ideals per superar reptes idiomatics.

La durada del viatge pot variar: un 49% realitzen viatges de dues setmanes o més, seguit per un 35% que
realitzen viatges d'entre 1 i 2 setmanes, per Ultim un 10% realitza viatges d’aproximadament 6 mesos.

Pel que fa a la despesa, veiem que un 50% dels viatgers gasten més de 1000€, un 29% gasten entre 501€ i
1000€ i un 21% menys de 500€, desmentint la idea general que els joves gasten menys en els seus viatges.

En la seva relacid amb turisme, els millennials han tingut més experiéncia com turistes, ja des d'una edat
primerenca, aixi que tendeixen a moure's fora de les tendéncies de turisme en massa que podem trobar pel
mercat, i decideixen buscar experiencies turistiques auténtiques en les quals puguin involucrar-s'hi i
experimentar com residents. Aixo inclou preferir, en molts casos, allotiaments en arees residencials i lluny de
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recursos turistics. Aquesta actitud pot ser el resultat de la seva ment oberta i I'acceptacio de diferéncies, la
qual cosa inclou aspectes com gastronomia i formes d'expressid artistica identitaries. Molts models de
turisme tradicional no els representen al cent per cent, perque els millennials es volen veure com viatgers
intrépids i no com simples turistes en massa (Veiga, Santos, Aguas, Anténio, & Santos, 2017).

Els Millennials freqientment trien llocs que normalment no sén percebuts com a destinacions molt
turistiques. Busquen en molts casos, I'enriquiment personal perdo també maneres de contribuir a la millora
dels llocs visiten. Aquesta actitud cap a les destinacions, fomenta amb frequencia les activitats de voluntariat
i implicacié social i mediambiental, pel seu caire éetic i conscient dels problemes actuals. Molts d'ells
decideixen fer un viatge d'aquest caire per tal d'aportar els seus esforcos a certes causes.

Un factor important a tenir en compte en aquesta generacié ésla connexié permanent a Internet i la seva
necessitat de respostes immediates. Tenen les eines i els recursos per poder informar-se de l'oferta
d'allotjament en un desti, de transport, restauracié i d'activitats o experieéncies en un moment encara que
sigui la primera vegada que visiten una ciutat o desti.

Per aquest motiu podem identificar alguns dels reptes als que s'hauria de fer front en relacié als serveis i les
destinacions turistiques.

2.3. Reptes i estrategies del sector turistic enfront dels millennials

Les estrategies del sector turistic sGn cada vegada més variades per captar al client i apareixen noves
destinacions emergents.

El turista com a consumidor esta molt relacionat amb el procés de decisié de compra. Al mén del turisme hi
ha una elevada competitivitat a causa de I'augment de I'oferta turistica, ja que les instal-lacions turistiques i
I'especialitzacié d'empreses en el sector evolucionen rapidament (Sanchez et al., 2015).

Totes les empreses turistiques s'interessen a coneixer com es comporta un turista per poder adaptar-se a les
seves necessitats i atreure al major nombre de clients. Aquestes empreses es mouen, especialment, pels
seus gustos, pel motiu pel qual viatgen, el temps de I'estada, el lloc i si utilitzaran restaurants o altres serveis.

Si coneixem cadascuna de les pautes de consum de la demanda turistica, assegurarem la captacio del mercat
i la satisfaccid del client com a objectiu. Quan un turista esta completament satisfet amb el servei ofert, no
només s'asseguraren que tornara a repetir, sind que a més, recomanara a familiars i amics, donant lloc a
futurs clients.

Per a les politiques de marqueting, diferenciar i segmentar a la demanda turistica, s'ha convertit en una de
les principals directrius per a una major captacié de clients. La segmentacid de la demanda pot realitzar-se a
través de la mera intuicid, o a través d'enquestes que realitzin als turistes. (Sanchez et al., 2015).

En el cas del mercat millennial, cal adaptar-se a ells en els ambits de la segmentacié les variables
socioeconomiques i demografiques, donat que es tracta d'una generacié que per I'edat és un consumidor
potencial a llarg termini, a més, ens trobem davant d'un perfil de turista que cerca informacid, viu
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experiencies i pren decisions motivades per altres aspectes en relacié a la resta de grups i de canal de
comercialitzacié, ja que cal adaptar-se a les noves tecnologies per poder accedir a ells.

Després d'un analisi general, podem determinar cinc linies d'accié per tal d'enfocar-se al public més
millennial:

A) Crear un viatge transformador, basat en experiéencies

Viatge transformador és considerat com una evolucié del viatge experiencial, aquest pretén incidir en
I'autoreflexid, I'aprenentatge i el desenvolupament personal.

Cada vegada és més dificil trobar viatgers que centrin les seves vacances en un sol concepte: platja o
muntanya. Avui dia estan més disposats a gastar més temps i diners si es necessari en buscar una bona
activitat. Pretenen que els viatges els aportin vivencies i experiencies que d'altra manera no podrien
obtenir.(Hosteltur, 2018)

En aquesta tendéncia, guanyen terreny els hotels com centres d'activitats, al crear espais socials per als
hostes els hotels s'estan convertint en destinacions, més enlla de ser un lloc en el qual allotjar-se. Els hotels
boutique que han desenvolupat un model de “luxe assequible” pels millennials que inclou "I’espontaneitat
social" que aquests viatgers desitgen. Concerts en viu, actuacions de DJ, projeccions de futbol i d'altres

experiencies ofereixen als hostes i vilatans I'oportunitat de barrejar-se i connectar. (Hosteltur, s.d.)

També tenen un paper important el nou concepte d’Hostel. Convertint-lo en allotjament barat pero chic que
els permet la socialitzacio entre els hostes. Zones comunes com a bars i terrasses amplies i acolorides, que
no priven als allotjats de la seva intimitat. Molts d'ells col-loquen cortines, ofereixen wifi de forma gratuita,
instal-len endolls als capgals del Ilit entre d'altres millores per satisfer les seves necessitats. Passen d'un
backpacker mapa en ma a un jove amb maleta de rodes connectat al seu mobil o tauleta per obtenir tota la
informacié necessaria de la ciutat (Canalis, 2013).

Per altra banda, el sector gastronomic es troba en una posicié privilegiada per poder adaptar-se als
millennials, el fet de donar a coneixer als productors locals pot brindar als hostes l'accés a gaudir
d'experiéncies Uniques. De la granja i I'nort a la taula passant per visites guiades per la cuina local, l'interes
per les experiencies gastronomiques continua creixent. Els operadors turistics s'estan aparellant amb xefs i
productors locals d'aliments per atreure els viatgers a descobrir la cuina de la destinacié.(Hosteltur, s.d.)

B) L'objectiu no es vendre, siné fidelitzar

Els membres dels programes de fidelitzacid son extraordinariament valuosos per als professionals del
marqueting hoteler, a causa que ja estan familiaritzats amb la marca i predisposats a visitar els seus
allotjaments.

La seva participacié en un d'ells juga un paper important en el procés de presa de decisié quan reserva un
viatge. (Hinojosa, s.d.)

Amés, estan més oberts que els que no ho sén, a rebre missatges online i ofertes personalitzades de les
marques. Aixi, es mostren més inclinats a compartir informacié personal a canvi de rebre ofertes
personalitzades, volen que les marques personalitzin la seva publicitat online i recorden aquests anuncis.
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Les marques hoteleres també estan aprofitant al maxim les xarxes socials per explicar histories i conrear
comunitats. En aprofitar aquestes eines les marques poden entaular relacions amb els hostes abans i
després de la seva estada.

No obstant aix0 el fet de ser-ne membre no implica que siguin lleials cegament. Tant els membres d'aquests
programes com els quals no ho sén mostren la mateixa tendéncia a buscar ofertes en metabuscadors,
cercadors i OTA.

C) Integrats en el mén digital, comercialitzacio i serveis adaptats

Gracies als canals digitals i els aparells d'alta tecnologia les marques tenen I'oportunitat d'establir relacions
més properes i intel-ligents amb els clients. Amb les xarxes socials i els serveis de xat, els hotels poden
recopilar comentaris i resoldre problemes amb major rapidesa que abans. Els chatbots poden proporcionar
informacié instantania, mentre que els robots automatitzats poden oferir un servei d'habitacions rapid i
discret.

Segons un estudi del HotelREZ el 2014, ens indiquen que el 36% dels millennials prefereix fer un checkin
automatic, mentre que la resta de poblacié es queda en un 19%. A més valoren I'Us de xarxes socials i
aplicacions mobils que permeten estar en contacte amb |'staff de I’hotel 24hores al dia .Cal explorar I'ambit
de les xarxes socials i d'altres medis per assistir als millennials durant el procés de reserva.

Els consumidors estan disposats a provar noves experiéncies i a redissenyar tots els processos per afegir
algun tipus de dispositiu tecnologic. Facilitar el check in i el check out de I'allotjament, tal com permet la
indUstria aéria per a la gestid de targetes d'embarcament i seleccié de seients. Durant I'estada, com room
service o per notificar incidéncies, controlar punts de llum, aire o d'altres elements a I'habitacio (Canalis,
2013).Per altra banda, els hotels poden oferir serveis com SmartTV per gaudir de pel-licules en HD, séries,
partits de futbol i tot tipus de contingut a través de Netflix, HBO o plataformes similars. Aquesta accio es
dirigeix a aquest tipus de public, per oferir una altra alternativa de diversid.

Les aplicacions per smartphones i altres serveis innovadors proporcionen als hostes una major
personalitzacié, control i comoditat.

D) L'aspecte visual es essencial, importancia de les xarxes socials en la presa de decisio.

A mesura que les plataformes online s'han centrat cada vegada més en la imatge i el video, aquest tipus de
contingut és cada vegada més efectiu.

De fet les xarxes socials més influents de contingut turistic segons els consumidors sén aquelles en les que el
principal contingut és visual, Instagram, Youtube i Snapchat.

En la fase de planificacido molts consumidors fan Us ara de multiples tipus de contingut a través dels diferents
canals: el 49% visita webs de contingut de viatges, el 30% xarxes socials i el 23% contempla videos. Es
necessari vincular les marques o els productes amb contingut fotografic que pugui descriure els atractius de
la zona, aixi com tenir pagines webs amb dissenys interessants, simples i que ofereixin tot allo que busquen
en un sol cop d'ull.
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Els viatgers europeus més joves també estan aplanant el cami per a l'intercanvi visual en xarxes socials, ja
gue és quatre vegades més probable que les utilitzin que els viatgers d'entre 35 i 54 anys. No només usen les
seves aplicacions per compartir experiéncies, sind que a més son les seves plataformes preferides per
mantenir-se al tant de les novetats de les seves marques preferides.

En el procés de la presa de decisio, fotos i videos d'amics i marques turistiques en els mitjans social
influeixen tant ara en els millennials com els comentaris d'altres viatgers. Les marques també estan captant
I'atencid dels consumidors a través d'anuncis: a dos de cada cinc usuaris de xarxes socials no els importen els
posts patrocinats en el seu mur, sempre que siguin rellevants (Hinojosa, 2018a).

E) Turisme cada cop més sostenible

Una amplia franja de viatgers avui dia vol que els seus viatges tinguin un sentit,deixant una petita petjada
positiva. Des que el medi ambient s'ha convertit per a molts viatgers internacionals en un factor important,
busquen que els hotels en els quals s'allotgen es comprometin amb la sostenibilitat, posin mesures en
aquest camp. (Hinojosa, 2018b).

En els Eco-freindly hotels, els clients esperen que posin mesures en el camp de la reduccié de residus,
reciclatge i obtencio d'energies verdes.

Aquesta preocupacido ha d'estendre's a totes les practiques que podrien contribuir a augmentar la
sostenibilitat ambiental, en particular, les mesures que redueixen el consum d'energia, I'Us de I'aigua i la
produccié de deixalles, i les iniciatives que desestimin el comportament nociu per al medi ambient (Veiga et
al., 2017).
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lll. LA COSTA DAURADA DAVANT EL PERFIL MILLENNIAL

Un breu repas a la dinamica turistica recent de la Costa Daurada permet distingir diferents fases de
desenvolupament. Després d'un primer estadi de turisme balneari local que es remunta a la fi del segle XIX,
en els anys 70 del segle passat es produeix la fase de maxim creixement i d'expansio territorial basat en
I'aparicid del turisme de xarter i dels paquets organitzats de format estandarditzat per al turisme estranger.
En aquesta fase es perfilen les principals destinacions, el nucli central de la Costa Daurada (Salou, Cambrils i
la Pineda) i es produeix una concentracié important de |'oferta (el 71% de les places turistiques s'acumula en
només cinc municipis). En el context de la crisi economica internacional de finals dels anys 70 la Costa
Daurada deté el seu creixement anterior i veu reduides el nombre d'arribades de turistes i de pernoctacions.

Aquesta situacié genera una primera reaccié forcada i amb caracter “espontani” derivada de la revisié a la
baixa de la politica de preus del paquet turistic que suposa una contencié respecte a altres espais
competidors del Mediterrani. Per aquest motiu, entre 1980 i 1987, es produeix una reactivacié del fenomen
turistic que es tradueix en un nou augment de les visites i de |'oferta.

A inicis dels anys 90 el nombre d'arribades de turistes torna a experimentar un retrocés. En aquesta ocasid
els motius responien no tant a qiiestions conjunturals com als problemes estructurals que el model turistic
tenia per adaptar-se als canvis als mercats. La combinacié de I'obsolescéncia de part de la planta
d'allotjament turistic i la disminucid de I'arribada de visitants es reverteixen en una situacié de sobreoferta.

La pérdua d'atractiu turistic obtindra una resposta del sector basada en diferents accions de reestructuracié
(renovacié de la planta hotelera, millora de I'espai urba, creacié d'infraestructures, introduccié de nous
productes i serveis recreatius o la revaloracié d'espais naturals i del patrimoni). Durant la decada dels 90 es
registra en el conjunt del litoral catala un augment progressiu en l'arribada de turisme internacional que
respon tant a condicions favorables en els mercats emissors com de pérdua d'atraccié per motius geopolitics
d'algunes destinacions competidores. La construccié de Port Aventura crea un pol d'atraccié important per
visitants, que es veura incrementada d'ara endavant per les estrategies d'ampliacié del parc en les seglients
décades creant noves atraccions i zones tematiques.

Poc després, a inicis de la decada posterior es produeixen canvis significatius en el panorama turistic
internacional que afecten la capacitat competitiva de les destinacions tradicionals de sol i platja
(incorporacio de I'euro, auge de noves destinacions competidores com Turquia o Croacia, reculada d'alguns
mercats emissors com l'alemany o el britanic). No obstant aix0, en la Costa Daurada, entre l'any 2000 i el
2005) es registren importants increments en el nombre de visitants i de pernoctacions.

Finalment, des de l'any 2006 fins a I'actualitat la situacié es ve caracteritzant per un estancament del
creixement i per les oscil-lacions a la baixa a causa de la persistent situacio de crisi economica estructural.

Malgrat aix0, en els ultims anys del registre s'adverteix una recuperacid del sector que indica la capacitat
d'adaptacié de la destinacié davant escenaris econdmics poc propicis. (Reverté, 2012)
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3.1 Variables basiques del turisme a la Costa Daurada

La marca turistica Costa Daurada engloba una superficie d'aproximadament 3.000 Km?. Es tracta d'un espai
turistic de segona generacié amb un flux turistic rellevant a escala espanyola i europea. La denominacio de
Costa Daurada és fruit de les caracteristiques de la sorra fina que amb la llum del sol es torna d'un color
daurat.

Encara que en les Ultimes decades s'han generat nous productes turistics en espais d'interior,aixi com
turisme cultural, d'esports, naturalesa i enoturisme, el principal atractiu per als turistes continua sent el sol i
la platja en les localitats litorals, destacant principalment les destinacions més centrals com Cambrils, Salou i
la Pineda.

La Costa Daurada compren les comarques del Camp de Tarragona: el Tarragoneés, el Baix Camp i I'Alt Camp, i
a més, les comarques del Priorat, la Conca de Barbera iel Baix Penedés. Aquesta area té una poblacié d’uns
620.000 habitants i el turisme en aquesta regid suposa sobre el 13% del PIB total (Reverté, 2012).

Des de Cunit fins a L'Hospitalet de I'Infant, les platges de la Costa Daurada sdn, sens dubte,un dels principals
atractius turistics d'aquest territori. En total hi ha unes seixanta platges, bona part d'elles amb bandera
blava, que s'estenen en un tram de més de 80 km. Per als amants del mar i de I'aventura, la majoria de les
localitats del litoral tarragoni proposen tot tipus d'activitats aquatiques i esportives (Agencia Catalana de
Turisme, s.d.).

Salou, Cambrils, Vila-seca i la Pineda Platja que, juntament amb el Vendrell, Muntanyes de Prada de Conflent
i Calafell, compten amb el segell de Turisme Familiar, sén el principal pol turistic de la Costa Daurada amb
una heterogénia proposta de descans i diversid,gastronomia i patrimoni natural, que any rere any atreu a
milers de turistes. Cambrils,a més, posa a la disposicid del visitant una rica proposta gastronomica, que
inclou dos restaurants amb una estrella Michelin. Torredembarra compta amb una reserva natural d'una
extraordinaria singularitat: els Muntanyans. Al sud de la Costa Daurada, Mont-roig del Camp - Miami Platja
és una joia per als amants del BTT, amb 140 quilometres de rutes i 12 quilometres de litoral repartits en
quatre platges i nou cales(Agencia Catalana de Turisme, 2017).

La Costa Daurada és una destinacio ideal per gaudir en familia, un dels principals atractius de la qual és Port
Aventura World, amb els seus dos parcs: Port Aventura Park i Port Aventura Caribe Aquatic Park, als quals
ara se suma Ferrari Land, I'Unic parc a Europa dedicat a la marca.

Un altre destacat pol d'atraccié ho constitueix la Tarraco romana, on sobresurten el circ, I'amfiteatre, la
muralla, el forum provincial, I'aqiieducte o Centcelles, que sén alguns dels monuments catalogats com a
Patrimoni de la Humanitat per la Unesco. El cenobi de Poblet, que és el conjunt monastic del Cister més gran
d'Europa,també és Patrimoni de la Humanitat. El monestir, a la comarca de la Conca de Barbera i panteé real
de I'antiga Corona d'Aragd, ha estat reconstruit i preserva tots els elements originals de I'Edat Mitjana, que
en |'actualitat cuida la comunitat de monjos del Cister.

Els castells, sorgits a Valls a principis del segle XIX, constitueix en una de les grans manifestacions culturals
del pais. En la Costa Daurada sén nombroses les festes majors que organitzen destacades exhibicions
castelleres: des de Valls passant per Tarragona, I'Arbog, el Catllar,el Vendrell o Reus, sense oblidar el Concurs
de Castells, que se celebra en la Tarraco Arena Plaga de Tarragona tots els anys parells (Agencia Catalana de
Turisme, 2017).
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El massis de la Serra del Montsant, a la comarca del Priorat, és el simbol del parc natural que ha estat
distingit amb la Carta Europea de Turisme Sostenible. El massis delimita amb la Denominacié d'Origen de
Qualitat del Priorat, formada per 1.930 hectarees de vinyes, amb predomini de les varietats garnacha negra i
carinyena, amb les quals s'elaboren alguns dels brous més valorats al man. A ells cal afegir els vins i caves de
les DO Tarragona, Montsant, Penedés, Conca de Barbera i Cava. El ric patrimoni arquitectonic de Reus,
construit entre finals del segle XIX i principis del XX, permet gaudir d'una ruta que inclou 26 immobles,
alguns realitzats sota la direccié de Lluis Domenech i Montaner.

Les poblacions de Reus, el Vendrell, Mont-roig del Camp - Miami Platja i Horta de Sant Joan s'agrupen sota la
marca Paisatge dels Genis, una proposta turistica que,entre d'altres, reuneix edificis singulars com el Museu
Pau Casals del Vendrell, la masia on Mird va passar alguns estius a Mont-roig, el Centre Picasso d’Horta o el
propi Gaudi Centre a Reus, un centre d'interpretacié del modernisme(Agencia Catalana de Turisme, 2017).

S’han de tenir presents algunes dades rellevants sobre el turisme a la Costa Daurada per conéixer més a fons
la destinacid, determinar la situacio turistica i el perfil general del turista que visita la Costa Daurada.

L'any 2016 la Costa Daurada tenia un total de 91.931 places d'allotjament sumant les places d'hotels,
campings, apartaments i cases rurals. Aquesta xifra experimenta un lleuger augment del 3% fins arribar a
94.700 places. S'ha de tenir en compte, que la Costa Daurada te gran quantitat de llars de segona residencia,
places no comptabilitzades en el nombre anteriorment mencionat, molts dels turistes que venen a la zona
amb gran freqliencia disposen dels seus propis apartaments.

El camping és la tipologia amb més gran capacitat amb un total de 41.873 places I'any 2016 (increment del
14,7% duran el periode), just per darrere hi ha els hotels amb un total de 39.157 places (han incrementat la
capacitat en un 4,4%) i els apartaments, els quals veuen disminuida la seva capacitat total un 26.4% al llarg
del periode plantant-se amb una capacitat de 12.539 places. Per ultim trobem les places de turisme rural
que, tot i que també s'han vist augmentades un 25% de la seva capacitat, el nombre total de places és de
1.131, sent poc rellevant en comparacio a la resta de tipologies.

Tal i com podem veure en el grafic seglient, la major part de la capacitat ha estat al llarg dels anys dividida
entre hotels i campings, i no es preveu un canvi significant en aquesta distribucié.

Grafic 1. Places d'allotjament en oferta a la Costa Daurada. 2006-2016
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Si bé ens fixem en la taxa d'ocupacio sobre les places en oferta, podem veure que els hotels son els més
ocupats, amb xifres superiors al 60% tots els anys, mentre que els campings i els apartaments se situen sobre
una ocupacié del 50%. El turisme rural disposa de poques places i la seva ocupacié també és molt baixa,
rondant el 15%.

Grafic 2. Taxa d'ocupacio de les places en oferta. 2006 - 2016
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Si observem la taxa d'ocupacio de places en oferta en series mensuals, les taxes d'ocupacio sdn més altes en
els mesos estivals. Els mesos de Juny i Setembre oscil-la sobre un 60% ja que sén mesos de transicié entre
temporada alta i baixa, mentre que els mesos de Juliol i Agost ascendeixen entre el 70% i el 80%. Cal
remarcar que la resta de mesos, |'ocupacié cau fins un 40% en mesos de primavera i tardor i fins un 20% en
mesos d'hivern. Aquestes dades deixen clara una alta estacionalitat.

En referéncia a les pernoctacions, els hotels és la tipologia d'allotjament que més en recull arribant fins a
unes 19.699.194. En l'evolucié des de I'any 2006, partint d'una dada similar 19.716.389, les pernoctacions
pateixen una baixada I'any 2008, arribant al seu punt minim el 2009 amb 16.787.255 i coincidint amb la crisi
economica. A partir del 2009 es veu una recuperacié fins la dada actual, equiparable a la del 2006.
Els millennials que visiten la zona tenen clara preferéncia en allotjar-se en Hotels tot i que els que s'allotjen
en apartaments propis recullen un gran percentatge.

Les arribades totals de turistes ha anat variant any rere any, tot i que després de la davallada dels anys 2011
al 2014, es veu una recuperacio a xifres d'abans de la crisi economica. Del 2006 al 2016 ha incrementat un
13,58% havent un total de 5.175.044 arribades de turistes a la Costa Daurada.

Grafic 3. Total d'arribada de turistes. 2006 - 2016
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El turista nacional és el principal amb un total del 54% dels visitants. Tot seguit, trobem amb un 12% el
Regne Unit i Franga amb 11% com a principals mercats estrangers. Russia, Holanda i Irlanda, superen d'altres
paisos com Belgica o Alemanya.

Grafic 4. Origen dels turistes a la Costa Daurada. Série trimestral (estiu) 2016
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Font: Elaboracid propia a partir de les dades proporcionades pel PCT

Si ens fixem en la procedéncia del mercat interior, un gran percentatge dels viatgers provenen de Catalunya
amb un 23%. El Pais basc amb un 9%, Aragd (6%) Navarra (5%) i Madrid (4%) son les principals comunitats
autonomes.

La mitjana d'estada dels turistes varia depenent del tipus d'allotjament. En hotel |'estada mitjana és d'uns
3,5 dies i en camping la mitjana és de 4 nits segons dades del 2016, sense practicament variacid en
comparacié amb les del 2006. Per altra banda, I'estada en apartaments s'ha vist disminuida d'uns 7 dies el
2006 fins a uns 4,9 dies el 2016.

Grafic 5.Turistes per grups d'edat dels 15 als 34 anys. Séries trimestrals (estiu) 2006 - 2016
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Cal destacar que el principal public de la zona es tracta de gent de 35 a 54 anys, els quals I'any 2016
arribaven al 60% dels visitants. Per tal de centrar-nos en el tram d'estudi del treball haurem de tenir en
compte el tram dels 15 als 24 i el tram dels 25 als 34, encara que considerem millennials dels 18 als 38 no
podem crear la divisié en concret. Si ens fixem la proporcié dels millennials pateix fluctuacions al llarg del
periode, no obstant lI'any 2016 queda al voltant del 23% dels visitants. El 17% restant es tracta de gent de
més de 54 anys.
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En quant a la classe social dels visitants, podem determinar que es tracta majoritariament de classe mitjana.
La classe mitjana alta correspon a un 31.6% l'any 2016, la classe mitjana és un 44.5% i la classe mitjana baixa
un 14.5%. La classe alta, de major poder adquisitiu es queda en un 8.6%, mentre que la classe baixa queda
reduida a un 1.1%.

El nivell d'estudis dels visitants és també analitzat, de les dades podem extreure que un 19,6% té els estudis
primaris acabats, un 34,1% té el batxillerat, un 11,6% és universitari de grau mig i un 33,9% és considerat
universitari de grau superior.

Les principals motivacions de visitar la Costa Daurada sén per que els hi agrada i tenen costum de passar les
vacances a la platja, les quals representen un 47,5%. Amb gran diferéncia trobem d'altres motius com
"Proximitat i ubicacid" i "Sol i bon clima" amb un 13% cadascun. Un 9% dels visitants comenta que la seva
motivacié és deguda a Esdeveniments. “Venir per recomanacié” i a “Coneixer i adquirir cultura” sumen
gairebé un 8% cadascun. El “Paisatge” reuneix gairebé un 6%, mentre que "Fer turisme i visitar llocs" i
"Relaxar-se i descansar en un lloc tranquil" es queden amb poc més d'un 3%.

Grafic 6. Tipus de grup de turistes. Séeries trimestrals (estiu) 2016
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La Costa Daurada és promocionada ampliament com un desti familiar, el fet que déna sentit a aquesta idea
és que el 86,9% dels turistes viatgen amb familiars, ja siguin nens o adults.

La gent que viatja amb amics queda reduida a un 9,2% del total. Mentre que hi ha un 3,4% de turistes que
viatgen sols, només el 0,4% ve al desti amb empreses i d'altres col-lectius.

Donada I'amplitud de la generacié millennial, trobem que el tram dels més grans es tracten de parelles amb
fills petits que ja realitzen viatges com a familia, que podrien englobar-se en el public objectiu de la Costa
Daurada. En contraposicio el sector més jove, suposem que viatjaria en familia conjuntament amb els pares
o en grup d'amics.

Cal dir també que els visitants solen ser fidels a la destinacid, I'any 2016 el 66,7% dels turistes ja havien
visitat abans la destinacid, mentre que la resta el 33,3% era la seva primera vegada a la zona.

El principal mitja de transport per arribar a la Costa Daurada es tracta del cotxe amb un 58,5%. El seglient
mitja de transport més utilitzat seria el avié amb un 29,8%,ja sigui en linia regular o xarter a Barcelona o a
Reus. Trobem un 5% que es desplacen a la zona amb tren i un 3,8% que decideixen fer-ho en autobus de
linia o autocar. Una dada curiosa és que un 2,8% dels turistes decideixen venir en Autocaravana degut a la
gran quantitat de campings de la zona litoral.
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El mitja de compra del viatge és majoritariament online reunint un 45%, ja sigui per buscadors o per agencies
de viatges d'Internet. Encara hi ha un 27,6% de turistes que reserven a través d'agéncies de viatges
ordinaries i un 8% que realitza directament la reserva amb I'empresa en qliestio.

Més endavant es comprovara que la xifra de reserves online en el sector millennial és ampliament major que
la del public en general, en detriment de les reserves tradicionals.

L'any 2014 el 36,9% dels turistes van al-legar que coneixien la destinacié gracies a la recomanacié d'altres
persones, mentre que un 32,5% deia que ho havia conegut a través de buscadors d'Internet. El 19,8% han
conegut la destinacid gracies a agencies de viatges. Per alta banda, trobem un 9,6% dels turistes que
coneixen la destinacié de tota la vida i un 8,2% que I'han conegut de casualitat. Motius amb menys
representacié serien els seglients: coneixer el desti de pas (3,7%), per la proximitat a Port Aventura (3,5%),
fulletons turistics (2,4%) i guies especialitzades (2%).

Durant la seva estada a la Costa Daurada trobem que el 37,1% dels visitants no realitzen cap visita a cap altre
ciutat i es queden on han contractat. En contraposicid hi ha altres turistes que acostumen a fer visites a
diferents localitats. EI 31,5% aprofita a visitar Barcelona durant la seva estada, el 26,6% visita Tarragona,
12,8% visita Cambrils, 11% visita Reus, el 10% Salou, i el 6,2% visiten Montserrat. Amb menys percentatge
trobem gent que visita La Pineda (3,5%), la Ruta del Cister (2,5%), Girona ciutat (2,5%), el Priorat (1,6%) i el
Delta de I'Ebre (1%).

Les activitats durant I'estada dels visitants a la zona sdn diverses tot i que n'hi ha que destaquen, la majoria
indica anar a la platja (67,3%), relax i descans(44,5%), passejar (43%), acudir a espectacles (42,7%) visitar
llocs culturals i /o naturals (33,9%), relaxar-se sense sortir de l'allotjament (28,4%) i comprar (23%). Amb
menor mesura trobem d'altres activitats com el senderisme (14,6%), gaudir de la gastronomia (13,7%),
esport no professional (8,8%), anar amb bicicleta (8,5%) o anar de discoteques i sortir de nit (6,5%).

3.2 Estrategies i Promocio per al perfil Millennial

La Diputacidé de Tarragona elabora anualment el Pla d'actuacié de la Costa Daurada, on esmenta el pla de
marqueting i promocié que es va dur a terme durant |'Gltim exercici, les linies estratégiques pel proper any i
objectius operacionals per dur-lo a terme.

Es va llancar la nova pagina web turistica de la Costa Daurada el dia 10 de juliol, amb una aparenca visual
més atractiva i de facil lectura que aposta per les imatges potents de la destinacié i la comunicacié de la seva
especialitzacié en turisme familiar amb continguts de qualitat. Aquesta nova web significa I'adaptacié de la
principal plataforma d’informacié turistica de la destinacié als requeriments i funcionalitats d’actualitat per
esdevenir una eina potent amb millores en utilitat i experiéncia de 'usuari, nou disseny que permet la
correcta visualitzacio en diferents dispositius, I'optimitzacié de continguts, etc.

Els perfils de Costa Daurada a les xarxes socials es van anar consolidant i van experimentar un increment
notable. La Costa Daurada compta a Facebook amb 32.593 m'agrada i
32.381 seguidors (18.107 al 2016) i a Twitter amb 4.379 seguidors (2.949 al 2016) i 13.700 tuits (10.800 tuits
al 2016). Pel que fa a Instagram compta amb 10.100 seguidors (6.822 al 2016), 154.875 imatges publicades
(83.230 al 2016) amb #costadaurada.
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La zona va ser I'escenari de la 53ena edicié del Rally RACC Catalunya-Costa Daurada, penultima prova del
Campionat del Mén de la FIA de Ral-lis del 2017, que va tenir lloc del 5 al 8 d’octubre. Al llarg de 2017 es van
signar 23 convenis, tant amb entitats publiques com privades, amb I'objectiu comu de promocionar el
turisme a la Costa Daurada. El Patronat va concedir subvencions per a programes concrets i activitats de
promocidé turistica destinades als ajuntaments i els patronats de Turisme per donar suport a aquelles
activitats que fomentin el desenvolupament del Turisme.

En el mateix Pla estrategic, exposa els objectius i les linies a seguir en promocié per l'any 2018, per tal de
seguir una mateixa direccid i coordinar-se amb la resta de marques turistiques properes i fomentar una
imatge consolidada amb la marca Catalunya que engloba Costa Brava, Costa Barcelona, Barcelona, Costa
Daurada, Terres de I'Ebre, Pirineus, Terres de Lleida, Val d’Aran i Paisatges Barcelona, es té en compte el Pla
de Marqueting de Catalunya compartint temes clau. Basant-se en crear nous mercats i millorar I'experiéncia
al desti i millorar la satisfaccid del turista. Amb un clar enfocament cap a la demanda i el client final,
I'increment d'accions online, treballar temes concrets amb I'orientacié d'obtenir resultats, col-laborar entre
els sectors publics i privats.

Objectius com la desestacionalitzacid, la descentralitzacié de I’activitat, I'increment de la despesa del turista i
la diferenciacié de la destinacid sén temes recurrents en I'esperit del Pla de Marqueting de I’Agéncia
Catalana de Turisme.

Les principals linies estrategiques de la diputacié de Tarragona per la gestié de la Marca Costa Daurada de
cara al 2018 sén les seglients:

- Impulsar els productes vinculats amb la marca Costa Daurada, per millorar-la com a destinacié de turisme
familiar:

La Costa Daurada es caracteritza per ser un espai turistic molt variat i plural tant en el seu litoral com en el
seu interior, el fet de concentrar els atributs per afavorir un millor posicionament, una més alta diferenciacio
i un major reconeixement per part de la demanda. Caldra centrar gran part de I'estrategia al litoral dinamici
orientat a les families amb nens; una oferta d’oci de la ma de PortAventuraWorld; ampli patrimoni material
com la Tarraco Romana, el Monestir de Poblet dins la Ruta del Cister i un destacat patrimoni immaterial com
els Castells o la Dieta Mediterrania, i per Ultim, una zona interior amb importancia dins del mén del vi, tant
per paisatge com per produccio.

Aquesta proposta, pot anar en linia amb els objectius de cerca de destinacié d'un millennial. Tenint en
compte la generacid que avarca, molts dels joves tenen ja familia i busquen destinacions en les que puguin
estar agust amb els nens, pero que disposi d'oferta interessant en la vessant cultural, gastronomica,
d'activitats i d'oci.

- Potenciar les relacions entre el sector public i privat per afavorir nous productes i consolidar els mercats
estrategics de la costa daurada.

- Apostar per la innovacio en I'ambit de la difusio:

La tecnologia és un dels principals vectors de canvi a la industria turistica i s’ha d’entendre com un dels
actius per augmentar la competitivitat. Cal centrar-se en les noves eines de promocié turistica i veure'n la
seva evolucié, a més de mantenir una actitud proactiva envers la innovacié i treballar perqué els actors
publics i privats vagin en una mateixa direccio.

19



Millennials a la Costa Daurada?
Aproximacid al turista receptor i emissor de la zona

Es necessari incidir en totes les fases del procés de compra i experiéncia del consumidor: inspiracio,
planificacié, comparacio, reserva i accions per compartir I'experiéncia. Desenvolupar estrategies que integrin
la difusid i la participacié del client, tot afavorint la seva propia creacié de continguts, en un context
descriptiu d’emocions. Les estratégies online, s'han de completar perd amb els mitjans tradicionals de
promocid per tal d’aprofitar eficientment els recursos. Aquest punt és clau per atraure al client millennial,
afavorir un entorn digital en el que es pugui influenciar en la decisid i afavorir-lo per maximitzar la seva
experiencia tant abans de reservar com al desti.

- Posar al servei del turisme les infraestructures:

L'accessibilitat a la destinacid i la mobilitat en el seu interior sén factors clau al servei de la competitivitat i
ajuden a afavorir a tots els mercats potencials. S'ha de destacar el valor de les infraestructures i al seu
aprofitament turistic, aixi com afavorir una estratégia de promocié de I'activitat de I’Aeroport de Reus i de
I'activitat creueristica al Port de Tarragona.

- Promoure la gestid del coneixement i projectes d’intel-ligéncia al servei del turisme:

Tenint en compte que la planificacid turistica és fonamental per aconseguir I'éxit en el desenvolupament,
gestid i domini de I'activitat. En col-laboracié amb el Parc Cientific i Tecnologic de Turisme i Oci, s'ha de
promoure un model que permeti incrementar la competitivitat, aconseguir avantatges competitius per al
sector, promoure el desenvolupament tecnologic i la millora de la productivitat. Aixi com facilitar eines de
planificacié a escala local, generar coneixement fent un seguiment de I’activitat turistica i ampliant els detalls
sobre la demanda. Per altre banda, es pretén desenvolupar un Projecte d’Especialitzacié i Competitivitat
Territorial, que contemplara tres operacions relacionades amb modalitats turistiques clau (la platja, el
patrimoni i la cultura del vi).

Les organitzacions turistiques poden aprofitar de manera especial els avantatges que ofereix un portal a
Internet per presentar la seva oferta al public. Primer, perqué com ja s'ha dit en repetides ocasions, el
turisme és una industria amb una gran dependéncia de la informacid, on els millennials estan acostumats a
viure amb fluxos d'informacio intensos i constants.

Un procés informatiu eficag i rapid sera essencial no només a I'hora d'oferir els béns intangibles, que sén els
serveis, sind també en altres moments de la relacié amb el turista: després de la venda dels serveis; a I'hora
de preparar el viatge des del lloc d'origen; mentre es consumeix el servei, i després de les vacances, quan
volem que el turista torni a tenir-nos en compte per a un altre viatge. En tots aquests moments les
destinacions hauran de ser capaces de satisfer la necessitat d'informacié de I'usuari, que exigira diferents
formats i presentacions de la informacio.

El turista desitja buscar serveis turistics i poder-los integrar de manera que, encara lluny de la destinacié,
pugui fer-se una idea de I'entorn que li espera. Sovint les dades fredes d'una fitxa d'hotel no aconsegueixen
donar resposta a aquesta expectativa, tampoc quan l'acompanyem d'una fotografia. Fara falta que la
informacié s'obtingui de forma més personalitzada, en un entorn grafic acompanyat de qualsevol text,
fotografia, mapa o fins i tot video, capagos de donar complement a la informacid i fer atractiva i evocadora
dels atractius i del potencial del lloc.
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Es una practica comuna considerar que els portals d'informacié turistica d'una destinacié tenen com a unic
public a un turista impersonal, sense perfil algun i sense ubicacid geografica, no obstant és essencial
identificar el public objectiu i dirigir-nos principalment a ells, sense que excloguem uns altres possibles nous
segments de public.

Entre el public dels portals esta evidentment el turista, ja sigui el que visita per primer cop el desti com
aquell que realitza anualment les seves vacances alli i ja disposa del coneixement basic de la zona. També
son visitants del portal web agents de viatges i majoristes que hi accedeixen per tal de coneixer més
profundament el desti, aixi com empreses o associacions amb interessos de promocionar-se (Miralbell,
2001).

En el cas actual, els millennials fan servir com a referencia aquelles pagines web que els permeten obtindre
una idea general de les caracteristiques del desti, aixi com aprofundir en els temes que més els interessen.
Aquesta es doncs, una eina valuosa per la Costa Daurada, a continuacié esmentarem les caracteristiques
basiques de les pagines webs d'algunes entitats publiques, per coneixer el seu enfocament. D'altra banda,
trobem que les pagines de les entitats privades, com allotjaments, empreses d'activitats, etc haurien de tenir
també un clar enfocament al client per tal que aquest trobi tota la informacié que necessita i no calgui que
cerqui en d'altres pagines per quedar satisfet.

Patronat de turisme de la Costa daurada: costadaurada.info

Aquest portal té un disseny practic, visual i util. La plana principal es mostra com un collage d'imatges amb
els enllagos a algunes de les parts d'informacié.

Coneix la zona: On es presenta el territori de la Costa Daurada per comarques, amés té un apartat per
coneixer la zona del Delta de I'Ebre com Catalunya en general.

Que fer, Activitats: on es proposen tot d'opcions relacionades amb el turisme familiar, gastronomia, platges,
natura, cultura, esports, oci, enoturisme i spa. Aquesta informacié esta detallada per temes i es troba un
mapa interactiu molt atil.

Allotjaments, On dormir: |'apartat es divideix per tipologia d'allotjament, anomena |'associacio responsable
deixant les dades de contacte i I'enllag directe, té un llistat dels allotjaments amb una curta fitxa de
cadascun, les dades de contacte i la ubicacio.

Oci, Agenda: recull d'activitats, fires i esdeveniments per localitat, tipus d'activitat o dates.

Costa daurada, Experiéncies: proporcionen idees de viatge, enllacos a les seves xarxes socials i accés a un
planificador de viatges. Aquesta és una proposta interessant pels millennials, ja que es tracta d’una web
interactiva, en la que es permet crear un perfil en el que es van guanyant punts per realitzar activitats
simples com valorar recursos i activitats, compartir experiéncies i coneixements. Amés té una utilitat real,
permet crear un mapa interactiu on seleccionar tots els indrets que vols visitar, amb la seva informacié de
contacte per tal d'organitzar les activitats i visites en desti. Aquesta funcionalitat no esta a la vista i seria
interessant promocionar-ho per tal de que els visitants tinguessin la oportunitat de crear rutes propies i
poguessin interactuar amb les atraccions del desti.

Contactar, com arribar: amb les dades basiques necessaries.
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El perfil d'Instagram Costa Daurada és un perfil molt actiu on trobem aproximadament 10.100 seguidors’.
Les publicacions sén de tot tipus, amb gran preséncia de recursos naturals, tant d'interior com de costa,
ciutats, festes locals, curiositats, es tracta d'un contingut molt variat que manté l'interés. De tant en tant
creen concursos per tal de motivar a la gent a publicar imatges en relacié amb el territori esmentat.

Amés de I'estrategia conjunta com a marca turistica, de manera independent, cada municipi disposa del seu
patronat o organisme dedicat a la promocid turistica de la localitat. Donat el cas, analitzarem a continuacié
els portals de les dues ciutats principals de la linia litoral de la Costa Daurada: Salou i Cambrils.

Patronat de turisme de Salou: http://www.visitsalou.eu/

La pagina es una web molt visual, integra un buscador d’allotjament, restauracio i activitats. Destaquen els
imprescindibles de Salou en la plana principal: Platges de Salou, Trenet Turistic, Turisme familiar, Turisme
Esportiu, Salou en 72h i #lgersMapSalou. A la part superior tenen el menud amb 4 apartats: Descobreix Salou,
on esmenten tots els recursos de la zona amés d'allotjament, comerg i informacié més generalista de la
ciutat; Planifica el teu viatge amb informacié sobre com arribar, on dormir, on menjar i que fer; Dades
d'interés com ubicacid de les oficines de turisme, com moure's per la ciutat, preguntes freqients, etc; i per
ultim trobem I'Agenda que també es mostra la informacié al final de la pagina principal.

IGERSMAP SALOU és un projecte de mapa virtual col-laboratiu creat per la comunitat de Instagramers i
promogut des del Patronat de Turisme de Salou en que els mateixos usuaris poden interactuar en un planol
de la ciutat on apareixen tots els punts interessants de la ciutat. Aquest tipus d'estrategies son les que
capten I'atencié sobre el mercat millennial i el permeten relacionar-se amb els indrets més interessants de la
ciutat.

Amés, proposen dos concursos: en un proposen al visitant fotografiar tots els punts del mapa amb les
etiquetes #lgersMapSalou i #VisitSalou i rebran un obsequi a les Oficines de turisme de Salou, el segon
premiara a la millor fotografia de I'estiu pujada amb les etiquetes corresponents amb una nit d'hotel i una
entrada doble a PortAventuraPark.

El perfil de Visitsalou a Instagram és totalment actiu amb publicacions practicament diaries de paisatges
idil-lics de la ciutat, que incideixen en la promocié i publicitat. Actualment compta amb més de 6.800
seguidors”.

Patronat de Turisme de Cambrils: www.cambrils.cat/turisme

La pagina té un disseny menys atractiu que I'anterior, tot i aixo recull en un sol cop d'ull els principals punts
d'interés de la ciutat: Turisme esportiu, Platges, Lleure, Shopping, Gastronomia, Turisme familiar. Amb un
menu a la part superior, divideixen la informacid en quatre apartats: vacances on trobem tota la informacié
turistica necessaria per planificar el viatge; Allotjament, on ofereixen un llistat amb les opcions disponibles
de la ciutat pero no integra un buscador com a tal; Galeria, recull d'imatges de la ciutat; i per ultim Qui som.

Després proposen un projecte interessant per triar la banda sonora de Cambrils, ens proposen una llista de
reproduccid de Spotify, on permet als visitants afegir cangons que els recordin ala ciutat per formar part de
la llista de reproduccié oficial. Aquest estil d'opcions sdn curioses i desperten un interes en el public

1Dades extretes a dia 17/07/2018 desde el perfil piblic @costadauradatur d'Instagram
2Dades extretes a dia 17/07/2018 desde el perfil piblic @visitsalou d'Instagram
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millennial, ja que els permeten formar part d'una comunitat de visitants que comparteixen en aquest cas, les
seves preferencies musicals.

El perfil de Cambrils Turisme a Instagram recull menys seguidors, un nombre de més de 3.300 seguidors’. Les
publicacions son freqlients i mostren generalment families, recordatori d'activitats, paisatges idil-lics i videos
curts, que permeten estar al dia de les coses que passen a la ciutat.

Associacio d'apartaments turistics de la Costa Dauradawww.atcostadaurada.org

Només entrar a la web t'ofereixen la descarrega d'una aplicacié amb informacié sobre lloguer d'apartaments
i sobre la zona de la Costa Daurada i Terres de I'Ebre. Aquest és dels pocs elements a destacar dels que
podrien tindre rellevancia pel nostre public.

La pagina en si es presenta com un buscador d'allotjament i permet la traduccié a varis idiomes, catal3,
castella, frances, anglés, rus i holandés. Si bé es cert que disposa d'informacio de les localitats que podria ser
d'interés turistic, aquesta és una pagina dirigida practicament només als associats o futurs interessats.
Tenen un apartat d'activitats, on publiquen activitats i recursos formatius i al taulell d'anuncis, publiquen les
Ultimes activitats i campanyes realitzades per |'associacié. Desperta poc interes.

Associacio hotelera de Salou Cambrils La Pineda: www.costadauradahoteles.org

Es tracta d'una pagina web creada i enfocada 100% pels agents del sector turistic, el contingut no esta dirigit
al client final. Per aquest motiu, no té importancia en aquest estudi.

Estratégies concretes per la promocio de cara als millennials
Objectiu
Creacio de contingut visual que capti I'atencio.

Accio
Us acurat d'Instagram amb contingut de qualitat.
Informacié clau interessant en petites dosis per
mantenir el client pendent. Estrategia interessant

en xarxes socials, on publicar llocs, activitats i
tradicions mica a mica.

Mantenir l'interes pel desti.

Unificar en una plana tota la informacid, per evitar
gue marxi a buscar-la en d'altres pagines.
Oferir experiencies, activitats i motivacions per fer
un viatge interessant i actiu.

Permetre la interaccid entre visitants i dels visitants
amb el desti.

Disseny intuitiu dels portals turistics on trobar
buscadors per reservar i informacié més general.
Oferir agendes d'activitats aixi com d'espectacles,
festes locals i esdeveniments importants

Elaboracié d'elements en els que promoguin visites
i accions concretes en el desti. Exemples
interessants com IgerMapSalou, concursos de

fotografia a les xarxes socials, el mapa interactiu
proposat per la Costa Daurada, etc.

Font: Elaboracid propia

En les pagines esmentades, es veu un clar esfor¢ per I'actualitzacié tant del disseny com del contingut.
D'aguesta manera, tant els que visiten la zona per primera vegada com aquells repetidors, que en aquesta
zona tenen gran importancia, sempre troben coses noves i interessants per mantindre la seva atencio. Tot i
aix0, es notori dir que gran part dels turistes millennials que venen a la Costa Daurada, no han fet servir cap
de les pagines webs comentades, aixi que s'haurien de promocional altres vies gestionades oficialment que

3Dades extretes a dia 17/07/2018 desde el perfil piblic @cambrilsturisme d'Instagram
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puguin generar més interes per que aquests trobin tot el que necessiten online en pagines web oficials i de
referencia.

El contingut d'aquestes no estrictament dirigit a un public millennial, perd coincideix amb les tendéncies
actuals en I'ambit de I' integracié amb xarxes socials i mantenen la imatge de destinacié activa i familiar. Aixo
afavoreix a crear una imatge homogénia de la marca turistica que interessa a totes les localitats i patronats
de turisme.

3.3 Els turistes millennials a la Costa Daurada

Una vegada delimitat el perfil general dels turistes de la Costa Daurada, analitzem en concret el perfil
dels turistes millennials a aquesta zona. Aquest analisis es fara a través del qliestionari dut a terme turistes
d'entre 18 i 38 anys que visitava les localitats de costa de Cambrils i Salou. S'ha realitzat de manera
presencial en suport digital tant en catala i castella com en angles.

L'enquesta té un total de 25 preguntes i ha estat estructurada en 2 blocs principals: un primer en el que
correspondrien preguntes basiques i un segon en el que les preguntes tracten sobre la seva estada i
satisfaccio.

Els resultats estan extrets de 63 turistes enquestats, dels quals un 62% eren dones i 38% eren homes".

Grafic 7. Procedéncia dels turistes millennials a la Costa Daurada. 2018

0%

m Catalunya

M Resta d'Espanya
Paisos propers

M Resta de la UE

M Altres

Font: Elaboracié propia a partir de les dades extretes de la pregunta 2 de I'enquesta als turistes

Pel que fa a la procedéencia dels turistes, ens trobem en la mateixa linea de proporcions que en les dades
extretes sobre els turistes en general. El 39% dels enquestats provenen de la resta d'Espanya i el 31% vénen
de la resta de Catalunya. Considerem doncs, que el 70% del que visiten la zona, es tracten de turistes interns.
Per altra banda, el 13% de provenen de paisos propers com Frang¢a, Marroc, Andorra, Portugal o Italia. Un
11% prové d'altres paisos de la Unié Europea i amb menor mesura trobem turistes d'altres zones, en aquest
estudi en concret, provinents de Russia, Estats Units, Estonia i Suissa.

4 !
Dades extretes de la pregunta 1 de I'enquesta als turistes
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Per tal de delimitar I'enquesta al mercat millennial, s'ha dividit el public objectiu en quatre trams d'edat: de
18 a 22 anys, de 23 a 27 anys, de 28 a 32 anys i per ultim de 33 a 38 anys. En el seglient grafic, podem veure
que el tram amb més percentatge d'enquestats es el de 23 a 27 anys amb un 33%, just darrere trobem el
tram dels turistes millennials més joves de 18 a 22 anys amb un 30%. Els dos trams restants tenen menys
representacié, de 28 a 32 anys amb un 24% de la representacid i amb un 13% de 33 a 38 anys.

Grafic 8. Turistes millennials per trams d'edat. Costa Daurada, 2018.
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Font: Elaboracid propia a partir de les dades extretes de la pregunta 3 de I'enquesta als turistes

En el grafic que trobem a continuacié apareixen representats els percentatges de turistes segons el seu nivell
d'estudis. El tram que reuneix més percentatge, trobem els estudis universitaris de grau o llicenciatura, que
reuneixen un 32%. Just després trobem, els estudis de formacié professional amb un 31%. Els estudis
universitaris de master o doctorat reuneixen un 18%, amb un 16% es situen els estudis de Batxillerat. Amb
molt menor mesura trobem que un 3% dels enquestats disposa només dels estudis de secundaria.

Grafic 9. Nivell d'estudis dels turistes millennials. Costa Daurada, 2018.
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Font: Elaboracid propia a partir de les dades extretes de la pregunta 4 de I'enquesta als turistes

Seguidament podem analitzar la professid dels millennials enquestats. Donada I'estructura d'edat dels
turistes enquestats, no és d'estranyar que aparegui que el 34% son estudiants i un 17% esta a l'atur
actualment. Si ens centrem en els que estan en actiu trobem que el 22% és técnic o operari, un 12%
desenvolupa un rol de responsable intermedi i un 12% es considerat directiu. Només un 3% afirma que és
autonom.
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Grafic 10. Professio dels turistes millennials. Costa Daurada, 2018.
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Font: Elaboracid propia a partir de les dades extretes de la pregunta 5 de I'enquesta als turistes

Donada la situacié social i economica del public estudiat en I'estudi és comu trobar que la gran majoria viatgi
freqlientment, ja que per ells, viatjar és una necessitat més.

El segiient grafic de barres ens mostra que el 41,27% dels turistes realitzen anualment 1 o 2 viatge, seguir
per un 31,75% que en realitzaria entre 3i 5 al llarg de I'any i amb un 20,63% en realitzen de 5 a 10 vegades a
I'any. Amb un menor percentatge trobem que un 4,76% dels turistes viatgen més de 10 vegades l'any i
només un 1,59% no viatja normalment.

En aquest aspecte, podem indicar que els turistes que venen a la Costa Daurada com els millennials de la
zona tenen cultura de viatjar sovint, mantenint la idea preconcebuda que es tracta d'una generacié amb

gran assiduitat al turisme.

Grafic 11. Freqiiéncia de viatge dels turistes millennials. Costa Daurada, 2018
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Font: Elaboracid propia a partir de les dades extretes de la pregunta 6 de I'enquesta als turistes

Per veure quines eren les tendéncies de viatges que acostumen a fer aquest grup de persones se'ls va
proposar una pregunta de multiple resposta per que indiquessin quins destins freqienten.

La gran majoria com a desti pels seus viatges llocs de platja (77,78%) i ciutats (65,08%). Seguits per destins
de muntanya (34,92%) i llocs d'interes cultural (31,72%). L'entorn rural, perd pes (14,3%) i l'interés en la
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generacid actual. Un 44% prefereix destins en paisos propers, mentre que un 19,05% valora més viatjar a

destins exotics.

Grafic 12. Tipus de destinacions. Turistes millennials Costa Daurada, 2018.
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Font: Elaboracid propia a partir de les dades extretes de la pregunta 7 de I'enquesta als turistes

A hores d'ara, és interessant apuntar que els turistes millennials de la Costa Daurada, prefereixen viatjar
amb la familia (58,73%), amb els amics (57,14%) o amb la parella (36,51%),per davant d'altres opcions com
viatjar sol (6.35%). Per ultim, trobem que el 7,94% viatja normalment amb companys de feina i suposem

doncs que per motius professionals.

Grafic 13. Amb qui acostumen a viatjar els turistes millennials. Costa Daurada, 2018.
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Font: Elaboracid propia a partir de les dades extretes de la pregunta 8 de I'enquesta als turistes

La presa de decisié podem afirmar que majoritariament és consensuada entre tots els viatgers (33,87%). Per
un percentatge prou elevat, un 22,5%, el desti ve imposat per part dels pares o la familia, en aquest apartat
incloem part d'aquells viatgers fidels que probablement disposen d'apartament propi a la zona i no tinguin

més eleccidé que passar les vacances familiars aqui.

En menor percentatge trobem que els amics (17,74%) o la parella (12,90%) o escullen el desti només ells
(12,90%).
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Grafic 15. Presa de decisio del desti. Turistes millennials Costa Daurada, 2018.
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Font: Elaboracid propia a partir de les dades extretes de la pregunta 11 de I'enquesta als turistes

Donada la proximitat de la zona de la Costa Daurada amb el seu mercat potencial a la resta de Catalunya i
part d'Espanya, la majoria de visitants arriben al desti en cotxe (61%). En menor mesura, trobem que un 24%
arriba en avid, aixo és possible gracies al augment de vols a Reus i la proximitat amb |'aeroport de Barcelona,
que facilita tant als estrangers com als turistes nacionals arribar a la Costa Daurada rapidament. Cal destacar
que la proporcié de gent que arriba amb transport public o autobus (8%) és major inclis que la que arriba en
tren (5%). En I'apartat d'altres amb un 2% ens indiquen que han arribat en ferri.

Grafic 16. Mitjans de transports per arribar al desti. Turistes Costa Daurada, 2018.
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Font: Elaboracié propia a partir de les dades extretes de la pregunta 9 de I'enquesta als turistes

Un factor important d'éxit de la costa daurada com a destinacié es la fidelitat dels clients. Tenim que un 26%
dels enquestats venen a la zona més d'una vegada a l'any i un 15% fa una visita anual. A més, el 40%
confessa que ja havien \visitat abans el destii Només un 19% venen per primer cop.
Aquest aspecte segueix la linia del perfil general de visitant esmentat en |'apartat anterior.

Grafic 17. Vegades que els turistes millennials han estat a la zona. Costa Daurada, 2018.
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Font: Elaboracid propia a partir de les dades extretes de la pregunta 10 de I'enquesta als turistes
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En el seglient grafic, veiem uns resultats interessants, el 79% dels visitants han conegut el desti gracies a la
recomanacid d'amics i familiars. Aquest element ve moltes vegades lligat al tema de la fidelitat dels clients i
posa en relleu que el desti satisfa majoritariament als clients fins al punt de recomanar-lo a amics i familiars.

De la mateixa manera passa en |'analisi del perfil general del turista de la Costa Daurada, solen escoltar i
seguir les recomanacions d'altra gent.

Un 16% coneix el desti gracies a recomanacions i opinions online, altra vegada incidint en el fet que sén els
mateixos clients els que creen aquest contingut a la xarxa.

Només un 3% coneix la destinacié gracies als mitjans de comunicacié o la premsa. Per Ultim trobem que un
2% dels enquestats coneixen el desti gracies a Port Aventura, que no s'ha de subestimar, aquest és
considerat un dels majors dinamitzadors de la zona amb abast internacional.

Grafic 14. Com han conegut la Costa Daurada. 2018.
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Font: Elaboracié propia a partir de les dades extretes de la pregunta 12 de I'enquesta als turistes

Per establir quins sén els punts forts del desti, hem plantejat en I'enquesta que nomenessin aquells factors
qgue han fet decantar la balanca i decidir venir a la Costa Daurada per les seves vacances.

No es pot negar, que el principal motiu de la visita és per les seves platges i la gran oferta litoral amb un
74,60%. En menor mesura trobem el factor preu (34,92%), ja que la zona és considerablement més barata
que altres destins de platja amb més tirada a nivell nacional. La proximitat a Barcelona recull un 31,75%,
opcid seleccionada per varis dels estrangers, probablement el desti principal de les seves vacances es
Barcelona perd han decidit passar uns dies a la costa o al revés passen uns dies a la costa encara que no
perden la oportunitat de visitar la capital catalana gracies a la seva proximitat.

La proximitat als parcs tematics es mencionat per un 26,98%, aquells que probablement realitzin una visita a
algun dels parcs de la zona durant la seva estada.

Es generalment conegut que I'oferta d'oci nocturn es ,un atractiu per part dels joves en gliestio, aquest item
perd recull només un 23,81%. Seguit per I'oferta gastronomica amb un 22,22% suposarien els principals
motius.

Recullen un percentatge poc significatiu el valor cultural de la zona (12,70%), oferta d'allotjament
interessant (7,94%), llocs d'interes historic i patrimonial (4,76%) i altres (6,35%) sense especificar.
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Grafic 15. Per quins motius han triat la Costa Daurada com a desti. 2018.
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Font: Elaboracid propia a partir de les dades extretes de la pregunta 13 de I'enquesta als turistes

El meétode principal per fer les reserves ha estat per Internet amb un 59% de les vegades. Un 23% dels
enquestats ha indicat altres, d'aquest percentatge un gairebé un 20% ha especificat que s'allotgen en
apartament propi o d'uns familiars, per tant no ha estat necessari realitzar reserva prévia. Un 16% esmenten
que han realitzat una reserva directa i és notori que només un 2% hagi realitzat una reserva en ageéncia
tradicional. Deixant entreveure la facilitat que tenen com a generacio en realitzar tot tipus de compres de
manera autonoma, sigui a través de plataformes online o amb I'empresa en qlestid.
Aquesta gran proporcié de reserves a través d'Internet guanya més pes en comparacié al conjunt global de
turistes de la Costa Daurada.

Grafic 16. Métode de reserva dels turistes millennials. Costa Daurada, 2018.
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Font: Elaboracié propia a partir de les dades extretes de la pregunta 14 de I'enquesta als turistes

La tipologia d'allotjament seleccionat, va en linea als resultats obtinguts anteriorment. Un 40% dels
enquestats afirmen que s'allotgen en apartament propi. Just després, trobem que la principal tipologia
contractada es I'hotel de categoria mitjana, la categoria d'hotel en la que hi ha més places en oferta a la
zona. Seguit d'aquest segment, trobem aquells que esta en aparthotel o en lloguer d'apartament amb un
17%. Els campings tot i ser la tipologia que actualment disposa de més places ofertes rep només un 9%. De
manera testimonial, trobem aquells que s'hostatgen en hotels de menor categoria o pensions recollint un
3% i per ultim amb només un 2% aquells que estan en habitatge turistic de I'estil col-laboratiu com podria
ser Airbnb.
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Grafic 17. Tipologia d'allotjament dels turistes millennials. Costa Daurada, 2018.
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L'estada mitjana concentra la major part de gruix de respostes entre 7 i 10 dies amb un 28,57%, tot i que la
resta de periodes esmentats tenen uns percentatges similars. De 3 a 4 dies d'estada aglomera un 23,81%,
seguit per aquells que fan estada de 10 a 15 dies (17,46%) i de 5 a 7 dies (15,87%). Els turistes cap de
setmana o d'estada curta recullen només un 11,11% és necessari indicar que les enquestes han estat
realitzades majoritariament entre setmana. El menor percentatge se I'emporta I'estada de més de 15 dies
amb un 3,17%.

Grafic 18. Durada de I'estada dels turistes millennials. Costa Daurada, 2018.
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Font: Elaboracié propia a partir de les dades extretes de la pregunta 16 de I'enquesta als turistes

El tema de la despesa és una mica controvers, en la pregunta hem indicat que marquessin el preu aproximat
de la seva estada tenint en compte tots els factors del viatge, allotjament, despesa en desti i transport. Els
resultats obtinguts poden veure's afectats perque gairebé un 40% dels enquestats es trobaven allotjats en
apartaments propis, eliminant una part important del pressupost del viatge.

No obstant aix0, el resultat obtingut és que el 39,68% dels enquestats tindran una despesa mitjana entre
200€ i 500€ per persona. El 31,79% ens informen que la seva despesa augmenta a entre 500€ i 800€. El
17,46% dels visitants estima que la despesa en el viatge sera menor de 200€ i un 11,11% estima que sera de
més de 800€.
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Grafic 19. Despesa mitjana per persona. Costa Daurada, 2018.
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Font: Elaboracié propia a partir de les dades extretes de la pregunta 17 de I'enquesta als turistes

Les activitats realitzades en desti durant les vacances acostumen a ser variades, en el seglient grafic trobem
les principals activitats realitzades segons els turistes enquestats.

No cal dir, que la principal en tots ells és visitar la platja amb més d'un 98%. El 63% d'ells aprofitara la seva
estada per anar de compres. Un 36% visitara algun parc tematic i realitzara activitats esportives o
aquatiques. Les degustacions gastronomiques locals recull un 33%. Un 41% visitara la ciutat de Tarragona, el
36% Barcelona i només el 22% Reus. Menor pes recullen d'altres activitats com gaudir de les instal-lacions
del allotjament, on trobem que 1,59% de la poblacié realitza visites a museus o exposicions i realitza rutes

per la muntanya.

Grafic 20. Activitats realitzades al desti. Costa Daurada, 2018.

Altres 7,94%
Visitar Reus 22,22%
Visitar Tarragona 41,27%
Visitar Barcelona 38,10%
Activitats Acuatiques o esportives 36,51%
Enoturisme 4,76%
Degustacions gastronomiques locals 33,33%
Rutes per la muntanya 1,59%
Compres 63,49%
Instalelacions del allotjament [115,87%
Platja 98,41%
Parcs tematics 36,51%
Visita a museus i exposicions 1,59%
Visita Cultural 12,70%
0,00% 20,00%  40,00% 60,00% 80,00% 100,00%
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Abans de gaudir del viatge, els enquestats han visitat webs d'opinions com Tripadvisor (34,92%), guies de
viatges online (23,81%), I'Instagram del desti (17,46%) i blogs de viatges (11.11%). Una dada curiosa és que
només un 4,76% ha entrat en pagines oficials per buscar informacié previa a la seva estada.
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Grafic 21. Webs visitades abans d'arribar al desti. Costa Daurada, 2018.

40,00% 34,92%
30,00% 23,81%
17,46%
20,00% 11,11%
10,00% 4,76%
0,00%
Guies de viatge  Tripadvisor Blogs de viatges Instagram del  Pagines web
online desti oficials
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Donat el resultat anterior, és alertant veure que el 77,78% no ha visitat cap de les webs oficials que els
esmentem a continuacid. Al realitzar principalment les enquestes a les zones de Cambrils i Salou hem indicat
les pagines dedicades al turisme amb un 11,11% de visites la de Cambrils i un 7,94% la de Salou. A més de la
web del patronat de turisme de la provincia amb la web de la costa daurada amb un 11,11%. Les dades
mostrades sén importants i interessants d'analitzar per tal de veure quina influencia i utilitat tenen les webs
en questid quan hi ha un percentatge tan baix de turistes que en fa Us.

L'enquesta recull que les d'associacions hoteleres i d'apartaments amb només un 3.17% cadascuna, resultat
una mica estrany donada la informacié que proporcionen aquestes.

Grafic 22. Visita de webs oficials. Costa Daurada, 2018.
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Amb I'objectiu de recollir informacio interessant, se'ls va plantejar varies preguntes obertes als turistes. La
participacié en aquestes s'ha d'acceptar que ha estat baixa pero permet recollir informacio rellevant i més
concreta que no pas en preguntes amb resposta tancada.

Els plantegem quins son els serveis que ells consideren essencials per una destinacié i trobem una linea
general de resposta en la qual ens indiquen que cal que s'ofereixin allotjaments en condicions. En menor
mesura s'esmenta el tema d'una bona oferta de gastronomia i platges en bones condicions. Consideren
també que el clima és un factor important aixi com rebre prou informacio turistica al desti. Ens esmenten
I'amabilitat tant de treballadors del sector com de gent local, les facilitats de transport i serveis de la ciutat
eficients. Sense tant d'acord entre els enquestats ens informen que la tranquil-litat, el control del nombre
de turistes, I'oci nocturn i la neteja sn també importants pel desti.
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En la seglient els consultem si creuen que la Costa Daurada es tracta dj'un desti interessant per joves, totes
les respostes obtingudes han estat positives. Alguns dels motius mencionats sén: bones platges i lloc
agradable. Alguns també indiquen que es tracta d'un desti adaptat a tot tipus de public, bon clima, horari
espanyol, bons restaurants, bona accessibilitat, etc.

La darrera pregunta d'aquest estil incideix a coneixer si han trobat a faltar alguna cosa per tal que el seu
viatge hagi estat perfecte. La major part de respostes indiquen que no han trobat res a faltar. Alguns
responen que hi ha massa turisme a la zona, que la taxa turistica els sembla abusiva, que caldrien més
facilitats per gent amb mobilitat reduida a la platja, més controls a les nits, aixi com que I'estacié de I'Ave
esta allunyada del desti. També trobem d'altres amb menor importancia com falta de supermercats propers,
bars per joves a prop d'on estan allotjats, cales properes o piscina.

Els Ultims aspectes a tractar en aquesta enquesta han estat confeccionats amb una escala de Likert per tal de
poder categoritzar les respostes que normalment sén bastant subjectives.

La primera qliestio reflexa directament en si els ha agradat o no la destinacio, la major part dels enquestats
indiguen que els ha agradat forga, i no trobem constancia de respostes negatives. Aixi que podem indicar
que és un desti que ha satisfet les expectatives dels turistes.

En seglient punt, els resultats son molt similars, recollint una mitjana de resposta d'un 4,5 els turistes
afirmen que repetirien la seva estada a la Costa Daurada. Quiestid relacionada amb ['alta fidelitat de desti
analitzada anteriorment.

Per poder definir si la promocié i I'estructura online del desti és eficient, hemo consultat si han trobat prou
informacié online sobre la zona. Els resultats de I'escala ens mostren que la major part considera que la
informacié trobada ha estat adient.

Questionant la part més estructural de serveis oferts, se'ls planteja I'opcié de saber si han trobat tots els
serveis que consideren necessaris. La gran quantitat de respostes se situen en forca d'acord, aixi que
entenem que no els han mancat serveis essencials per gaudir de la seva estada.

De la mateixa manera que l'item anterior, s'exposa la qliestio sobre les activitats realitzades en desti, amb
I'anim de coneixer si han pogut gaudir de totes les que tenien previstes. Els resultats obtinguts, sén
francament similars als de I'anterior pregunta, determinem que estan for¢a d'acord.

Amb |'objectiu d'esbrinar quin abast d'importancia recau en el Wifi, consultem si han pogut tenir accés
durant la seva estada a connexié d'aquest estil. Les respostes aqui sén molt variades, de manera que no
podem concloure res definitiu. Suposem que les diferencies recauen als allotjaments contractats i si aquests
permeten o no l'accés al servei de xarxa.

Compartir experiéncies a les xarxes socials, s'ha convertit en molts casos en un vici de la generacié
millennial, per constatar-ho els ho hem plantejat en aquest estil de pregunta. La mitjana de respostes es
situa en un 3,8 aixi que els turistes enquestats estan en la linia d'estar actiu en xarxes socials durant la seva
estada a la Costa Daurada.

Les dues ultimes demandes de I'enquesta era valorar si la seva estada es tractava d'unes vacances de relax o
si pel contrari durant les seves vacances tenien |'objectiu de realitzar activitats i oci. La mitjana de respostes
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en aquesta pregunta és la mateixa pels dos aspectes, aixi que existeixen turistes que venen amb |'objectiu de
desconcertar, mentre que d'altres tenen com a objectiu I'entreteniment i realitzar activitats.

El grafic seglient ens mostra totes les respostes marcades en tots els aspectes estudiats.

Grafic 23. Analisis d'items en escala de Likert. 2018
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Font: Elaboracid propia a partir de les dades extretes de la pregunta 25 de I'enquesta als turistes

Si ens fixem en els valors més repetit en la majoria de preguntes es tracta del valor 4. En la taula segiient
trobem la mitjana de les puntuacions rebudes. Totes les mitjanes ronden al voltant del 4, aixi que en tots els
aspectes els turistes estarien forga d'acord amb les afirmacions plantejades.

Mitjana de puntuacid de les preguntes de Likert en I'enquesta als turistes. 2018

Pregunta Puntuacio

mitjana
24. T'ha agradat la Costa Daurada com a desti 4,3
25. Repetiries les teves vacances aqui 4,4
26. Consideres la Costa Daurada un desti interessant per joves 4,2
27. Has trobat prou informacié sobre el desti per Internet 3,8
28. Has trobat tots els serveis necessaris 4,0
29. Has pogut gaudir de totes les activitats que volies fer 4,1
30. Has tingut accés a Wi-fi durant la teva estada 3,3
31. Has compartit la teva experiéncia per xarxes socials 3,8
32. Has fet unes vacances per relaxar-te i desconnectar 3,7
33. Has fet unes vacances per realitzar activitats d'oci 3,7

Font: Elaboracid propia a partir de les dades extretes de la pregunta 25 de I'enquesta als turistes
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IV. LA GENERACIO MILLENNIAL DE LA COSTA DAURADA: PERFIL DEL TURISTA
EMISSOR

Les societats evolucionen de manera fluida, per aguest motiu els canvis generacionals no sén
bruscs sind que es realitzen de manera acumulativa. Es necessari destacar que els canvis culturals,
en una societat dividida, per classe, genere, territori i grups d'edat, no solen afectar a tots per igual.
A més, hi ha altres factors que afecten, com les experiéncies viscudes en la infancia i la joventut, en
gue tals experiencies sén compartides per amplis grups d'individus, son també el marc i context de
generacions senceres. La successié generacional explica en part els canvis socials i culturals en les
nostres societats (Guiu et al., 2016).

D'entrada, ja és arriscat tractar de generacions sense prendre certes consideracions, les
generacions, de la mateixa manera que la societat, estan compostes de rics i pobres, d'homes i
dones, de gent amb nivells d'estudi diferents que viuen en territoris. La pertinenca a una mateixa
generacid, no esborra aquestes diferencies.

Arran de "lI'heterogénia" dins d'una mateixa generacio, estudiarem el cas dels joves que viuen a la
Costa Daurada, definint les caracteristiques demografiques i cercant el seu perfil de turista.
D'aquesta manera podrem determinar si es mouen pels mateixos motius, realitzen viatges de les
mateixes caracteristiques i fan les mateixes activitats al desti.

4.1. Caracteristiques de la generacio millennial a la Costa Daurada

Actualment el Camp de Tarragona té una poblacié total de 511.335 habitants, segons les projeccions més
optimistes la poblacié podria augmentar fins als 553.764° de cara al 2026.

En la piramide de poblacid mostrada a continuacid es veu l'estructura demografica de la societat del Camp
de Tarragona actualment. Per tal de quantificar la generacié millennial s'ha d'escollir un tram més ampli del
qgue estem emprant en la resta del treball. La franja que va des dels 15 als 39 anys recull una poblacid total
de 153.998 individus, que suposarien el 30% de la poblacié. No obstant aix0, aquesta generacié tindra major
importancia en els proxims anys, actualment queda eclipsada en nombres quantitat d'adults en el tram
d'entre 40 60 anys.

°* Dada extreta d’IDESCAT Projeccions de poblacié 2013.
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Grafic 24. Piramide de poblacié del Camp de Tarragona. 2017
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Font: Elaboracié propia a partir de les dades del IDESCAT

En referéncia a I'origen de la poblacid, la generacié millennial és la que té més diversitat racial. En el tram de
poblacié estudiat, s'identifica que un 23% de la poblacié prové de I'estranger.

Aquesta proporcio es veu minvada en les altres franges de la poblacio tarragonina: en menors de 14 anys, els
estrangers suposen un 16%; aquesta xifra és del 13% en la franja adulta dels 40 als 64 anys i en el tram de
més de 65 anys, aquesta proporcié es veu reduida fins a només un 4%.

Donades les dades, els millennials tenen més predisposicidé a acceptar i viure en la multiculturalitat de la
societat. Aquesta diversitat els permet comprendre i acceptar d'altres cultures i llaura un entorn de
tolerancia i col-laboracié entre ells.

Grafic 25. Poblacié segons nacionalitat i continents. Camp de Tarragona, 2017
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Font: Elaboracid propia a partir de dades extretes del Institut d'Estadistica de Catalunya

En I'ambit espanyol, més d'un ter¢ de les persones entre 25 i 34 anys encara no s'havia independitzat en
2017. EI 52,7% dels joves entre 25 i 29 anys vivien amb els seus pares o amb algun d'ells. Per a les persones
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de 30 a 34 anys aquest percentatge es reduia fins al 24,1%. La forma més freqlient de convivéncia per a
edats entre 30 i 34 anys era la parella (el 33,3% del total vivia amb fills i el 20,8% sense ells)°.

Les dades de salut, en referencia aquest sector de la poblacid, es pot constatar que es tracta d'un sector amb
una bona qualitat de vida sobretot perqué sén joves. També cal tenir en compte que hi ha una tendeéencia a
fomentar una vida sana entre les noves generacions.

En I'ambit educatiu trobem que, perqué fa a Catalunya, és un 90% de la poblacié que arriba a estudis
secundaris i terciaris. Un 30% es queda amb estudis de secundaria obligatoris, un 39% arriba a estudis
secundaris no obligatoris, com batxillerat o graus de formacié professional i el 21% realitza estudis de tercer
grau. Aquestes xifres son superiors a la resta de poblacid, per exemple en els estudis secundaris no
obligatoris, trobem que només un 30% dels adults de 35 a 64 anys’.

Tenint en compte l'edat d'aquest segment de la poblacié, és freqlient trobar que un 47% d'ells sén
considerats poblacid inactiva, pel sector d'edat que compren majoritariament sén estudiants.

El 53% restant és en el mercat laboral, I'estructura economica de la zona condiciona els principals sectors
d'activitat. Majoritariament estan empleats en el sector serveis (65%), seguit per I'industrial (23%), mentre
que la construccié i l'agricultura no tenen pes significatiu. El 17% d'ells es tracten de treballadors no
qualificats o treballadors agraris, el 29% considerats tecnics de suport o empleats administratius. Mentre
que el 54% sén treballadors de la indUstria o serveis®.

La tipologia de contractacio, afecta també a I'estructura social. En el grup dels treballadors més joves, un
65% dels contractes son eventuals mantenint-los en una situacié d'inestabilitat economica, mentre que la
xifra es redueix a un 24% entre els adults.

En el segment de 16 a 29 anys, la taxa d'ocupacié el 2011 es reduia a un 35%° a la provincia de Tarragona a
causa de la crisi economica.

Per altra banda, els habits de la poblacié difereixen depenent del grup d'edat que analitzem.

® Dada extreta de I'INE, Encuesta Continua de Hogares 2013

’ Dada extreta de I''DESCAT a partir del cens de poblacié de I'INE 2011
® Dada extreta de I'IDESCAT, Enquesta demografica 2007

°Dada extreta de I'IDESCAT per provincies 2011
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Grafic 26. Us del temps en un dia mitja per grups d'edat. Catalunya 2011.
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Font: Elaboracid propia a partir de dades extretes de I'Enquesta de I'Us del temps 2010-2011 IDESCAT

En la distribucié del temps del grafic anterior, s'ha eliminat la dada de cures personals que inclou el dormir i
els apats. Les principals activitats en el grup de menys de 25 anys és l'estudi, mentre que queda de forma
residual en la resta de segments sense gens d'importancia. La resta d'activitats com mitjans de comunicacio,
vida social i diversid, aficions i informatica, trajectes o Us del temps no especificat i el treball remunerat
tenen un valor similar en aquest grup. En relacié a la resta de grups, és notori indicar que destinen més
temps que la resta en aficions i informatica. Mentre que el temps de treball és molt reduit en la franja
esmentada, aquesta suposaria la principal activitat al llarg del dia la poblacié de 25 a 44 anys, que inclou part
dels millennials més grans.

4.2. Les expectatives ideals del turista millennial

En el punt tres del treball hem identificat el perfil dels turistes millennials que venen a la Costa Daurada.
Per tal de poder-ne fer una comparacio, delimitarem el perfil dels millennials de la zona i el seu
comportament quan realitzen viatges.

L'enquesta té un total de 14 preguntes i s'ha realitzat a un total de 220 joves del Camp de Tarragona que
compleixen el rang d'edat estipulat dels quals un 70% eren dones i 30% eren homes™. De la mateixa manera
que en l'enquesta anteriorment analitzada, s'ha dividit el public objectiu en quatre trams d'edat: de 18 a 22
anys, de 23 a 27 anys, de 28 a 32 anys i per ultim de 33 a 38 anys.

10 . . . .
Dades extretes de la pregunta 1 de I'enquesta als millennials de la zona com turistes emissors
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Grafic 27. Millennials per trams d'edat. Costa Daurada, 2018.
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B De 33 a 38 anys

Font: Elaboracid propia a partir de les dades extretes de la pregunta 2 de I'enquesta als millennials de la zona com turistes emissors

En el grafic anterior, podem veure que el tram amb més percentatge és el de 23 a 27 anys amb un 45% del
total. Seguit pels millennials més joves amb un 27% de la proporcid. Per ultim trobem el tram de 28 a 32
anys amb un 17% i el tram dels millennials més grans de 33 a 38 que recull un 11% de les respostes.

Aquesta proporcio és interessant, ja que els resultats obtinguts es centraran en la part de la generacid
considerada més millennial, en el tram de gent més jove els interessos i habits es desdibuixen amb la
generacié posterior, la generacié Z, mentre que el tram d'edat més avancada trobem estudis en els que no
es té en compte per la similitud d'actuacié amb la generacié precedent.

En el nivell d'estudis podem veure que gran part de la poblacié enquestada té estudis superiors. El 34% dels
enquestats tenen una llicenciatura o un grau universitari, seguit per un 24% que informa que té un grau de
formacid professional i un 23% ha cursat un master o un doctorat. Aquests 3 segments recullen el 81% del
total d'enquestats, refor¢ant l'idea que es tracta d'una generacié ben preparada académicament. El 19%
restant, es divideix entre aquells que cursen batxillerat (11%) i els que tenen els estudis de secundaria (9%).

Grafic 28. Nivell d'estudis dels millennials. Costa Daurada, 2018.
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Font: Elaboracid propia a partir de les dades extretes de la pregunta 3 de I'enquesta als millennials de la zona com turistes emissors

En relacié al nivell d'estudis, trobem lligat el grafic de professié. Donada la franja d'edat estudiada, no és
d'estranyar que el 33% encara sigui considerat estudiant. Un percentatge del 10% afirma que actualment es
troba desocupat. Tot i aix0, veiem que un 28% fan feines de técnic o operari basic, mentre que un 22%
ocupa una posicié de responsabilitat intermédia. Només un 2% dels individus recollits en I'estudi gaudeix
d'una posicié de direccid. El percentatge d'autonoms oscil-la sobre el 5% .
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Grafic 29. Professio dels millennials. Costa Daurada, 2018.
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La major part dels subjectes de I'enquesta afirmen que viatgen regularment. La meitat d'ells (49,54%)
realitza entre un i dos viatges anualment. Per darrere trobem un segment de gairebé un 24% que confirma
fan entre 3 i 5 sortides anuals. Un percentatge encara notori, un 10,65% afirma que es permet viatjar entre 5
i 10 cops a l'any. El percentatge de gent que efectua més de 10 escapades I'any queda reduit a un 4%. El
percentatge important a destacar és el 12% que afirma que no viatja regularment, elevat tenint en compte el
significat que suposa viatjar pels integrants d'aquesta generacid. No obstant, s'ha de tenir en compte que no
tothom disposa dels mitjans economics per poder realitzar viatges amb la freqiieéncia que els agradaria.

Grafic 30. Freqiiéncia anual de viatge dels turistes millennials. Costa Daurada, 2018
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Font: Elaboracid propia a partir de les dades extretes de la pregunta 5 de I'enquesta als millennials com turistes emissors

Per determinar els interessos generals dels joves de la zona hem consultat quins destins prefereixen visitar.
Com es veu anunciat les ciutats tenen una creixent tendencia com a desti, aquestes s'emporten un 73,64%.
De manera empatada trobem els destins de platja i muntanya amb un 55% cadascun, mentre que els destins
d'entorn rural només tenen un 35,9%. Els llocs d'interes cultural recullen un 51.36%, aixi doncs la meitat dels
millennials es senten motivats per interés cultural a I'hora de triar destinacié. Per finalitzar, el 22,73%
prefereix descobrir llocs exotics mentre que un 49,55% decideix viatjar a entorns més propers.
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Grafic 31. Tipus de destinacions. Millennials Costa Daurada, 2018
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La companyia és un factor a analitzar, com hem anomenat anteriorment en el treball, els millennials sén
éssers socials. Per aquest motiu, no és d'estranyar que un 59,17% digui que acostuma a viatjar amb amics i
un 56,88% en parella.

El factor familia és important també amb un 51,83%, els millennials estan fent que el viatge multi-
generacionals sigui cada cop més freqiient perque la proporcié de Millennials que té bona relacié amb els
seus pares i agrada viatjar amb ells és més grans de les que s'havien registrat en generacions anteriors.
(Childs, 2014)

Els viatges sols recullen un 11.93%, aquest pot estar motivat per l'estil de viatge més enriquidor i
d'autoreflexié que també és una tendencia a I'alga.

El 5,05% comenta que viatja amb companys de feina, en els propers anys aquest percentatge es veura
incrementat, ja que gran part de la poblacié millennial encara esta en la seva etapa estudiantil i no ha entrat
al mercat laboral.

Grafic 32. Amb qui acostumen a viatjar els millennials. Costa Daurada, 2018.
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La presa de decisié del desti normalment és fruit del consens entre els viatgers (50,91%). En el cas de les
altres opcions esmentades veiem que practicament es troben amb els mateixos resultats, tots ronden el
22%, suposem doncs que depenent de la situacid prenen la iniciativa uns o altres.
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Grafic 33. Presa de decisio del desti. Millennials Costa Daurada, 2018.
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Els mitjans de transport emprat per arribar al desti, ve influenciat moltes vegades pel desti en si. Si podem
afirmar que la major part dels subjectes prefereixen arribar-hi en avidé (49%) o en cotxe (37%). La resta de
transports, reben uns percentatges molt reduits, dels que despunta el tren amb un 8%. En I'apartat d'altres,
alguns mencionaven que depenent del desti utilitzaven un medi o un altre (3%) i la resta esmentava
autocaravanes i furgonetes com a mitjans.

Grafic 34. Mitjans de transports preferits per viatjar. Millennials Costa Daurada, 2018.
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Com a tret generacional, hem comentat que estan totalment mimetitzats amb |'entorn digital, aixi doncs, és
generalment conegut que tenen els recursos i les eines suficients per gestionar el seu viatge ells mateixos
online (65%), pero també veiem la vocacid de contractar de manera directa amb les companyies que els
interessa (30%), eliminant d'aquesta manera els intermediaris entre la relaciéd. Només un 5% confessa I'Us
d'agencies tradicionals per reservar el seu viatge, si bé és cert que per I'organitzacio de viatges complexos els
millennials tenen I'opcid de recérrer als agents de viatges.

Grafic 35. Métode de reserva. Millennials Costa Daurada, 2018.
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La preferéncia d'allotjament ve predisposada pel caracter d'aquest tipus de client. Amb la mateixa proporcid
trobem els apartaments o aparthotels i els hotels de 3 a 4 estrelles (57,27% cadascun), és necessari indicar
qgue aquests son la tipologia d'allotjament que acostuma a tenir més places en oferta en tot tipus de
destinacio. Tot seguit trobem els habitatges turistics, considerant aqui els habitatges de lloguer col-laboratiu
com Airbnb, Couchsurfing, i similars, que permeten als hostes tenir una relacié directa amb els locals, a més
d'oferir en molts casos preus molt competents. Amb poca diferéncia, trobem els campings, és sorprenent
gue aquesta opcié passi per davant d'altres que suposadament haurien de permetre una estada més
comoda als viatgers, tot i aixd el camping permet una relacié diferent amb el medi, normalment en contacte
directe amb la natura gaudeixen de més llibertat que en d'altres indrets.

Els albergs tenen també un paper rellevant en les preferencies dels millennials, aquests s'estan modernitzant
i adaptant cada cop més als gustos del public, oferint un entorn distés en relacié amb la resta d'hostes, pero
gue els ofereix la intimitat necessaria per sentir-s'hi agust.

Per ultim, destacar que els resultats referents als hotels de 5 estrelles amb un 22,7%, lleugerament per sota
de les pensions i els hotels d'una sola estrella (23,18%), sobten una mica. Aqui és on podem comprovar que
el luxe conegut fins ara no és un dels factors que més atregui el segment dels millennials.

Grafic 36.Preferéncies d'allotjament. Millennials Costa Daurada, 2018.
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L'estada mitjana del viatge pot venir determinada per molts factors, la proximitat del desti, els dies
disponibles de vacances, el pressupost del viatge, etc. En el cas del sector millennial veiem que la major part
de les vegades la duracié de I'escapada dura entre uns 3 i 5 dies (47,03%) o entre 5i 7 (22,83%). Només un
10,05% d'ells indica que I'estada mitjana és de tan sols una o dues nits, mentre que el 20% restant realitza
estades més llargues, a partir de 7 nits.
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Grafic 37.Durada mitjana de I'estada. Millennials Costa Daurada, 2018.
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A continuacié podem observar un grafic amb la informacié corresponent a la despesa mitjana dels
millennials. Cal incidir en els factors claus de la despesa en desti és la durada de |'estada, i en el grafic queda
reflectit de manera clara. Si fem una comparacié amb el grafic anterior, comprovem que el percentatge de
viatgers que indiquen que gasten menys de 200€ correspon practicament a aquells que consideren la seva
estada mitjana de cap de setmana. En estades de 3 a 5 dies, la despesa augmenta entre 200€ i 500€ on
trobem un percentatge del 55%. La despesa de 500€ a 800€ augmenta fins a un 20%, de la mateixa manera

que les estades de 7 a 15 dies.

Grafic 38. Despesa mitjana per persona en els viatges. Millennials Costa Daurada, 2018.
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Un dels aspectes en el que podem veure que difereix en mesura considerable els resultats de les enquestes
als turistes en comparaciéo amb la dels millennials locals és en relacié a les activitats que realitzarien en la

destinacio.

En el cas del grafic actual veiem que la principal activitat en desti sén les visites culturals amb un 81,36% de
les respostes. Aquest és un tret distintiu de la generacid, ja que viatgen per aprendre i llaurar els seus
coneixements. En canvi, en el grafic de les activitats dels turistes a la Costa Daurada les visites culturals
tenen un percentatge molt minvat, de només el 12%. El mateix cas el trobem en la comparacid de visites a

museus i exposicions.

El principal objectiu dels visitants a la Costa Daurada és gaudir de la platja, per aixo el 98,41%, incidia en que
faria aquesta activitat, mentre que el public local es redueix a la meitat (52,73%) els que visiten la platja

durant les seves vacances.
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Aixi mateix el factor comprés es veu minvant en el cas actual, en I'analisis del comportament dels turistes
aquesta activitat reunia un 63%, i en contraposicié només arriba a un 38% en el grafic actual.

Grafic 39. Activitats que realitzen durant el viatge. Millennials Costa Daurada, 2018.
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Per finalitzar I'enquesta vam plantejar unes preguntes senzilles per graduar la importancia de certs aspectes
en quant a la tria de destinacio.

Si bé és cert, que en moltes de les qliestions s'ha evitat assenyalar els punts més extrems de I'escala, en
d'altres si que destaquen.

Primerament, es planteja la importancia que es tracti d'un desti economic, la puntuacié mitjana obtinguda
és un 3,7. De fet en el grafic podem veure que la majoria de respostes es concentrenenel4ienel3i5amb
la mateixa graduacié. D'aqui podem extreure, que el preu és un factor clau per decidir el lloc del viatge.

El seglient aspecte a tractar és l'interés en que sigui un desti conegut. En aquest cas, trobem una resposta
bastant homogenia, tot i que lleugerament desviada als nombres inferiors, la mitjana d'aquest factor és un
2,75. Aixi doncs, no és un factor determinant que es tracti d'un desti conegut turisticament o no. De la
mateixa manera passa en el cas de la proximitat a ciutats importants, en el que trobem que és un aspecte
que els és majoritariament indiferent.

En l'aspecte de l'oferta d'allotjament interessant, destaquem que és un factor important en la decisio,
trobem gran quantitat de respostes en el nombre 4 i 5, i la mitjana de les respostes queda en un 3,77. Si bé
és complicat decidir de manera clara quines ofertes allotjament sén interessants o no pel public millennial,
es un tema en queé hi dediquen esforgos en trobar I'opcié que més se'ls ajusta.

L'oferta cultural i musical rep la major part de respostes en el punt intermedi i en forga interessant, per tant
no podem dir que sigui un determinant. No obstant aix0, en les activitats a realitzar durant el viatge es veu
clar que té més importancia de que en aquestes respostes li atorguen.

El camp de I'oci nocturn és un dels aspectes en qué veiem que no és ni molt ni poc important per la decisié,
senzillament és un aspecte que molt poca gent tindra en compte per decidir on passar les seves properes
vacances.
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En el camp de la gastronomia, trobem un creixent interes per part del public millennial i el consideren forga
important. Com podem veure en els resultats la major part de respostes es troben en la part del 3, 4i 5,
decantant la mitjana cap al 3,58. Els llocs d'interés historic i patrimonial, tenen for¢ca importancia per un
desti vacacional. Aquest item recull un 3,80 com a mitjana.

L'accés a wifi gratuit no és un aspecte important a tenir en compte. De fet, alguns avantatges com el roaming
a la Unid Europea sense cost addicional i multiples punts de connexid a les ciutats i restaurants, fan que tenir
wifi gratis a I'allotjament no sigui primordial.

L'dltima afirmacid tractada en aquesta escala és la possibilitat d'integrar-se en la poblacié local de la zona.
Els resultats son similars tant en importants com no importants, deixant una mitjana de 3,16. Aixi que
suposarem que és un aspecte en el qual no recau gran atencio.

Grafic 40. Analisis d'items en escala de Likert. Millennials Costa Daurada, 2018.
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Taula 1. Mitjana de puntuacié de les preguntes de Likert en I'enquesta als millennials. 2018

Pregunta Puntuacié Mitjana
Desti Economic 3,70
Desti conegut 2,75
Proximitat a ciutats importants 3,06
Oferta d'allotjament interessant 3,77
Oferta cultural i musical 3,33
Oferta d'oci nocturn 2,64
Oferta gastronomica de qualitat 3,58
Llocs d'interés historic/patrimonial 3,80
Accés a wifi gratuit 2,59
Integrar-se en la poblacio local 3,16

Font: Elaboracid propia a partir de les dades extretes de la pregunta 15 a la 24 de I'enquesta als millennials de la zona com turistes emissors

En la cerca de resultats, en les dues enquestes tenim el gruix més gran d'enquestats en el tram d'edat
d'entre els 23 i els 27 anys, seguit pels de 18 a 22 anys, aixi que I'aproximacié de resultats sera més aplicable
als millennials joves. Aquest esbiaix en la quantitat de poblacié pot ser degut al tipus de mostreig utilitzat, es
tracta d'un no aleatori de conveniencia, on s'han seleccionat els enquestats per edat i aparenca.
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En referéncia al nivell d'estudis veiem que els percentatges entre els turistes receptors i els emissors és molt
similar, pel que podem determinar que és una caracteristica generacional que gairebé tres quarts de la
poblacié estudiada disposi d'estudis postobligatoris, ja siguin d'estudis universitaris que recullen
aproximadament la meitat d'individus, aixi com entre un 20 i un 30% ha realitzat estudis de formacié
professional. Trobem la mateixa coincidéncia en el camp de la professid, on un 33% correspon encara a
estudiants, mentre que un quart d'ells ja tenen un carrec de responsabilitat.

Pel que fa a la freqiiéncia de viatge veiem que en els dos publics domina I'opcié d'entre 1 i 2 viatges anuals,
seguida per la de 3 a 5 cops I'any. Deixant clara la tendéncia en augment de viatjar. En el cas dels turistes
emissors, el percentatge dels que no viatgen freqlientment és elevat, recollint un 12% de les respostes,
mentre que el percentatge descendeix fins a gairebé un 2% en I'enquesta a turistes.

En I'ambit més turistic podem comprovar en definitiva que comparteixen interessos i habits generals,
donant gran importancia als destins urbans, mentre que el percentatge es reparteix entre la resta d'opcions
sense diferéncies notories. Pero en altres aspectes les diferencies son interessants de comentar.

Per exemple, el mitja de transport més utilitzat pels millennials de la zona és I'avié, ja que aquests
prefereixen desplagar-se a d'altres paisos, fent aquesta via la més rapida i comoda. Mentre que en els
turistes de la Costa Daurada el més emprat és el cotxe a causa de la proximitat del mercat potencial.

L'allotjament preferit pels millennials que visiten la Costa Daurada és |'apartament propi, I'hotel de 3 o 4%,
seguit pel lloguer d'apartaments. En el cas dels millennials residents prefereixen I'hotel de 3 0 4* i el lloguer
d'apartaments, de la mateixa manera que els anteriors.

El metode de reserva predilecte es online, tot i la importancia dels apartaments dels mateixos turistes a la
zona que fa que no calgui reserva prévia. També mereix mencié la reserva directa amb les empreses, evitant
d'aquesta manera intermediaris comercials.

La durada mitjana dels turistes de la Costa Daurada és major (de 7 a 10 dies) que no pas la dels millennials de
la zona, que es veu reduida de 3 a 5 dies d'estada. La meitat dels millennials de la zona manifesten que la
seva despesa mitjana és entre 200 i 500€, la dels turistes que venen a la costa tenen la major part de
respostes entre 200 i 500€ i en el tram superior de 500€ a 800€, aquesta variacid pot venir donada per la
duracid de I'estada, en el segon cas més llarga i per aixd comporta una major despesa.

On es veu una clara diferencia entre el perfil general del millennial i els que resideixen a la zona, en
comparacio als turistes joves que venen a la costa és en la realitzacié d'activitats en desti. Per aquest motiu,
podem pensar que es tracten de millennial per les caracteristiques demografiques i sociologiques, no
obstant no actuen com a tal durant el viatge, assimilant els seus habits amb la resta de turistes de la zona.
Com és d'esperar l'activitat que per excel-léncia realitzen els que venen a la Costa Daurada és anar a la
platja, amb un 98,5% de les respostes, per darrere es situen les compres (64%) i després els percentatges
sén similars entre les diferents activitats, gairebé un 40% visita Tarragona i Barcelona, realitza activitats
esportives o visita els parcs tematics de la zona. Deixant en un ridicul 13% les visites culturals.

Pel que fa al turista emissor, I'activitat que destaca per sobre la resta sén les visites culturals amb un 80%,
aquesta importancia és deguda a l'afer d'aprenentatge i la involucracié dels d'aquesta generacié en les
societats que visiten. Després trobem la visita de ciutats properes, degut al creixent interés d'aquest grup pel
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turisme urba i la realitzacié d'activitats tipiques de la zona, la visita a recursos naturals propers, la platja i la
degustacié de la gastronomia local ronden el 50% de participacié. Deixant les compres en menor
percentatge(38%) i les activitats esportives i d'oci també notablement reduides (26%).

Aquest recull de diferéncies en les activitats fetes en desti permet concloure que els millennials com a
turistes emissors corresponen a un perfil més general de la generacié. Mentre que els que visiten la Costa
Daurada, venen i actuen igual que la resta de turistes, pertanyents a d'altres generacions, busquen un lloc on
desconnectar, poder anar a la platja, gaudir del bon clima i per descomptat fer activitats d'oci.
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V. CONCLUSIONS

El perfil Millennial que ens presenten sovint es basa en l'ambit del marqueting, destacant les seves
caracteristiques com a consumidors. Cal dir que és agosarat afirmar que tots actuen d'una mateixa manera
per culpa de I'amplitud d'edats que engloba, si més no, es cenyeix forca a |'actitud de la gent de la part més
céntrica.

Es facil pensar que els joves de 34 als 38 no es basin en els mateixos motius ni facin servir la mateixa
estrategia al comprar un producte que els de 22 als 18 anys. Els primers estan en una fase ja madura de la
vida, en qué en molts casos ja formen una familia, mentre que els més joves encara estan sota la influencia
dels pares.

Tot i aix0, no se'ls poden negar alguns aspectes comuns, com que estan totalment integrats amb el mén
digital i que tenen la necessitat constant d'estar connectats al seu teléfon mobil i a les xarxes socials. Un dels
aspectes curiosos d'aquest estudi, és que totes les enquestes han estat fetes en un suport digital i no hi ha
hagut ningu que hagi tingut reaccié de sorpresa, ni dubtes en el seu funcionament.

D'altres caracteristiques a destacar en general un nivell d'estudis elevat, aixi com una gran proporcio d'ells
segueixen formant-se fins a edats més elevades, donant poca importancia i endarrerint I'entrada a la vida
adulta conjuntament amb altres aspectes com independitzar-se, formar una familia, la maternitat, etc.

De la mateixa manera passa en I'ambit del turisme, podem indicar que els turistes que venen a la Costa
Daurada com els millennials de la zona tenen cultura de viatjar sovint, mantenint la idea preconcebuda que
es tracta d'una generacié amb gran assiduitat al turisme donada la bonanca en la seva joventut.

Malgrat que molts busquen experiencies originals en els seus viatges, en les que els permetin la interaccié
amb els locals aixi com aprendre i enriquir-se personalment. No totes les escapades tenen perqué seguir
aquest patrd tan idealista.

Després de I'analisi dels resultats, podem dir que els turistes millennials que visiten la zona de la Costa
Daurada, no busquen res més que passar unes vacances tranquil-les en un indret per tal de desconnectar i
realitzar activitats d'oci, sense deixar de banda la seva motivacid principal, la platja i gaudir del sol i el bon
clima. Si ve molts d'ells queden satisfets amb la seva estada aqui, no seria aquest el seu viatge més
important de I'any.

El principal mercat turistic de la zona sén els turistes nacionals, aquests acostumen a ser fidels al desti, fins i
tot molts d'ells disposen ja d'apartament propi per gaudir amb total llibertat de les seves vacances. Donada
la proximitat d'aquest gran gruix de turistes, és el cotxe el principal mitja de transport per arribar al desti,
toti que el pes de l'arribada en avio és considerable.

En comparacié amb els turistes emissors de la Costa Daurada, es a dir aquells millennials que viuen a la zona
i evidentment busquen d'altres indrets per gaudir les seves vacances, en les motivacions del viatge
coincideixen més amb el perfil general que no pas amb els turistes que venen a la zona.

Tot i identificar algunes similituds, com el seu gran interés pel turisme urba, la visita de paisos propers, la
despesa mitjana, I'estada mitjana al desti i en demanar recomanacions a familiars i amics. Aixi com una
preferéncia per la visita de paisos propers i allotjar-se en hotels de categoria mitjana entre 3 i 4*o
apartaments.

També trobem notables diferéncies en certs ambits que és necessari destacar com en les activitats que
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realitzen al desti. Mentre que els turistes que venen a la zona no realitzen visites culturals ni a exposicions o
museus, agquesta és la activitat més important en els que considerem emissors. De la mateixa manera passa
amb les compres, que tenen un paper fonamental pels turistes de la Costa Daurada pero passen a un segon
pla pels millennials residents.

La Costa Daurada es tracta d'una destinacié tradicional de sol i platja, que és el que cerquen els visitants
quan organitzen el seu viatge. Tot i els esforcos per diversificar la seva oferta, la resta d' atractius son
considerats complementaris a aquest turisme litoral, fent el desti més interessant.

Estructura hotelera i turistica de la zona forta, tot i que antiga, permetria actualitzacié de la destinacié per
seguir sent un referent.

A la zona es veu un clar perfil de turista, familia nacional amb nens petits que arriba al desti en cotxe,
prefereix allotjar-se en hotel i pretén passar-se la seva estada d'aproximadament una setmana, anant a la
platja, passejant i fent alguna que altra activitat, a més aquests turistes quedaran satisfets, recomanaran el
desti a familiars i amics i probablement repeteixin la seva estada en la zona, ja que han trobat tots els serveis
necessaris.

L'orientada focalitzacié cap al public més familiar es totalment encertada, ja que un 85% dels visitants ho fan
amb la familia. Tanmateix, aquest aspecte no ha impedit actualitzar el desti per tal de donar una imatge més
moderna i actualitzada, aixi com canviar la manera de promocionant-lo, creant portals interessants en els
quals de manera dinamica trobar la informacié necessaria per organitzar el viatge abans de venir, trobar
esdeveniments o activitats un cop al desti i gracies a les xarxes socials seguir mantenint un contacte una
vegada acabat el viatge. Es necessari perd fomentar |'Gs d'aquestes eines entre els mercats més joves, ja que
segons els resultats obtinguts, només una petita part dels turistes ha accedit a alguna d'aquestes webs,
mentre que un terc¢ afirma han visitat webs d'opinié i guies de viatges online.

Actualment, la zona de la Costa Daurada no és un desti que crei gran interes entre el public jove en general.

Aguest estil de destinacid sera interessant pels millennials en qiiestié d'uns anys, ja que aquests creixeran i
es trobaran en una fase adulta i estaran estabilitzats, aquests també suposaran la major part de la poblacié i
el seu ordre de preferéncies variara al fer un canvi en la seva situacié personal. Molts d'ells hauran ja gaudit
de les experiéncies imprescindibles i buscaran un entorn més tranquil en el qual poder descansar pero
també trobar alternatives, com les activitats d'oci i I'entorn natural o I'experiéncia gastronomica.
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VIl. ANNEXOS

Annex 1. Enquesta al turista millennial receptor de la Costa Daurada

1.
2.

10.

Sexe: OMasculi O Femeni
Procedéncia:

Ocatalunya O Altres Paisos EU
O Resta d'Espanya OAltres:

O Paisos propers (Franca, Andorra, Marroc,
Portugal, Italia)

Edat: O18-22anys O23-27anys O 28-32anys ©33-38 anys
Nivell d'estudis:

OEstudis de Secundaria OEstudis universitaris:
Llicenciatura o grau

OBatxillerat
OEstudis universitaris:

OFormacié Professional Master o Doctorat

Professio: OEstudiant ODirectiu OResponsable intermedi OTécnic/Operari

OAutonomOA I'atur actualment

Amb quina freqliéncia a viatjar?
O Molt sovint, més de 10 vegades a I'any O De 5 a 10 vegades I'any ODe 3 a 5 vegades a |'any

OAnualment,1 o 2 vegades O No viatjo habitualment

Quin tipus de destinacions visites? Tria totes les respostes que creguis necessaries.
OcCiutats OMuntanya OEntorn Rural OLlocs d'interés cultural

OZones de platjaOPaisos propersOLlocs exotics O Altres:

Amb qui acostumes a viatjar?

O solOParella  OFamilia OAmicsOCompanys de feina ~ OAltres:

Com has vingut?

OcCotxe O Tren OAvi6 O Transport public o autobts O Altres:

Has visitat abans la zona de la Costa Daurada?
ONo, es la primera vegada Osi, he vingut alguna vegada
Osi, hi vinc un cop cada any Osi, hi vinc molt sovint (més d'un cop a l'any)
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.
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Qui ha decidit el desti per aquestes vacances?

O o O Amics OpParesO Parella

Com has conegut la destinacid?
ORecomanacié de familiars i amics ORecomanacions i opinions online

OPer I'agéncia de viatges OMitjans de comunicacié i premsa

Per que has decidit venir a la Costa Daurada? Tria totes les respostes que creguis necessaries.

OPreu O0ferta d'oci nocturn O valor cultural de la
zona

O Llocs d'interés historic OO0ferta d'allotjament

i patrimonial interessant OAltes motius:

OProximitat a Barcelona OO0ferta gastronomica i

enoturistica de la zona

OParcs tematics propers

Com has reservat el viatge?

OReserva online a OReserva en agencies OReserva directa amb
través d'agéncies web tradicionals I'allotjament

On esteu allotjats?

O Apartament propi OHotel 3-4* Ocamping
Olloguer d'apartament/ OHotel 5* OAltres:
Aparthotel

OHabitatge turistic com
OPensié o Hotel 1-2* per exemple: Airbnb ...

Durada de la teva estanga:
OUn cap de setmana o de 1 a 2 diesO De 3 a 4 dies O De 5 a 7 dies

0O7a10diesODe 10 a 15 diesOMés de 15 dies

Quina sera despesa total per persona aproximadament?

OMenys de 200€ per persona O Entre 200 i 500€ OEntre 500 i 800€ OMés de 800€

Quines activitats has realitzat o realitzaras durant el teu viatge? Tria totes les respostes que creguis
necessaries.

Ovisita a cultural Ovisita a parcs tematics OAnar de compres

Ovisita a museus OAnar a la platja
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19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.
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Activitats enoturistiques

O Activitats aquatiques o Ovisita a Reus

esportives

ORutes per la muntanya OVisita a Barcelona

ODegustacions
gastronomiques locals Ovisita a Tarragona OAltres:

Has trobat prou informacié sobre que fer per la zona per Internet? OSI O NO

Indica quines pagines has visitat per trobar aquesta informacié. Tria totes les respostes que creguis
necessaries.

OTripadvisor Olnstagram del desti OPagines webs oficials

OGuies de viatge online OBlogs de viatges OAltres (indica quines)

Has visitat alguna de les pagines webs segilients:

Owww.costadaurada.info Owww.costadoradahoteles.org
Owww.visitsalou.eu Owww.atcostadaurada.org
Owww.cambrils.cat/turisme OcCap de les anteriors

Quins serveis creus que son essencials en una destinacié?

Has trobat la Costa Daurada interessant? Indica perqué.

Que has trobat a faltar perqué el teu viatge sigui perfecte?

Indica el teu grau d'acord amb les seglients afirmacions:

Molt en Molt
desacord d'acord
1 2 3 4 5

T'ha agradat la Costa Daurada com a desti

Repetiries les teves vacances aqui

Consideres la Costa Daurada un desti interessant per joves
Has trobat prou informacio sobre el desti per Internet

Has trobat tots els serveis necessaris

Has pogut gaudir de totes les activitats que volies fer

Has tingut accés a Wi-fi durant la teva estada

Has compartit la teva experiéncia per xarxes socials

Has fet unes vacances per relaxar-te i desconnectar

Has fet unes vacances per realitzar activitats d'oci
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Annex 2. Enquesta al turista millennial emissorde la Costa Daruada

1.

2.

4.

Sexe: OMasculi O Femeni

Edat: O 18-22anys O 23-27anys O 28-32anys O 33-38 anys

Nivell d'estudis:

OEstudis de Secundaria O Batxillerat O Formacié Professional

OEstudis universitaris: Llicenciatura o grau O Estudis universitaris: Master o Doctora

Professié: OEstudiant ODirectiu OResponsable intermedi OTécnic/Operari

OAutonom OA I'atur actualment

Amb quina freqliéncia acostumes a viatjar?

OMolt sovint, més de 10 vegades I'anyO De 5 a 10 vegades l'any ODe 3 a5vegades a l'any

OAnualment, 1 o 2 vegades I'any ONo viatjo habitualment

Quin tipus de destinacions visites? Tria totes les respostes que creguis necessaries
OCiutats OMuntanya OEntorn Rural Ollocs d'interés cultural

OZones de platja OPaisos propers Ollocs exotics OAltres:

Amb qui acostumes a viatjar:
O solOpParella  OFamilia OAmicsOCompanys de feina  OAltres:
Com prefereixes arribar al desti?

OcCotxe O Tren OAvi6 O Transport public o autobts O Altres:

Quines activitats realitzes durant el teu viatge?Tria totes les respostes que creguis necessaries.

Ovisites cultural OActivitats Ovisita a ciutats
aquatiques o properes d'interes
Ovisita a museus o esportives
exposicions OAltres:
O Activitats tipiques
Ovisita a parcs de la zona
tematics

Ovisita a recursos

OAnar a la platja naturals de la zona

OAnar de compres
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10. Com reserves normalment el viatge?

OReserva online a OReserva en
través d'agéncies agencies
web tradicionals

11. On t'agradaria allotjar-te?

O Apartament propi

OApartaments /Aparthotel

OAlbergs o Hostels

OPensié o Hotel 1-2*

OHotel 3-4*

12. Durada mitjana de la teva estada:

OReserva directa

amb l'allotjament
I'empresa
d'activitats

OHotel 5*

OHabitatge turistic (Airbnb,

Couchsurfing, Homeaway...)

Ocamping

OAltres:

O1-2dies O 3-4dies O 5-7dies O7-10 diesO10-15 dies OMés del5 dies

13. Quina sera despesa total per persona aproximadament?

o

OMenys de 200€ per persona O Entre 200i 5006 OEntre 500i 800€ OMés de 800€

14. Quin dels seglients factors consideres imprescindibles:

Desti economic

Desti conegut

Proximitat a ciutats importants
Oferta d'allotjament interessant
Abundancia d'oferta cultural i musical
Abundancia d'oferta d'oci nocturn
Oferta gastronomica de qualitat

Llocs d'interés historic i patrimonial
Accés constant a wi-fi gratuit

Opcio d'integrar-se en la poblacié local

Sense
importancia

1

Molt
important

2 3 4 5
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Annex 3. Dades del Observatori del Parc Cientific i Tecnologic de Turisme i Oci

Percentatge de turistes a la Costa Daurada per grups d'edat. Séries trimestrals (estiu)

Any De15a De 25 a De 35a De 45 a De 55 a Més de
24 anys 34 anys 44 anys 54 anys 64 anys 64 anys
2006 9% 17,80% 27,80% 21,40% 15,70% 8,10%
2007 4,30% 14,90% 36,30% 15,00% 16,40% 13,10%
2008 8,00% 14,50% 32,90% 18,70% 11,80% 14,10%
2009 7,50% 18,00% 37,50% 15,50% 9,80% 11,70%
2010 8,90% 15,70% 30,00% 21,10% 13,10% 11,20%
2011 3,90% 12,20% 31,80% 20,30% 17,10% 14,70%
2012 3,80% 12,20% 31,70% 23,30% 18,30% 10,70%
2013 12,20% 13,80% 28,70% 24,40% 11,80% 9,10%
2014 7,00% 14,20% 32,80% 27,40% 11,40% 7,20%
2015 5,80% 12,80% 37,10% 26,40% 10,80% 7,10%
2016 9,10% 13,60% 33,90% 26,20% 11,20% 6,00%
Font: Observatori del Parc Cientific i Tecnologic de Turisme i Oci
Totalde Pernoctacionsglobals a la Costa Daurada
Any Hotels Campings Apartaments Turisme
Rural
2006 9951776 6014697 3673835 76081
2007 10136025 6122151 3149195 80794
2008 9545843 5993118 3175108 61255
2009 8238629 5461142 3000932 86552
2010 8612812 5578913 2993484 102438
2011 8893345 5841886 2935922 91287
2012 8850496 6305660 2921118 83183
2013 8746732 6522862 2883551 71496
2014 8755356 6179099 2261146 70272
2015 8755089 7172720 2027939 63120
2016 9694375 7786721 2153689 64409
Font: Observatori del Parc Cientific i Tecnologic de Turisme i Oci
Procedéncia dels turistes per comunitat autonoma, 2016
Estrangers 46,40% Altres CCAA 2,70%
Catalunya 22,50% Balears 0,00%
Aragé 5,70% Cantabria 0,90%
Pais Basc 7,50% Canaries 0,00%
Navarra 4,80% Galicia 0,80%
Madrid 4,10% Asturies 0,30%
Castella i Lled 2,50% Extremadura 0,10%
C. Valenciana 1,40% Murcia 0,20%
La Rioja 1,20% Ceuta i Melilla 0,00%
Castella i La Manxa 1,20% Andalusia 0,40%

Font: Observatori del Parc Cientific i Tecnologic de Turisme i Oci

Base

1296
1051
1944
1227

948
1237
1033

700
1857
1933
1698

Total

19716389
19488165
18775324
16787255
17287647
17762440
18160457
18224641
17265873
18018868
19699194
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Mitjana d'estadaCosta Daurada,,Seriesanuals

Any Hotels Campings Apartaments
2006 3.7 4.5 7.0
2007 3.7 4.1 6.2
2008 3.9 3.9 6.2
2009 33 3.8 5.9
2010 3.3 3.6 5.6
2011 3.2 3.8 5.1
2012 3.6 3.8 5.1
2013 3.6 4.0 4.9
2014 3.5 4.4 4.9
2015 3.5 3.7 4.7
2016 3.5 4.0 4.9

Font: Observatori del Parc Cientific i Tecnologic de Turisme i Oci

Millennials a la Costa Daurada?
Aproximacio al turista receptor i emissor de la zona

Turisme Rural

2.7
2.8
2.7
2.7
2.9
2.7
2.8
2.8
2.6
2.4
2.4

Classificacié segons classe social, Série trimestral (estiu) 2016

Alta Mitjana Alta Mitjana Mitjana Baixa Baixa Base
8.6% 31.3% 44.5% 14.5% 1.1% 1698
Font: Observatori del Parc Cientific i Tecnologic de Turisme i Oci
Classificacié segons nivell d'estudis, Série trimestral (estiu) 2016
. . . ... Universitari
. Primari . Universitari
Cap estudi Batxillerat . de grau Base
acabat de grau mig .
superior
0.8% 19.6% 34.1% 11.6% 33.9% 1698
Font: Observatori del Parc Cientific i Tecnologic de Turisme i Oci
Principals motivacions per visitar la Costa Daurada. Seérie trimestral (estiu) 2014
Els hi agrada i tenen costum de Condixer i adauirir cultura
passar les vacances a la platja 47.5% g 7.7%
Proximitat i ubicacio 13.8% Paisatge 5.7
Sol i bon clima 13.7% Fer turisme i visitar llocs 3.4%
Esdeveniments Relaxar-se i descansar en
9.0 un lloc tranquil 3.2%
Recomanacid 7.8%

Font: Observatori del Parc Cientific i Tecnologic de Turisme i Oci

Principals mitjans de transport per arribar a la Costa Daurada. Série trimestral (estiu) 2014

Cotxe 58,50%
Avio_Barcelona_xarter 9,30%
Avidé_Barcelona_regular 8,80%
Avié_Reus_Xarter 8,20%
Avié_Reus_Ryanair 2,60%
Avid_altres_AE 0,90%

Font: Observatori del Parc Cientific i Tecnologic de Turisme i Oci

Autobus_de_linia 2,00%
Tren_AVE 2,00%
Tren 3,00%
Autocaravana 2,60%
Vaixell 0,00%
Altres_respostes 0,30%
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Mitja d'organitzacio del viatge, Séries trimestrals (estiu)

Any Directamen
I'empresa
propietar

2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014

Font: Observatori del Parc Cientific i Tecnologic de Turisme i Oci

ta
o
|
6,3
8,9
8
10,4
17,9
15,4
5,7
8,9
7,9

Directament
mitjangant
Internet

8,10%
11,50%
16,90%
15,10%
37,10%
25,30%
22,10%
28,70%

35%

Mitjangant
agencia de
viatges

64,20%
49,20%
41,60%
27,40%
26,50%
25,70%
27,60%

27%
27,60%
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Mitjangant
agencia viatges
per Internet
4,30%
6,10%
3,10%
11,20%
6,30%
12,50%
11%
14,20%
10,30%

Altres
respostes

0%
0%
2,40%
2,40%
2%
4,30%
1,90%
5,30%
4,90%

Coneixement del desti la primera visita. Série trimestral (estiu) 2014

Recomanacié d'altres persones

Internet (buscadors
Agencia de viatges

Des de sempre/De tota la vida

Casualitat

De pas

Per la proximitat a

PortAventura
Fullet turistics

Guies especialitzades

Font: Observatori del Parc Cientific i Tecnologic de Turisme i Oci

36.9%

32.5

19.8%

9.6%
8.2%
3.7%

3.5%
2.4%
2.0%

Mitjans de comunicacié

Oficina Nacional de

A fires i promocions de

Turisme

turisme

Oficines de turisme
d'aquesta provincia
Triptics a la recepcio

Feina

Per federacions o

associacions

Altres respostes

1.0%

0.4%

0.3%

0.3%
0.1%
0.0%

0.0%
5.6%

Visites realitzades durant I'estada. Seérie trimestral (estiu) 2014

Barcelona
Tarragona
Cambirils

Reus

Salou

Montserrat

Font: Observatori del Parc Cientific i Tecnologic de Turisme i Oci

31.5%
26.6%
12.8%
11.0%

10.2%
6.1%

Ruta del Cister (Poblet

Girona ciutat
Priorat
Delta de I'Ebre

No han visitat cap

destinacio

2.5
2.5
1.6%
1.0%

37.1%

Activitats realitzades durant I'estada. Seérie trimestral (estiu) 2014

Platja

Relax i descans

Passeja

Visitar llocs culturals i/o

natural

r

S

Acudir espec.

67.3%
44.5%
43.0%

33.9%
42.7

Esport no professional

Discoteques i sortir de nit

Bicicleta

Activitats de salut

Pescar

8.8%
8.5%
6.5%

1.4%
1.4%

Base

1296
1055
1615
1233

945
1219
1031

695
1851
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Relaxar-se sense sortir de

I'allotjament 28.4%
Comprar 23.0%
Senderisme 14.6%
Gaudir de la gastronomia 13.7%

Font: Observatori del Parc Cientific i Tecnologic de Turisme i Oci
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Via Verda 0.1%

Feina 0.0%
Congressos i convencions 0.0%
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