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1. Introducción 
 
El sector turístico es una actividad muy relevante en la economía española, 

con amplias potencialidades de servir de motor económico de recambio de 

actividades ya maduras y en claro retroceso, como la construcción, en el 

presente y en especial en un horizonte de medio plazo. Sus propias 

características, al tratarse de un sector intensivo en mano de obra, lo 

convierten en un sector estratégico en la actual coyuntura económica 

internacional. Según datos del INE, el empleo del sector supone alrededor del 

13% del total nacional, mientras su participación en el PIB de España ronda el 

11%. El principal producto turístico en España sigue siendo el “sol y playa”, por 

tanto, los principales destinos nacionales siguen localizándose en el 

Mediterráneo, que junto a las Islas Canarias acogen al 84% de los visitantes 

extranjeros que acuden a nuestro país y acumulan más del 80% del ingreso 

turístico nacional (Instituto de Estudios Turísticos (IET)-Encuestas de Gasto 

Turístico (EGATUR)). 

El turismo de “sol y playa” es además una actividad que presenta una alta 

estacionalidad y, aunque el gasto diario de los turistas parece que aumenta 

cada año, su estancia media va claramente en descenso, lo que implica caídas 

medias del ingreso turístico para el producto estrella nacional (Artal et al., 2010; 

García Sánchez et al., 2010). Asimismo, diversos productos turísticos viven en 

la actualidad un importante auge, bien como complemento del propio “sol y 

playa”, como por ejemplo el turismo de salud, de aventura, de naturaleza o de 

deportes náuticos, o bien como productos turísticos en sí mismos, tales como 

el turismo cultural, de negocios, o de eventos. Éstos últimos productos suelen 

estar asociados al turismo urbano, el cual ha venido creciendo y 

consolidándose en España especialmente durante el pasado decenio. Los 

visitantes principales son los propios turistas nacionales y los europeos, dado 

que el turismo sigue siendo mayoritariamente una actividad intra-continental. 

Además, diversos estudios descriptivos sobre el mismo dejan ver que el 

producto urbano es aquel que mayor gasto medio por turista y día genera 

dentro del panorama turístico en general. En este sentido, el turismo de 

negocios se coloca a la cabeza de los ingresos generados, tanto en los 
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estudios de instituciones turísticas nacionales (INE, IET), como regionales 

(Consejería de Cultura y Turismo, CARM). En este sentido, el presente Trabajo 

Final de Máster se dirige a caracterizar el turismo de negocios extranjero en el 

Mediterráneo español. Para ello se cuenta con la base de datos de gasto 

turístico (EGATUR) elaborada por el propio Instituto de Estudios Turísticos 

(IET), organismo autónomo del Ministerio de Turismo de España, para los años 

2004 a 2008 y las cinco CCAA que componen el litoral Mediterráneo español: 

Cataluña, Com. Valenciana, Baleares, Región de Murcia y Andalucía. El 

objetivo del trabajo consiste en identificar detalladamente las características y 

perfiles del turista de negocios extranjero que visita estos destinos, así como 

identificar la presencia de diferencias estadísticamente significativas entre 

segmentos definidos de los propios turistas analizados: diferencias por CCAA 

visitadas, por características personales del propio turista, del propio destino, 

por tipos de actividades desarrolladas, etc. En definitiva, se busca ampliar la 

información disponible sobre este importante segmento de turistas en claro 

auge en el panorama nacional, obteniendo conclusiones que permitan 

aumentar la información disponible para los agentes públicos y privados 

presentes en el sector, en su toma de decisiones, tanto desde el punto de vista 

del marketing turístico, como de la política turística, en términos más generales. 
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2. Una primera aproximación al turismo de negocios 
 

 El estudio se va a centrar en el turista de negocios extranjero que visita el 

Mediterráneo español durante los años 2004-2008 (últimos datos disponibles 

para España), siendo esta zona de España el principal destino turístico 

nacional. Según datos del IET (EGATUR), el 84% de los turistas elije la 

vertiente mediterránea y los archipiélagos como su destino principal, que 

además acumula más del 80% del gasto total de los turistas extranjeros que 

visitaron España en 2009 (IET-EGATUR, 2009). El mapa siguiente permite 

observar ambas cuestiones, con los destinos insulares españoles y Cataluña 

como los principales generadores de ingresos por turismo en el pasado año 

2008. 
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 Según la Organización Mundial del Turismo de las Naciones Unidas (OMT 

en adelante), el turismo comprende las actividades que hacen las personas 

(turistas) durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno 

habitual, por un período consecutivo inferior a un año, con fines de ocio, por 

negocios o por otros motivos. La definición de turista supone también la 

existencia de al menos una pernoctación, dado que sino se le define como 

viajero o a veces como visitante (OMT, 1998). El turismo de negocios, por su 

parte, es un turismo de tipo profesional, que además de implicar el traslado a 

otra ciudad que la propia de residencia, implica un conjunto de actividades 

asociadas, tales como el recurso a la oferta cultural del lugar de visita (museos, 

espectáculos musicales, teatros, etc.), así como un alojamiento 

preferentemente en hoteles y la salida a disfrutar de la oferta de gastronomía 

local. En este sentido, aunque su estancia es muy inferior a la del resto de 

productos turísticos, su gasto medio diario es el mayor de todos ellos (INE, 

IET). 

 Asimismo, el producto de negocios se ha desarrollado notablemente en las 

últimas décadas y tiene importantes repercusiones económicas, culturales y 

sociales sobre el destino. Es una actividad que entraña un mayor recurso a la 

oferta de calidad, produce una fuerte competencia entre las ciudades que se 

especializan en él, y supone una mejora general de los recursos turísticos que 

la ciudad ofrece, tales como la planta de hoteles, infraestructura de transportes, 

comercios, agencias de viajes, centros culturales y oferta de ocio, gastronomía, 

etc. Crea además impactos positivos dado que aunque se define al turismo 

como una de las principales “industrias” nacionales, ésta sigue siendo una 

actividad de servicios muy intensiva en mano de obra, especialmente femenina, 

aspecto que le confiere unas características muy interesantes en la actual 

coyuntura económica. También proyecta al exterior la imagen de una ciudad o 

un país y sirve para dinamizar el resto de productos turísticos presentes en los 

diversos destinos urbanos. No debemos olvidar que un turista de negocios que 

viene en solitario, puede convertirse en un turista de ocio que volverá a la 

ciudad con su familia o amigos, siempre que se haya sido capaz de atraer su 

atención por el mix de productos ofertados en el entorno urbano visitado. Por 
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otro lado, nadie puede negar que el turismo sea también una fuente de riqueza, 

y por tanto, de creciente bienestar, para aquellos países más especializados 

con amplias implicaciones en su desarrollo económico a medio plazo (Von 

Schullern, 1911). 

 El siguiente cuadro ofrece una idea de la relevancia que dicho producto 

turístico de negocios presenta en el panorama nacional. Así, se observa que 

ciudades que no disponen de una tradición turística de “sol y playa” como 

Córdoba y Salamanca han optado por este tipo de producto turístico que es 

compatible con el turismo urbano que fomentan dado el gran potencial que 

tienen fruto del patrimonio del que disponen. Es de destacar de este cuadro la 

relación existente entre el número de pernoctaciones fruto de este tipo de 

producto turístico y la población autóctona de determinadas ciudades como 

Benalmádena Cartagena, Córdoba o Fuengirola. Estos destinos han sido 

capaces de dar alojamiento a un número de turistas que multiplica su población 

por más de 10 para el caso de Benalmádena o como mínimo dar alojamiento a 

un número de turistas igual a su población como es el caso de Albacete, con la 

riqueza que esto supone para las ciudades, que además de dar alojamientos a 

estos turistas, tendrá que proveerles de actividades culturales, de ocio, 

gastronómicas o deportivas que en definitiva son la fuente de riqueza para 

estos destinos. (2008 (INE-EOH)). 
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Total
 Residentes 

en España

 Residentes 
en el 

extranjero
Total

 Residentes 

en España

 Residentes 
en el 

extranjero
Población

Albacete 157,797 143,772 14,025 261,964 233,076 28,888 161,508
Albarracín 37,189 35,306 1,883 61,013 57,786 3,227 1,076
Ávila 226,457 196,375 30,082 360,991 312,479 48,512 53,272
Benalmádena 567,091 199,636 367,455 2,690,223 760,675 1,929,548 50,298
Burgos 344,444 245,696 98,748 506,178 372,539 133,639 173,676
Cáceres 226,977 198,899 28,078 372,323 327,338 44,985 90,218
Cartagena (municipio) 379,454 288,842 90,612 1,117,999 871,945 246,054 208,609
Castellón De La Plana 173,446 136,639 36,807 354,390 273,766 80,624 172,110
Córdoba 726,673 473,817 252,856 1,137,896 773,889 364,007 322,867
Cuenca 208,925 187,143 21,782 335,847 301,992 33,855 51,205
Fuengirola 378,285 188,265 190,020 1,853,689 695,239 1,158,450 63,899
Gijón 340,048 308,801 31,247 724,544 652,338 72,206 274,472
Jerez De La Frontera 289,605 184,608 104,997 557,931 348,464 209,467 199,544
León 365,733 306,962 58,771 590,240 506,652 83,588 136,985
Logroño 265,229 229,638 35,591 454,556 392,007 62,549 147,036
Mérida 150,292 130,518 19,774 249,453 221,857 27,596 53,915
Oviedo 381,417 336,300 45,117 700,141 615,174 84,967 214,883
Pamplona 283,847 222,634 61,213 490,663 389,960 100,703 195,769
Ronda 149,473 63,546 85,927 256,115 115,904 140,211 35,836
Salamanca 581,040 437,026 144,014 998,565 758,614 239,951 159,754
Segovia 187,302 152,942 34,360 279,581 227,631 51,950 55,476
Soria 93,337 85,100 8,237 162,309 149,649 12,660 38,004
Teruel 74,076 67,075 7,001 133,318 122,469 10,849 33,673
Toledo 450,668 318,935 131,733 729,705 521,823 207,882 77,601
Valladolid 317,406 268,354 49,052 521,065 428,710 92,355 319,943
Vitoria-Gastéiz 223,908 183,670 40,238 415,754 336,683 79,071 227,568

 Viajeros Pernoctaciones

 

 

 Por ello, aquellas ciudades que no disponen de una oferta de ocio 

relevante en la actualidad, están entrando en este segmento turístico, pues la 

comercialización de un turismo de negocio, urbano, cultural y de congresos es 

una importante fuente de ingresos, tanto para las arcas municipales, como para 

el propio tejido empresarial que se ve dinamizado por dichas visitas. Son 

muchos los sectores que se ven involucrados con este tipo de turismo y 

muchos los beneficios que se obtienen de él. Tenemos, por una parte, los 

estrictamente económicos, puesto que como veremos más adelante un turista 

de este tipo se deja de media un mayor importe en euros que un turista 

puramente vacacional. Por otra parte, aparecen aspectos positivos asociados, 

como el posicionamento de la imagen de la ciudad visitada y la 

desestacionalización del turismo que éste provoca, con un claro efecto sobre el 

empleo, las inversiones públicas y privadas, la mejora de los servicios para los 

propios ciudadanos de los destinos de negocios y en general, la mejora de las 

oportunidades locales en el medio plazo.  

 Si bien los estudios sobre la incidencia de la estacionalidad de la 

demanda turística sobre los destinos no son muchos, si han sido tenidos en 
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cuenta por los economistas del turismo (véase, por ejemplo, la excelente 

revisión de la literatura de Aguiló, 2010). El propio turismo de negocios parece 

presentar una estacionalidad distinta al turismo de “sol y playa”, con mayor 

número de visitantes fuera de la propia temporada estival, aunque con un 

creciente número en los meses centrales de la misma, permitiendo rentabilizar 

así las inversiones en infraestructuras e instalaciones urbanas realizadas por 

los principales destinos nacionales y europeos. Estudios sobre estacionalidad 

realizados por Fernández-Morales (2003) y Fernández-Morales y Mayorga 

(2008), en los que se comparan los destinos maduros de sol y playa (Málaga y 

Almería) con otros destinos más diversificados como Granada, concluyen que 

los destinos más maduros presentan una gran estacionalidad sin tendencia a 

que ésta desaparezca, mientras que en Granada con un turismo más 

diversificado la estacionalidad se ha ido reduciendo, aportando un importante 

complemento a otros productos turísticos presentes en la ciudad: deportes de 

invierno, cultural, gastronómico, de naturaleza, urbano, de compras, etc. 

 El turismo de “sol playa”, por su parte, presenta unas elevadas tasas de 

estacionalidad, explicadas fundamentalmente por las características propias del 

producto que se comercializa. Esto implica que la demanda se concentra en los 

meses centrales del verano y en semana santa, dadas las condiciones 

climatológicas necesarias, aspecto que condiciona ampliamente la posible 

mejora del propio destino, limitando las inversiones necesarias para su 

reconversión. El turismo residencial de sol y playa es quizás el máximo 

exponente de las restricciones a que se enfrenta este producto turístico (véase 

García-Sánchez y Alburquerque, 2003, para una reflexión sobre el caso de la 

Región de Murcia). Los meses por excelencia de vacaciones son Junio, Julio, 

Agosto y Septiembre, mientras el resto del año, aunque existe oferta de 

alojamiento en destinos de “sol y playa”, disminuyen ampliamente las visitas. 

Por su parte, el turismo de negocios tiene como meses más fuertes Marzo, 

Abril, Mayo, Octubre y Noviembre, por lo que permite ampliar la temporada 

turística del destino, con amplios efectos de desestacionalización y 

consolidación-fidelización de la demanda, lo que supone un amplio efecto 

sobre la creación de riqueza y generación de empleo de la localidad turística. 
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En España disponemos de ciudades que cuentan con una oferta ya 

consolidada en turismo de negocios, la cual van aumentando cada año, con 

nuevas ofertas culturales, de alojamiento, de ocio, gastronómicas, etc. En este 

grupo de destinos de negocios destacan las grandes capitales como Madrid, 

Barcelona, Valencia, Sevilla, San Sebastián-Santander o Granada, figurando 

Barcelona en el año 2004 como una de las primeras ciudades a nivel mundial 

por número de reuniones realizadas, fruto de sus inversiones en posicionarse 

como destino mundial urbano de excelencia. Junto a estas grandes capitales, 

hay una serie de ciudades que están comenzando ahora su andadura y que 

buscan hacerse un hueco en el calendario de eventos, entre las que se 

encuentran las ciudades de Murcia y Cartagena. En el año 2004, España 

figuraba como la tercera potencia mundial en lo que a número de reuniones se 

refiere, estando en claro ascenso desde entonces (del Valle Tuero, 2005). 

Además, según EGATUR (Encuesta del Gasto Turístico Extranjero-IET) el 

importe diario que gasta este turista es muy superior al de otros productos, en 

concreto un 41,2% superior al gasto medio total y un 45,8% superior al turista 

vacacional, ya que el turista de negocios recurre a la gama más alta de los 

servicios disponibles (alojamiento, gastronomía, compras, transportes, etc), con 

los ingresos generados por turistas extranjeros de negocios acumulando en el 

año 2008 el 11% del gasto total de dichos turistas (IET-EGATUR). Éste es por 

tanto el factor principal que lleva a diversas ciudades a interesarse por entrar 

en dichos segmentos del turismo. 
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3. Perfil del turista de negocios  

3.1- Base de datos utilizada 

 El estudio realizado ha tenido como base la Encuesta de Gasto Turístico a 

extranjeros, en adelante EGATUR, que realiza el Instituto de Estudios 

Turísticos (IET). El IET es un órgano que realiza investigaciones en los factores 

que pueden tener incidencia sobre el turismo. Elabora, recopila y valora 

estadísticas, información y datos relativos al turismo. Además de estas 

funciones el IET tiene como competencia la creación y difusión del 

conocimiento y la inteligencia turística y la coordinación de la información sobre 

el sector turístico generada por las distintas unidades administrativas 

dependientes de la Secretaría de Estado y del organismo autónomo Instituto de 

Turismo de España (TURESPAÑA). La investigación realizada por el IET se 

basa tanto en aspectos económicos como socio-demográficos del turismo. 

Para ello dispone de la información mensual generada por las tres principales 

operaciones estadísticas que desarrolla: Movimientos turísticos de los 

españoles (Familitur), Movimientos turísticos en fronteras (Frontur) y Encuesta 

de gasto turístico (Egatur). Al carácter estadístico de la información resultante 

se suma una perspectiva macroeconómica que permite el análisis y la 

cuantificación del impacto económico del turismo, con resultados y datos para 

todas y cada una de las Comunidades Autónomas. Además el IET explota 

información estadística procedente de fuentes externas, como la llegada de 

viajeros extranjeros en líneas de bajo coste o el empleo en las actividades 

relacionadas con el sector turístico, entre otras. 

 Egatur surge en enero de 2001, aportando información periódica sobre el 

gasto que realizan los no residentes en España, como respuesta de la 

Administración Turística de España a las necesidades crecientes de 

información de uno de los sectores más pujantes de nuestra economía. El 

Instituto de Estudios Turísticos es el responsable de la encuesta, realizando los 

trabajos de campo, tratamiento y explotación de la información. El Instituto 
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Nacional de Estadística y el Banco de España utilizan esta información para el 

cálculo de la rúbrica de turismo de la Balanza de Pagos. 

 Egatur permite mejorar el conocimiento estratégico de variables 

fundamentales del gasto y del comportamiento turístico de los visitantes 

internacionales. Permite compensar en buena parte la pérdida de información 

que para la estimación de las partidas de ingresos y pagos por turismo de la 

Balanza de Pagos venía utilizando el Banco de España antes de la llegada del 

Euro. Proporciona información de gran relevancia de cara a las estimaciones 

de la Contabilidad Nacional y, muy especialmente, en la estimación de los 

principales agregados de la reciente Cuenta Satélite de Turismo en España. 

 La información proporcionada por esta encuesta, permite conocer con 

mayor precisión el volumen de gasto turístico total realizado por los visitantes 

extranjeros que llegan a España mes a mes por distintos conceptos, y analizar 

también aspectos claves del comportamiento turístico de los mismos. 

 Egatur está directamente relacionada con la Encuesta de Movimientos 

Turísticos en Fronteras (Frontur), ya que esta operación proveerá el soporte 

técnico de campo, la organización y operativa de control y el marco de 

elevación de la encuesta de gasto. 

 Desde 2009, se analizan 21 pasos fronterizos por carretera, 21 

aeropuertos y 7 puertos. 

 En cuanto a la población a la que va dirigida la encuesta: 

• Visitantes (turistas y excursionistas) no residentes en España por 

carretera. 

• Visitantes (turistas y excursionistas) no residentes en España por vía 

aérea. 

• Visitantes (turistas y excursionistas) no residentes en España por 

puertos. 

 La estadística tiene un carácter continuo con periodicidad mensual. 

 El muestreo realizado es aleatorio estratificado por país de residencia, 

vías de acceso y pasos fronterizos. La muestra se agrupa en 21 estratos: 
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nueve en la modalidad de carretera, nueve por vía aérea y tres en puertos. 

Además se establecen cuotas mensuales mínimas por países de residencia. 

 El tamaño global de la muestra anual, es como mínimo de 104.000 

viajeros, de los cuales unos 33.000 son obtenidos en los puntos fronterizos 

situados en las carreteras, otros 66.000 en aeropuertos y 5.000 en puertos. 

 La recogida de información se realiza mediante entrevista personal con 

ordenadores de mano que posibilitan la grabación, validación, registro y envío 

telemático de la información recogida en campo y aseguran la máxima calidad 

en los datos recogidos y la rapidez en la difusión de la información obtenida. 

 En cuanto al universo de la muestra analiza la entrada mensual de 

viajeros no residentes en España que cruzan la frontera española según: 

tipología del visitante (turista y excursionista); paso fronterizo; país de 

residencia; medio de transporte; motivo del viaje y forma de organización. 

Estos valores se obtienen de la estadística de Movimientos Turísticos en 

Fronteras (Frontur) elaborada por el IET. 

 Egatur proporciona información sobre el valor agregado del gasto en 

turismo y gastos medios por persona y día realizados directamente en España 

o en el país de residencia del visitante, desglosado según: 

 Tipología del visitante (turista y excursionista). 

 País de residencia. 

 Duración del viaje y su estancia en España. 

 Comunidad Autónoma de entrada y de destino principal. 

 Tipo de gasto realizado (alojamiento, transporte, restauración, compras, 

etc.). 

 Vía de acceso a España (carretera, aeropuerto o puerto). 

 Tipo de alojamiento utilizado. 

 Motivo del viaje. 

 Forma de organización del viaje (contratación de paquetes turísticos, 

etc.). 
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 Así mismo, Egatur proporciona información de gasto de los turistas en 

función de variables socio demográficas, actividades realizadas, frecuencia del 

viaje, grado de satisfacción con su visita a España, uso de Internet en relación 

con el viaje, forma exacta de organización del viaje, composición del grupo 

(acompañantes) con quien viaja, etc. 

 Haciendo una revisión de la bibliografía existente en temas de turismo, 

hemos observado que hay una gran escasez en estudios de turismo de trabajo 

o negocio. La mayor parte de las investigaciones se centran en el estudio de la 

demanda y los impactos del turismo sobre la renta y el empleo de nuestra 

economía. 

 Para la realización de este trabajo, hemos contado con los datos de 

EGATUR suministrados por el IET, para los años de 2004 a 2008 y para las 

siguientes Comunidades Autónomas: Andalucía, Región de Murcia, Comunidad 

Valenciana, Cataluña y Baleares. 

 Una vez unificados todos los datos en una sola base de datos, pues el 

IET las proporciona clasificadas por Comunidades Autónomas y por años, se 

realiza la siguiente depuración: 

1. Se quitan las encuestas que han manifestado haber organizado el 

viaje mediante un paquete turístico, pues pierden información del 

desglose del gasto. Se eliminan todas las variables que hacen 

referencia al paquete turístico. 

2. Se han dejado sólo los turistas y se descartan los visitantes y los 

excursionistas. Se considera objeto de estudio aquellas personas 

que cruzan las fronteras españolas y que pernoctan al menos una 

noche en las CCAA objeto de estudio. 

3. Se han mantenido sólo aquellos turistas que pernoctan como máximo 

30 noches dentro del territorio nacional, pues consideramos que si 

pasan más de este periodo dentro de las fronteras españolas, no se 

trata de un turista como tal. 

4. También se han quitado para la pregunta de situación profesional, 

aquellas encuestas en las que aparece el valor cero (no 
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especificado), pues se considera que para el estudio es relevante la 

situación profesional de los turistas encuestados. 

5. En el campo motivo, se mantiene sólo el motivo del viaje 

trabajo/negocio, pues este va a ser el objeto del estudio. 

6. Se han quitado a los estudiantes, pues no son trabajadores y por lo 

tanto no pueden realizar un turismo de negocios o trabajo. 

7. Se ha eliminado la variable origen, pues se considera sólo a los que 

entran directamente en las comunidades autónomas objeto de 

estudio, y por lo tanto el resto no aportan nada. 

8. Se han quitado las encuestas que presentaban valores demasiado 

extremos que posiblemente podrían ser errores y que distorsionarían 

los valores obtenidos de la muestra. 

9. Por último, se dejan las comunidades autónomas de destino objeto 

del estudio: Baleares, Cataluña, Valencia, Región de Murcia y 

Andalucía. 

Una vez realizados estos ajustes se dispone de 26.089 encuestas con las 

que se va a trabajar para sacar las conclusiones pertinentes. 

 Con la investigación realizada vamos a definir el tipo de turista de 

negocios que visita las comunidades autónomas objeto de nuestro estudio 

durante los años 2004 a 2008. Analizaremos las variables que definen a estos 

turistas. 

 Tenemos un número de encuestas para cada una de las comunidades de 

destino que consideramos es representativo del número total de turistas que 

reciben. El desglose de la base de datos por encuestas en cada uno de los 

destinos es el que muestra el siguiente cuadro. Se puede observar el mayor 

peso con diferencia que presenta Cataluña respecto al resto de comunidades. 

La proximidad a la frontera francesa de Cataluña, la hace convertirse en un 

destino ideal para la realización de reuniones de trabajo y eventos de cualquier 

tipo. 
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  CCAA Nº VISITANTES PORCENTAJES 
Cataluña 900000 15128 57,99 
Andalucia 100000 4567 17,51 
Valencia 1000000 4208 16,13 
Baleares 400000 1798 6,89 

Reg. Murcia 1400000 388 1,49 
    26089 100,00 

 El objeto que perseguimos con este estudio, es identificar a los turistas de 

negocio, para de este modo poder direccionar hacia ellos las campañas 

promocionales y de marketing que se realicen en estas comunidades 

autónomas, con el objetivo de que sean lo más rentables posible. 

 Para la realización del análisis que se presenta a continuación, se ha 

utilizado el programa STATA. Se trata de un Software estadístico de análisis de 

datos, muy potente que permite trabajar con bases de datos con muchas 

observaciones. 

 Se comienza mostrando un descriptivo del turista internacional tipo que 

visita las comunidades autónomas fruto de estudio, teniendo como motivo del 

viaje negocios o trabajo. Este análisis se compara con el turista general que 

visita nuestro país y se sacan algunas conclusiones en referencia a las 

diferencias que existen entre ambos tipos de turistas. 

 A continuación se estudiará la influencia que tiene la comunidad 

autónoma de destino para algunas variables, comprobando la significatividad 

de los resultados obtenidos, a través de distintos contrastes que van a permitir 

obtener una serie de resultados. 

 Siguiendo con esta línea de actuación, ha parecido interesante hacer un 

análisis más detallado de las Islas Baleares, para comprobar si el efecto de 

insularidad tiene algún tipo de influencia en el comportamiento de los turistas 

que visitan dicha comunidad autónoma, si existe alguna diferencia en el 

comportamiento de los turistas por viajar a unas islas. 
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3.2- Análisis del perfil del turista de negocios en el Meditarráneo español 

 

1) Duración media de la estancia: Tras el análisis realizado, se obtiene un 

número medio de pernoctaciones de 3,46 noches por visitante. Según 

datos de Egatur la estancia más habitual para los turistas internacionales 

en España es de 9,5 noches. Una estancia media sensiblemente superior a 

la de la muestra de turistas de negocios de la que se dispone. 

En el gráfico siguiente se puede apreciar, como la mayor densidad se 

agrupa en torno a los 2 días de estancia de los turistas extranjeros que 

tienen como motivo del viaje negocios, a las comunidades del Mediterráneo 

español, que son las comunidades del estudio. 

Prácticamente la totalidad de la muestra presenta una estancia inferior a 

una semana. 
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2) Tamaño medio del grupo que viaja: El resultado obtenido es de 1,50 

personas. La mayoría viajan solas y la media la suben grupos muy 

grandes. Un 80,28% de los turistas viajan solos, un 14,27% en grupos de 2 
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personas (esto ya hace un total de casi un 95% de la muestra que 
viajan solos o en grupos de 2).  

La distribución del tamaño de los grupos, queda reflejada en la Tabla 1 

del Anexo 1. 

3) Los países de residencia de los turistas que más visitan las comunidades 

del Mediterráneo español, son por este orden: Francia, Reino Unido, 

Alemania, Italia y Holanda, el resto representan porcentajes más bajos. El 

total de visitantes procedentes de Europa es de casi el 92%, el restante 8% 

viene de fuera de Europa. Como cabía esperar los turistas que vienen a 

realizar viajes de negocios a España proceden del entorno más cercano, 

de Europa y dentro de Europa, proceden de Francia que por motivos de 

proximidad, es el que en más ocasiones elige España como país destino 

de reuniones y viajes de trabajo. 

Europa 91,73%    

No Europa 8,27%    

 

Según Frontur los turistas que visitan España, proceden de Reino Unido, 

Alemania y Francia, por este orden, representando el 60% de los visitantes. 

El porcentaje que representan estas nacionalidades en conjunto es 

prácticamente el mismo, la variación se encuentra en el peso que 

representan cada uno de estos países. Se aprecia una diferenciación clara, 

pues los turistas de negocios residen en mayor medida en Francia. 

Como se puede apreciar en el siguiente mapa, el porcentaje de gasto 

que representan estos turistas es también el más importante para el 

conjunto de España según datos de EGATUR para 2008. 
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El desglose de nuestros turistas por país de origen lo podemos observar en 

la Tabla 2 del Anexo 1. 

4) Tipo de alojamiento: De los turistas de negocio que visitan España, el 90% 

vienen a hoteles. El restante 10 % viene repartido un 4% visitas a 

familiares, un 2% viviendas de su propiedad, y el resto repartido entre 

casas de alquiler, camping y otros hasta completar el 100%. 

Puesto que según datos de Egatur, los turistas que se alojan en 

establecimientos hoteleros realizan un mayor gasto que los que se alojan 

en cualquier otro tipo de establecimiento, este dato resulta positivo para 

alcanzar el objetivo de este estudio, que es demostrar que los turistas de 

negocios gastan más que los turistas de ocio. 
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alquiler camping
familiares hotel
otros propiedad

TURISTAS DE NEGOCIOS
TIPO DE ALOJAMIENTO

 

 

Como se puede apreciar en el siguiente mapa con datos obtenidos de 

Frontur, para los turistas no residentes en general, que visitan España, el 

alojamiento en hoteles no representa un porcentaje tan alto. Para las 

comunidades del Mediterráneo son Cataluña y Baleares los destinos donde 

más se elije el hotel, para el resto de comunidades, prima el alojamiento no 

hotelero. Aquí juegan un papel muy importante las segundas residencias, que 

como se puede comprobar en el mapa, en las comunidades valenciana y 

Región de Murcia suponen un porcentaje muy alto. No en vano en los últimos 

años han proliferado en estas zonas, los residenciales y los campos de golf 

destinados a turistas extranjeros principalmente procedentes del Reino Unido y 

de Alemania llegando a crear verdaderas colonias dentro de las fronteras 

españolas. 
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5) Medio de transporte utilizado para llegar a nuestro país: El 88% de estos 

turistas de negocios, llegan en avión (vuelos regular o chárter), el 10% lo 

hace en vehículo propio y el resto en vehículos alquilados, autobuses y 

otros. Como según datos de Egatur, estos turistas que llegan a España por 

avión realizan un gasto superior al que realizan los turistas que llegan por 

otro medio, se está avanzando un paso más, en la contrastación de la 

hipótesis que nos ocupa. 

Se pueden ver los porcentajes de los distintos medios de transporte 

utilizados en la Tabla 3 del Anexo 1. 

6) En cuanto a si conocían España: A la pregunta realizada de si es la primera 

vez que visitan España, el 90% ya lo han hecho anteriormente, mientras 

que el restante 10% visita España por 1ª vez. Vemos aquí la importancia 

que la satisfacción tiene en el turismo. Un turista satisfecho volverá a elegir 
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España como país de destino para realizar turismo tanto de ocio como de 

negocio, mientras que un turista que no quede satisfecho, evitará volver a 

visitarnos. 

no si

TURISTAS DE NEGOCIOS
¿ES LA PRIMERA VISITA A ESPAÑA?

 

Un porcentaje muy elevado, un 44%, han estado en España 10 veces o 

más de 10. 

El detalle de las visitas realizadas con anterioridad a nuestro país lo 

podemos ver en la Tabla 4 del Anexo 1. 

7) La frecuencia anual de este tipo de viajes, no es muy alta. La mayoría, un 

34% realizan este tipo de viajes a España menos de una vez al año, 

seguidos de los que lo realizan una vez al semestre 17%. 

Detalle de las frecuencias en Tabla 5 del Anexo 1. 

8) Nivel de estudios de los turistas de negocios: El 78% de los encuestados, 

tienen estudios superiores, frente al 20% que tienen estudios secundarios y 

el 2% que tiene estudios primarios o inferiores. El porcentaje de turistas 

con alto nivel de estudios es superior al que presenta de media, el turista 

extranjero que visita España y que según datos de Egatur es del 54%. 
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primarios secundarios
superiores

TURISTA DE NEGOCIOS
NIVEL DE ESTUDIOS

 

9) Nivel profesional: El 65% son asalariados de cargos medios, el 20% son 

asalariados de altos cargos, el 14% son empresarios y los que menos 

viajan por negocios o trabajos son los asalariados sin cualificación que lo 

hacen en un 1%. 

asal direc asal medio
asal no cual empresario

TURISTAS DE NEGOCIOS
PROFESION

 



El turista de negocios en el litoral mediterráneo español: Un primer análisis de sus características 

Marina Villena Navarro  Página 24 

 

10) Renta media: El 65% confiesan tener una renta media, el 25% media/alta, 

el 9% alta y el resto media baja. Este punto se puede comparar con los 

niveles profesionales y vemos que los niveles de renta se pueden equiparar 

con los niveles profesionales que tienen los visitantes encuestados. 

alta baja
med/alt med/baj
media

TURISTAS DE NEGOCIOS
RENTA

 

 

11) Una vez analizado el perfil del turista que viaja por motivo de negocios se 

procede a analizar el gasto que realiza dentro de las comunidades 

autónomas de destino: 

Por término medio, el gasto que realiza cada una de las personas que viaja 

por negocios es de 1.063€. De este importe, 468€ son gastados en el origen, 

antes de comenzar el viaje, mientras que los restantes 595€, se los gastan en 

el destino una vez que ha comenzado el viaje. 

Este gasto total, supone un gasto diario por turista, de 307 Euros. Como se 

esperaba obtener, el gasto que realiza el turista de negocios es superior al 

gasto medio que realizan los turistas en España, y que según los datos 

aportados por el propio IET en su encuesta de Egatur para 2008, los turistas 

internacionales en España, realizan un gasto total de 907 Euros de media, lo 

que supone 95 Euros de gasto medio diario. Observamos que aunque el gasto 
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total de ambos grupos de turistas es muy similar, la estancia de los turistas de 

negocio es inferior a la media del resto de turistas. Vemos, por tanto, que el 

turista de negocios gasta más del triple que la media de los turistas 

internacionales. 

Los gastos en origen que tienen mayor peso son los gastos en el transporte 

de ida y en el transporte de vuelta, que normalmente van gestionados y 

pagados por anticipado. Otra parte de esta partida es gastos en 

establecimientos colectivos (el alojamiento en hoteles), en los que normalmente 

hay que pagar una pequeña parte por anticipado. 

En cuanto los gastos en destino, de los 595€, la partida más importante es 

el gasto en establecimientos colectivos, el alojamiento, que aunque se pague 

una parte por anticipado al realizar la reserva, la parte más importante se paga 

en el propio hotel. Otra partida que presenta bastante peso es el gasto en 

comidas, consumiciones en restaurantes y bares, que efectivamente como no 

se consideran los turistas que viajan con un paquete turístico y que podrían 

llevarlo incluido, es un gasto que se realiza en destino. 

El detalle del desglose de los gastos tanto en origen como en destino, 

podemos consultarlo en las Tablas 6 y 7 respectivamente del Anexo 1. 

Resumiendo, los datos obtenidos en el análisis estadístico realizado, 

muestra que existen unas diferencias entre el turista internacional de negocios 

y el turista internacional en general que visita España. Las diferencias más 

significativas encontradas son por una parte las pernoctaciones que el turista 

general pasa mucho más tiempo en su destino turístico que el turista de 

negocios. La procedencia, que pasa de ser la más frecuente del Reino Unido a 

Francia. El nivel de estudios que es superior el del turista de negocios.  

El gasto total que es superior pero no mucho, al del turista internacional en 

general y la diferencia más significativa que se puede encontrar en el gasto 

diario que pasa de ser 95 Euros en el turista de internacional general a 307 en 

el turista de negocios. Esta diferencia es importante y se basa sobre todo en el 

tipo de servicios que demandan ambos tipos de turistas. El turista de negocios 

seleccionará siempre los servicios de más alto nivel, lo que le ocasionará un 
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mayor gasto. La explicación de este hecho puede ser que normalmente no es 

él personalmente el que paga dichos servicios sino que son sus empresas las 

que se los pagan. 

Dicho esto, parece claro que los esfuerzos a realizar en marketing y en 

promoción turística, deben ir encaminados a este segmento de la población 

que son los que más recursos se dejan en España. 

Parámetro Turista de negocio Turista en general 

Número de 

Pernoctaciones 

3,46 noches 9,5 noches 

Tamaño del Grupo 1,5 personas  

Países de residencia Francia, Reino Unido y 

Alemania 

Reino Unido, Alemania 

y Francia 

Alojamiento 90% Hoteles  

Modo de acceso 88% Avión  

No es su primera visita a 

España 

90% han visitado España 

antes 

 

Frecuencia anual Menos de una vez al año  

Nivel de Estudios  78% Estudios superiores 54% Estudios Superiores

Profesión 65% Cargos Medios  

Nivel de renta 65% Renta Media / Alta  

Gasto Total 1063 € 907 € 

Gasto diario 307 € 95  
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4. Análisis de segmentación: cruces de variables 

 

Continuando con el análisis, en este cuarto apartado se procede a comparar 

la distribución de diversas variables seleccionadas, aplicando un análisis de 

significatividad de medias que permitirá identificar la presencia de diferencias 

estadísticamente significativas entre segmentos de cada variable analizada. 

Asimismo, permitirá observar la presencia de diferencias entre dichos 

segmentos definidos para otras variables de control mediante el uso de tablas 

de contingencia bidimensionales. Para ello, se va a utilizar el programa STATA 

11.0, estimando diversos contrastes de homogeneidad de medias entre-grupos, 

de acuerdo a las posibilidades técnicas que este software ofrece. Así, el 

conjunto de contrastes definen la hipótesis nula de homogeneidad de medias 

entre los diversos segmentos definidos para cada variable, es decir, la 

presencia de diferencias no significativas, con respecto a una determinada 

variable de control a estudiar, para las distintas variables analizadas. En este 

caso particular, tomamos como variable de análisis a las cinco Comunidades 

Autónomas españolas analizadas en el estudio, observando si dichas regiones 

presentan diferencias significativas entre ellas para diversas variables objeto de 

estudio: estancia, gasto, tipo de alojamiento, transporte utilizado, etc. En 

concreto, los contrastes estadísticos seleccionados en el presente TFM son los 

siguientes: 

• El test de Bartlett: Test sobre homogeneidad de medias. 

• La Chi-cuadrado de Pearson: evalúa la independencia de dos variables 

que queremos relacionar. 

• Test de Verosimilitud (Likelihood-Ratio): Es otro tests de independencia 

entre las variables analizadas.  

 

 

 

Variable: Número de Pernoctaciones     
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Comunidad 
Autónoma Observaciones Media

Desviación 
Típica 

Andalucía 4567 3,874 3,8711 
Baleares 1798 4,213 5,5333 
Cataluña 15131 2,9998 3,5881 

Región de Murcia 388 5,263 5,9791 
Valencia 4208 4,207 4,7616 

La media que obtenida para la muestra general era de 3,46 noches por 

visitante. Como se puede ver para las distintas comunidades, en todas 

aparecen valores por encima de la media, salvo en Cataluña que lo 

encontramos por debajo de la media. El carácter de comunidad fronteriza 

puede influir en el hecho de que la estancia sea inferior en esta comunidad. Al 

ser Cataluña la comunidad con un mayor número de observaciones arrastra al 

resto a bajar su media. 

En cuanto a los contrastes analizados, encontramos que nos dan como 

resultado el rechazo de la hipótesis nula de homogeneidad de medias. Esto 

nos dice que rechazamos que el hecho de que las distintas comunidades 

autónomas se comporten del mismo modo respecto a las pernoctaciones, lo 

que viene a decirnos que existen diferencias significativas entre las decisiones 

que toman los turistas encuestados respecto a las pernoctaciones realizadas 

entre las distintas comunidades autónomas. 

 

Test p-value 

Bartlett 0.000 

Pearson Chi (2) 0.000 

Likelihood ratio Chi (2) 0.000 

 
 
 
 
Variable: Medio de transporte    

    Vuelos 
Comunidad Autónoma Observaciones Media Desviación Típica 

Andalucía 4567 0,9029 0,2959 
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Baleares 1798 0,9849 0,1216 
Cataluña 15128 0,8528 0,3542 

Región de Murcia 388 0,9226 0,2674 
Valencia 4208 0,9077 0,2893 

       

Vehículo Propio Vehículo Alquilado 
Media Desviación Típica Media Desviación Típica 
0,0665 0,2492 0,0032 0,0572 
0,1110 0,1049 0,0000 0,0000 
0,1320 0,3385 0,0068 0,0822 
0,0670 0,2503 0,0000 0,0000 
0,0722 0,2589 0,0021 0,0462 

       

Autobús Otros 
Media Desviación Típica Media Desviación Típica 
0,0011 0,0330 0,0260 0,1593 

0 0 0,0038 0,0622 
0 0 0,0082 0,0905 
0 0 0,0103 0,1011 

0,0002 0,0154 0,0175 0,1314 

En cuanto a los medios de transporte utilizados, observamos que los resultados 

obtenidos son bastante similares a los obtenidos en la muestra general. Se 

obtiene una gran mayoría para los desplazamientos en avión, siendo la 

comunidad balear la que presenta un mayor porcentaje de este medio de 

transporte, lo que está perfectamente justificado por su condición de 

archipiélago. 

El siguiente medio de transporte en importancia es el vehículo propio, 

observando un mayor uso de este medio para la comunidad autónoma de 

Cataluña, este hecho se puede deber a su situación geográfica más próxima a 

la frontera lo que posibilita que los turistas sobre todo franceses se desplacen 

con sus vehículos. 

Test para vuelos p-value 

Bartlett 0.000 

Pearson Chi (2) 0.001 
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Likelihood ratio Chi (2) 0.003 

Los contrastes revelan que para todos los vehículos rechazamos la hipótesis 

nula de homogeneidad. Existen diferencias significativas. 

En relación con este punto hemos estudiado las diferencias entre los 

distintos países de origen que tienen los turistas que se desplazan a las 

distintas comunidades autónomas y efectivamente se ha podido comprobar 

como para Cataluña el porcentaje de turistas franceses es mucho superior al 

del resto de Comunidades autónomas, alcanzando un 25% de los visitantes de 

esta comunidad. 

Se analizará ahora el gasto realizado por los turistas para ver si se 

comportan del mismo modo en todas las comunidades del estudio. 

 

Variable: Gasto total 

Comunidad Autónoma Observaciones Gto. Total 
Andalucía 4567 924,7682 
Baleares 1798 1122,5780 
Cataluña 15128 1110,4843 

Región de Murcia 388 1021,0531 
Valencia 4208 1024,4835 

 

Pasando el test de Bartlett de homogeneidad de medias, obtenemos el 

siguiente resultado: 

 

Test para gasto p-value 

Bartlett 0.000 

Con este dato contrastamos que el comportamiento de los turistas de la 

muestra analizada, en cuanto al gasto, es diferente según la comunidad 

autónoma de que se trate. Hemos rechazado la hipótesis nula de 

homogeneidad de medias. 
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Observamos que aquellas comunidades en las que predomina el 

alojamiento en establecimientos hoteleros, presentan un mayor gasto que las 

que emplean más alojamiento en otros tipos de establecimientos. 

Dónde más gasto se produce, es en Baleares y en Cataluña, seguidas de 

Valencia y Murcia con un comportamiento muy parecido, y que en la 

comunidad andaluza es dónde realizan menos gasto los turistas de negocio. 

Desglosando el gasto, obtenemos: 

 

Variable: Gastos en origen    

       

Comunidad Autónoma Observaciones Media Desviación Típica 
Andalucía 4567 343,9253 327,9993 
Baleares 1798 512,0196 549,2919 
Cataluña 15128 511,6550 632,7523 

Región de Murcia 388 356,2554 378,2396 
Valencia 4208 438,6571 483,7357 

 

Comenzaremos analizando los gastos que realizan nuestros visitantes en 

origen. Obtenemos una diferencia desde los 512 Euros que se gastan los 

turistas que se dirigen a Baleares hasta los 356 de los turistas que se dirigen a 

la Región de Murcia. Esto nos da la media que teníamos para el conjunto de 

468,23 Euros de gasto en origen. Es una diferencia considerable, si tenemos 

en cuenta que el gasto medio total está en 1.063 Euros. 

Variable: Gastos en destino    

Comunidad Autónoma Observaciones Media Desviación Típica 
Andalucía 4567 580,8429 927,3985 
Baleares 1798 610,5584 1263,6713 
Cataluña 15128 598,8293 915,0539 

Región de Murcia 388 664,7977 841,0714 
Valencia 4208 585,8264 767,0263 

En cuanto a los gastos realizados en destino, aquí las diferencia son 

inferiores siendo la comunidad autónoma de Murcia la que presenta un mayor 

gasto, 664 Euros de media por cada uno de los turistas encuestados. Teniendo 

en cuenta que el componente principal de este gasto en destino, eran las 
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consumiciones en bares y restaurantes, podemos pensar que en la Región de 

Murcia, la hostelería es más cara que en el resto de comunidades autónomas. 
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5. Baleares: Un caso de estudio 
 
Los diversos estudios turísticos del litoral mediterráneo español 

recomiendan analizar el caso insular por separado, pues los modelos 

continental e insular difieren en los perfiles del turista que los visita y en el 

modelo turístico en general para el producto “sol y playa” (Artal et al., 2010). En 

este sentido, nos interesa observar en este apartado si ambos modelos 

también difieren para el turista de negocio.  

Así, al objeto de observar si existen diferencias entre el modelo de turismo 

de negocios de Baleares y el asociado al resto de la vertiente mediterránea 

peninsular, hemos realizado un análisis especiífico para el caso balear, 

obteniendo los siguientes resultados descriptivos: 

• El tamaño del grupo muestra que el 95% viajan solos o por parejas, al 

igual que en la muestra general de negocios. 

 
• En cuanto a las pernoctaciones pasamos de 3,46 noches de media en la 

muestra general a 4,21 noches cuando consideramos sólo Baleares. 

Este dato sigue contrastando con la estancia media de los turistas 

extranjeros totales que visitan España en nuestro país, que recordemos 

que es de 9,5 noches, lo que indica la menor estancia que caracteriza al 

turista de negocios frente al de “sol y playa” en particular. La estancia en 

Baleares por negocios es también algo superior a la estancia media del 

turista de negocios. Podemos pensar que el hecho de tener una 

dificultad mayor en el acceso a las islas, hace que los turistas de 

negocios pasen más tiempo en este destino o simplemente que es un 

destino más deseado y que además de sus reuniones de negocios 

amplían un poco la estancia por motivos de ocio. 

 
• Otra diferencia importante, la encontramos en el país de residencia o de 

origen, de los turistas. Mientras para el caso general se observa un 

origen del turista más diversificado, siendo Francia el principal país 

emisor, en el caso de Baleares casi la totalidad de los visitantes 
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proceden del Reino Unido y de Alemania. Entre los dos países suman el 

80% de los encuestados, suponiendo el 90% de los turistas que llegan 

por motivo de “sol y playa” (Aguiló et al., 2005). En la muestra general 

necesitamos acumular hasta seis países de origen para completar este 

80%. Los habitantes del Reino Unido y de Alemania presentan una gran 

preferencia por las Islas Baleares. Por el contrario los turistas franceses 

que en la muestra tienen una presencia de más del 20% llegan a 

Baleares sólo en un 4%. Este hecho es debido a la influencia que tiene 

Cataluña ya que el principal destino de dichos turistas franceses. Es de 

destacar el efecto frontera que se produce entre Francia y Cataluña. 

Según los resultados presentados por EGATUR para el año 2008, los 

turistas que visitan España proceden en su mayoría de estos dos 

países. El turista de negocios de Baleares tiene un comportamiento más 

parecido al turista internacional general que al de negocios del resto de 

la vertiente mediterránea, por lo que podemos decir que este destino 

está plenamente internacionalizado. 

 

alem amer_lat
aust bel
din fin
fran gre
hol irl
ita jap
nor port
rest_euro rest_mundo
ru sue
sui usa

BALEARES
PAISES DE RESIDENCIA

 

El desglose de los países de origen lo podemos ver en la Tabla 8 del 

Anexo 2. 
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• La siguiente diferencia importante la encontramos en el alojamiento. 

Mientras que para la muestra completa hablábamos de un 90% de 

alojamiento en hoteles, para el caso de Baleares obtenemos un 

porcentaje del 79%. Tomando mayor importancia la vivienda propia y la 

de los familiares. 

En la Tabla 9 del Anexo 2 observamos los tipos de alojamientos elegidos 

por los turistas de negocio de Baleares. 

alquiler familiares
hotel otros
propiedad

BALEARES
ALOJAMIENTO

 

• Para acceder a Baleares el medio de transporte para casi el 100% de la 

muestra es el avión. Desaparecen por razones obvias, el resto de 

medios de transporte. 

• En cuanto a si es su primera visita a nuestro país, si en el caso general 

ya nos salía una mayoría de casi el 90% que nos decía que no era su 

primera visita, para Baleares el 95% nos confiesa haber venido 

anteriormente a España. 
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• Otra diferencia la encontramos con el nivel de estudios. Encontramos 

algo menor nivel de estudios superiores (del 77,96% al 65,13%), frente 

al incremento de estudios secundarios (del 19,54% al 31,92%). 

• Para la profesión, pierde peso el asalariado medio, frente al asalariado 

directivo y el empresario. 

• En cuanto a la renta un 53,23%, tienen una renta media frente al casi 

65% que tenían una renta media dentro de la muestra general. Por el 

contrario aumenta el porcentaje de trabajadores con renta media alta 

hasta el 35,21%, más de un 10% más que el general. El resto de 

porcentajes son similares a los del total de la muestra. 

alta baja
med/alt med/baj
media

BALEARES
RENTA
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6. Conclusiones. 

El presente TFM se ha planteado analizar las especificidades del turista de 

negocios en el Mediterráneo español, básicamente por dos cuestiones 

principales: En primer lugar, por ser un producto en auge, relativamente nuevo 

y poco estudiado hasta ahora. En segundo lugar, porque supone un 

complemento muy relevante para los ingresos turísticos nacionales derivados 

del “sol y playa”, cuyos usuarios realizan el mayor gasto diario del conjunto de 

productos turísticos presentes en los destinos españoles. Asimismo, la propia 

actividad turística y su mejora futura suponen una actividad intensiva en mano 

de obra muy necesaria para la actual coyuntura económica europea y 

española. 

En primer lugar, hemos podido comprobar que el perfil del turista de 

negocios es muy peculiar y diferenciado del relativo a otros productos 

turísticos. Presenta una estancia muy inferior a la del turista extranjero que 

visita España, el tamaño del grupo que viaja es sensiblemente inferior. Los 

turistas de negocios que visitan los destinos seleccionados proceden 

mayoritariamente de Francia frente a los turistas extranjeros en general que lo 

hacen en mayor medida del Reino Unido y de Alemania. Utilizan 

mayoritariamente el hotel como forma de alojamiento, y el medio de transporte 

utilizado para llegar hasta España es el avión. La mayoría de los turistas de 

negocios encuestados conocían nuestro país con anterioridad. Realizan este 

tipo de viajes menos de una vez al año y se trata de turistas con alto nivel de 

estudios, que desempeñan trabajos asalariados con cargos medios y disponen 

de una renta media o media-alta. La diferencia más significativa la encontramos 

en el gasto diario que realiza cada uno de estos turistas de negocios en los 

destinos analizados. Se trata de un gasto hasta tres veces superior al que 

realizan el resto de turistas extranjeros que visitan España. 

En segundo lugar, la aplicación de cruces de variables nos ha permitido 

segmentar la muestra, observando diferencias significativas entre destinos del 

mediterráneo para las variables número de pernoctaciones, medio de 
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transporte utilizado para llegar hasta España, y gasto diario realizado por cada 

uno de los turistas de negocios. 

Un análisis más pormenorizado del caso insular de Baleares, nos ha 

permitido observar que este destino difiere igualmente de los destinos 

mediterráneos peninsulares, al igual que ocurre, por ejemplo, con el producto 

“sol y playa”. En concreto la estancia es algo superior a la del turista de 

negocios del litoral mediterráneo peninsular, el medio de transporte utilizado es 

casi en su totalidad el avión, frente a los turistas del litoral mediterráneo donde 

hay turistas que acceden en sus vehículos propios. El país de origen de los 

turistas de negocios de Baleares es mayoritariamente el Reino Unido frente al 

país de origen de los turistas de negocios que visitan la vertiente mediterránea 

que es mayoritariamente Francia debido sobre todo al gran peso que Cataluña 

presenta en la muestra. 

En general, podemos concluir que, como hemos podido comprobar a lo 

largo de nuestro análisis, el perfil del turista de negocios es sensiblemente 

diferente al del turista internacional general que visita nuestro país y que viene 

bien identificado en los estudios de EGATUR y en especial difiere del propio del 

turista de “sol y playa”. Como cabía esperar realiza un gasto mayor que el resto 

de turistas, por lo que nos interesará promocionar el turismo de negocios frente 

al turismo más maduro y todavía muy estacional de “sol y playa” que presentan 

algunas zonas. 

Como futuras extensiones del trabajo, nos planteamos realizar una 

comparativa entre el turista de negocios y el turista exclusivamente de ocio, 

donde posiblemente se verán acrecentadas estas diferencias que hemos 

encontrado. Asimismo, dada la relevancia de la variable de gasto en la 

encuesta utilizada y para el propio turista de negocios, también se estimará 

próximamente una función de gasto turístico, que nos permita predecir lo que 

van a gastar los turistas de negocios en nuestro país y los factores 

determinantes que verdaderamente están influyendo en dichas decisiones de 

consumo. Por último, nos planteamos ampliar el estudio al caso nacional, 

aunque esto va a depender de la disponibilidad de las estadísticas necesarias 

para acometer dicha tarea de investigación. 
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ANEXO: TABLAS ESTADÍSTICAS DEL TRABAJO 

Tabla 1 

Tamaño del grupo Frecuencia Porcentaje Acumulado
1 20945 80,28 80,28 
2 3722 14,27 94,55 
3 734 2,81 97,36 
4 293 1,12 98,49 
5 107 0,41 98,90 

>5 288 1,10 100,00 
        

  26089 100   

 

Tabla 2 

País Origen Frecuencia Porcentaje Acumulado
Francia 5316 20,38 20,38 

Reino Unido 5299 20,31 40,69 
Alemania 4705 18,03 58,72 

Italia 3126 11,98 70,70 
Holanda 1626 6,23 76,94 
Resto   6017 23,06 100,00 
total 26089 100,00   

 

Tabla 3 

Medios de transporte Frecuencia Porcentaje Acumulado 
Vuelos 22975 88,06 88,06 

vehículo propio 2652 10,17 98,23 
vehículo alquiler 127 0,49 98,72 

Autobús 6 0,02 98,74 
otros ns/nc 329 1,26 100,00 

  26089 100,00   
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Tabla 4 

Veces que ha estado en España Frecuencia Porcentaje Acumulado 
0 2766 10,60 10,60 
1 1248 4,78 15,39 
2 1555 5,96 21,35 
3 1857 7,12 28,46 
4 1680 6,44 34,90 
5 1799 6,90 41,80 
6 1483 5,68 47,48 
7 1113 4,27 51,75 
8 885 3,39 55,14 
9 203 0,78 55,92 
10 11500 44,08 100,00 
        
  26089 100   

Tabla 5 

Frecuencia anual Frecuencia Porcentaje Acumulado 
no requerido 2766 10,60 10,60 

semanalmente, fin de semana 85 0,33 10,93 
semanalmente, entresemana 644 2,47 13,40 

una por mes 2493 9,56 22,95 
una por trimestre 3985 15,27 38,23 
una por semestre 4405 16,88 55,11 

una al año 2760 10,58 65,69 
menor frecuencia de una al año 8951 34,31 100,00 

  26089 100,00   

Tabla 6 

Gastos en origen 
Gastos 
medios Acumulado 

Transporte de ida 213,13 213,13 
Transporte de vuelta 199,34 412,47 
Transporte destino 2,05 414,52 
Alquiler de coche 5,54 420,06 

Establecimiento colectivo 45,54 465,60 
Vivienda alquilada 1,29 466,89 

Otros gastos en origen 1,34 468,23 
      
  468,23   
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Tabla 7 

Gastos en destino 
Gastos 
medios Acumulado 

Transporte de ida 3,45 3,45 
Transporte de vuelta 16,89 20,34 

Transporte en destino 46,70 67,04 
Alquiler de coche 14,38 81,42 

Establecimiento colectivo 232,01 313,43 
Vivienda alquilada 5,18 318,62 

Vivienda propia  7,83 326,45 
Consumiciones en bares o 

restaurantes 142,68 469,13 
Compras de comestibles 14,88 484,02 

Otros gastos 67,66 551,68 
Gasolina y peaje 22,15 573,83 

Gastos extraordinarios 21,54 595,37 
      
  595,37   
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ANEXO 2: TABLAS ESTADÍSTICAS DE BALEARES 
Tabla 8 

País Origen Frecuencia Porcentaje Acumulado
Francia 75 4,17 4,17 

Reino Unido 758 42,16 46,33 
Alemania 676 37,60 83,93 

Italia 63 3,50 87,43 
Holanda 37 2,06 89,49 
Resto 189  10,51 100,00 

        
total 1798 100,00   

 

Tabla 9 

Tipos de 
Alojamientos Frecuencia Porcentajes Acumulado 

Hotel 1420 78,98 78,98 
Propiedad 122 6,79 85,76 

Alquiler 26 1,45 87,21 
Familiares 149 8,29 95,49 

Otros 81 4,51 100,00 
        

 Total 1798 100,00   

 

 


