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TÍTULO: “El papel del Marketing en Turismo LGTB: especial dedicación 
a los eventos”.  

 

PALABRAS CLAVE: Marketing de destinos turísticos, Gay, IPA, 
Imagen, Marca de un destino y Satisfacción.  

 

RESUMEN: En este trabajo de investigación se persigue la obtención de 
una clasificación de los atributos de la marca de los destinos turísticos 
culturales dedicados al público gay, de acuerdo con la importancia que a ellos 
otorgan su público objetivo, así como, conocer el grado de satisfacción de 
dicho público con los atributos de la marca Barcelona como destino cultural. El 
conocimiento que se deriva de dichos resultados puede ser útil para la 
aplicación de las estrategias de marketing necesarias para lograr tanto una 
mayor satisfacción del turista con el destino como un mejor posicionamiento de 
la marca de acuerdo con las preferencias del público objetivo. Para obtener 
dicha clasificación, tras la pertinente revisión de la literatura académica y el 
diseño de la metodología de investigación, se aplican de manera combinada el 
análisis de Importancia-Satisfacción (análisis IPA) y el análisis Ridit a los 
resultados de una encuesta llevada a cabo, mediante un cuestionario 
estructurado posicionado en la web, entre personas del colectivo de interés. Se 
dedica, también, un apartado al estudio de los eventos y de las motivaciones 
que empujan a los turistas a acudir a ellos. En general, los eventos 
incrementan la imagen de Barcelona como destino cultural y las motivaciones 
que atraen a los turistas a ellos están directamente relacionadas con la 
temática del evento. En los casos de eventos especialmente destinados al 
colectivo, la tolerancia destaca como el elemento motivador de mayor fuerza de 
atracción.    
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1. INTRODUCCIÓN. 

En el sector turístico la oferta se encuentra cada día más globalizada, lo 
que junto a una mayor experiencia de los clientes potenciales y el incremento 
de los niveles de exigencia de la demanda, provocan que el entorno cada vez 
sea más complejo. En el caso particular de los destinos turísticos, esto conlleva 
la necesidad de desarrollar un conjunto de estrategias de marketing 
coordinadas, que consigan que los destinos sean competitivos, tanto a nivel 
nacional como internacional. Los destinos, para diferenciarse, deben gestionar 
de forma adecuada su posicionamiento en los mercados objetivo. De forma 
paralela los destinos deben ofrecer una experiencia de calidad, diferenciadora y 
que aporte mayores niveles de utilidad, junto a valores emocionales cada vez 
más sofisticados, que agraden a un público más exigente.  

Los consumidores cada día son más exigentes y están más informados, 
lo que requiere que la imagen de los destinos turísticos se adapte 
expresamente a los diferentes segmentos. Un colectivo que está ganando 
importancia en la especialización de la imagen de los destinos es el formado 
por lesbianas, gais, transexuales y bisexuales (LGTB). Cada vez son más los 
destinos que, tanto a nivel nacional como internacional, están trabajando en la 
construcción de una imagen específica. Las empresas turísticas y los propios 
destinos están barajando el potencial económico que supone dirigirse al 
colectivo y lo están incorporando a sus planes de actuación.  

Los destinos culturales son una de las tipologías turísticas que más 
importancia están prestando a este segmento. Una de las estrategias más 
destacadas para llegar a este público es la basada en la organización de 
eventos especialmente destinados al colectivo: celebraciones del orgullo; 
festivales de música; eventos deportivos; o festivales de cine, entre otros. 

En la actualidad, la imagen percibida de un destino turístico y la 
satisfacción del consumidor son aspectos que requieren de investigación para 
utilizar las estrategias de marketing adecuadas. El estudio de la imagen se 
centra en la necesidad que tienen los entes gestores de los destinos turísticos 
de posicionar y diferenciar éstos en la mente de su público objetivo del modo 
más eficaz y eficiente posible. Este aspecto justifica que la imagen sea uno de 
los principales temas de investigación relativo al turismo. Además, la 
satisfacción del consumidor adquiere una especial importancia, como elemento 
clave de la puesta en marcha de las estrategias de marketing.  

En definitiva, este trabajo aspira a ofrecer un conjunto de implicaciones 
académicas y empresariales que generen avances en el estudio y la gestión de 
la imagen de los destinos turísticos culturales, especialmente dirigidos al 
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colectivo LGTB, así como, de la satisfacción de los consumidores con los 
mismos. Se pretende que los promotores de los destinos aumenten su 
conocimiento sobre la imagen de los destinos y el proceso de satisfacción de 
los turistas con éstos. Ello provocaría una mejora de la promoción de los 
destinos en los mercados objetivo, además de aumentar el contenido 
emocional que experimenta el turista durante su estancia.  

Para poder alcanzar este objetivo se lleva a cabo, inicialmente, una 
revisión de la literatura relativa a los aspectos clave a tratar en la investigación, 
realizando un examen bastante exhaustivo de los fundamentos teóricos y las 
aportaciones recogidas en la literatura. Ello, junto con un adecuado desarrollo 
metodológico, debe garantizar la fiabilidad de los resultados que se obtengan 
en la fase de análisis y, por lo tanto, el alcance de las consecuencias e 
implicaciones que se deriven de esta investigación.  

El primer apartado recoge el estado de la cuestión de los principales 
elementos que se van a tratar durante la investigación, incluyendo los 
conceptos de: marca; imagen y componentes de la imagen. Seguidamente se 
estudia el concepto de satisfacción del consumidor y el asociado a él de 
expectativas del consumidor. Se analiza, también, el estado de la cuestión en 
relación a las tipologías turísticas en las que se centra el estudio: turismo 
cultural, turismo de eventos y, por último, turismo especialmente dirigido al 
colectivo LGTB.  

En el segundo apartado, se formulan tanto el cometido global del trabajo 
como los objetivos particulares de la investigación. Seguidamente se 
desarrollan las hipótesis de trabajo que, con la adecuada metodología de 
investigación empírica, permitirán dar respuesta a los distintos objetivos. Se 
examina profundamente las fases cualitativas y cuantitativas desarrolladas en 
el trabajo. Además de realizar la elección sobre el destino concreto en el que 
se centra todo el análisis, en este caso la ciudad de Barcelona. También se 
detalla en el apartado como se miden las variables, el diseño de la 
investigación y el trabajo de campo.  

En el tercer apartado se exponen los resultados de la investigación 
empírica, los cuales contribuyen a rechazar o no, según el caso, las hipótesis 
de trabajo postuladas en el capítulo anterior. Se realizan distintos tipos de 
análisis para cubrir los objetivos. En primer lugar se procede mediante un 
análisis cualitativo de los destinos y en segundo lugar se realiza un análisis IPA 
en el que se establece la importancia y la satisfacción de los diferentes turistas 
con una serie de atributos que representan la imagen de un destino turístico. 
También se incluye un análisis descriptivo de las motivaciones que atraen a los 
turistas a los diferentes eventos especialmente dedicados al colectivo LGTB.  

El quinto apartado recoge las conclusiones, limitaciones y futuras líneas 
de investigación que se derivan de este trabajo. En concreto, se detallan las 
conclusiones más relevantes de la revisión teórica y las implicaciones tanto 
académicas como empresariales que se pueden extraer con los resultados 
alcanzados en la investigación.  
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En último lugar se incluyen las referencias bibliográficas utilizadas en el 
trabajo y los anexos 1,2 y 3 que muestran, la tabla elaborada por la revista 
Spartacus, sobre los países más aptos para el desarrollo del turismo LGTB, un 
folleto publicitario utilizado por Barcelona para dar a conocer, la especialización 
del destino en el colectivo LGTB y el último anexo muestra el cuestionario 
empleado para la recogida de la información, con la que se ha elaborado todo 
el análisis cuantitativo.  
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2. ESTADO DE LA CUESTIÓN. 

2.1. LA MARCA DEL DESTINO TURÍSTICO.  

Resulta fundamental empezar estableciendo una definición académica 
para la marca de un destino turístico.  

Según se establece en Cai (2002), “La marca de un destino turístico es 
la construcción de una imagen de destino positivo, que identifica y diferencia el 
destino, seleccionando una constante mezcla de elementos”. 

Otros autores como Qu, Kim & Im (2011) definen la marca de un destino 
como la forma que tiene éste de comunicar su identidad diferenciándose de 
otros destinos competidores”.  

Estos mismos autores Cai (2002), Qu, Kim & Im (2011) establecen que 
la marca de un destino turístico ejerce dos importantes funciones: identificación 
y diferenciación. La identificación incluye atributos tangibles, como son los 
sitios históricos o las playas, y atributos intangibles, como la cultura, las 
costumbres y la historia. Debido a la compleja naturaleza de la marca de un 
destino, generalizar su identidad es inevitable. No obstante no está exento de 
críticas, puesto que la identidad de la marca se generaliza en relación a las 
características deseables que los proveedores desean proyectar. En este 
aspecto entra en juego la diferenciación, la marca debe ser percibida por su 
mercado objetivo. La definición de mercado objetivo resulta crucial para 
entender que algunos aspectos de un destino pueden parecer positivos a un 
segmento, mientras son negativos para otros (Fan, 2006).  

En relación a la identidad de la marca proyectada, los consumidores 
deben desarrollar una relación con ésta, siempre que le genere una propuesta 
de valor, ya sea en términos de beneficio o de credibilidad (Konecnik & Go, 
2008). Este aspecto de diferenciación adquiere mayor importancia en el caso 
de los servicios, ya que, a diferencia de otros productos tangibles, los turistas 
no tienen la posibilidad de probar el servicio antes de realizar la elección 
(Gartner, 1989). 

Además, la marca de los destinos turísticos tiene que permitir a los 
consumidores diferenciarlos de la competencia y generar apego. En general, 
éstas suelen centrar su interés en aquellos elementos tangibles e intangibles 
que permiten obtener una posición ventajosa frente a los competidores. Por 
ejemplo, alta calidad en alojamiento, buenos restaurantes, espacios públicos 
bien diseñados, entre otras muchas opciones. Siendo el aspecto clave de la 
marca, que los consumidores perciban la diferencia, es decir, la posicionen de 
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forma adecuada; ya que, una marca que se percibe como única es difícil de 
reemplazar por otras (Qu, Kim, & Im, 2011).  

La identidad de marca de un destino turístico la crea el remitente, el ente 
gestor del destino, mientras que la imagen es percibida por el receptor, el 
turista potencial que se plantea visitar el destino.  

"Para la marca de un destino, el emisor proyecta su identidad a través 
de todas las funciones y actividades que diferencian el destino de otros 
destinos competidores. Por otro lado, el receptor percibe la imagen del lugar, 
que se forma y almacena en su mente" (Florek, Insch, & Gnoth, 2006).  

Los consumidores al establecer una imagen de destino en su mente, lo 
hacen sobre la base de la identidad de la marca proyectada por el ente gestor. 
Por lo tanto, conocer la imagen del destino es crucial para crear una identidad 
de marca positiva y reconocible. Aunque de imagen se hablará en el siguiente 
apartado, es necesario recordar que en la formación de esta, influyen otros 
muchos elementos además de la identidad de marca.  

Resulta imprescindible que se produzca una retroalimentación entre la 
identidad de marca y la imagen que los consumidores perciben del destino, 
para poder corregir las posibles desviaciones. En este sentido, Kotler & Gertner 
(2004) afirman que "Si la imagen percibida no es consistente con la identidad 
de marca, es necesario identificar los problemas para tratar de corregirlos". 
Promocionar la identidad de marca sin arreglar los problemas actuales provoca 
una disminución tanto de la fidelización como de la recomendación del destino, 
debido a la discrepancia entre las expectativas y los resultados reales. Las 
estrategias de posicionamiento deben implementarse para crear la imagen de 
marca deseada en la mente del potencial turista. Además, los destinos 
turísticos deben vigilar la imagen de destino con regularidad, para examinar si 
esta está siendo bien recibida por los turistas. Conseguir la consistencia de la 
identidad de marca es fundamental para el éxito a largo plazo de las 
estrategias de promoción de los destinos turísticos (Qu, Kim, & Im, 2011). 

En la construcción de la identidad de marca propuesta hasta el 
momento, sólo entran en juego elementos relacionados con atributos 
cognitivos. Ya que éstos permiten una observación directa, facilidad descriptiva 
y posibilidad de una medición más fiable (Lee & Xie Lijia, 2011)1. Pero estudios 
recientes están incorporando atributos afectivos a la identidad de marca, 
generando el concepto de “personalidad de marca” de un destino. Ello no 
supone una ruptura con toda la teoría enunciada hasta el momento, sino más 
bien una mejora a las aportaciones existentes. Para ello se procede a vincular 
las definiciones de marca y de personalidad de marca del destino.  

En Ekinci & Hosany (2006) se utiliza por primera vez la teoría de la 
personalidad de marca, propuesta por Aaker (1997), aplicada a los destinos 

                                            
1
 (Walmsley & Young, 1998) 
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turísticos. Estos mismos autores ofrecen una definición para el concepto en 
este nuevo ámbito:  

“Conjunto de rasgos asociados a los aspectos de personalidad de un 
destino" (Ekinci & Hosany, 2006).  

Otros autores han estudiado temas relacionados con la personalidad de 
marca del destino, utilizando ejemplos concretos, para Las Vegas, Portugal y 
Australia, entre otros destinos (Henderson, 2000; Crockett & Wood, 2004; 
Santos, 2004; Usaklia & Baloglu, 2011; Lee & Xie Lijia, 2011).  

Qu, Kim, & Im (2011) establecen un modelo en el que se integra el 
concepto de imagen y el de marca de destino. Se establece que la imagen de 
marca general de un destino está formada por los componentes cognitivo y 
afectivo de la imagen, junto a los componentes exclusivos de la marca. Todos 
ellos generan una influencia directa en el comportamiento futuro de los turistas, 
consiguiendo su recomendación y fidelidad al destino.  

2.2. LA IMAGEN DEL DESTINO TURÍSTICO. 

En la literatura existe un amplio abanico de matices a la hora de 
proporcionar una definición. Para facilitar el análisis Gallarza, Saura & García 
(2002) clasifican diferentes definiciones sobre imagen de destino, en relación a 
siete tópicos. Una misma definición puede incorporarse en más de un grupo. 
En la Tabla 1 se establece un resumen en relación a los tópicos, y algunas de 
las más destacadas se citan a continuación.  

“Impresiones que una o varias personas mantienen de un estado en el 
que no residen” (Hunt, 1971). 

“La suma de creencias, ideas e impresiones que una persona tiene de 
un destino” (Crompton, 1979). 

“Las percepciones de atributos específicos del destino y la impresión 
global obtenida para el destino” (Echtner & Ritchie, 1991). 

“La imagen de destino se desarrolla en tres componentes 
jerárquicamente interrelacionados: cognitivo, afectivo y conativo” (Gartner, 
1993). 

“Es un prejuicio favorable o desfavorable que la audiencia y 
distribuidores tienen del producto o destino” (Parenteau, 1995). 

“Representación mental de conocimientos, sentimientos e impresiones 
globales de un individuo acerca de un destino” (Baloglu & McCleary, 1999). 
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Tabla 1: Definiciones de Imagen de Destino. Fuente: Elaboración Propia 

Otros autores como Martin & Bosque (2008) continúan incorporando 
definiciones sobre imagen del destino. Los últimos trabajos establecen una 
división en tres categorías: Imagen Cognitiva, Imagen Afectiva y una unión de 
ambas. Ante esta aportación Zhang, Fu, Cai, & Lu (2014) clasifican las nuevas 
definiciones de imagen de destino teniendo en cuenta estas categorías.   

Conceptualización y Dimensiones.  

•Hurt, 1971. 

•Crompton, 1979. 

•Echtner & Ritchie, 1991. 

•Gartner , 1993. 

•Parenteau, 1995. 

•Baloglu & McCleary, 1999. 

 

 

 
Proceso de Formación de la Imagen de un Destino. 

•Hurt, 1971. 

•Echtner & Ritchie, 1991. 

•Gartner , 1993. 

•Baloglu & McCleary, 1999. 

 

 
Evaluación y Medición de la Imagen del Destino.  

•Hurt, 1971. 

•Crompton , 1979. 

•Echtner & Ritchie, 1991. 

•Gartner, 1993. 

•Baloglu & McCleary, 1999. 

 

 
Influencia de la Distancia en la Imagen del Destino.  

•Hurt, 1971. 

•Crompton , 1979. 

 

Cambio de la Imagen del Destino a lo largo del Tiempo.  

•Echtner & Ritchie, 1991. 

 

El Rol Activo y Pasivo de los Residentes en Estudios de Imagen. 

•Parenteau, 1995. 

 

Normas de Gestión de la Imagen de Destino.  

•Gartner, 1993. 
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2.2.1. El Componente Cognitivo. 

Es necesario comprender las definiciones que sobre el componente 
cognitivo se han venido realizando. Algunas de las más destacadas son:  

“La evaluación cognitiva de la imagen se refiere a las creencias o 
conocimientos sobre los atributos del destino (atracciones naturales, históricas, 
culturales y artificiales, entre otros aspectos)” (Baloglu & McCleary, 1999). 

“La imagen cognitiva del destino se refiere a las creencias que un turista 
tiene sobre el destino una vez evaluados sus atributos” (Xie & Lee, 2013). 

Este componente ha sido el más estudiado de forma aislada. Una 
reciente investigación elaborada por Zhang, Fu, Cai & Lu (2014) sobre la 
imagen de los destinos, establece que 41 de los 66 artículos analizados hacen 
referencia a este.  

Existe una gran cantidad de trabajos que relacionan la imagen del 
destino, medida mediante el componente cognitivo, con el comportamiento 
futuro que el turista desarrolla con el destino. Se trata de un tema bastante 
interesante, no sólo es preciso conocer la imagen anterior y posterior a la visita, 
resulta necesario conocer la satisfacción, la lealtad y la posibilidad de 
recomendar el destino a otros turistas (Castro, Martín Armario, & Martín Ruiz, 
2007; Chi & Qu, 2008; Lee, 2009a; Lee, 2009b; Kirstin & Christoph, 2010; 
Wang, Wu, & Yuan, 2010; McDowall & Ma, 2010).  

Otros trabajos utilizan exclusivamente el componente cognitivo para 
medir la imagen de un destino en relación a una temática concreta. Ejemplos 
de este uso son los estudios realizados sobre los destinos gastronómicos 
(Rimmington & Yuksel, 1998; Karim & Chi, 2010; Horng, Liu, Chiu, & Tsai, 
2011; Horng., Liu, Chou, & Tsai, 2012), los destinos con una imagen cultural 
(Ramkissoon & Uysal, 2011) o los destinos con una imagen cinematográfica 
(Hahm & Wang, 2011).  

En determinadas ocasiones resulta complicado identificar si ciertos 
componentes de la imagen se deben clasificar como componentes cognitivos o 
afectivos. Prayag (2008) utiliza una categoría intermedia, componentes 
semiafectivos. Esta afirmación soluciona las posibles confusiones que se 
puedan presentar. La clasificación fue propuesta por primera vez por los 
autores Park & Ko (2002), pero no suele usarse con frecuencia porque este tipo 
de componentes se suele interpretar como cognitivos, por la mayoría de 
autores, ya que los componentes afectivos presentan mayores limitaciones de 
estudio. 

Algunos autores se decantan por estudiar la imagen de destino, 
mediante el componente cognitivo, argumentando que a veces la recolección 
de datos que reflejen ambos componentes no es fácil, de ahí que Sanz (2008) 
recurra a estos aspectos en lugar de a los afectivos, puesto que les 
proporcionan la posibilidad de obtener información más concreta y más fácil de 
interpretar. A las mismas conclusiones llegan Gómez, García & Molina (2013).  
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2.2.2. El Componente Afectivo.  

Recientemente los autores están prestando más atención al componente 
afectivo de la imagen del destino. Los sentimientos y las emociones de los 
turistas están influyendo de forma decisiva en la formación de la imagen, 
además de los tradicionales atributos del destino (Zhang, Fu, Cai, & Lu, 2014).  

“Imagen afectiva describe sentimientos de la persona hacia el destino” 
(Xie & Lee, 2013). 

“El componente afectivo hace referencia al estado de ánimo de los 
turistas y a la evolución que este estado va experimentando, conocerlo ayuda a 
comprender mejor su comportamiento” (Lee, Lee, & Lee, 2005). 

Sin embargo, resultan menos frecuentes los estudios que centran 
exclusivamente la atención en el componente afectivo. Aunque se pueden 
encontrar algunos trabajos dedicados sólo a este componente (Hosany, 2012), 
la mayoría de las investigaciones integran ambos para obtener conclusiones 
más fiables sobre la imagen del destino (Baloglu & McCleary, 1999; Hosany, 
Ekinci, & Uysal, 2006; Sahin & Baloglu, 2011). Russell & Pratt (1980) han 
utilizado la imagen afectiva para explicar las intenciones de comportamiento. 
Este argumento se fundamenta en el trabajo de Ekinci & Hosany (2006), 
quienes concluyeron que el componente afectivo de la imagen, en relación con 
la personalidad del destino, ejerce un papel positivo a la hora de recomendarlo. 
Esta cuestión continuó siendo estudiada por Hosany & Gilbert (2010) y Hosany 
(2012) llegando a similares conclusiones.  

A través de las emociones se puede conseguir la recomendación del 
destino a potenciales turistas. Algunos autores han investigado la relación 
existente entre los objetivos y las experiencias de los turistas. Si los objetivos 
que ellos se marcan son alcanzados, se genera una experiencia agradable 
que, a su vez, se traduce en una posible recomendación del destino a otros 
turistas. Si, por el contrario, la experiencia no llega a alcanzar los objetivos 
fijados, esto genera insatisfacción en el turista y un riesgo, puesto que existe la 
posibilidad de generar un efecto de recomendación del destino negativo, 
evitando que otros turistas lo visiten al conocer sus malas experiencias. 
Comprender mejor los objetivos de los turistas da como resultado una posible 
segmentación de los turistas en base a sus objetivos; diferentes turistas en el 
mismo destino tienen diferentes metas que alcanzar con el viaje y, por lo tanto, 
van a evaluar sus experiencias de manera diferente (Huffman & Houston., 
1993; Bosmans & Baumgartner, 2005; Heitmann, Lehmann, & Herrmann., 
2007; Hosany, 2012). 

En relación a los eventos, se han realizados diferentes estudios en los 
que se utiliza el componente afectivo como elemento participativo en la 
formación de la imagen del destino (Lee, Lee, & Lee, 2005). En algunos casos 
sólo se estudia desde el punto de vista del turista que acude al evento para 
disfrutar de éste (Kaplanidou, 2007), y en otros casos desde el punto de vista 
de los turistas que acuden como participantes (Funk, Toohey, & Bruun, 2007).  
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2.2.3. Los Componentes Cognitivos y Afectivos.  

Resulta un tema de interés estudiar de forma conjunta los dos 
componentes el cognitivo y el afectivo para tener una definición más completa 
de la imagen del destino (Martin & Bosque, 2008).  

“La imagen del destino turístico se platea como la interpretación 
subjetiva de la realidad generada por el turista, en la que intervienen factores 
tanto cognitivos como afectivos” (Moutinho, 1987). 

“La coexistencia de las dimensiones cognitiva y afectiva en el estudio de 
la imagen permite comprender mejor la representación que tiene el turista de 
un lugar cuyo significado no se limita sólo a sus propiedades físicas, sino que 
también incluye los sentimientos de la persona hacia el lugar” (Baloglu & 
Brinberg, 1997). 

“Se ha puesto de manifiesto que la Imagen del Destino está compuesta 
por atributos cognitivos y afectivos" (Martin & Bosque, 2008). 

“La imagen es un concepto formado por la interpretación razonada y 
emocional que el turista realiza como consecuencia de dos componentes 
cercanos e interrelacionados: el perceptual o cognitivo, referido a las creencias 
y conocimientos propios acerca del objeto, y la aproximación afectiva 
relacionada con los sentimientos individuales hacia ese objeto” (Medina Molina, 
Rey Moreno, & Rufín Moreno, 2010). 

Por tanto, de acuerdo a todo lo expuesto sobre la imagen de destino 
turístico, se pone de manifiesto la importancia del estudio conjunto de ambos 
componentes para una completa dimensión del concepto estudiado. (Baloglu & 
McCleary, 1999; Kim, McKercher, & Lee, 2009; Medina Molina, Rey Moreno, & 
Rufín Moreno, 2010; Andrade Suárez, 2011).  

La imagen del destino medida a través de los componentes cognitivo y 
afectivo se ha venido utilizando en diversidad de estudios. Desde los más 
tradicionales centrados en la relación de la imagen con la satisfacción, la 
lealtad y la recomendación del destino (Iwaskaki & Havitz, 1998; Hernández 
Lobato, Solis Radilla, Moliner Tena, & Sánchez García, 2006; Bosque & Martín, 
2008; Morais & Lin, 2010; Li, Cai, Lehto, & Huang, 2010). También se hace uso 
de ambos componentes, afectivo y cognitivo, para otros estudios más 
específicos como: el efecto en la imagen del destino, de factores naturales y 
artificiales (Lin, Morais, & Hou, 2007); la influencia de los famosos en la imagen 
del destino (Lee, Scott, & Kim, 2008); las reacciones que los blogs de viajes 
provocan en la imagen del destino (Wang, 2012); la influencia de un evento en 
la imagen del destino (Kaplanidou, 2007; Liu, 2014). 

2.2.4. Atributos que miden la Imagen del Destino.  

En este apartado el objetivo principal consiste en determinar qué 
atributos son los más adecuados para medir la imagen de un destino. Además 
de establecer la escala de medida más fiable y universal para dicho propósito.  
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Beerli & Martín (2004) realizan un estudio en el que introducen todos 
aquellos atributos que podrían ser utilizados para medir la imagen de un 
destino. Tras someterlos a unos procesos estadísticos, en concreto un análisis 
factorial, obtienen como resultado nueve dimensiones en las que se pueden 
clasificar los atributos. En la tabla 2 se recoge la denominación de cada 
dimensión y los atributos que se integran en cada una de ellas.  

 

•Tiempo Atmosférico. 

•Playas. 

•Espacios Naturales. 

Recursos Naturales 

•Calidad de los Aeropuertos. 
•Facilidad de Transporte Público y Privado.  
•Desarrollo de los Servicios de Salud.  
•Desarrollo de las Infraestructuras 
Comerciales.  

Infraestructuras 
Generales 

•Servicios de Alojamiento.  

•Restaurantes. 

•Bares, Discotecas y Clubs. 

•Facilidad de Acceso al Destino.  

•Excursiones a los Centros Turísticos.  

• Información Turñistica.  

Infraestructuras 
Turísticas 

•Parques Temáticos.  

•Actividades Deportivas.  

•Shopping 

•Ambiente Nocturno.  

•Casinos. 

•Parques Acuáticos. 

Ocio y Recreación 
Turística 

•Museos y Edificios Históricos.  

•Festivales y Conciertos.  

•Gastronomía. 

•Folklore.  

•Costumbres y Estilos de Vida.  

Cultura, Historia y 
Arte 



FACULTAD DE TURISMO  UNIVERSIDAD DE MÁLAGA 

 

El papel del Marketing en el Turismo LGTB: Especial dedicación a los eventos 
  12 

 
Tabla  2: Dimensiones de los Atributos para la Imagen de un Destino. Fuente: (Beerli & Martín, 2004) 

Se puede comprobar cómo en la práctica real numerosas 
investigaciones relativas a la imagen del destino utilizan los anteriores atributos 
y dimensiones (Baloglu & McCleary, 1999; Baloglu & McCleary, 1999 b; Lee, 
Lee, & Lee, 2005; Hernández Lobato, Solis Radilla, Moliner Tena, & Sánchez 
García, 2006; Kaplanidou & Vogt, 2007; Chen & Tsai, 2007; Lin, Morais, & Hou, 
2007) (Funk, Toohey, & Bruun, 2007; Prayag, 2008; Lee, Scott, & Kim, 2008; 
Martin & Bosque, 2008; Kim, McKercher, & Lee, 2009; Lee, 2009b; Bigne, 
Sánchez, & Sanz, 2009; Medina Molina, Rey Moreno, & Rufín Moreno, 2010) 
(Morais & Lin, 2010; McDowall & Ma, 2010; Wang, Wu, & Yuan, 2010; Hosany 
& Gilbert, 2010; Hallmann & Breuer, 2010; Andrade Suárez, 2011; Ramkissoon 
& Uysal, 2011; Ramkissoon, Uysal, & Brown, 2011; Xie & Lee, 2013) (Veasna, 
Wu, & Huang, 2013; Gomez, Garcia, & Molina, 2013; Papadimitriou, 
Apostolopoulou, & Kaplanidou, 2013). 

A la hora de seleccionar los atributos que son necesarios para medir la 
imagen de un destino, no debemos introducir todos y cada uno de ellos. Esto 

•Estabilidad Política.  

•Tendencias Políticas. 

•Desarrollo Económico.  

•Seguridad.  

•Precios.  

Factores Políticos y 
Económicos 

•Belleza de los Escenarios.  

•Atractivos de las Ciudades y de los Pueblos. 

•Limpieza.  

•Tráfico.  

•Contaminación del Aire.  

•Superpoblación.  

Entorno Natural 

•Hospitalidad de los Residentes.  

•Pobreza.  

•Calidad de Vida.  

• Idioma.  

Entorno Social  

•Lujo. 

•Estar de Moda.  

•Relajante.  

•Divertido.  

•Aburrido.  

•Atractivo. 

•Misterioso.  

Atmósfera del Lugar 
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dependerá del objetivo que la investigación se plantea, incorporando 
únicamente aquellos factores que sean necesarios. En el caso de querer medir 
algunas características propias del destino, será necesario introducir una nueva 
dimensión que recoja estos atributos (Beerli & Martín, 2004).  

En la literatura consultada lo más habitual es hacer uso de la escala 
Likert para medir los diversos atributos, sin una excesiva necesidad de 
validación de la escala. En algunos casos, los autores se encargan de validarla 
antes de hacer uso de ella (Echtner & Ritchie, 1991; Baloglu & McCleary, 
1999). De este modo aumenta la fiabilidad al hacer uso de la misma. 

Existen algunas diferencias apreciables entre las escalas de medida 
usadas para referirse a ambos componentes. En algunos estudios se utilizan 
las mismas escalas de medida para ambos componentes, sin establecer 
diferencias. Pero en el caso de otros estudios existen diferencias significativas 
en el tipo de escala a utilizar.  

Para el componente cognitivo el caso más habitual es el propuesto por 
Baloglu & McCleary (1999), que miden los atributos atendiendo a una escala de 
Likert con valores del 1 al 5, en la que 1 representa la valoración más negativa 
y 5 la más positiva. En definitiva, la mayoría de las investigaciones 
relacionadas con la imagen de un destino, desde un punto de vista cognitivo, 
utilizan la escala de Likert, en alguna de sus diferentes modalidades. En los 
estudios analizados encontramos, además de la ya comentada, otras tres 
categorías: la escala con valores comprendidos entre el 1 y el 7 (Hosany & 
Gilbert, 2010; Funk, Toohey, & Bruun, 2007; Lee, 2009b; Kim, McKercher, & 
Lee, 2009; Xie & Lee, 2013; Veasna, Wu, & Huang, 2013; Andrade Suárez, 
2011); otras donde las puntuaciones se fijan en tres categorías, valores 
comprendidos del 1 al 3 (Clift & Forrest, 1999) y la última con valores 
comprendidos entre 1 y 10 (Gomez, Garcia, & Molina, 2013).  

Para el caso del componente afectivo también se usa la escala de Likert, 
pero con ligeras matizaciones. Así, en algunos casos, se establecen dos 
adjetivos opuestos como representaciones del atributo que se va a proceder a 
analizar. Por ejemplo, para evaluar si la imagen del destino es divertida, se 
establecen dos adjetivos antagónicos aburrido, asociado a las valoraciones 
más bajas de la escala, y divertido asociado a las más altas. Se trata de un uso 
muy similar al del componente cognitivo, pero más acorde con valores 
sentimentales en relación al destino (Martin & Bosque, 2008; Kaplanidou & 
Vogt, 2007). 

Por otra parte, y en cuanto a los atributos que se suelen establecer para 
los destinos especializados en el público gay, revisando la literatura 
destacamos las investigaciones de Clift & Forrest (1999) y de Melian-Gonzalez, 
Moreno-Gil, & Arana (2011). En ambas se consideran atributos muy similares 
que, aunque no coinciden exactamente en la redacción, miden aspectos 
semejantes de la imagen de aquellos destinos que se quieren posicionar en el 
público LGTB. Aunque se utilizan técnicas diferentes para medirla, en ambos 
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análisis es necesario puntuar en relación a su importancia cada uno de los 
atributos.  

Por su parte, Clift & Forrest (1999) establecen que los atributos de la 
imagen del destino dedicado al público Gay se pueden clasificar en 3 
dimensiones. La primera hace referencia a “Ambiente Social Gay”, la segunda 
a “Cultura y Lugares de Interés” y la tercera al “Confort y la Relajación”. La 
primera claramente pertenece a una nueva dimensión especialmente destinada 
al colectivo LGTB. Las otras dos dimensiones encajan perfectamente en las 
nueve dimensiones propuestas por Beerli & Martín (2004), en concreto con 
Cultura, Historia y Arte; y con Atmósfera del Lugar.  

En cuanto al trabajo de Melian-Gonzalez, Moreno-Gil, & Arana (2011), 
los autores del mismo se centran en medir los atributos de la imagen del 
destino Gran Canaria para el público gay. En esta investigación los factores no 
se agrupan en relación a una dimensión concreta, pero comparando los 
atributos con los utilizados por Clift & Forrest (1999) observamos ciertas 
similitudes.   

2.3. SATISFACCIÓN DEL CONSUMIDOR.  

En la década de los setenta da comienzo el estudio de la satisfacción 
como área de investigación científica (Swam & Trawick, 1993). Aunque 
anteriormente se le había prestado atención, al considerarla una pieza clave 
para el desarrollo del marketing moderno (Tse & Wilton, 1985).  

La satisfacción resulta un tema importante tanto desde el punto de vista 
académico, como en el mundo empresarial. En los diferentes trabajos 
localizados que hacen referencia al concepto, se utilizan una serie de 
calificativos que ponen de manifiesto la importancia que adquiere la 
comprensión del mismo. Son muchos los trabajos que conciben la satisfacción 
como “una premisa fundamental del concepto de marketing” (Erevelles & 
Leavitt, 1992; Blodgett, Granbois, & Walters, 1993; Somasudaram, 1993; 
Spreng, Mackenzie, & Olshavsky, 1996; Patterson, Johnson, & Spreng, 1997); 
Babin & Griffin, 1998; Fournier & Mick, 1999; Oliver, 1999; Parker & Mathews, 
2001); como “la clave del éxito empresarial” (Morgan, Attaway, & Griffin, 1996; 
Kristensen, Martensen, & Gronholdt, 1999; Athanassopoulos, Gounaris, & 
Stathakopoulos, 2001); como “la piedra angular o el elemento clave de la 
orientación al consumidor y la estrategia de marketing” (Swan & Oliver, 1991; 
Shiv & Soman, 2000; Machleit & Mantel, 2001; Szymanski & Henard, 2001); o 
como “ el imperativo estratégico para las empresas” (Mittal, Ross, & Baldasare, 
1998; Mittal & Kamakura, 2001).  

La revisión de la literatura genera una importante variedad de 
definiciones en torno al concepto de satisfacción del consumidor (Babin & 
Griffin, 1998), lo que en determinadas ocasiones puede suponer una limitación 
a la investigación, puesto que resulta complicado justificar la definición elegida 
(Giese & Cote, 2000).  
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Las investigaciones presentan grandes diferencias en función de que se 
adopte una perspectiva individual u organizacional del concepto. Algunos 
estudios consideran la satisfacción desde la perspectiva del consumidor 
individual e intentan analizar qué variables influyen en su satisfacción (Fournier 
& Mick, 1999). Otros estudios han centrado su atención en la satisfacción de 
los consumidores dentro de una organización (Hallowell, 1996; Loveman, 
1998). En nuestro caso, interesa conocer la satisfacción del colectivo LGTB en 
su conjunto con los destinos especialmente dedicados al mismo, para ello se 
necesita información individual acerca de su satisfacción con las diferentes 
variables que influyen en la imagen del destino. 

Entre las principales definiciones de la satisfacción del consumidor se 
encuentran2:  

“Estado cognitivo del comprador derivado de sentirse adecuadamente o 
no recompensado por los sacrificios que realizó” (Howard & Sheith, 1969).  

“La satisfacción es un tipo de medida de una experiencia y una 
evaluación de si dicha experiencia es al menos tan buena como suponía que 
iba a ser” (Hunt, 1971). 

“Respuesta emocional a una experiencia de consumo específica” 
(Westbrook & Reilly, 1983).  

“Evaluación cognitiva de un amplio rango de atributos en adición a una 
disposición emocional global” (Singh, 1991).  

“Evaluación global con posterioridad a la compra” (Fornell, 1992). 

“Tono afectivo general de la experiencia de consumo” (Oliver, 1992).  

“Resultado derivado de que el producto iguale o exceda los deseos del 
consumidor” (Spreng & Olshavsky, 1993).  

“Evaluación en parte afectiva, en parte cognitiva, de una experiencia de 
consumo” (Wirtz & Bateson, 1999).   

A pesar de la gran variedad de definiciones es posible encontrar tres 
conceptos claves comunes a todas ellas (Giese & Cote, 2000). 

El primero hace referencia a que la satisfacción es una respuesta del 
consumidor. Aunque se ha considerado bien como una respuesta cognitiva 
(Howard & Sheith, 1969; Hunt, 1977; Tse & Wilton, 1985; Fornell, 1992; Ruiz 
Marín, 2011), como una respuesta afectiva (Westbrook & Reilly, 1983; Oliver, 
1992; Spreng, Mackenzie, & Olshavsky, 1996) o bien como una respuesta 
cognitiva-afectiva (Singh, 1991; Wirtz & Bateson, 1999). No obstante, las 
investigaciones más recientes prestan más atención al estudio de naturaleza 
emocional en la satisfacción del consumidor (Babin & Griffin, 1998; Giese & 
Cote, 2000; Rodríguez del Bosque, 2005). 

                                            
2
 Estas definiciones están tomadas de (Giese & Cote, 2000) y (Moliner, 2004).  
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En segundo lugar resulta necesario delimitar los focos a los que hace 
referencia la satisfacción del consumidor en cada caso. Revisando la literatura, 
destacan dos focos que son el servicio o producto que el consumidor adquiere 
o contrata y el servicio que se le ha prestado durante el proceso de compra. 
Ambos aspectos son necesarios en el análisis de la satisfacción del 
consumidor.  

En tercer lugar la satisfacción es una respuesta que suele aparecer tras 
la compra. Aunque hay que tener en cuenta que la satisfacción puede variar en 
función del tiempo que trascurra desde la compra (Tse & Wilton, 1985). 

2.3.1. Expectativas del Consumidor.  

Rodríguez del Bosque (2005) interpreta las expectativas del consumidor 
como un fenómeno de anticipación a un resultado futuro y no como referente 
en torno al cual se contraste el resultado de una experiencia. Obviamente, 
existe una relación directa entre ambos conceptos: expectativas y satisfacción 
del consumidor (Szymanski & Henard, 2001). Por esta razón el nivel de 
expectativas generadas influye en los juicios posteriores elaborados por el 
consumidor.  

La revisión de la literatura pone de manifiesto esta relación directa entre 
las expectativas iniciales del consumidor y su juicio de satisfacción tras el 
consumo. Los estudios se han realizado para una gran variedad de productos 
de naturaleza muy diversa, incluyendo tanto bienes como servicios, lo que 
aporta fiabilidad a la afirmación anterior (Voss, Parasuraman, & Grewal, 1998; 
Oliver & Burke, 1999) . 

Las discrepancias entre las experiencias del consumidor y su 
satisfacción pueden generar conflictos psicológicos en su mente que él mismo 
tenderá a resolver ajustando sus expectativas a la experiencia, para eliminar 
parte de su malestar. Esta teoría por tanto basa los juicios de satisfacción en 
los niveles de adaptación de los consumidores (Helson, 1964). 

Una cuestión ampliamente debatida en la literatura hace referencia al 
grado de ambigüedad existente en la evaluación del producto. Cuanto mayor 
sea la ambigüedad, mayor será la influencia de las expectativas en la 
satisfacción del consumidor (Oliver & Burke, 1999). Esto es debido a que el 
consumidor al no tener suficiente experiencia, no confía exclusivamente en su 
evaluación del producto, dando más importancia a las expectativas obtenidas a 
priori (La Tour & Peat, 1979; Hoch & Ha, 1986). Ocurre lo contrario en 
situaciones donde existe una mayor objetividad en la evaluación del resultado 
esperado, confías más en tu experiencia que en las expectativas generadas 
(Nyer, 1996). Siguiendo esta línea las expectativas tendrán mayor impacto en 
la satisfacción de los consumidores sin experiencia. 

Por otra parte Söderlund (2002) afirma que los consumidores más 
familiarizados con un producto o experiencia, lo evalúan de forma más 
consistente con sus experiencias anteriores.  
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2.4. EL TURISMO CULTURAL.  

Desde el momento que se empiezan a concebir diferentes tipologías 
turísticas, se enfatiza en la diversidad y la pluralidad de experiencias que 
envuelven al turismo (Cohen, 1979; Uriely, 2005; Stylianou-Lambert, 2011).  

En este caso el centro de atención es el turismo cultural. Por ello una 
buena forma de entender qué engloba esta tipología de turismo, es recurrir a 
las principales definiciones que se usan para delimitar el concepto.  

“El turismo cultural incluye visitas a edificios y sitio históricos, museos, 
galerías de arte, etc. Incluyendo también ver las pinturas contemporáneas o 
esculturas o asistir a las artes escénicas” (Richards, 1994). 

“Visitas de personas ajenas a la comunidad de acogida motivadas en 
todo o en parte por interés en el patrimonio histórico, artístico, científico o 
conocimiento del estilo de vida y del patrimonio de una comunidad, región, 
grupo o institución” (Silberberg, 1995). 

"Movimiento de personas para motivaciones básicamente culturales, 
tales como viajes de estudio, las artes escénicas y visitas culturales, viajes a 
festivales y otros eventos culturales, visitas a monumentos, viajes para estudiar 
la naturaleza, el folklore o el arte, y las peregrinaciones" (Richards, 1996). 

2.4.1. Tipologías de Turismo Cultural.  

El concepto de turismo cultural presenta un abanico tan amplio de 
posibilidades que los estudios sobre el tema han tenido que desarrollar 
diferentes tipologías. Destacamos aquí las propuestas por Smith (1989) y 
McKercher (2003).  

Smith (1989) establece dos tipologías dentro del turismo cultural. Una 
primera denominada “turismo histórico”, conocida por otros autores como 
“patrimonio turístico”, atracciones de historia natural y artes escénicasy otra con 
la denominación de “turismo étnico”, que guarda más relación con las vivencias 
y las tradiciones de la zona. En ésta se incluyen recursos con un carácter más 
intangible.  

Por su parte, McKercher realizó un primer estudio en el que también 
clasificaba al turista cultural bajo dos dimensiones: la primera en relación a la 
importancia del factor cultural a la hora de elegir un destino y la segunda en 
relación a la profundidad en el interés cultural (McKercher, 2002). En relación a 
estas dos dimensiones el autor propone una clasificación de los turistas 
culturales en cinco grupos:  

 “Turista con propósito propiamente culturales”, interesado en aprender 

de la cultura y la tradición del lugar, que además cuenta con una gran 

experiencia en turismo cultural. En esta tipología de turistas se centra 

Stebbins (1996), al detallar las características propias que definen a 

estas personas con gran interés en aspectos culturales.  
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 “Turista que pretenden realizar turismo cultural”, están interesados en 

aprender la cultura de la zona pero compagina actividades culturales con 

actividades propias del entretenimiento.  

 “Turista cultural casual”, a la hora de elegir el destino, el factor cultural 

no es el elemento principal, pero una vez allí pretenden realizar 

actividades culturales.  

 “Turista cultural accidental”, el factor cultural no incide para nada en la 

elección del destino pero puede, que en una vez allí, desarrolle 

actividades relacionadas con la cultura. 

  “Turista cultural inesperado”, elige el destino sin tener en cuenta para 

nada la cultura, pero una vez allí desarrolla una gran cantidad de 

actividades culturales.  

Posteriormente al desarrollo de esta clasificación de turistas culturales, 
el autor determina que estas tipologías de turistas también se pueden utilizar 
para clasificar al turismo cultural (McKercher, 2003).  

2.4.2. Estudios sobre el Turismo Cultural.  

Entre los principales estudios realizados sobre el turismo cultural, 
destacan los que utilizan el método del caso (Richards, 1996; Bleasdale & 
Tapsell, 1999; Karpodini-Dimitriadi, 1999; Lebe, 1999); los centrados en la 
influencia y en la interacción con la sociedad local (Nuryanti, 1993); los 
dedicados a la gestión del turismo cultural, desarrollando estrategias de 
segmentación del turismo cultural (Richards, 2000);los estudios relativos a 
estrategias relacionadas con el marketing destinado al turismo cultural (Walle, 
1998); y aquellos en los que la atención se centra en la obtención de los 
diferentes perfiles de turistas que integran el turismo cultural (McIntosh, 1999; 
McKercher, 2002) (Véase (Dolnicar, 2002). 

2.4.3. Imagen del Turismo Cultural.  

El aspecto en el que se centra toda la atención de este trabajo es en la 
imagen proyectada por un destino. Especialmente aquellos elementos que 
contribuyen a la construcción de una imagen de destino cultural. Un estudio 
destacó cuales son los atributos que contribuyen a generar esta imagen, en 
concreto establece cinco categorías de atributos: producto, experiencia, 
marketing, cultura y liderazgo (McKercher, Ho, & Cros, 2004). Todos estos 
atributos hacen referencia al caso de Hong Kong como destino cultural, pero 
pueden ser utilizados en líneas generales para cualquier destino. Resulta 
interesante analizar a qué se refiere en cada uno de los atributos, para 
entender cómo los destinos deben proyectar su imagen cultural. 

En relación al producto, entre los atributos que contribuyen a mejorar la 
imagen cultural se encuentran la situación del producto y el grado de 
importancia. Ambos presentan una relación inversa, a mayor grado de 
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conocimiento del producto, menos influye su situación y viceversa. McKercher, 
Ho, & Cros (2004) destacan el caso del Gran Buda de Hong Kong, que a pesar 
de estar situado en una zona de difícil acceso, los turistas consideran que 
merece la pena su visita. También es una cuestión a tener en cuenta en la 
formación de la imagen la rehabilitación y reutilización de determinadas 
construcciones o instalaciones. Si éstas se realizan de forma adecuada se 
pueden utilizar en la construcción de la identidad cultural del destino.  

Por otra parte, muchos destinos están jugando con los denominados. 
“atributos experimentales”, que están referidos a la manera en que se 
tangibilizan los productos para el consumo” (McKercher, Ho, & Cros, 2004). Lo 
importante para el turista ya no es sólo la visita al destino por los recursos que 
espera contemplar, es necesario proyectar las diferentes experiencias que va a 
vivir durante su visita. Algunos autores realizan trabajos en esta línea como los 
de Squire (1996) Prince Edward Island, Canadá con el caso de “Ana de las 
Tejas Verdes” o Gallagher (1995) que consigue unir el pasado con el presente, 
mostrando lugares que se utilizaron como campos de batallas.  

Así mismo, resulta necesario proporcionar la imagen que cada segmento 
quiere recibir, en relación a la experiencia que va a vivir en el destino. Ello está 
relacionado con el atributo de marketing, que hace referencia a la 
segmentación del mercado. También entra en juego el factor de novedad en el 
destino, ha de saber renovarse continuamente, haciendo que el turista quiera 
volver a visitarlo en un corto periodo de tiempo. Se trata de conseguir la 
fidelidad del cliente. 

Por último, encontramos el atributo cultural propiamente dicho, que hace 
referencia a la herencia e identidad cultural del destino y el atributo de 
liderazgo, que permite posicionarse en el segmento cultural en el que se quiere 
competir y mejorar la imagen cultural que los turistas tienen del destino. Este 
atributo necesita de un desarrollo adecuado del resto para lograr un buen 
posicionamiento en la mente del consumidor, consiguiendo en este caso que el 
turista desee continuamente visitar el destino.  

En relación con todos los aspectos de experiencias y entretenimiento en 
el destino, algunos autores establecen una visión crítica al respecto. Es 
necesario que se trabaje la imagen de los destinos en estas nuevas líneas, 
pero resulta fundamental no buscar el entretenimiento en dosis extremas, 
puesto que puede acabar con la imagen cultural de un destino, si éste pierde 
toda la herencia y encanto tradicional de su cultura (Stylianou-Lambert, 2011). 
En este caso caemos en el error de convertir un destino cultural, en un parque 
de atracciones.  

2.4.3.1. Capitales europeas de la Cultura.  

Las ciudades europeas vienen trabajando en el desarrollo de sus 
destinos, mediante la construcción de su imagen cultural. Europa 
tradicionalmente ha sido conocida a nivel mundial por poseer las grandes 
capitales culturales bajo diversas tipologías: París, Londres, Roma, entre otras 
siempre han destacado en este área (Richards, 1996; Arka & Richardsb, 2006).  
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Muchas ciudades están fomentando el desarrollo de su imagen cultural 
debido al importante incremento que está experimentando el turismo cultural, 
en los últimos años, según datos de la Organización Mundial de Turismo 
(OMT). Destaca la marca “capital europea de la cultura” que se le otorga cada 
año a diferentes ciudades a nivel europeo. Estas ciudades pretenden obtener 
beneficios económicos asociados con el aumento del número de visitantes, 
mejorar su imagen cultural y la revitalización urbana. (Richards, 2001; Russoa 
& Borg, 2002; Hughes & Allen, 2005; Liu, 2014) . 

Mencionar algunos trabajos sobre la gestión de diferentes “capitales 
europeas de la cultura”. Por ejemplo la imagen de Glasgow, ha pasado de ser 
percibida como una ciudad post-industrial, a un centro cultural y de ocio 
creativo, valorada como una de las ciudades más vibrantes del Reino Unido 
(Palmer-Rae, 2004; Quinn, 2009). La experiencia de Glasgow demuestra que la 
estrategia de utilizar los eventos vinculados a la reconstrucción de lugares 
emblemáticos ayudan a mejorar la imagen del destino (Deffner & Labrianidis, 
2005) 

En las ciudades que ya tenían una imagen cultural específica, como la 
histórica ciudad de Brujas y Aviñón, se intentó añadir o reforzar la dimensión 
cultural. Por ejemplo, en Brujas se pretendía convencer a más visitantes de 
pasar la noche en la ciudad, aumentando así el impacto económico del turismo 
(Richards & Wilson, 2004). Otro objetivo era desplazar la imagen de ciudad con 
riqueza cultural tradicional e incorporar elementos de cultura contemporánea 
que atraigan a nuevos públicos. En el caso de Aviñón el objetivo era reforzar la 
imagen de la ciudad como un importante destino cultural (Palmer-Rae, 2004; 
Liu, 2014). 

La ciudad de Amberes se ha considerado un ejemplo exitoso, al lograr 
sostener el flujo de turistas, con posterioridad a su elección como capital 
europea de la cultura, gracias a su promoción y al continuo desarrollo de 
productos turísticos (Liu, 2014).  

Por todo esto el turismo cultural está utilizando estrategias de 
segmentación para dirigirse a nichos más concretos. Por un lado, tendríamos 
los estudios que centran la atención en el desarrollo de museos y galerías de 
arte como el de Silberberg (1995). Por otro lado, encontramos estudios 
centrados en el desarrollo turístico de la Luna, que aún están en una fase 
experimental pero que en futuro se podrán encuadrar en esta tipología turística 
(Spennemann, 2007). 

En el marco en el que se encuadra esta investigación el turismo de 
eventos cobra vital importancia. El siguiente apartado está especialmente 
dedicado a los eventos y a la relación de éstos con la imagen cultural de los 
destinos. 
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2.5. TURISMO DE EVENTOS.  

El turismo de eventos surge como una de las posibles alternativas del 
turismo cultural. Son numerosas las aportaciones que hacen referencia al 
creciente número de eventos de diversas temáticas que se han desarrollado en 
los últimos años a nivel internacional (Nicholson & Pearce, 2000; Nicholson & 
Pearce, 2001; Carmichael, 2002; Lee, Lee, & Wicks, 2004; Getz, 2008; Getz, 
Svensson, Peterssen, & Gunnervall, 2012; Liu, 2014). Los eventos son 
contemplados como una solución a los problemas de diferenciación de 
productos y de estacionalidad (Nicholson & Pearce, 2000; Carmichael, 2002; 
Getz, Svensson, Peterssen, & Gunnervall, 2012) en un mercado turístico cada 
vez más competitivo. Además, los eventos pueden proporcionar la exposición 
nacional e internacional suficiente para mejorar la imagen cultural de la ciudad 
como destino turístico, además de crear una variedad de experiencias de 
recreación para el mercado local y regional (Liu, 2014).  

No debemos olvidar que los eventos se realizan en un destino, pero en 
muchas ocasiones estos no van dirigidos a los turistas, más bien al público 
local. En este estudio el foco de atención se sitúa en el poder de atracción de 
los eventos en la recepción de turistas. Detallando este concepto Nicholson & 
Pearce  (2001) establecen: “Como se hizo hincapié en el turismo de eventos, 
en lugar de acontecimientos en sí, se dio preferencia a aquellos 
acontecimientos que se sabe que atraerán a una proporción razonable de 
turistas, además de visitantes locales”.  

Exista una categoría de eventos especialmente dedicados al turismo, los 
llamados Hallmark, que se definen como:  

"Los eventos de Hallmark son los constructores de imagen del turismo 
moderno” (Hall, 1992). 

“Eventos turísticos Hallmark son las principales ferias, exposiciones, 
eventos culturales y deportivos de carácter internacional que se celebran de 
forma regular o una sola vez. Una función primordial del evento es proporcionar 
a la comunidad de acogida, una oportunidad para asegurar una alta influencia 
en el mercado turístico” (Hall, 1989). 

“Los eventos pueden asegurar el éxito a largo plazo, siempre que las 
ciudades sean capaces de crear y proporcionar experiencias "auténticas". 
Contribuyendo a mejoras en sus economías, con el fin de convencer a los 
visitantes de que siempre hay algo interesante que está sucediendo en la 
ciudad” (Liu, 2014). 

En el apartado de turismo cultural ya hablamos acerca de las capitales 
europeas de la cultura. En sentido estricto, las capitales europeas de la cultura 
pueden también ser consideradas festivales, ya que  el cuerpo principal de su 
programa cultural, contiene elementos relacionados con las artes escénicas y 
espectáculos en vivo. Sin embargo, también tienden a integrar elementos del 
patrimonio histórico, no sólo como un simple turista o como la estimación de 
nuevos equipamientos culturales, sino también con el desarrollo de elementos 
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culturales propios como la edición de libros y la reproducción de música y 
videos (Herrero, Sanz, Devesa, Bedate, & Barrio, 2006)  

Entre los factores que más ayudan a la hora de determinar la imagen 
que sobre un destino causa la celebración de eventos, se encuentran las 
motivaciones, que hacen que los turistas quieran acudir a estos.  

"La motivación es un estado de necesidad, una condición que ejerce un 
empuje en el individuo hacia ciertos tipos de acciones que le permitirán 
probablemente obtener satisfacción" (Moutinho, 1987). 

Los investigadores han tratado de delimitar qué tipos de motivaciones 
son las que atraen a los turistas a determinados eventos. En torno a esta 
cuestión se han realizado diferentes estudios consistentes, por un lado, en 
análisis factoriales que clasifiquen los diferentes atributos que afectan a las 
motivaciones en grupos homogéneo (Prentice & Andersen, 2003; McMorland & 
MacTaggart, 2007; Gelder & Robinson, 2009). Por otro lado, se han realizado 
análisis clúster para segmentar a los diferentes asistentes a un evento en 
función a sus motivaciones principales (Formica & Uysal, 1996; Prentice & 
Andersen, 2003; Lee, Lee, & Wicks, 2004; Chang, 2005; McMorland & 
MacTaggart, 2007). 

Tomando como referencia la investigación realizada por Arcodia & 
Novais (2013), tras comparar 29 estudios empíricos sobre motivaciones para 
acudir a un evento, establece que existen siete motivaciones principales, la 
Tabla 3 recoge las denominaciones de cada una de ellas.   

 

 
Tabla 3 Principales motivaciones para acudir a un evento. Fuente: Elaboración Propia. 

Principales Motivaciones 

Socializar. 

Unir a la familia.  

Novedad del evento.  

Escapada y relax.  

Excitación y disfrute.  

Explorar la cultura.  

Motivos específicos.  
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El trabajo de los investigadores se ha centrado en tratar de comprender 
mejor si las personas asisten a los eventos con diferentes motivaciones o si 
por el contrario las personas asisten a todos eventos con las mismas 
motivaciones, sin influir la temática de éste. Para poder dar respuesta es 
necesario que el estudio se centrara en las motivaciones de varios eventos 
en lugar de los típicos estudios del caso (Arcodia & Novais, 2013).  

Mientras Li & Petrick (2006) establecen que después de estudiar 
varios eventos encuentran diversas contradicciones y no es posible dar una 
respuesta única, otros autores, como Crompton & McKay (1997), no 
encuentran diferencias significativas entre las motivaciones que atraen a los 
visitantes a acudir a determinados eventos y otros, como Scott (1996); 
Nicholson & Pearce (2000); Nicholson & Pearce (2001), encuentran 
diferencias significativas entre las motivaciones para acudir a distintos 
eventos específicos.  

"Las motivaciones buscadas en un festival son probablemente 
diferentes de las motivaciones buscadas en otros festivales" (Scott, 1996). 

"El patrón general es claro, la gente va a diferentes eventos por 
diferentes razones y que la mayoría van a un evento en particular porque le 
ofrece más que un evento en general” (Nicholson & Pearce, 2001). 

En relación a los eventos resulta más razonable seguir trabajando 
con la línea de investigación de Scott (1996); Nicholson & Pearce (2000); 
Nicholson & Pearce (2001) que proponen que las motivaciones que llevan a 
un turista a acudir a un evento concreto no tienen por qué ser las mismas 
que las motivaciones que para acudir a otros eventos diferentes. En relación 
a esto podemos establecer diferentes categorías de eventos y en relación a 
las motivaciones diferenciar los eventos para públicos concretos.  

2.6. EL TURISMO ENFOCADO AL COLECTIVO LGTB. 

Los actos sexuales entre personas del mismo sexo han estado 
presentes a lo largo de la historia, pero no es hasta el siglo XIX cuando 
Kertbeny utiliza por primera vez el término “homosexual” para referirse a ellos. 
El término “lesbiana” se empieza a usar formalmente a finales del siglo XIX 
para describir la homosexualidad femenina. La palabra lesbiana procede de 
Lesbos, la isla griega donde residió la poetisa Safo y ya se había utilizado en 
contextos similares con anterioridad. Inicialmente la homosexualidad se 
consideraba un trastorno o enfermedad, no es hasta el año 1973 cuando la 
Organización Mundial de la Salud dejó de catalogarlo como un trastorno 
mental.  

La homosexualidad puede ser definida en dos sentidos siguiendo las 
ideas propuestas por Hughes (2006). Una primera definición simplista es 
aquélla que sólo considera “el deseo o actividad sexual entre dos personas del 



FACULTAD DE TURISMO  UNIVERSIDAD DE MÁLAGA 

 

El papel del Marketing en el Turismo LGTB: Especial dedicación a los eventos 
  24 

mismo sexo, sin catalogarse a ellos mismos como homosexuales, simplemente 
se considera un comportamiento biológico”. 

La opinión de los sociólogos ha permitido una evolución del concepto 
hacia el de “identidad sexual”. Aunque aún no hay una opinión clara de lo que 
engloba, pero se relaciona con el hecho de pertenecer a una comunidad y 
sentirse parte de ella. Esto implica que no existe una única definición de 
“identidad sexual” que pueda englobar a toda la comunidad, ya que factores 
como la edad, la clase social, el grado de formación, la religión y otros muchos 
influyen en el sentimiento de pertenencia, por lo que no existen patrones 
homogéneos que abarquen todo el concepto. Autores como Richardson & 
Seidman (2002) establecen que “la sexualidad es más que un aspecto de la 
identidad de una persona y como consecuencia no habrá una única “identidad 
sexual” puesto que no todos los homosexuales comparten una base común de 
experiencias, intereses y estilo de vida”. 

Teniendo en cuenta lo anterior, en este trabajo se selecciona a todo el 
segmento LGTB como un mercado potencial, el cual puede segmentarse en 
diferentes nichos de mercado. Simplemente en la propia construcción de las 
siglas se engloba: Lesbianas (homosexualidad femenina), Gay 
3(homosexualidad masculina), Transexual (persona que se siente del género 
opuesto y adapta o intenta adaptar su anatomía y su comportamiento con el 
otro sexo) y Bisexual (personas que se sienten atraídas por ambos sexos, para 
el estudio que se plantea, únicamente tiene relevancia incluirlos para los casos 
en los que se identifiquen como homosexuales).  

Cuando analizamos las publicaciones que sobre este colectivo se han 
realizado, enseguida descubrimos grandes vacios. En materia de investigación, 
el mayor número de publicaciones provienen de Estados Unidos y si nos 
centramos en España, destacamos que, según analiza Grau (2009), no es 
hasta el comienzo de la Transición Española y una vez finalizada la dictadura, 
cuando se empiezan a reconocer los derechos para las personas con otras 
tendencias sexuales.  

Un punto de inflexión que marca un antes y un después en esta materia 
es la aprobación del matrimonio entre parejas del mismo sexo, el 3 de julio de 
2005, ya que inicia un paso hacia la igualdad de derechos para todos los 
ciudadanos españoles. En materias como el derecho, la sociología, el arte, la 
educación, la medicina, se han venido realizado diferentes aportaciones sobre 
este colectivo. No obstante, las investigaciones en Turismo en relación con la 
población LGTB aún son muy limitadas. 

Siguiendo las tendencias marcadas por Hughes (1997), el turismo LGTB 
siempre ha existido como una actividad marginal. Esto se refleja en los 
estudios que sobre el tema se han realizado y que suelen estar basados 
principalmente en entrevistas y observaciones informales de la realidad. Para 

                                            
3
 La palabra “Gay” en el mundo anglosajón simplemente se refiere a la homosexualidad, sin 

distinción de género. 
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seguir avanzando en esta línea, es necesario definir qué entienden algunos 
autores por Turismo LGTB:   

“El Turismo Gay representa una oportunidad para el turista de sentirse 
parte de la comunidad, viviendo en una ambiente de tolerancia que le permita 
la construcción de su propia identidad” (Hughes, 1997). 

“Las vacaciones pueden ser una buena oportunidad para ser LGTB, 
reafirmando y construyendo su propia identidad, en espacios considerados 
exclusivamente Gais o al menos Gay-Friendly.” (Melian-Gonzalez, Moreno-Gil, 
& Arana, 2011) 

Ambas definiciones relacionan el turismo con el momento más adecuado 
para que las personas se desinhiban y busquen su identidad sexual. En la 
literatura consultada se habla de cómo el turista aprovecha estar fuera de su 
ciudad, para poder expresar libremente su identidad. Siguiendo a Hughes 
(1997), “las personas con tendencias heterosexuales, no tienen este problema, 
pueden mostrar su identidad normalmente”. No obstante debido a la 
discriminación y al rechazo que el colectivo gay recibe, una parte de éste no 
muestra en su día a día su verdadera identidad. Incluso evitan acudir a locales 
y espacios gay en su entorno por miedo a encontrarse con conocidos. Es por 
eso que las vacaciones se presentan como un buen momento para relajarse y 
dejar aflorar su verdadera identidad.   

Según Oakenfull (2013) la lucha del colectivo LGTB por lograr la 
igualdad de derechos y evitar la discriminación por motivos de orientación 
sexual, no debe confundirse con la segmentación necesaria para que el 
mercado se dirija a este público. Se trata de consumidores con unas 
características especiales a los que el sector trata de satisfacer, en este caso 
hablamos de diferenciación, no de discriminación por motivos sexuales.  

En la bibliografía consultada las investigaciones en relación con el 
turismo LGTB se pueden catalogar en diversas áreas.  

2.6.1. Destinos Turísticos LGTB.  

Una cuestión en la que los investigadores están centrando su atención 
es, en establecer los lugares del destino en los que los turistas LGTB no se 
sientan discriminados, de aquellas que solo son actos por el público 
heterosexual. Resulta importante establecer diferenciaciones en el uso de los 
espacios en algunas ciudades, para evitar problemas respecto a la seguridad.  

“Algunos espacios heterosexuales son diversos, de tal manera que 
ciertos espacios heterosexuales son peligrosos y evitados por los hombres 
homosexuales”. (Visser, 2008) 

Abundan los lugares “Heteronormalizados”, aquellos en los que los 
patrones de conducta considerados como normales, son los heterosexuales y 
las personas con otras tendencias sexuales no quedan incluidas.  
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“Los Espacio “Heteronormalizados” pueden ser visto como asexuales, 
principalmente por las personas heterosexuales, dichos espacios se forma a 
través de la dicotomía masculina / femenina. Los eventos del Orgullo tratan de 
demostrar la contingencia heterosexual / homosexual del espacio. Un día al 
año las calles están “Homonormalizadas”, al menos durante la marcha del 
Orgullo”. (Bell & Valentine, 1995; Johnston, 2005; Browne, 2007) 

Como respuesta surgen los espacios destinados al público homosexual, 
en exclusiva, que  les permite comportarse con total normalidad. En algunos 
casos se consideran guetos, donde poder mostrar su estilo de vida y su 
identidad personal. (Visser, 2003; Visser, 2008; Brown, 2009) 

Para acabar con este problema, los destinos turísticos que se quieran 
incorporar al mercado LGTB tienen que conseguir, que los espacios se 
comparten, en la medida de lo posible. Esto implica que tanto los patrones de 
comportamiento heterosexuales como homosexuales sean igualmente 
aceptados. Todo esto tiene un calado más profundo que el simple uso que se 
le da al territorio, haciendo referencia a los aspectos culturales de la población 
que habita en el destino. Cuanto mayor sea la tolerancia y el respeto a este 
segmento, mayor la aceptación y la seguridad que los turistas homosexuales 
tendrán del destino. (Browne & Bakshi, 2011; Coon, 2012).  

2.6.2. Tipologías de Destinos Turísticos LGTB.   

Siguiendo el trabajo desarrollado por Korflür, Vela, & Molina (2007), es 
muy importante establecer las tipologías de destinos turísticos dedicadas al 
nicho de mercado LGTB que existen:  

 Turismo de Sol y Playa LGTB. 

“El principal foco de interés es, además de los atractivos, actividades y 
servicio típicos de un destino de sol y playa, la amplia oferta de locales de ocio, 
como bares, discotecas y restaurantes dirigidos al público homosexual” 
(Korflür, Vela, & Molina, 2007). 

Entre los principales destinos turísticos a nivel español destacan Ibiza, 
Gran Canaria y Sitges, por lo que, España, además de ser uno de los destinos 
de sol y playa más importantes para el público heterosexual, también cuenta 
con destinos importantes dedicados al mercado homosexual. A nivel 
internacional algunos de los destinos de sol y playa más destacados para este 
público son: Florida, Miami, Key West, Fort Lauderdale, Mykonos o Puerto 
Vallarta, entre otros (Clift & Forrest, 1999). 

Dentro de esta tipología turística se encuentran los resorts, complejos y 
cruceros que están dirigidos exclusivamente al público gay. Siguiendo a Korflür, 
Vela y Molina (2007) “Adoptan la forma de “Todo Incluido” (comida, 
entretenimiento y, a veces bebidas incluidas en el paquete)”. Estos complejos 
se localizan, principalmente, en Estados Unidos y en España.  

 



FACULTAD DE TURISMO  UNIVERSIDAD DE MÁLAGA 

 

El papel del Marketing en el Turismo LGTB: Especial dedicación a los eventos 
  27 

 Turismo City-Break LGTB. 

Hace referencia a aquellos viajes que se realizan para disfrutar de la 
ciudad, principalmente por cuestiones referentes a la cultura. Para este perfil de 
turista resulta un aspecto muy importante a valorar el número de 
establecimientos y oferta de ocio disponible, dirigida específicamente para el 
público LGTB. En Europa los principales destinos son las capitales de algunos 
países como: París, Ámsterdam, Londres, Berlín o Madrid. En el caso español 
Barcelona también está siendo elegida como destino LGTB. Toda esta 
información se recoge en el estudio de Korflür, Vela y Molina (2007)en el que, 
además, también se establece que “En Europa existe una amplia oferta para el 
público homosexual, que incluye numerosos bares, librerías, clubs y 
organizaciones, aunque la mayoría está pensada especialmente para satisfacer 
las necesidades de los hombres gais, prestando escasa atención a las 
lesbianas”. A nivel mundial otras ciudades destacadas son: Nueva York, San 
Francisco, Los Ángeles, Sídney, Buenos Aires o Ciudad del Cabo, entre otras. 

 Turismo de Eventos LGTB.  

Existen una amplia variedad de estudios que se centran en analizar los 
eventos para el público LGTB, que tienen como objetivo principal normalizar la 
condición de la homosexualidad. Aprovechando el estudio realizado por Korflür, 
Vela y Molina (2007) destacar: 

o Gay Pride Parades.  

Esta festividad conmemora las revueltas de Stonewall y se celebra el 28 
de junio. Son marchas que comenzaron con un marcado carácter político y de 
reivindicación de derechos igualitarios de la población LGTB. Debido a la 
aceptación social ganada en los países desarrollados, esta celebración 
adquiere un carácter más lúdico que de manifestación política. Algunos autores 
como Grau (2009) no están de acuerdo con la banalización del concepto, 
estableciendo claramente que los aspectos lúdicos pueden utilizarse como 
reclamos turísticos, siempre que se diferencie de las programaciones 
especiales donde las organizaciones pueden expresar sus reclamos. Este autor 
se refiere principalmente a la celebración del día del Orgullo en Madrid, en el 
famoso barrio de Chueca. Pero no es el único estudio en relación al Día del 
Orgullo, un caso muy curioso es el del Mardi Gras, que se celebra en Sídney, la 
celebración toma un marcado carácter lúdico, trasladándose incluso a otra 
época del año, con menor estacionalidad. El programa se focaliza 
principalmente en el ocio y se utiliza como reclamo turístico. El autor del 
estudio, Markwell (2002), destaca el uso del evento como reclamo turístico y 
cómo el destino ha mejorado su imagen LGTB gracias a su desarrollo. 

o Los Festivales.  

Siguiendo la clasificación de Korflür, Vela y Molina (2007) 
exclusivamente se consideraría los festivales de cine, pero debido a la 
diversidad de eventos que se especializan en el mercado LGTB, me parece 
más acertado ampliar la temática a incluir en festivales. En concreto hay dos 
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artículos que merecen una mención especial, ya que diferencian dos grandes 
modalidades de eventos.  

El primero hace referencia a un festival destinado a lesbianas, con una 
organización muy especial y que restringe el público que puede tener acceso al 
mismo. El principal problema del evento es cómo darlo a conocer atrayendo 
sólo a su público potencial, sin introducir un público que perjudique el desarrollo 
del evento. La autora del trabajo Browne (2009) divide el estudio en dos 
apartados, en uno se centra en las motivaciones de las personas que 
componen el segmento y, por otro lado, analiza los canales de difusión del 
evento, dedicando una especial atención a la adaptación a las nuevas 
demandas, saber actualizarse sin perder la identidad.  

En el segundo, el estudio se centra en el carnaval de Sitges, dentro del 
cual hay un programa especial dedicado al público homosexual. Es necesario 
matizar que Sitges siempre ha sido una localidad con un alto nivel de población 
homosexual, sin embargo, según expone Lacaba (2004), al ser un evento 
organizado por la administración pública de la localidad, las actividades 
dirigidas al público homosexual poco a poco se han trasladado a locales 
privados e incluso se las ha excluido de determinadas participaciones.  

Este tipo de eventos tienen que determinar bien al público al que desean 
dirigirse, con ello evitan que se produzca una difusión equivocada. También es 
necesario que los entes organizadores los valoren y apoyen, teniendo en 
cuenta la segmentación del mercado al que va dirigido para que no se 
produzca un cambio de público objetivo, sin cambio aparente en el programa.  

o Los Gay Games. 

Se trata de un evento con un carácter internacional, similar  a los juegos 
olímpicos pero incluyen un mayor programa cultural (cine, literatura, danza, 
música y otros).  

“Estos juegos sirven para estimular contactos culturales a nivel 
internacional con y entre gais y lesbianas”. (Pritchard, Morgan, Sedgely, & 
Jenkins, 1998) 

En Europa se han establecido otros juegos, denominados los Euro 
Games, que se desarrollan en dos escalas: a gran escala, celebrados cada 
cuatro años y los de pequeña escala que se celebran cada dos años. Es 
importante destacar uno de los estudios realizados por Köllen & Lazar (2012) 
en el que los autores analizan cuál es la situación con respecto al turismo 
LGTB en Budapest, ciudad elegida para la celebración de estos juegos. 
Gracias al mismo se pudo conocer la opinión de los turistas internacionales que 
visitaban la ciudad y establecer qué puntos se debían desarrollar para mejorar 
como destino LGTB. En este sentido, se estableció que la motivación para 
viajar a la ciudad prácticamente es la misma que la de los heterosexuales, pero 
se detectó unas expectativas superiores en relación al “ambiente LGTB” que no 
coinciden con la percepción real del turista una vez en destino. 
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En el Pride como en el resto de eventos, la organización suele tener una 
participación conjunta entre las organizaciones públicas y algunos entes 
privados, resulta fundamental que ambos alineen sus objetivos y lanzan 
estrategias de marketing acorde con el evento y con la imagen del destino. 
Volveremos a este detalle cuando hablemos de los destinos LGTB y de las 
estrategias que están desarrollando para mejorar la imagen de sus eventos 
entre su público potencial (Markwell, 2002; Köllen & Lazar, 2012).  

La celebración de este tipo de eventos supone un reclamo como destino 
LGTB, sin embargo, como establecen Korflür, Vela y Molina (2007) en su 
estudio, los eventos por sí solos no suponen un atractivo para los turistas, se 
necesita, además, que el destino disponga de una oferta turística que permita 
tomar la decisión final de acudir, coincidiendo con la celebración del mismo. 

2.6.3. Calidad de los Destinos especializados en el colectivo LGTB.  

En relación con el distintivo Gay-Friendly, Oakenfull (2013) realiza un 
análisis en el que concluye que el mercado homosexual no es un segmento 
homogéneo. Por lo tanto, aplicar la etiqueta de Gay-Friendly de forma aislada 
no tiene ningún impacto en su mercado potencial. Es necesaria una mayor 
segmentación del colectivo, para que las estrategias de calidad cumplan su 
función. Algunas de las diferenciaciones dividen al público por géneros, las 
mujeres valoran más las etiquetas de los establecimientos Gay-Friendly, 
mientras que los hombres perciben de forma más positiva que las empresas se 
publiciten en medios o eventos especialmente dirigidos al sector. (Oakenfull, 
2012). 

Las empresas utilizan un distintivo que permite al cliente reconocer, el 
nivel de tolerancia en relación a su clientela homosexual. En concreto existen 
tres tipos de distinciones para los alojamientos turísticos dedicadas al 
segmento, siguiendo el estudio realizado por Korflür, Vela y Molina (2007):  

 Hoteles Gay: Son aquéllos que están exclusivamente dirigidos al 

segmento LGTB, en algunos casos no se hacen distinciones de género y 

en otros las restricciones son aún más fuertes y exclusivamente están 

disponibles para el mercado homosexual masculino o femenino.  

 Hoteles Straight-Friendly4: Que hacen referencia a los establecimientos 

que principalmente están destinados a su clientela LGTB, pero que 

también acogen al público heterosexual que quiera disfrutar de sus 

servicios. Es el ejemplo de la cadena Axel que ya cuenta con varios 

establecimientos dentro de España, en Barcelona y Gran Canaria.  

 Hoteles Gay-Friendly: Son establecimientos que apuestan por introducir 

al público homosexual dentro de sus otros segmentos de mercado ya 

                                            
4
 Se refiere al término anglosajón que denominar a los heterosexuales. Aparece mucho en la 

literatura y por eso en muchas ocasiones se utiliza directamente sin necesidad de traducción. 
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consolidados. Para representar esta distinción se suele establecer una 

bandera con el arcoíris o cualquier otro símbolo de fácil percepción para 

el colectivo.  

Aunque en todos los casos el hecho de acercarse al segmento es la 
pieza clave, el marketing debe saber percibir estos matices y utilizarlos en sus 
estrategias en relación al nicho de mercado al que se pretenda dirigir.  

2.6.4. Motivaciones de los Turistas LGTB.  

En primer lugar se incluyen en este apartado todos aquellos estudios 
que se relacionan con el desarrollo de la identidad homosexual gracias al 
turismo. Entre los estudios que te ayudan a esto se encuentran los que se 
centran en las motivaciones y las experiencias de este colectivo en sus viajes. 
La mayoría centran el objeto de su análisis en el género masculino.  

En el artículo de Clift y Forrest (1999) se establecen las tres 
motivaciones principales para el turista gay masculino, que son: The Gay 
Lifestyle, la Cultura y el Relax. Resulta fundamental empezar a analizar las 
motivaciones de los viajeros que pertenecen al segmento LGTB, para tener un 
primer contacto con este mercado. Con una mayor información es posible 
diversificar a mayor profundidad el mercado. Por eso los estudios ahondan más 
en el conocimiento de determinados nichos. Estos autores (Hughes & Deutsch, 
2010) eligen como población objeto de estudio a los hombres gais de edades 
avanzadas. En este caso, estudian sus motivaciones concretas y qué 
demandan a la hora de decidir realizar un viaje. Llegan a la conclusión de que 
los homosexuales de edades superiores a los 35 años demandan productos 
turísticos muy parecidos al mercado heterosexual de la misma edad, pero con 
el matiz de valorar positivamente los aspectos Gay-Friendly.  

Existen muy pocos estudios dedicados a las motivaciones turísticas del 
mercado femenino. El estudio de Hughes (2007) establece que “Existe una 
percepción de las lesbianas asociado, al movimiento anticapitalista y feminista,  
menos interesados en el ocio, la moda y la belleza”. Además de tener en 
cuenta, como menciona Gibson (2001), que “La mujeres cuando viajan, 
especialmente en solitario, participan en actividades que conllevan menor 
riesgo en comparación con los hombres”. Lo que guarda mucha relación con la 
mentalidad tradicional que mantiene a la mujer en el hogar mientras que el 
hombre ha tenido más oportunidades de viajar (Hughes, 2007). Todo esto se 
ve reflejado en las diferencias que existen por razón de género en las 
motivaciones para realizar un viaje.   

“Las mujeres dan más importancia que los hombres a las relaciones y 
las obligaciones sociales como una parte importante de la experiencia de 
vacaciones. Sobre todo las mujeres con niños pequeños con frecuencia siguen 
aceptando el papel doméstico de cuidar y responsabilizarse. Mientras que las 
mujeres solteras disfrutan más de la fiesta” (Davidson, 1996). 
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3. OBJETIVOS, HIPÓTESIS Y METODOLOGÍA.  

3.1. OBJETIVOS. 

El objetivo principal de este trabajo de investigación consiste en clasificar 
los atributos de la marca de los destinos turísticos culturales dedicados al 
público LGTB de acuerdo con la importancia que a ellos otorgan  su público 
objetivo, así como, conocer el grado de satisfacción de dicho público con los 
atributos de la marca Barcelona como destino cultural. El conocimiento que se 
deriva de dichos resultados puede ser útil para la aplicación de las estrategias 
de marketing necesarias para lograr tanto una mayor satisfacción del turista 
con el destino como un mejor posicionamiento de la marca de acuerdo con las 
preferencias del público objetivo. Para su mayor comprensión se puede 
subdividir en una serie de objetivos específicos.   

Primer Objetivo. Identificar cuáles son los factores que los destinos 
turísticos utilizan para posicionar su marca y dirigirse al colectivo LGTB.  

Segundo Objetivo. Medir la imagen mediante los componentes 
cognitivos-afectivos que de un destino cultural percibe el colectivo LGTB.    

Tercer Objetivo. Utilizar de manera combinada el análisis de importancia 
relativa y el análisis RIDIT para conocer las preferencias de los turistas sobre 
los atributos de la imagen de un destino cultural LGTB y compararlas con sus 
niveles de satisfacción asociados a los mismos para un destino cultural 
concreto.  

Cuarto Objetivo. Clasificar los atributos de un destino concreto de 
acuerdo a su nivel de importancia y al grado de satisfacción con los mismos del 
colectivo LGTB con objeto de mejorar la imagen percibida del destino con el 
menor esfuerzo posible.  

Quinto Objetivo. Analizar la importancia que la celebración de eventos, 
en general, y los especialmente dirigidos al colectivo LGTB, tiene para la 
imagen de un destino cultural. 

Sexto Objetivo. Evaluar las principales motivaciones del público LGTB 
para acudir a un evento destinado al colectivo.  
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3.2. HIPÓTESIS.  

3.2.1. Hipótesis sobre la Multidimensionalidad de la Imagen de un Destino.  

H1: La imagen de un destino turístico es un concepto multidimensional 
que se puede medir mediante el uso de dos componentes el cognitivo y el 
afectivo. 

Tras la revisión de la literatura, la definición que mejor encuadra el 
concepto de imagen de destino turístico es la proporcionada por Echtner & 
Ritchie (1991) y Gartner  (1993), para los cuales se trata de un fenómeno de 
carácter multidimensional. Los estudios más recientes sobre la imagen 
diferencian la existencia de dos componentes que explican de forma conjunta 
la imagen del destino, componente cognitivo y componente afectivo. (Baloglu & 
McCleary, 1999; Baloglu & McCleary, 1999 b). 

Como ya se ha comentado, la mayoría de los estudios se centran en 
medir el componente cognitivo que explica la imagen del destino (Sanz, 2008; 
Gomez, Garcia, & Molina, 2013; Zhang, Fu, Cai, & Lu, 2014). Otros trabajos 
empíricos incorporan el componente afectivo, estableciendo una medición más 
completa de la imagen del destino (Moutinho, 1987; Baloglu & Brinberg, 1997; 
Baloglu & McCleary, 1999; Martin & Bosque, 2008; Kim & Agrusa, 2005; 
Medina Molina, Rey Moreno, & Rufín Moreno, 2010; Andrade Suárez, 2011).   

3.2.2. Hipótesis sobre los Análisis de Importancia Relativa aplicados a los 
Destinos Turísticos.  

Aunque se dedica un apartado específico en la metodología a explicar el 
funcionamiento de los análisis de importancia relativa, en este punto, y con 
objeto de facilitar la comprensión de las hipótesis planteadas, describimos 
brevemente en qué consiste esta técnica ideada por Martilla & James (1977). 
La cual divide el espacio en cuatro cuadrante en función a dos ejes la 
satisfacción representada en el eje x y la importancia en el eje y. Estos autores 
recogen algunos de los trabajos que utilizan este tipo de análisis (Keyt, Yavas, 
& Riecken, 1994; Chu & Choi, 2000; Oh, 2001; Joppe, Martin, & Waalen, 2001; 
Zhang & Chow, 2004; Pike & Ryan, 2004; O’leary & Deegan, 2005; Breiter & 
Milman, 2006; Beldona & Cobanoglu, 2007; Ryan & Huimin, 2007) (Deng, Kuo, 
& Chen, 2008; Chang & Yang, 2008; Hu, Horng, Teng, & Yen, 2013; Wang-
Teng & Ching-Yi, 2013; Murillo & Saurina, 2013; Azzopardi & Nash, 2013; 
Chen, 2014; Melian-Gonzalez, Moreno-Gil, & Arana, 2011).  

H2.1.0: Seguir trabajando en la misma línea todos los elementos de la 
imagen de un destino.  

H2.1.1: Es necesario mejorar alguno de los aspectos de la imagen de un 
destino.  
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En el caso de rechazar la hipótesis nula, se asume que existen 
determinados aspectos de la imagen que se pueden mejorar. Partiendo de esta 
situación se enuncia la siguiente hipótesis.  

H2.2.0: Existen aspectos que se pueden mejorar, pero no son 
importantes para la imagen.  

H2.2.1: Hay aspectos que se pueden mejorar y algunos son importantes 
para la imagen.  

En el caso de rechazar la hipótesis nula, se asume que algunos 
aspectos de la imagen que se pueden mejorar son importantes.  

H2.3.0: Todos los aspectos en los que hay que mejorar son importantes.   

H2.3.1: Algunos aspectos en los que hay que mejorar son de carácter 
secundarios.  

Si rechazamos todas las hipótesis anteriores, estamos asumiendo la 
presencia de diferentes atributos de la imagen en los cuatro cuadrantes del 
análisis IPA. En ese caso, el interés se centrará en la comparación de los 
niveles medios de satisfacción de aquellos atributos de la imagen que el 
destino desee mejorar. Utilizaremos para ello los datos que hemos obtenido en 
el análisis previo. 

H2.4.0: Los niveles medios de satisfacción con la seguridad y la limpieza 
de Barcelona, como destino cultural enfocado al colectivo LGTB, son similares.  

H2.4.1: Los niveles medios de satisfacción con la seguridad y la limpieza 
de Barcelona, como destino cultural enfocado al colectivo LGTB, son distintos. 

H2.5.0: Los niveles medios de satisfacción con la seguridad de 
Barcelona y la hospitalidad de sus residentes, cuando la ciudad se considera 
como destino cultural enfocado al colectivo LGTB, son similares.  

H2.5.1: Los niveles medios de satisfacción con la seguridad de 
Barcelona y la hospitalidad de sus residentes, cuando la ciudad se considera 
como destino cultural enfocado al colectivo LGTB, son distintos. 

H2.6.0: Los niveles medios de satisfacción con la limpieza de Barcelona 
y la hospitalidad de sus residentes, cuando la ciudad se considera como 
destino cultural enfocado al colectivo LGTB, son similares. 

H2.6.1: Los niveles medios de satisfacción con la limpieza de Barcelona 
y la hospitalidad de sus residentes, cuando la ciudad se considera como 
destino cultural enfocado al colectivo LGTB, son distintos5. 

A partir de los resultados de los tres contrastes anteriores, podremos 
concluir si existe algún atributo en el que es más fácil centrar el esfuerzo para 

                                            
5
 Para el contraste de estas hipótesis nos basamos en los resultados proporcionados por el 

análisis IPA. En concreto escogemos aquellos atributos que se localizan en el cuadrante 
“concentrarse aquí”.  
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aumentar la satisfacción de los turistas o si, por el contrario, todos ellos 
requieren de un esfuerzo similar para mejorar su satisfacción.  

3.2.3. Hipótesis sobre la influencia positiva que ejerce la celebración de 
Eventos sobre un Destino Cultural.  

Muchos autores han venido trabajando en la relación existente entre los 
eventos y el turismo cultural, que contribuya a mejorar la imagen cultural del 
destino (Carmichael, 2002; Prentice & Andersen, 2003; Lee, Lee, & Wicks, 
2004; Reverte & Izard, 2011; Ashworth & Page, 2011; Forgas-Coll, Palau-
Saumell, Sanchez-Garcia, & Callarisa-Fiol, 2012; Xie & Lee, 2013; Liu, 2014). 

H3.1: Las celebraciones de eventos son uno de los atributos de la 
imagen más importantes para los turistas de un destino cultural.  

Siguiendo con este análisis me parece adecuado establecer la influencia 
que los eventos de temática LGTB ejercen sobre los destinos que los acogen. 
Estos autores lo afirman en sus investigaciones (Pritchard & Morgan, 2001; 
Markwell, 2002; Coon, 2012; Köllen & Lazar, 2012). 

H3.2: Las celebraciones de eventos de temática LGTB representan a 
uno de los atributos de la imagen más importantes para los turistas 
pertenecientes a este colectivo en un destino cultural.  

3.2.4. Hipótesis sobre las motivaciones principales que atraen a los turistas a 
los eventos.  

En relación a los eventos resulta más razonable seguir trabajando con la 
línea de investigación propuesta por Scott (1996); Nicholson & Pearce (2000; 
2001) que proponen que las motivaciones de los turistas para acudir a un 
evento cambian en relación a la temática del evento.  

H4.1: Las motivaciones de los turistas para acudir a los eventos son 
diferentes en relación al tipo de evento.  

Además es importante centrar la atención en las motivaciones propias 
del colectivo LGTB para acudir a eventos especialmente dirigidos a ellos. 
Algunos autores han trabajado con eventos dedicados al público homosexual y 
establecen que entre las motivaciones principales de estos eventos siempre 
está presente, la oportunidad de socializar y vivir el ambiente (ser tratados con 
tolerancia). Gracias al desarrollo de estos se puede trabajar en la construcción 
de la identidad LGTB. Además de desarrollar un sentimiento de pertenencia a 
la comunidad (Markwell, 2002; Lacaba, 2004; Casey, 2009; Browne, 2009; 
Hughes & Deutsch, 2010). 

H4.2: Las motivaciones de los turistas que acuden a eventos de temática 
LGTB presentan relación directa con el sentimiento de pertenencia a la 
comunidad. 
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3.3. METODOLOGÍA.  

Para el desarrollo de la investigación se ha trabajado siguiendo las fases 
propuestas en la tabla 4.   

Se da comienzo con una revisión de la literatura, en relación a los 
conceptos principales necesarios durante el trabajo. Se continúa redactando 
los objetivos y las hipótesis de investigación. Tras estos dos primeros pasos, se 
procede al inicio de la investigación tanto cualitativa como cuantitativa. Pero 
antes de centrarnos en cada uno de ellos, es necesario delimitar el nivel 
geográfico al que trabajar. Como se mencionó en el objetivo principal, la 
investigación pretende conocer si los atributos dirigidos al público LGTB son los 
más importantes para dichos turistas, además de la satisfacción de los turistas 
con estos aspectos de la imagen del destino turístico Barcelona. 

 
Tabla  4 Metodología de la Investigación. Fuente: Elaboración Propia.  

Conclusiones 

Análisis Empírico  

Valores Ridit Análisis IPA 
Análsisi IPA utilizando 

un grupo piloto  

Investigación  Cuantitativa 

Cuestionario Trabajo de Campo 

Investigación Cualitativa  

Análisis de la Marca del destino: Recursos Web y Folletos  

Elección del Destino 
Barcelona, en concreto su imagen dirigida al colectivo LGTB.  

Hipótesis de Investigación 

Objetivos de la Investigación 

Revisión  Conceptos Clave 
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La investigación cualitativa consiste en realizar una recopilación de 
información acerca de la imagen de marca transmitida por Barcelona como 
destino cultural dedicado al público LGTB. La investigación cuantitativa 
consiste en la realización de un cuestionario estructurado, de elaboración 
propia, que permite recopilar un importante volumen de información, que una 
vez que se someta a los correspondientes análisis estadísticos, permitirá 
extraer una serie de conclusiones e implicaciones, acerca de los atributos que 
los turistas del colectivo consideran importantes y la satisfacción que muestran 
con la imagen de la ciudad de Barcelona. Como resultado final se recogerán 
las limitaciones detectadas durante el desarrollo del trabajo y las futuras líneas 
de investigación.  

3.4. ELECCIÓN DE BARCELONA COMO DESTINO TURÍSTICO LGTB. 

En cuanto a la justificación de la elección de Barcelona como destino 
turístico concreto para el análisis, se pueden utilizar distintos argumentos 
basados en la correspondiente revisión de la literatura.  

En este sentido, en primer lugar se recurre al ranking de países que 
muestran mayor tolerancia con el turismo gay, elaborado anualmente por la 
revista Spartacus. En la edición de febrero de 2014, se sitúa a España en la 
décima posición. Los aspectos que se tienen en cuenta en la elaboración de 
este ranking incluyen tres tipos de categorías, categorías positivas, negativas y 
neutras. Entre las categorías positivas destacan: la existencia de legislación 
antidiscriminación, la posibilidad de matrimonio y la posibilidad de adopción. 
Por otro lado, entre las categorías negativas sobresalen: la influencia religiosa y 
la ilegalidad de la homosexualidad. Todas las categorías, puntúan en positivo, 
negativo o neutro, con valores comprendidos entre 0-3; sin embargo, existe una 
excepción, a aquellos países en los que se castigue la homosexualidad con la 
pena de muerte se les concede una puntuación de -5. Con este ranking se 
posiciona a España como un país apto para fomentar el turismo dirigido al 
público LGTB. En el anexo 1 se incluye la correspondiente tabla.  

Por otra parte, recurrimos al estudio “Out Now Global LGBT 2020 Study”, 
elaborado por la consultora Out Now, una agencia internacional de marketing 
LGTB. En este estudio, en el que se establecen una serie de rankings tanto de 
países como de ciudades que los propios turistas del colectivo desean visitar 
en el medio plazo, España ocupa la tercera posición a nivel internacional. Al 
hacer referencia a ciudades, se pueden encontrar diversas clasificaciones: a 
nivel europeo, Barcelona ocupa la cuarta posición y Madrid la séptima. A nivel 
mundial sólo aparece Barcelona, en la decimocuarta posición (Out NoW Global, 
2014). 

Asimismo, teniendo en cuenta las menciones que en trabajos anteriores 
dedicados al colectivo se realizan sobre Barcelona, destacamos que en el 
trabajo de Korflür, Vela y Molina (2007) se menciona como destino City-break 
dirigido al colectivo LGTB, a Barcelona como una de las ciudades europeas 
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más destacadas que, sin ser capital nacional, está incrementando su oferta y 
su dedicación a este segmento. Por otro lado, en la investigación realizada 
expresamente para Cataluña por estos mismos autores, Barcelona destaca 
como el destino urbano por excelencia de la comunidad autónoma, con la 
mayor oferta cultural, incluyendo en ella un gran número de eventos 
especialmente dirigidos al público LGTB (Korflür, Vela, & Molina, 2006; Korflür, 
Vela, & Molina, 2007). 

Por último, se ha realizado una búsqueda a través de las web oficiales y 
de la información disponible en guías de viajes dirigida al colectivo LGTB sobre 
las posibilidades turísticas que, para este colectivo, ofrece la ciudad de 
Barcelona. En el siguiente apartado se realiza un análisis de la marca que la 
ciudad de Barcelona dirige a los potenciales turistas pertenecientes al nicho de 
mercado LGTB. 

Después de analizar toda la información disponible, se toma la decisión 
de elegir a Barcelona, como el destino cultural, dirigido al público LGTB en el 
que centrar el análisis, tanto cualitativo como cuantitativo. Puesto que es el 
destino con una mayor proyección e información disponible para proseguir la 
investigación.  

3.4.1. Ubicación.  

Barcelona es una ciudad situada al noreste de la península ibérica. 
Capital de la Comunidad Autónoma de Cataluña, es la segunda ciudad más 
poblada de España, después de Madrid. Está ubicada a orillas del Mar 
Mediterráneo, contando con uno de los puertos más importantes de toda la 
franja mediterránea. Por haber sido capital del condado de Barcelona, se suele 
aludir a ella como Ciudad Condal.  

 

 
Ilustración 1. Mapa de España, situación de Barcelona. Fuente: (www.viajeseco.com, 2014) 
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Barcelona se divide en diez distritos. Cada uno de estos distritos 
funciona como un ente político propio. La división territorial de los distritos se 
establece en relación al legado histórico de la ciudad, conservando la misma 
extensión que los antiguos municipios que durante los siglos XIX y XX se 
fueron uniendo a la ciudad, lo que le permite seguir conservando rasgos de su 
personalidad. Los diez distritos son: Ciutat Vella, L’Exaimple (una de la zonas 
de esta barrio se como el Gaixample), Sants-Montjuic, Les Corts, Sarrià-Sant 
Gervasi, Gracia, Horta-Guinardo, Nou Barris, Sant Andreu y San Martí.  

 

 
Ilustración 2. Los diez distritos de Barcelona. Fuente: (es.wikipedia.org, 2014) 

Entre los diez distritos de Barcelona, dos de ellos presentan una mayor 
oferta cultural y a una mayor red de locales y servicios dirigidos al público 
homosexual: la zona izquierda del barrio del Eixample rebautizado por la 
comunidad homosexual como el «Gayxample», y el Barrio de Gracia, donde se 
sitúa la mayor parte de la oferta para el público lésbico (Korflür, Vela, & Molina, 
2006). 

3.5. ANÁLISIS CUALITATIVO.  

Como ya se ha comentado, los destinos turísticos deben construir su 
propia identidad de marca, para conseguir que el público objetivo los identifique 
y diferencie de la competencia (Cai, 2002; Qu, Kim, & Im, 2011). 
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Como parte de esta investigación, se ha realizado un estudio crítico de la 
imagen de marca que Barcelona está lanzando al colectivo LGTB, basándonos 
tanto en la página oficial de turismo de la ciudad de Barcelona como en la de la 
Comunidad Autónoma, Cataluña. Este estudio va a utilizar los mismos atributos 
que, posteriormente, se utilizarán en el cuestionario para medir la imagen que 
los turistas perciben del destino. De esta forma podemos ver si el destino está 
prestando atención a esos aspectos y la información que sobre ellos ofrece. 
Posteriormente, podremos comparar dicha información con las opiniones de los 
turistas, tanto a nivel de importancia como de satisfacción, con los diferentes 
atributos de la imagen de los destinos culturales especializados en el colectivo.  

3.6. ANÁLISIS CUANTITATIVO.  

Como ya se ha comentado, el análisis cuantitativo está basado en la 
información de una encuesta realizada mediante un cuestionario estructurado 
ubicado en la red, concretamente en la aplicación que Google Drive establece 
para los cuestionarios. Dicho cuestionario ha sido completado por 531 
visitantes a la página web, 461 de los cuales se han identificado como 
miembros del colectivo. Para aumentar la difusión del cuestionario, se han 
utilizado enlaces en las redes sociales y a través de las principales 
asociaciones, revistas y organizadores de eventos dirigidos al público LGTB. 

En dicho cuestionario se mide la imagen del destino a través de los 
atributos o características que, de acuerdo con la revisión previa de la literatura 
científica, se suelen incluir en estudios sobre destinos culturales desde la 
perspectiva del colectivo LGTB. En concreto, se trabaja con los 20 atributos 
que se muestran en la Tabla 5. En el Anexo 2 está disponible el cuestionario 
completo.  

Atributos 

Disfrutar del ambiente LGTB Ir de compras 

Socializar con personas del colectivo  Clima 

Ambiente nocturno Limpieza y el entorno 

Alojamiento Gay- Friendly Hospitalidad de los residentes 

Vivir experiencias sexuales alternativas Seguridad 

Visitar museos y galerías de arte Infraestructuras de transporte 

Vivir la cultura local El destino esté de moda 

Visitar y pasear por lugares emblemáticos Buena reputación del destino 

Disponibilidad de Eventos culturales El destino es relajante 

Disponibilidad de Eventos LGTB El destino es divertido 

Tabla  5. Atributos utilizados en el análisis. Fuente: Elaboración propia. 

Teniendo en cuenta el objetivo básico del estudio, el cuestionario se 
estructura en dos partes bien diferenciadas. En la primera se plantean las 
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cuestiones relativas a los diferentes atributos de la imagen LGTB de un destino 
turístico cultural en términos de la importancia que a priori, y para la persona 
encuestada, tiene cada uno de los mismos. La segunda parte está centrada en 
la imagen LGTB de la ciudad de Barcelona como destino turístico cultural, 
diferenciando entre la imagen percibida y las expectativas con la imagen, 
dependiendo de que la persona encuestada haya visitado o no la ciudad de 
Barcelona.  

El conocimiento de la importancia que para el turista tienen los atributos 
que conforman la imagen LGTB de un destino turístico cultural, o su nivel de 
exigencia sobre los mismos, permite a los responsables de proyectar la imagen 
del destino establecer prioridades, teniendo en cuenta la importancia relativa de 
cada uno de ellos en el conjunto y la valoración que sobre el grado de 
satisfacción6 con los mismos para un destino concreto manifiestan los turistas.  

En este trabajo para llevar a cabo el diagnóstico de la imagen de 
acuerdo con la importancia relativa de los atributos que la forman y, 
simultáneamente, la satisfacción con los mismos, se combina el Análisis IPA7, 
que es una de las técnicas más utilizadas para esta finalidad, con el Análisis 
Ridit, metodología no paramétrica ideada para la comparación de atributos 
ordinales (Bross, 1958).  

Los apartados que siguen están dedicados a la revisión de ambas 
técnicas por separado y a su uso de forma conjunta. 

3.6.1. Análisis IPA. 

Como se ha comentado anteriormente, el Análisis IPA (Importance-
Performance Analysis), literalmente análisis de Importancia-Rendimiento o 
Importancia-Desempeño, ha sido muy utilizado en el análisis de la satisfacción 
de los consumidores con un producto o servicio concreto, desde el trabajo 
pionero realizado por Martilla y James en 1977. El término Performance suele 
sustituirse por el de Satisfacción en trabajos relacionados con el sector 
servicios. En este caso, se le denomina Análisis de Importancia-Satisfacción 
(Murillo & Saurina, 2013).  

El análisis IPA se basa en la idea de que en la valoración global de un 
producto no todos los atributos que caracterizan al mismo son igual de 
importantes para el cliente o consumidor. Por lo que, persigue la estimación u 
obtención indirecta de dicha valoración combinando la importancia relativa de 
cada atributo en el conjunto de la satisfacción con los diferentes aspectos del 
producto que representan esos atributos. Es, por lo tanto, una herramienta que 
en la gestión se puede utilizar para distribuir la asignación de recursos 

                                            
6
 El grado de satisfacción con un determinado atributo de un turista que ha visitado un destino 

concreto se transforma para aquellos que no lo han visitado en la imagen percibida de un 
atributo del destino por un turista potencial del mismo.  
7
 IPA es el acrónimo de la denominación de esta técnica en lengua inglesa Importance- 

Performance Analysis.  
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dedicados a mejorar la calidad del producto entre los atributos que resultan 
prioritarios, teniendo en cuenta la importancia y satisfacción.   

Dentro del turismo los campos en los que se ha utilizado esta técnica 
son muy variados: La imagen del destino (Joppe, Martin, & Waalen, 2001; 
O’leary & Deegan, 2005); el posicionamiento del destino (Pike & Ryan, 2004); 
los servicios hoteleros y de alojamiento (Chu & Choi, 2000; Beldona & 
Cobanoglu, 2007; Ryan & Huimin, 2007; Deng, Kuo, & Chen, 2008); los 
servicios turísticos (Zhang & Chow, 2004); las reuniones y convenciones 
(Breiter & Milman, 2006); los servicios de restauración (Keyt, Yavas, & Riecken, 
1994); los parques y zonas protegidas (Hunt, Shores, Scott, & Richardson, 
2003; Haahti & Yavas, 2004; Tonge & Moore, 2007); además de otras 
categorías de menor relevancia.  

Obviando el problema de cómo medir la importancia (o satisfacción con) 
de los atributos que caracterizan al producto, se trata de una herramienta de 
fácil aplicación. Martilla y James (1977) presentaron sus resultados en un 
plano: el eje X se reserva para la satisfacción, y el eje Y para la importancia. 
Este plano genera cuatro zonas de interés, como se muestra en la Ilustración 3. 
La interpretación clásica de cada zona dada por Martilla y James (1977) 
continúa siendo la más usada aunque adaptada a los diferentes ámbitos de 
aplicación.  

 
Ilustración 3: Análisis de Importancia-Satisfacción. Fuente: Elaboración Propia. 
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Cuadrante (I): Mantener el Trabajo Bien Hecho.  

Altas puntuaciones en ambos ejes indican aspectos que deben seguir 
tratándose sin cambios, puesto que señalan las zonas de excelencia y de 
mayor importancia. Representan los principales puntos fuertes que se deben 
mantener y explotar. Suponiendo que los recursos se están asignado 
efectivamente donde más se necesitan, deben mantenerse e incluso 
mejorarse, en el futuro. 

Cuadrante (II): Concentrarse aquí.  

En este cuadrante se ubican los atributos más críticos, ya que son 
aquellos con un nivel de satisfacción muy bajo en áreas que el cliente 
considera muy importantes. El bajo rendimiento en estos atributos requiere 
atención inmediata, en términos de recursos y esfuerzos. Los factores 
identificados en este cuadrante representan las principales debilidades y 
amenazas con respecto a la competencia.  

Cuadrante (III): Baja Prioridad. 

Los atributos que presentan bajas puntuaciones tanto de importancia 
como de satisfacción indican aquellos aspectos en los cuales no es necesario 
invertir de manera prioritaria. Puesto que no representan una inmediata 
amenaza competitiva y son vistos como pequeñas deficiencias. Si no se puede 
conseguir un beneficio mediante la mejora de su desempeño,  no es necesario 
desarrollar ningún esfuerzo extra en mejorarlos. 

Cuadrante (IV): Malversación de Recursos.   

Este cuadrante recoge los atributos que presentan una sobreactuación, 
elevada satisfacción y baja importancia. Estos atributos representan fortalezas 
menores, es decir, son de escasa importancia para los clientes y, por tanto 
tienen un impacto mínimo sobre la competitividad proporcionada al destino. 
Estos atributos deben tener poca prioridad a la hora de asignar recursos, de ahí 
que las estrategias de reducción de costes pueden ser apropiadas para liberar 
recursos y esfuerzos, reasignándolos a otros atributos más prioritarios. 

Los problemas asociados a la aplicación de esta técnica son los que 
tienen que ver con la determinación de los atributos que caracterizan al 
producto o servicio; la medición o estimación de su importancia y satisfacción y 
la combinación de ambos aspectos en la valoración global del producto.  

En la mayor parte de los análisis revisados la medición de la satisfacción 
y de la importancia se lleva a cabo directamente mediante una escala tipo 
Likert que contiene ítems relativos a los distintos atributos a evaluar y permite 
varias categorías ordenadas de respuestas, que van desde los valores más 
bajos (muy poco importante o muy insatisfecho) hasta los más altos (muy 
importante o muy satisfecho). Normalmente, los ítems incluidos en estas 
escalas se suelen presentar con tres, cinco o siete categorías de respuestas.   

Aunque la escala de Likert ha sido muy criticada por su naturaleza 
subjetiva, es todavía uno de los instrumentos de medición más frecuentemente 
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utilizados en las ciencias sociales. En el análisis IPA la escala Likert es la 
herramienta para medir más usada (Breiter & Milman, 2006; Beldona & 
Cobanoglu, 2007; Azzopardi & Nash, 2013).  

Por otra parte, aunque la escala de Likert sea aditiva, en el sentido de 
que la valoración global del producto resulte de la valoración conjunta de todos 
los atributos a los que los ítems se refieren, la codificación numérica de las 
respuestas y su utilización directa para estimar o verificar hipótesis relativas a 
“valoraciones medias”, mediante procedimientos específicos para variables 
cuantitativas, es bastante cuestionable, ya que la asignación de valores 
numéricos e igualmente espaciados a cada una de las diferentes categorías es 
completamente arbitraria.  

Una de las técnicas estadísticas que está basada, en lugar de en 
cuantificar las categorías, en la ordenación natural de las mismas es el 
denominado análisis Ridit, desarrollado por Bross (1958).  

3.6.2. Análisis Ridit. 

El Análisis Ridit es un método estadístico no paramétrico o de 
distribución libre diseñado para realizar comparaciones basadas en datos 
categóricos cuyas modalidades admiten una ordenación natural. El uso de este 
análisis proporciona, según los trabajos realizados por Bross (1958), mejores 
resultados que los análisis clásicos basados en la identificación de las 
modalidades con números igualmente espaciados.  

El término RIDIT es un acrónimo de la denominación en lengua inglesa 
Relative to an Identifief Distribution (Relativo a una Distribución Identificada) 
acompañado de la partícula it, por analogía con logit y probit, como indicativo 
de que se trata de una transformación de los datos. Como su nombre indica, 
está basado en la elección de una “distribución de referencia” y en la 
transformación de la distribución de probabilidad de ese atributo de acuerdo 
con la distribución de referencia.  

3.6.2.1. Fundamentación teórica del uso de los valores Ridit. 

El análisis Ridit, como indica su nombre, se basa en la selección de una 
“distribución de referencia” o “identificada”, Ry. Los únicos requisitos para la 
misma son:  

Ry continua en un intervalo [a, b], a y b números reales, a<b.  

Existe alguna partición ordenada de [a, b], determinada por 
a0=a<a1<…<ak=b, tal que, Ry tiene distribución uniforme en cada uno de los 
intervalos de la partición [ai-1, ai], i=1, …, k.  

En ese caso, si C1,…,Ck son las categorías de la escala de medida 

ordenadas en orden creciente, los “pesos Ridit” o “valores Ridit”,     
        , 

son los valores de la función de distribución de Ry en los puntos medios de los 
subintervalos. Esto es:  
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siendo:  

   
        

             
        

        

Por lo tanto, los pesos Ridit son números entre 0 y 1, son estrictamente 
crecientes y están relacionados con la función de distribución de referencia Ry. 
Además, se puede comprobar fácilmente que, si representamos  mediante ΩRy 

a la distribución de probabilidad de los valores Ridit definida, a partir de la 
distribución de referencia (Ry), como:  

     
    

      
        

                 

el valor medio o valor esperado de    
 es 0,5.  

Ahora, sean X el atributo que va a ser objeto de la inferencia; P(X=Ci)=qi, 
i=1, …, k, la distribución de probabilidad de X en el grupo de comparación y, 
por último, RX la variable continua en el intervalo [a,b] con distribución uniforme 
en los intervalos [ai-1, ai], i=1, …, K, y tal que:  

                           

Entonces, si representamos por    
a la distribución de probabilidad de 

los valores Ridit definida, a partir de la distribución Rx, mediante:  

     
    

      
        

                   

El valor medio o valor esperado de    
es un número entre 0 y 1 que, 

bajo el supuesto de independencia entre Rx y Ry, coincide con P (RX<Ry). 

Por lo tanto, la media de los valores Ridit obtenida a partir de la 
distribución RX se puede interpretar como la probabilidad de que una 
observación cualquiera del atributo X resulte en una categoría superior que una 
cualquiera de la distribución de referencia.  

En este sentido, si la escala Likert contiene ítems que son relativos a la 
importancia que, para un cierto grupo de interés, tienen diversos atributos 
asociados con la calidad de un determinado producto, un valor de 0,65 para la 
media Ridit de un atributo A en ese grupo podría interpretarse como que la 
probabilidad de que un individuo cualquiera de ese grupo considere más 
importante el atributo A que uno del grupo de referencia 0,65. Ello permitiría, 
por ejemplo, la ordenación de los atributos de acuerdo con su importancia, 
medida ésta en términos probabilísticos y por comparación con la que el 
atributo “estándar” tiene en la población de referencia (0,5).   

3.6.2.2. Proceso de cálculo de valores Ridit con datos muestrales.  

El primer paso en la utilización del Análisis Ridit es la elección de la 
distribución de referencia que, según Bross (1958), es una tarea importante y 
no siempre fácil.  
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Fijada ésta, se calculan las puntuaciones o valores Ridit que 
corresponden a cada una de las categorías de la variable de interés. Bajo el 
supuesto de que las categorías están ordenadas en orden creciente, la 
puntuación que corresponde a una cualquiera de ellas coincide con el número 
de observaciones en el grupo de control que acumulan las categorías inferiores 
a ella más la mitad del número de observaciones de esa categoría en ese 
grupo, todo ello relativizado de acuerdo con el número total de observaciones 
en el grupo de control. En el caso de la primera categoría la puntuación Ridit se 
calcula, simplemente, como la mitad de la frecuencia relativa de esa categoría, 
al no existir categorías inferiores. 

Los valores Ridit, por la forma en la que se definen, siempre van a estar 
comprendidos entre 0 y 1 y su media en el grupo de control es igual a 0,5. 

En la Tabla 6 se muestran las observaciones de la variable respuesta en 
una escala con cinco categorías, de menos importancia a más importancia o de 
menos satisfacción a más satisfacción, tanto en el grupo de control (variable Y) 
como en el grupo de comparación (variable X). En dicha tabla se muestran, 
también, las puntuaciones Ridit para ese caso concreto. 

Grupos  C1 C2 C3 C4 C5 Total  
Frecuencias (Y) n1 n2 n3 n4 n5 n 
Frecuencias 
Acumuladas (Y) 

N1 N2 N3 N4 N5=n 
 

Puntuaciones Ridit  

   

     

     

     

     

   

     
 

 
        

 
 
        

 
 
        

 
 

        
 

  

Frecuencias (X) m1 m2 m3 m4 m5 m 
Tabla  6: Tabla de Frecuencia. Elaboración Propia. 

Una vez que los Ridits para todas las categorías de grupo de referencia 
se han calculado, se utilizan como valores numéricos o “puntuaciones” que 
sustituyen a cada una de las categorías y, por lo tanto, pueden utilizarse en 
combinación con las frecuencias observadas de dichas categorías en los 
distintos grupos de comparación para calcular, por ejemplo, las “medias Ridit” o 
“varianzas Ridit” para los distintos grupos de comparación. El cálculo es el 
habitual para estas medidas, es decir, en el caso de la Tabla 6,  

        
       

  
   

 
 [1] 

       
  

        
          

 
 
   

 
  [2] 

Teniendo en cuenta que al grupo de referencia lo denominados “Y”, 
mientras que al grupo de comparación lo denominamos “X”, así como que la 
media Ridit para el grupo de comparación “X” es una estimación de P(X ≥ Y), 
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probabilidad de que un sujeto elegido al azar entre los que forman el grupo de 
comparación esté más satisfecho con el ítem al que se refiere la puntuación 
que un individuo cualquiera del grupo de referencia8. Así, cuando la media Ridit 
para un grupo de comparación dado “X” es mayor que 0,50, un sujeto 
seleccionado al azar del grupo de comparación se encuentra más satisfecho o 
le concede más importancia al ítem que uno seleccionado al azar del grupo de 
referencia “Y”, mientras que, cuando la media Ridit para el grupo de 
comparación “X” es inferior a 0,50, la conclusión es que un sujeto seleccionado 
al azar de dicho grupo está menos satisfecho o concede una menor 
importancia al ítem que otro cualquiera del grupo de referencia “Y”. La media 
Ridit igual a 0,50 para algún grupo de comparación indica que los sujetos de 
ese grupo tienden a experimentar la misma satisfacción o dan la misma 
importancia al ítem que los sujetos del grupo de referencia (Uwawunkonye & 
Anaene, 2013).  

Para contrastar la hipótesis de igualdad de medias entre el grupo de 
referencia y el grupo de comparación, ya sea frente a una alternativa bilateral  

               

              

o unilateral 

                                

                              

se puede, si la muestra es de tamaño suficientemente grande, utilizar que, bajo 
H0, la distribución asintótica del estadístico t (véase [3]), que se utiliza 
habitualmente para este tipo de contraste, es normal: 

   
           

       
         [3] 

Implícito en el trabajo de Bross (1958) se asume que el grupo de 
referencia debe representar a la población pero, en la práctica, resulta difícil 
seleccionar un grupo de referencia apropiado. Es más común encontrarnos dos 
grupos y que ambos puedan ser utilizados como grupos de referencia. En ese 
caso, si existe una gran diferencia entre los tamaños de ambos, se suele elegir 
el de mayor tamaño. El problema surge cuando los dos grupos presentan 
tamaños muy similares, en estos casos la elección del grupo puede afectar a la 
varianza y a los resultados proporcionados mediante el contraste de hipótesis.  

3.6.3. Análisis IPA y Análisis Ridit Conjunto.  

Una vez que se entiende la mecánica de trabajo de ambos análisis, no 
resulta difícil trabajar conjuntamente con ambas técnicas. El punto de 
intersección de los ejes de importancia y satisfacción en el análisis IPA se sitúa 

                                            
8
 o le dé más importancia al mismo que un individuo cualquiera del grupo de referencia. 
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en (0,5;0,5) al trabajar con los valores Ridit. Cada atributo se va posicionando 
en el plano de acuerdo a su puntuación Ridit, tanto para la importancia como 
para la satisfacción. Con esta información se obtiene la clasificación de los 
atributos en cuadrantes que permite establecer las estrategias de trabajo que 
es necesario desarrollar para una adecuada gestión de la imagen del destino.  
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4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN EMPÍRICA. 

En este capítulo se recogen los resultados de la investigación empírica 
que, siguiendo la metodología ya expuesta, son relativos a dos tipos de 
análisis, uno cualitativo y otro cuantitativo.  

4.1. INVESTIGACIÓN CUALITATIVA.  

Siguiendo la metodología propuesta, este apartado se centra en analizar 
la presencia de los diferentes atributos que contribuyen a la formación de la 
identidad de marca de Barcelona como destino especializado en el público 
LGTB. Se debe tener en cuenta, además, que a la hora de construir la imagen 
de un destino turístico, no sólo entra en juego la identidad de marca que el 
destino transmite, también entran en juego otros muchos factores, que pueden 
contribuir a que el turista interiorice una imagen positiva del destino que 
favorezca la elección del mismo, entre aquellos turistas que no lo hayan 
visitado o, para los que sí lo hayan hecho, que fomente la fidelización, 
generando nuevas visitas o recomendaciones positivas del destino a otros 
potenciales turistas.   

Empecemos por especificar exactamente las páginas y folletos en los 
que se va a centrar el análisis. Concretamente se limitará a dos recursos web: 
la página de turismo LGTB de Cataluña, centrando el análisis en la ciudad de 
Barcelona (Turismo LGTB Cataluña, 2014); y la página de turismo del 
ayuntamiento de Barcelona que va dirigida a este colectivo (Turismo 
Ayuntamiento de Barcelona, 2014). El ayuntamiento de Barcelona, dentro de la 
marca turística Barcelona Turisme, y la Cámara de Comercio de Barcelona 
lanzan folletos publicitarios dedicados al colectivo LGTB, donde recogen de 
manera resumida la información turística disponible en la web. Uno de los 
folletos informativos se puede observar en el Anexo 3.  

Asimismo, se analizarán las páginas oficiales de los diferentes eventos 
de temática LGTB que tienen lugar en Barcelona. En concreto, se han 
seleccionado los tres eventos de mayor repercusión dentro del colectivo: 
PRIDE Barcelona, Circuit Festival y Fire Mostra internacional de cine gay y 
lésbico (Pride Barcelona, 2014; Circuit Festival, 2014; Girlie Circuit Festival, 
2014; Fire Mostra Internacional de Cine gay y lésbico, 2014).  

Para evitar que el análisis sea muy repetitivo, se va a proceder a 
describir la presencia de cada uno de los atributos de la identidad de marca del 
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destino, siguiendo como patrón los atributos de la imagen que ya han sido 
verificados por otros autores con anterioridad al desarrollo de este trabajo (Clift 
& Forrest, 1999; Melian-Gonzalez, Moreno-Gil, & Arana, 2011).  

A la hora de delimitar estos atributos, sólo se seleccionan los cognitivos. 
Puesto que son aquéllos que permiten al turista obtener información sobre 
diferentes aspectos importantes de un destino turístico. Los afectivos no serán 
utilizados en este estudio, puesto que dependen de las emociones que las 
personas sienten con respecto al destino.  

Los atributos cognitivos que se van a utilizar en la encuesta posterior se 
presentan en este análisis previo en diferentes apartados que los agrupan de 
forma más concisa.  

4.1.1.1. Características propias del destino.  

Algunos factores como el clima, la limpieza del entorno y las 
infraestructuras de transporte, debido a su generalidad, son independientes del 
colectivo al que se dirijan. No resulta necesario, por tanto, encontrar una 
sección especial en las páginas de Cataluña y Barcelona dirigidas al colectivo 
LGTB donde se especifiquen estas características. Se trata de atributos 
genéricos del destino, con independencia del público al que el mismo se 
pretenda enfocar. Resulta mucho más lógico, que los turistas conozcan estos 
atributos por su asociación a la imagen de marca de Barcelona. Estos aspectos 
sirven como reclamo de los turistas al destino por sus características innatas, 
pero no por disponer de características específicamente dedicadas al colectivo.  

4.1.1.2. Tolerancia hacia el turismo LGTB. 

En este apartado se recogen los atributos que guardan relación con el 
ambiente LGTB, la oportunidad de socializar con personas del colectivo, la 
hospitalidad de los residentes y la seguridad en el destino.  

Se trata de analizar la forma en la que los recursos web de los que 
dispone Barcelona, muestren tolerancia y respeto hacia las personas con otras 
tendencias sexuales.  

En la web de turismo de Cataluña, dentro de la sección dedicada al 
colectivo LGTB, se limita el estudio a la ciudad de Barcelona. La ciudad Condal 
se dirige a este público, mostrando un trato respetuoso, tolerante e igualitario a 
los turistas pertenecientes a este nicho de mercado.    

“Barcelona en los últimos años es un referente para el turismo nacional e 
internacional y el colectivo LGTB no es ajeno a este fenómeno” (Ayuntamiento 
de Barcelona, 2013-2014).  

“La oferta de Barcelona se define por el turismo urbano, es decir, una 
mezcla de oferta cultural, de ocio y de compras. Barcelona se caracteriza por el 
estilo cosmopolita y vanguardista, tanto en su oferta convencional como de 
museos, obras gaudinianas, teatros, conciertos,…, como en su oferta para el 
público homosexual. Se trata de un destino atractivo durante todo el año” 
(Korflür, Vela, & Molina, 2006).  
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“La Agencia Catalana de Turismo quiere hacer su aportación al colectivo 
LGBT difundiendo los espacios en los que se destaca el respeto a la libertad de 
la persona y de todo lo que ofrece Cataluña”. (Agencia Catalana de Turismo, 
2014).  

 

 
Ilustración 4.  Campaña Turismo LGTB Cataluña. Fuente: (Agencia Catalana de Turismo, 2014). 

Barcelona fue la primera ciudad española que en 1970 constituyó el 
primer grupo clandestino que encabezó los movimientos gay, lésbicos y 
transexuales. Hoy en día, gracias a la constante lucha del colectivo, ha 
conseguido una actitud de aceptación social mayoritaria. El derecho al 
matrimonio, a la adopción, al cambio de género, son algunos de los 
reconocimientos legales que el colectivo ha conseguido en los últimos años.  

La página web del ayuntamiento de Barcelona dedica un apartado al que 
denomina “Ciudad Abierta”, recogiendo en éste el conjunto de infraestructuras 
y actividades que el destino dedica al colectivo.  

 
Ilustración 5. Pareja de hombres durante su boda. Fuente: (Turismo Ayuntamiento de Barcelona, 2014). 

 “Barcelona es una ciudad plural y tolerante que satisface intereses y 
necesidades de todo tipo en cualquiera de sus barrios” (Turismo Ayuntamiento 
de Barcelona, 2014).  

En general ambas páginas web utilizan material visual que, de forma 
implícita o explícita, muestra relaciones entre personas del mismo género. 
Como es el caso de la Ilustración 4, en el que se muestra a una pareja de 
hombres observando una foto a un monumento y a otra pareja descansando en 
una plaza, disfrutando del sol. En la Ilustración 5 se contempla una pareja de 
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hombres, tomados de la mano, durante el momento de su boda. En ningún 
caso las imágenes son demasiado explícitas, simplemente muestran a parejas 
del mismo sexo sin un excesivo contacto entre ellas. Tal y como estudiaron 
Oakenfull & Grenlee (2005), la publicidad dedicada al colectivo LGTB que 
utiliza imágenes implícitas suele tener mejores resultados, puesto que no 
afecta demasiado a la imagen del destino que tiene el público heterosexual. 
Cosa que sí ocurre cuando se utilizan imágenes explicitas del segmento. Los 
mismos autores concluyen, también, que la publicidad homosexual tiene menor 
perjuicio en el público heterosexual cuando las protagonistas de la campaña 
son mujeres.  

Volviendo a la página de Cataluña LGTB, dentro del apartado 
propuestas, diferentes miembros del colectivo, mujeres y hombres, proponen 
una serie de planes a desarrollar en diferentes partes de Cataluña. Para el 
caso de Barcelona, utiliza la imagen de Marta, en la Ilustración 9, quien 
propone diferentes lugares donde comer, ir de compras, disfrutar de la cultura y 
salir de fiesta. Cada vez que abres la propuesta, se generan diferentes 
opciones de ocio que realizar en la ciudad.   

 

  
Ilustración 6. Propuesta para un turista LGTB en Barcelona. Fuente: (Turismo Ayuntamiento de Barcelona, 2014). 

 

4.1.1.3. Alojamiento Gay-Friendly. 

En todos los recursos consultados le prestan atención a la disponibilidad 
de alojamiento dirigido al colectivo LGTB, contando con un apartado especial 
donde se sitúa la oferta hotelera disponible en Barcelona, estableciendo 
diferencias entre los alojamientos, figurando:  

Alojamiento exclusivamente dirigido al colectivo. En algunos casos con 
distinción de género sólo para gais o sólo para lesbianas, otras veces se trata 
de establecimientos mixtos, dirigidos a hombres y mujeres del colectivo.   

Alojamiento Gay-Friendly que, aunque no se dirige en exclusiva al 
colectivo, presta atención a este segmento de mercado. Para ello, cuenta con 
pequeños distintivos que sean percibidos por el público gay, pero pasen 
inadvertidos para el resto del público del hotel. En Barcelona nació hace 
algunos años la cadena AXEL que da un giro al concepto Gay-Friendly. Ellos lo 
prefieren denominar Straight-Friendly, concepto ya mencionado en el apartado 
teórico. Esta cadena está centrada en el colectivo LGTB, pero no descarta la 
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visita de heterosexuales a sus establecimientos, los que también son 
bienvenidos. La cadena ha supuesto un cambio y está en proceso de 
expansión, tanto a nivel Nacional y Europeo como en Estados Unidos, esta 
información está disponible en la entrevista realizada a Juan Juliá, director de 
la cadena, por la revista Savia (Alonso, 2014). 

 

 
Ilustración 7. Imagen publicitaria hotel Axel Barcelona. Fuente: (Axel Hoteles, 2014) 

4.1.1.4. Oferta Cultural.  

En este apartado se recogen los atributos que guardan relación con los 
museos y galerías de arte, oportunidad de vivir la cultura local y la posibilidad 
de pasear por lugares emblemáticos. 

La página de Cataluña LGTB, no dedica un apartado a la oferta cultural 
de la ciudad de Barcelona desde un punto de vista general. Por tanto, es 
necesario acudir a otras páginas en las que encontrar más información sobre 
los aspectos generales culturales de Barcelona, como son el Museo Picasso, la 
Fundación Joan Miró, el Museo Nacional de Arte Contemporáneo de Cataluña 
y el MACBA, entre otros. En contrapartida, sí cuenta con un apartado 
especialmente dedicado a la oferta cultural de Barcelona dirigida al colectivo 
LGTB.   

La página de turismo del ayuntamiento de Barcelona, no dedica ningún 
apartado al ámbito cultural específico para el colectivo LGTB, siendo necesario 
dirigirse a otra sección dentro de la página que está especialmente dedicada a 
la oferta cultural de la ciudad de Barcelona. En ningún caso se hace mención a 
la oferta cultural especialmente dirigida al público LGTB.   
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4.1.1.5. Posibilidad de Ir de Compras.  

Existe una clara diferencia entre los dos recursos web consultados. Por 
un lado, la página de Cataluña LGTB ofrece información sobre las distintas 
posibilidades de compras en la ciudad de Barcelona que están dirigidas al 
segmento. Se presentan los diferentes locales comerciales, clasificados en tres 
posibles categorías: tiendas de moda, tiendas varias o librerías. Especificando 
para cada uno de ellos el nombre del establecimiento, la dirección, el tipo de 
relación que presenta con el colectivo, si es Gay-Friendly y si está destinado al 
público LGTB, junto con alguna que otra especificación concreta para grupos 
del colectivo, una descripción de la actividad a la que se dedica y un enlace 
directo a su página web en el caso de que la posea.  

Por otro lado, la página que el Ayuntamiento de Barcelona, dentro del 
área de turismo, dedica al público LGTB presenta una descripción de la oferta 
comercial disponible en función a los barrios. Destaca una gran oferta de 
establecimientos que va desde la alta costura a los pequeños establecimientos 
de autor. Las tres zonas que ofrecen más posibilidades de compras son: Born, 
donde se están posicionando las tiendas más innovadoras; el Gaixample, 
destacando las calles de Muntaner y Aribau; y Gracia, que destaca por su 
amplia zona peatonal donde encontrar nuevas tendencias.   

4.1.1.6. Ambiente Nocturno.  

En ambos recursos web se le dedica un apartado especial a la vida 
nocturna y en ambos se proporciona una clasificación similar de los tipos de 
locales disponibles en Barcelona. Éstos se pueden clasificar en: Bares, que 
suelen permanecer abiertos hasta las tres de la mañana; Discotecas, con 
mayor horario de apertura, permaneciendo abiertas hasta las seis de la 
mañana y, por último, Locales con música en vivo. Siguiendo con las 
estructuras principales de ambos recursos web, mientras que la página del 
ayuntamiento de Barcelona, establece una breve descripción de los tipos de 
locales y de su situación, la página de Cataluña establece una enumeración 
con los principales locales, detallando el nombre del local, su ubicación, el 
público concreto al que se dirige y una breve descripción del tipo de ambiente y 
de música del establecimiento, además de la dirección web, para aquéllos en 
los que esté disponible.  

4.1.1.7. Disponibilidad de Eventos.  

En el caso de los eventos existen grandes diferencias entre las dos web. 
Por un lado, la web de Cataluña LGTB sólo cuenta con un aparatado en la 
zona de actualidad donde expone alguno de los eventos de temática LGTB que 
se van a desarrollar, interesa centrar la atención en aquéllos que tienen como 
lugar de celebración Barcelona. Solamente se facilita información del Pride 
2014, que este año cumple su quinta edición. Además de facilitar la fecha de 
celebración, se facilita una pequeña descripción de las actividades más 
importantes que tienen lugar durante el festival y el enlace a la página oficial, 
donde se puede encontrar una información más completa. Señalar que no se 
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hace ninguna mención sobre otros tipos de festivales que si bien no están 
destinados directamente al colectivo, sí podrían ser de su interés.  

Por otro lado, la web del ayuntamiento de Barcelona, en la sección 
destinada al colectivo LGTB, no realiza ninguna mención de los eventos que se 
celebran en la ciudad. Dentro del apartado alternativo, sí que se recogen los 
principales festivales que tienen lugar en la ciudad condal, aunque ninguno de 
ellos está dedicado expresamente al segmento. No obstante, en la página web 
del ayuntamiento existe una agenda virtual, en la que se va detallando 
información relativa a la celebración de diferentes eventos. Al realizar una 
búsqueda que establezca los eventos destinados al público LGTB, la página 
ofrece los tres eventos principales: Pride, Circuit Festival y Fire, Mostra 
internacional de cine gay y lésbico de Barcelona. De cada evento se ofrecen 
las fechas de celebración, una breve descripción y un enlace a la página 
principal del evento.  

Resulta interesante analizar la información que facilitan las diferentes 
páginas web oficiales de los eventos:  

PRIDE Barcelona.  

Este año tiene lugar la sexta edición de la festividad del Orgullo LGTB de 
Barcelona. Se trata de uno de los Pride más famosos de todo el Mediterráneo. 
Diferentes asociaciones, empresas privadas y la comunidad LGTB se unen 
para organizar esta festividad, de forma gratuita y sin ánimo de lucro.  

La página ofrece información sobre el programa, la disponibilidad de 
alojamiento, los actos oficiales, la ubicación de las diferentes celebraciones, 
además de un apartado para los patrocinadores y otro para la prensa.  

Este evento, aunque cada vez cuenta con mayor número de actividades 
lúdicas, también juega un importante papel reivindicativo, luchando por libertad 
e igualdad para todos los miembros del colectivo. 

 
Ilustración 8.Logotipo del Pride Barcelona. Fuente: (Pride Barcelona, 2014) 
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Circuit Festival.  

Este festival celebra este año 2014 su séptima edición. Está considerado 
el mayor festival ocio-cultural destinado al colectivo LGTB de Europa. Nace 
para satisfacer la demanda de una nueva forma de ocio, especialmente dirigida 
al público LGTB.  

Se trata de un festival de verano que conjuga la posibilidad de disfrutar 
del sol y de la fiesta nocturna con una amplia gama de actividades lúdico- 
culturales. Conforme se ha ido haciendo más popular, ha decidido ofrecer dos 
programas alternativos, uno dedicado al público masculino y otro al público 
femenino, ambos con actividades mixtas para los dos grupos.  

Entre las opciones que ofrece la página destacan, el programa del 
festival, la posibilidad de contratar alojamiento, los colaboradores y la 
información sobre las fiestas. Para aumentar su notoriedad, durante el resto del 
año organiza fiestas en diferentes partes del mundo, por lo que ofrece un 
calendario con los próximos eventos. Esto permite que un mayor público 
objetivo conozca el festival y quiera participar en él.  

 

 
Ilustración 9. Logotipo del Circuit Festival. Fuente: (Circuit Festival, 2014) 

 

 
Ilustración 10. Logotipo del Girlie Circuit Festival. Fuente: (Girlie Circuit Festival, 2014) 

 

FIRE, Mostra internacional de cine gay y lésbico.  

Este año tiene lugar la decimonovena edición del Festival Internacional 
de Cine gay y lésbico. El evento consiste en la celebración de un festival de 
cine donde se presentan películas relacionadas con la temática LGTB. Este 
año el evento cuenta con una mayor difusión, gracias al acuerdo establecido 
con Filmin, que permite la visualización a través de la red de las películas que 
se proyecten en el festival. Consiguiendo ser el primer festival de temática 
LGTB a nivel internacional presente en esta gran ventana al mundo.  
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En la web del festival se ofrece información sobre la organización del 
festival y su evolución a lo largo de los años, el programa con las actividades 
para la edición de este año, además de un apartado especial para la prensa y 
otro que establece un enlace con Filmin, desde donde poder disfrutar del cine 
sin necesidad de una asistencia presencial. Aunque nuestro objetivo es 
analizar la potencialidad de estos festivales desde un punto de vista turístico, 
es muy importante destacar la importancia que a la hora de dar a conocer el 
evento tiene el contar con mayor difusión, ya que, aumenta el público objetivo 
con interés en la visita de Barcelona, complementado con la visita al festival.  

 

 
Ilustración 11. Cartel Promocional. Fuente: (Fire Mostra Internacional de Cine gay y lésbico, 2014) 

4.2. INVESTIGACIÓN CUANTITATIVA. 

La recogida de información durante el trabajo de campo requiere un 
diseño adecuado del trabajo de investigación, en este caso, dirigido a dar 
respuesta a una serie de cuestiones de interés. Cabe reseñar que, como ya se 
ha comentado, la encuesta fue el método empleado para la recogida de 
información haciendo uso de un cuestionario estructurado. Los cuestionarios se 
realizaron durante un momento temporal concreto, los meses de junio y julio de 
2014. Coincidiendo estas fechas con la celebración de dos de los eventos de 
mayor relevancia para el colectivo en Barcelona, el Pride y el Circuit.  

En este sentido, debe aclararse qué colectivo específico de individuos se 
desea analizar. Resulta necesario, por tanto, especificar que cualquier individuo 
que se considere Gay, Lesbiana, Transexual o Bisexual y, por tanto, 
perteneciente al colectivo LGTB, puede responder el cuestionario, puesto que 
el objetivo primordial del estudio es analizar cómo percibe el colectivo la 
imagen del destino Barcelona, no siendo necesario para ello que los individuos 
hayan visitado la ciudad. Por lo tanto, sólo se excluyen del análisis aquellas 
personas que no pertenezcan al segmento LGTB. En la muestra se dispone de 
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turistas potenciales de todas partes de España, además de algunos de otras 
nacionalidades.  

Por otra parte, se debe especificar cuándo llevar a cabo la recogida de la 
información. En este sentido, el cuestionario recoge información sobre la 
importancia que los miembros del colectivo LGTB atribuyen a los distintos 
atributos que conforman la imagen de un destino cultural. Posteriormente, se 
les vuelve a someter a preguntas relativas a los mismos atributos, pero esta 
vez referidas a los niveles de satisfacción que Barcelona como destino cultural 
les proporciona. En consecuencia, los datos relativos a ambas cuestiones se 
recogen de forma simultánea y se miden mediante la misma escala, lo que 
podría provocar un efecto alza sobre las valoraciones de importancia que 
conllevara un sesgo en el análisis. A pesar de ello, en estudios similares casi 
siempre se recurre a esta forma de recogida de información (Murillo & Saurina, 
2013).  

En cuanto a los medios que podrían ser apropiados para la obtención de 
la información, se consideró útil, debido a la amplitud de la población objetivo, 
realizar el cuestionario online. Para ello se ha recurrido al uso de la herramienta 
proporcionada por Google para la elaboración de cuestionarios y recogida de 
dicha información. Para dar difusión y que éste llegara al público objetivo, se ha 
facilitado, vía email y redes sociales, a todas las organizaciones a nivel 
nacional con vinculación al colectivo, difusión vía Facebook entre mis 
conocidos, contactos con organizadores de eventos de temática LGTB y su 
distribución a través de páginas de contacto especialmente dedicadas al 
público gay y lésbico, como son: Grinder y Brenda.   

Las principales características de esta investigación se resumen a 
continuación en la Tabla 7. 

Características  Encuesta  

Universo Gais, Lesbianas, Transexuales y Bisexuales mayores de 16 años   

Ámbito geográfico A nivel Internacional  

Procedimiento de 
muestro 

Muestreo Bola de Nieve 

Recogida de 
información 

Encuestas online a todos los Gais, Lesbianas, Transexuales y 
Bisexuales.   

Tamaño de la muestra 461 

Error muestral 5% 

Nivel de Confianza 95% (k=1,96) para el caso más desfavorable p=q=0,5 
Fecha del trabajo de 

campo 
Junio y Julio de 2014 

Tabla  7. Ficha Técnica de la investigación. Fuente: Elaboración Propia. 

Se utilizó un método de muestreo no probabilístico, puesto que no 
existía probabilidad conocida de que cualquier elemento particular de la 
población fuera elegido. En concreto, se realizó un muestreo de Bola de Nieve, 
se denomina así cuando la muestra se obtiene utilizando a los sujetos para 
obtener a otros, resulta muy útil cuando la población objeto de estudio es poco 
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común o de difícil acceso, de esta forma es más fácil llegar a los individuos 
puesto que los sujetos que participan informan a otros sujetos que cumplen la 
misma característica. En esta investigación, no resulta fácil acceder a la 
población objetivo, se necesita de un difusión interna, para conseguir que el 
mayor número de personas participen en el estudio.  

Tras la recogida y depuración de la información, se obtuvieron un total 
de 461 encuestas válidas. Dado que el tamaño de la población no es conocido, 
trabajando bajo el supuesto de población infinita o muestra aleatoria simple y 
con una confianza del 95%, el tamaño muestral necesario para estimar 
proporciones con un error que no exceda del 5% en el caso más desfavorable 
(p=q=0,5), se calcula a partir de la fórmula 

   
      
         

  
, [4] 

donde los diferentes símbolos que intervienen en la fórmula dada en [4] 
representan:  

        es el valor que en la distribución normal de media 0 y desviación 

típica 1 acumula probabilidad 0,975. Corresponde al nivel de confianza 
fijado (95%) y es igual a 1,96. 

         es la varianza de la variable de interés en la población, siendo 

p la proporción de individuos con la característica deseada. Como este 
dato lo desconocemos y, fijados los restantes, el tamaño de muestra es 

una función creciente de p, trabajamos en el caso más desfavorable, 
esto es, p=q=0,5.  

   es el error máximo admitido en la estimación por intervalos de p. En 
este caso se admite un error muestral de 5%. 

Por lo tanto, sustituyendo en [4] cada símbolo por su valor, obtenemos 

   
          

     
        [5] 

Con lo que, bajo las condiciones expuestas, n=385 sería suficiente para este 
propósito. 

4.2.1. Resultados Socio-demográficos obtenidos. 

En la Tabla 8 se recogen, el tamaño de la muestra y el perfil de los 
participantes. El porcentaje de hombres que contestaron el cuestionario fue de 
un 59,44%, mientras que el de mujeres sólo un 40,56%. El porcentaje de 
personas encuestadas mayores de 65 años es de un 0,22%, el más bajo de 
todos los recogidos en relación a la edad. A dicho grupo le siguen las personas 
con edades comprendidas entre 45 y 65 años, que representan un porcentaje 
de un 8,89%. El grupo con mayor porcentaje, un 52,28%, es el de los 
individuos con edades comprendidas entre 25 y 44 años. El grupo de menor 
edad, representa un porcentaje de un 39,26%. Además, entre las personas 
encuestadas aproximadamente la mitad afirman tener pareja. El 70,07% de las 
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personas encuestadas han visitado Barcelona y en un 91,11% de los casos, los 
individuos recomendarían visitar la ciudad.  

Perfil de los Usuarios  (n=461) 

Sexo  
  Hombres  274 59,44% 

Mujeres 187 40,56% 

Edad 
  Entre 16-24 años  181 39,26% 

Entre 25-44 años  241 52,28% 

Entre 45-65 años  38 8,24% 

Más de 65 años 1 0,22% 

Tienen Pareja 
  Si 237 51,41% 

No 224 48,59% 

Han visitado Barcelona 
  Si  323 70,07% 

No  138 29,93% 

Recomendarían visitar Barcelona 
  Si  420 91,11% 

No 41 8,89% 

 
    

Tabla  8 Perfil de los usuarios. Fuente: Elaboración Propia. 

4.2.2. Resultados IPA. 

En la Tabla 9, se muestran las puntuaciones Ridit9 obtenidas para cada 
uno de los atributos, en relación a la importancia que, para las personas del 
colectivo, tiene el mismo para un destino cultural, además de la puntuación 
relativa a la satisfacción de estas personas con cada uno de dichos atributos en 
la imagen de Barcelona como destino turístico cultural dirigido al público LGTB. 
En la misma tabla se encuentra la información necesaria para realizar el 
contraste de la media, que permite determinar si el valor medio del atributo 
para el grupo de comparación, presenta una diferencia significativa con 
respecto al que el atributo presenta en el grupo de referencia, en este caso se 
compara con el valor 0,5, que representa el valor medio del grupo de 
referencia, por definición.  

Para facilitar el entendimiento de los datos y de las estrategias de 
comportamiento, resulta necesaria la representación gráfica del análisis IPA. La 
Ilustración 12 permite analizar de forma rápida y sintética los resultados 
obtenidos, situando en el plano de importancia-satisfacción a los atributos que 
miden la imagen y facilitando la identificación de los aspectos clave para las 
personas del colectivo LGTB en relación al destino cultural Barcelona. 

                                            
9
 Estas puntuaciones se han obtenido tomando como referencia el grado de exigencia, del 

grupo que contesta la encuesta, para con la imagen LGTB de un destino cultural, así como el 
grado de satisfacción de dicho grupo con la imagen de la ciudad de Barcelona como destino 
cultural LGTB. 
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Atributos Satisfacción  t obs p-valor Sig Importancia  t obs p-valor Sig 

Posea un Buen Ambiente LGTB 0,459563761 -3,54 0,0000 *** 0,42746590 -5,86 0,0000 *** 

Preste la Oportunidad de Socializar con personas del 
colectivo LGTB 0,444448078 -4,63 0,0000 *** 0,41688640 -6,58 0,0000 *** 

Permita disfrutar de un Buen Ambiente Nocturno 0,495132010 -0,39 0,3483 
 

0,47000198 -2,53 0,0057 ** 
Ofrezca la Oportunidad de Vivir Experiencias Sexuales 
Alternativas  0,309364839 -15,33 0,0000 *** 0,21894631 -25,91 0,0000 *** 

Disponga de Alojamiento Gay-Friendly  0,411821420 -7,17 0,0000 *** 0,37958026 -9,04 0,0000 *** 

Posea Buen Clima 0,578037582 6,86 0,0000 *** 0,57482692 6,44 0,0000 *** 

Disponga de Museos y Galerías de Arte  0,617448393 9,71 0,0000 *** 0,54653455 3,71 0,0000 *** 

Integre la Cultura Local en su planificación turística 0,555997054 4,42 0,0000 *** 0,62715521 12,41 0,0000 *** 

Permita Visitar y Pasear por Lugares Emblemáticos  0,658475986 13,69 0,0000 *** 0,67626098 18,69 0,0000 *** 

Disponga de múltiples alternativas para Ir de Compras  0,570636784 5,45 0,0000 *** 0,41755692 -6,51 0,0000 *** 
Ofrezca Eventos específicos en determinadas épocas 
del año 0,583631382 7,21 0,0000 *** 0,55886491 5,25 0,0000 *** 

Ofrezca Eventos dedicados al colectivo LGTB 0,439861825 -4,90 0,0000 *** 0,42461638 -5,64 0,0000 *** 

Sea Limpio y tenga un Buen Entorno 0,473356280 -2,38 0,0087 ** 0,67325337 18,23 0,0000 *** 

Sea Seguro  0,399427586 -8,58 0,0000 *** 0,68786274 20,09 0,0000 *** 

Posea Residentes Hospitalarios 0,373668249 -10,16 0,0000 *** 0,55157280 4,290309 0,0000 *** 

Posea Buenas Infraestructuras de Transporte 0,561633674 5,11 0,0000 *** 0,62791263 12,79197 0,0000 *** 
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Atributos Satisfacción  t obs p-valor Sig Importancia  t obs p-valor Sig 

Esté de Moda 0,561403226 4,67 0,0000 *** 0,23398664 -25,8983 0,0000 *** 

Posea  Buena Reputación 0,567001026 5,50 0,0000 *** 0,43046891 -6,09525 0,0000 *** 

Sea Relajante 0,336457809 -13,48 0,0000 *** 0,46390397 -3,13074 0,0000 *** 

Sea Divertido 0,602633034 8,46 0,0000 *** 0,59641476 9,393235 0,0000 *** 

Nota: *p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001.  
        Tabla 9 Resumen de los resultados de valoración e importancia. Fuente: Elaboración Propia. 

 

Mantener el trabajo bien hecho  Concentrarse aquí Baja Prioridad 
Malversación de 

Recursos 

Pasear y Visitar Lugares 
Emblemáticos. 

Seguridad. 
Vivir Experiencias Sexuales 

Alternativas. 
Esté de Moda. 

Infraestructuras de Transporte. Limpieza. Alojamiento Gay-Friendly. Compras. 

Vivir la Cultura. 
Hospitalidad de sus 

residentes. 
Socializar con el colectivo. Buena Reputación.  

Diversión.  
 

Ambiente LGTB. 
 

Clima.  
 

Relajación. 
 

Disponga de Museos.  
 

Celebración de Eventos con 
temática  LGTB.  

Celebración de Eventos  
   Tabla 10 Análisis IPA de los resultados de valoración e importancia. Fuente: Elaboración Propia,
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Ilustración 12 Análisis IPA para la Imagen de Barcelona como destino Cultural dirigido al público LGTB. Fuente: 

Elaboración Propia.  

Como se puede observar en la Ilustración 12, los principales aspectos a 
mejorar son los referentes a la seguridad, la limpieza y la hospitalidad de los 
residentes en Barcelona. Las puntuaciones por encima de la media en 
satisfacción e importancia revelan los elementos de la imagen de Barcelona 
como destino cultural LGTB que están bien resueltos por los entes turísticos del 
destino. En esta área de identificación del trabajo bien hecho aparecen los 
ítems que tienen que ver con aspectos culturales, como la oferta de museos, la 
posibilidad de vivir la cultura, la celebración de eventos y la posibilidad de 
visitar y pasear por los lugares emblemáticos; junto a éstos también se localiza 
el clima, la diversión que ofrece el destino y las infraestructuras de transporte.  

En el estudio de la valoración de la importancia y la satisfacción, se 
localizan determinados ítems en la zona de baja prioridad, entre ellos todos los 
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relativos específicamente al colectivo LGTB: alojamiento Gay-Friendly, 
socializar con personas del colectivo, celebración de eventos de temática LGTB 
y ambiente LGTB; además de estas también se incluyen la vivencia de 
experiencias sexuales alternativas y la relajación que ofrece el destino.  

En la zona de malversación de recursos se localizan aquellos ítems en 
los que los entes gestores de la imagen de marca de Barcelona están 
invirtiendo recursos, a pesar de no ser considerados atributos con suficiente 
importancia. Entre ellos se recogen las alternativas de compra, que el destino 
esté de moda y la reputación de este.  

El hacer uso de los valores Ridit permite la interpretación de los mismos 
en términos de probabilidades estimadas permite como ya se ha comentado 
tomar como ejemplo la valoración de la importancia para el atributo 
“Hospitalidad de los residentes”, el valor de su puntuación Ridit, 0,69, indicaría 
que un individuo seleccionado al azar de todos los que han puntuado este ítem 
es más exigente con la hospitalidad de los residentes en el destino de lo que lo 
es otro cualquiera con el conjunto de los ítems analizados. Sin embargo, para 
este mismo ítem, al analizar el grado de satisfacción, obtenemos una 
puntuación Ridit de 0,399, lo que indicaría que un individuo seleccionado al 
azar de todos los que han valorado su satisfacción con la hospitalidad de los 
residentes en Barcelona está menos satisfecho con dicho ítem de lo que lo está 
otro cualquiera con la imagen del destino en su conjunto. Este mismo análisis 
se puede repetir para todos y cada uno de los atributos que reflejan la imagen 
del destino, tanto para sus niveles de satisfacción como para los de 
importancia.  

4.2.3. Mejora de los resultados obtenidos.  

Una de las premisas principales bajo las que se debe trabajar a la hora 
de establecer los valores Ridit es la de que ambos grupos, el de referencia y el 
de comparación, sean independientes. 

En el caso previo hemos considerado como grupo de referencia el grado 
de exigencia para con la imagen de un destino cultural LGTB y el grado de 
satisfacción con la imagen de Barcelona como destino cultural LGTB, según 
que estuviésemos trabajando con las valoraciones de la importancia de los 
atributos o de la satisfacción con los mismos, respectivamente. Aunque ésta es 
la opción más frecuente en los diferentes trabajos analizados, parece 
contradictorio suponer que el grado de exigencia (satisfacción) global sea 
independiente de la importancia (satisfacción) con la que el mismo grupo valore 
a cada uno de los atributos que conforman el conjunto. Por esta razón, se ha 
propuesto otra alternativa y se han comparado los resultados derivados de la 
misma con los obtenidos en el caso anterior.  

En este sentido, la alternativa que se propone es la consistente en 
considerar como grupo de referencia al conjunto formado por las personas que, 
a pesar de declarar no pertenecer al colectivo LGTB, habían contestado a la 
encuesta (un total de 70), junto a una pequeña parte de la muestra del colectivo 
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LGTB (30 personas), hasta completar un total de 10010. El grupo de 
comparación en este caso estuvo formado por los 431 individuos del colectivo 
LGTB que habían contestado a la encuesta, excluyendo a los ya considerados 
en el grupo de referencia. De esta forma la independencia de ambos grupos 
parece más asumible.  

En la Tabla 11 se muestran los resultados del análisis IPA para la ciudad 
de Barcelona como destino turístico cultural dirigido al público LGTB, tomando 
como grupos de referencia y comparación los comentados en el párrafo 
anterior. La Ilustración 13 permite ver de forma rápida y sintética los resultados 
obtenidos y facilita la identificación de los aspecto clave de la imagen del 
destino.  

 

                                            
10

 Aunque, como se comentó anteriormente, la encuesta sólo se suministró por canales 
dirigidos al público LGTB, personas no pertenecientes a dicho colectivo, pero sí usuarias de 
estos canales contestaron finalmente la encuesta. 
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Ilustración 13 Análisis IPA para la Imagen de Barcelona cómo destino Cultural dirigido al público LGTB, con el grupo 

piloto como grupo de referencia. Fuente: Elaboración Propia. 
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Atributos Satisfacción  t obs p-valor Sig Importancia  t obs p-valor Sig 

Posea un Buen Ambiente LGTB 0,498885731 -0,10 0.4602 
 

0,43172042 -5,56 0,0000 *** 

Preste la Oportunidad de Socializar con 
personas del colectivo LGTB 0,488643852 -0,93  0.1762 

 
0,42356148 -6,09 0,0000 *** 

Permita disfrutar de un Buen Ambiente 
Nocturno 0,534897332 2,80 0.0026 ** 0,47422158 -2,19 0.0143 * 
Ofrezca la Oportunidad de Vivir 
Experiencias Sexuales Alternativas  0,348589907 -11,71 0,0000 *** 0,23095708 -24,54 0,0000 *** 

Disponga de Alojamiento Gay Friendly 0,456182135 -3,45 0,0000 *** 0,39216473 -8,07 0,0000 *** 

Posea Buen Clima  0,619834687 10,43 0,0000 *** 0,57457251 6,49 0,0000 *** 

Disponga de Museos y Galerías de Arte.  0,653379350 12,54 0,0000 *** 0,54921114 3,95 0,0000 *** 

Integre la Cultura Local en su 
planificación turística 0,598496520 7,65 0,0000 *** 0,62787065 12,49 0,0000 *** 

Permita Visitar y Pasear por Lugares 
Emblemáticos  0,694600348 16,84 0,0000 *** 0,67344722 18,31 0,0000 *** 

Disponga de múltiples alternativas para 
Ir de Compras  0,609015081 8,26 0,0000 *** 0,43089037 -5,49 0,0000 *** 

Ofrezca Eventos específicos en 
determinadas épocas del año 0,625429234 10,73 0,0000 *** 0,56049710 5,54 0,0000 *** 
Ofrezca Eventos dedicados al colectivo 
LGTB 0,480829466 -1,52 0.0643 

 
0,43098202 -5,17 0,0000 *** 

Sea Limpio y tenga un Buen Entorno 0,518183875 1,60 0.0548 
 

0,66644200 17,51 0,0000 *** 

Posea Residentes Hospitalarios 0,437294664 -5,23 0,0000 *** 0,68196172 19,35 0,0000 *** 

Sea Seguro 0,419055104 -6,28 0,0000 *** 0,55409919 4,58 0,0000 *** 
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Posea Buenas Infraestructuras de 
Transporte 0,603640951 8,51 0,0000 *** 0,62961369 12,96 0,0000 *** 

Esté de Moda? 0,597581206 7,37 0,0000 *** 0,24789675 -24,16 0,0000 *** 

Posea Buena Reputación 0,609252320 8,90 0,0000 *** 0,43963573 -5,29 0,0000 *** 

Sea Relajante 0,377587007 -9,73 0,0000 *** 0,47521520 -2,18 0.0146 * 

Sea Divertido 0,639479118 11,40 0,0000 *** 0,59548666 9,30 0,0000 *** 

Nota: *p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001.  
        Tabla  11 Resumen de los resultados de valoración e importancia, tomando como grupo de referencia el grupo piloto. Fuente: Elaboración Propia. 
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Tabla 12 Análisis IPA de los resultados de valoración e importancia, tomando el grupo piloto como grupo de referencia. Fuente: Elaboración Propia.  
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Como en el caso anterior, los principales aspectos a mejorar son los 
referentes a la seguridad y a la hospitalidad de los residentes en Barcelona. 
Las puntuaciones por encima de la media en satisfacción e importancia revelan 
los elementos de la imagen del destino que han sido evaluados como bien 
resueltos por los entes turísticos de Barcelona. También como en el caso 
anterior, en esta área de identificación del trabajo bien hecho aparecen los 
ítems que tienen que ver con aspectos culturales, como la oferta de museos, la 
posibilidad de vivir la cultura, la celebración de eventos y la posibilidad de 
visitar y pasear por los lugares emblemáticos; junto a ellos también se localizan 
el clima, la diversión que ofrece el destino y las infraestructuras de transporte.  

En el estudio de la valoración de la importancia y la satisfacción, se 
localizan determinados ítems en la zona de baja prioridad, entre ellos 
alojamiento Gay-Friendly, la vivencia de experiencias sexuales alternativas y la 
relajación que ofrece el destino. En la zona de malversación de recursos se 
localizan aquellos ítems en los que los entes gestores de la imagen de marca 
de Barcelona están invirtiendo recursos, a pesar de no ser considerados 
atributos con suficiente importancia. Entre ellos se recogen las alternativas de 
compra, que el destino esté de moda, el ambiente nocturno y la reputación de 
éste.  

Si comparamos ambos análisis podemos observar que, mientras que en 
el primer análisis solamente la satisfacción con uno de los ítems (el ambiente 
nocturno) presentaba en el grupo de comparación una puntuación media Ridit 
igual a la correspondiente al grupo de referencia a los niveles de significación 
que habitualmente se utilizan en la práctica, en el segundo, nos encontramos 
con esta situación para la satisfacción con cuatro de los ítems analizados: 
limpieza, ambiente LGTB, oportunidad de socializar con personas del colectivo 
y la disponibilidad de eventos Gay-Friendly. A ello es necesario añadir que 
todos los ítems con media significativamente distinta de 0,5 en el último caso, 
con la excepción del ambiente nocturno, se sitúan en los mismos cuadrantes 
que en el estudio anterior, lo que aporta coherencia al estudio. 

Por último, conviene recordar que el hecho de que la diferencia entre la 
media Ridit de un determinado atributo en el grupo de comparación y la 
correspondiente al grupo de referencia (0,5) no sea estadísticamente 
significativa se puede interpretar en términos de que los sujetos de ese grupo 
de comparación tienden a experimentar la misma satisfacción o dan la misma 
importancia al ítem que los sujetos del grupo de referencia. 

4.2.4. Eventos LGTB en Barcelona.  

En el cuestionario, concretamente en el apartado destinado a la 
satisfacción de los individuos con la imagen de Barcelona como destino cultural 
dedicado al segmento LGTB, se introducen tres cuestiones relativas a los 
principales eventos LGTB que tienen lugar en Barcelona: Pride, Circuit y FIRE: 
Mostra Internacional de cine gay y lésbico. Se pide a los individuos que, en el 
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caso de conocer algunos de estos eventos expresen su satisfacción11 con los 
mismos. 

En la Tabla 13 se recogen las proporciones de individuos en la muestra 
que conocen cada evento, el nivel medio de satisfacción con el mismo12 y las 
proporciones que representan los que acudirían a estos eventos.  

Tabla 13 Resumen de la información para los diferentes eventos de Barcelona. Fuente: Elaboración Propia.  

El Pride Barcelona (Fiestas del Orgullo), con un 74,67%, es el evento 
más conocido, seguido por el Circuit (65,2%). El evento menos conocido es la 
Mostra Internacional de cine gay y lésbico, conocida sólo por el 61,45% de los 
individuos. Sin embargo, en relación a los niveles de satisfacción, la situación 
cambia, siendo el evento con mayor satisfacción media respecto a su imagen la 
Mostra Internacional de cine gay y lésbico, con una puntuación de 3,466, 
seguido del Circuit Festival con una puntuación de 3,341 y, en último lugar, el 
Pride Barcelona, con un 3,10. En relación a una posible visita a dichos eventos 
resulta que el más elegido sería el Pride Barcelona, seguido de la Mostra de 
Cine y en último lugar el Circuit Festival.  

El siguiente apartado hace referencia a las motivaciones que empujan a 
los individuos a acudir a los anteriores eventos. En la Tabla 14 se recogen las 
motivaciones que afectan a cada uno de los eventos, utilizando para ello el 
modelo propuesto por Arcodia & Novais (2013). En concreto, se utilizan cinco 
motivaciones generales y dos específicas, y dentro de estas últimas una es 
común para los tres eventos y otra exclusiva de la Mostra internacional de cine 
gay y lésbico. 

Circuit Pride Mostra internacional de cine gay y lésbico 
Cultura Cultura Cultura 

Relajarte  Relajarte  Relajarte  

Novedad Novedad Novedad 

Socializar Socializar Socializar 

Disfrute  Disfrute  Disfrute  

Tolerancia  Tolerancia  Tolerancia  

  
Cine  

Tabla 14 Motivaciones de los diferentes eventos. Fuente: Elaboración propia.  

                                            
11

 El grado de satisfacción con un determinado evento para un turista que ha acudido se 
transforma para aquéllos que no lo han hecho, pero lo conocen, en la imagen percibida de un 
evento para un turista potencial del mismo. 
12

 Cada individuo puntúa la satisfacción con el evento en valores comprendidos del 1 al 5.  

  
 

Popularidad   
Puntuación Media 

Satisfacción  Acudiría  
Pride Barcelona  74,67% 3,310 63,88% 
Circuit Festival 65,20% 3,341 51,54% 
FIRE: Mostra Internacional de                   
cine gay y lésbico 

61,45% 3,466 59,69% 
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Para recoger dicha información se le pide a los encuestados que 
puntúen, en el caso de conocer el evento, las motivaciones que los atraerían a 
acudir a los mismos. Para ello deben puntuar del uno al cinco cada una de las 
motivaciones.  

Para facilitar la interpretación de los datos se han representado los 
valores en las ilustraciones 14, 15 y 16. De esta forma se puede observar de 
forma rápida el ranking de motivaciones que atraen a los individuos de la 
muestra a acudir a cada evento.  

 
Ilustración 14 Motivaciones para acudir al Circuit. Fuente: Elaboración propia. 

 
Ilustración 15 Motivaciones para acudir al Pride. Fuente: Elaboración propia. 
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Ilustración 16 Motivaciones para acudir al Fire: Mostra internacional de cine gay y lésbico. Fuente: Elaboración propia. 

En la Ilustración 14, se recoge el ranking de las motivaciones para acudir 
al Circuit Festival. Encabezando la lista se sitúa la tolerancia, una motivación 
específica para los eventos especialmente dirigidos al colectivo LGTB. En la 
Ilustración 15, que hace referencia a las motivaciones para acudir al Pride 
Barcelona, también la tolerancia es la motivación que se sitúa en la posición 
más alta del ranking. Sin embargo, en el caso de la Ilustración 16, que hace 
referencia a la Mostra de cine internacional, observamos que la motivación que 
lidera el ranking es la relativa al cine, pasando la tolerancia a ocupar la cuarta 
posición.  

Analizando la temática de los tres eventos, las principales motivaciones 
que atraen a los turistas a decantarse por acudir a ellos, están muy 
relacionadas con el propósito principal del evento. Mientras que el Circuit y el 
Pride, tienen un carácter más lúdico y de aceptación en la sociedad de 
personas con otras tendencias sexuales, lo que hace que la tolerancia, el 
disfrute y socializar con otras personas ocupen las tres primeras posiciones, en 
el caso de la Mostra, las motivaciones cinematográficas, culturales y de disfrute 
ocupan las posiciones más destacadas, aunque el festival de cine pretenda 
mostrar tolerancia hacia el colectivo, el cine y el aspecto cultural se anteponen.  
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5. CONCLUSIONES Y LIMITACIONES. 

En este capítulo se ponen de relieve las principales conclusiones que se 
derivan del trabajo de investigación. En primer lugar, se indican los aspectos 
más relevantes obtenidos tras la revisión teórica y, a continuación, se exponen 
los resultados alcanzados, tanto con el análisis cualitativo como con el 
cuantitativo. Por último, se presentan las implicaciones turísticas, las 
limitaciones y futuras líneas de investigación.  

5.1. CONCLUSIONES DE LA REVISIÓN TEÓRICA. 

Tras la revisión de la literatura, se abre un gran abanico de posibilidades 
de trabajo. Se empieza revisando definiciones relativas a marca e imagen de 
un destino turístico, para a partir de estos conceptos clave sentar las bases de 
la investigación. Tomamos como referencia la vertiente teórica que apoya un 
desarrollo de marca e imagen de destino turístico basado en la unión de dos 
componentes, el cognitivo y el afectivo. No obstante, no se debe olvidar que los 
conceptos de marca e imagen se encuentran mutuamente relacionados, ya 
que, mientras que la imagen permite analizar lo que los turistas potenciales 
perciben sobre un destino concreto, la marca utiliza aquellos valores de la 
imagen del destino que los entes gestores pretenden aprovechar para 
identificar y posicionar al mismo en la mente del consumidor potencial.  

Siguiendo el orden lógico, en el primer apartado del trabajo se han 
revisado los conceptos asociados a la satisfacción del consumidor, 
centrándonos en los estudios relacionados con el turismo, y, de manera muy 
sucinta, las expectativas del consumidor. En el caso de la imagen de un 
destino, para aquellos turistas que ya lo han visitado, tiene sentido hablar 
acerca de la satisfacción de estos con la imagen del destino. Sin embargo, en 
los casos en los que los turistas aún no se hayan decidió a visitarlo, hablamos 
de las expectativas de los consumidores. Se genera una primera imagen 
acerca del destino, con antelación al momento de consumo, en este caso la 
primera visita al destino. Por ello, también resulta interesante incluir en estudios 
empíricos relativos a la imagen a turistas que no lo hayan visitado, para 
cuantificar su grado de satisfacción con la imagen de marca que el destino 
transmite, a partir de la información que disponen sobre el mismo. Los turistas 
que viajan con más frecuencia, confían más en sus propias percepciones sobre 
el destino que aquéllos menos familiarizados con los viajes que, por regla 
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general, confían más en las opiniones de turistas experimentados que en sus 
propias percepciones.  

Tras estos tres primeros apartados, la investigación se centra en el 
estudio de las tipologías turísticas concretas en las que se pretende centrar el 
análisis empírico.  

En primer lugar se empieza realizando un estudio detallado sobre el 
turismo cultural y las diversas modalidades que se pueden encontrar dentro del 
mismo, dedicando especial atención a los estudios que se han centrado en el 
análisis conjunto de la imagen de los destinos en relación al turismo cultural. Ya 
que, a partir de esta información, se pretende conocer de forma más precisa 
qué aspectos merecen una atención especial a la hora de generar la marca de 
un destino enfocado al turismo cultural. Algunas ciudades europeas están 
apostando por lograr que sus destinos se vean acompañados de un 
posicionamiento y una imagen de marca relacionada con los aspectos 
culturales. Por ello se está trabajando en las “ciudades europeas de las 
cultura”, que vinculará a las ciudades europeas que resulten elegidas a esta 
marca.  

Pero, además, el turismo cultural presenta un fuerte vínculo con el 
turismo de eventos. En cierto modo las “ciudades europeas de la cultura”, 
pueden tener la consideración de eventos, al menos en el año en que son 
elegidas. Posteriormente, si el ente gestor del destino continúa manteniendo el 
posicionamiento logrado, se consigue mantener el efecto arrastre generado por 
el acontecimiento. Pero no son los únicos eventos que se han vinculado al 
turismo, existe una amplia variedad de eventos especializados en diferentes 
temas, que consiguen atraer a un público objetivo durante un momento 
concreto de tiempo. Los eventos que tienen una imagen potente y consiguen 
vincularse con un destino concreto, pueden ayudar en la construcción de la 
imagen de marca del mismo y generar un posicionamiento adecuado en la 
mente del consumidor.  

Por último, nos centramos en los estudios relacionados con el turismo 
dirigido al nicho de mercado LGTB. Aún no se ha investigado mucho en 
relación al tema y las principales conclusiones sobre este nicho de mercado 
están enfocadas a la tipología turística de sol y playa y para el público 
masculino. Son muchos los destinos y las empresas turísticas que están 
destinando productos y marcas concretas dirigidas a este mercado específico. 
Para completar la labor, es necesario que los destinos comprueben si esta 
submarca generada para dirigirse a este mercado objetivo está siendo 
percibida de forma adecuada en la mente de los potenciales turistas que hayan 
visitado o vayan a visitar el destino. Para ello deben prestar atención a los 
aspectos clave que el público LGTB valora cuando decide realizar un viaje a un 
destino cultural. De esta forma los entes gestores de los destinos utilizarán las 
estrategias de marketing adecuadas, prestando más atención a los atributos 
que mejor valoren los turistas y descartando aquellas cuestiones que no 
suponen un incremento de valor para el destino.  
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Estas primeras conclusiones tras la revisión de la literatura, ayudan a 
seleccionar aquellas cuestiones en las que resulta necesario centrar la 
investigación. 

5.2. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACIÓN.  

Las respuestas a cada uno de los objetivos se fundamentan en los 
resultados cualitativos y cuantitativos de esta investigación. El análisis de los 
recursos web de Barcelona especialmente dirigidos al colectivo LGTB aporta la 
información necesaria para el análisis cualitativo. La investigación cuantitativa 
se apoya en las evidencias que apartan los datos extraídos del cuestionario, los 
cuales recogen los atributos de la imagen que se consideran más importantes, 
y con los que los turistas se encuentran más o menos satisfechos en relación a 
la imagen de Barcelona como destino cultural dirigido al colectivo LGTB. 
Además de un apartado especialmente dedicado a la influencia de los eventos 
en la construcción de la imagen cultural de un destino.  

El estudio de los factores que los destinos utilizan para desarrollar un 
posicionamiento adecuado es el primer objetivo propuesto en el trabajo de 
investigación. Mediante el análisis de la literatura en referencia a la marca y la 
imagen de un destino, además de las cuestiones clave especialmente 
estudiadas para el turismo específicamente dirigido al colectivo LGTB, 
podemos determinar cuáles son los principales factores que permiten a un 
destino cultural dirigirse al público gay. Para un mayor conocimiento de estas 
cuestiones se ha realizado un estudio cualitativo de las dos páginas oficiales de 
turismo de Cataluña y Barcelona que presentan apartados especiales para el 
colectivo. En este sentido, el estudio pone de manifiesto que Barcelona se 
preocupa por hacerse un hueco en el mercado LGTB. Los principales factores 
en los que centra su atención para posicionar al destino son: sus valores 
culturales, que la sitúan como la ciudad líder a nivel nacional en la lucha por la 
igualdad de derechos para personas con diferentes tendencias sexuales, y su 
oferta de alojamiento con acogida al colectivo, normalmente conocido como 
Gay-Friendly. No obstante, destaca la escasa mención proporcionada en estos 
medios a los eventos especialmente dedicados al colectivo que no se utilizan 
para incrementar la imagen de Barcelona como ciudad abierta al turismo gay.  

Para especializarse en público LGTB es necesario que la ciudad cuente 
con unas condiciones de seguridad y tolerancia hacia las personas con otras 
tendencias sexuales. Por mucho que los destino vendan una imagen de 
tolerancia y respeto, estos aspectos deben estar presentes en la cultura y en la 
vida diaria de los habitantes que residen en la ciudad.  

En definitiva, puede concluirse que, aunque Barcelona esté trabajando 
en posicionarse como destino dirigido al público LGTB, aún le queda trabajo 
que realizar en cuanto a información y a la planificación de acontecimientos 
importantes que tienen lugar en el destino, motivo por el que aún no se están 
aprovechando con todo el potencial turístico los productos con los que cuenta 
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la ciudad. Además, no se debe olvidar que el turista, a pesar de pertenecer a 
este segmento, sigue reclamando una serie de servicios similares al resto de 
turistas culturales que visitan la ciudad. Son cuestiones que pesan al 
posicionamiento en el nicho concreto de mercado y que no debemos perder de 
vista, porque acaban con todo el trabajo de marketing elaborado por el destino. 
Se trata de vincular la imagen turística de la ciudad de Barcelona con el turista 
gay que, además de los atributos que busca cualquier turista, presenta unas 
exigencias concretas en determinados aspectos durante su viaje.  

Siguiendo con el segundo objetivo propuesto, la revisión de la literatura 
al respecto corrobora la hipótesis de trabajo mediante la cual la imagen se 
postula como un concepto multidimensional que resulta de combinar los 
componentes cognitivo y afectivo. Además, tanto en la valoración de la 
importancia como de la satisfacción, los resultados de la encuesta han 
permitido generar información suficiente para medir la imagen de marca del 
destino bajo la premisa anterior. Dichos resultados han permitido analizar de 
forma conjunta los aspectos cognitivo y afectivo que el turista cultural LGTB 
considera importantes en relación a cualquier destino y su satisfacción con 
cada uno de los mismos para el caso de Barcelona.  

En cuanto a los objetivos relativos a la comparación entre los niveles de 
importancia y de satisfacción que los turistas esperan de un destino cultural, 
focalizado en el público LGTB y la clasificación de los atributos basada en la 
misma de acuerdo con los distintos problemas de contraste planteados, 
destacamos que, a los niveles de significación que se utilizan habitualmente, se 
puede concluir que existen algunos atributos de la imagen que se pueden 
mejorar, por lo que no se debe seguir trabajando en la misma línea todos los 
aspectos. Asimismo, se concluye que algunos de los aspectos que hay que 
mejorar son importantes para la imagen, así como que existen otros que se 
pueden mejorar pero son de carácter secundario para la imagen.  

El rechazar las tres hipótesis arriba mencionadas equivale a afirmar que 
en el análisis IPA nos encontramos con atributos que explican la imagen del 
destino cultural Barcelona situados en los cuatro cuadrantes del plano (véanse 
las ilustraciones 12 y 13). Ello conlleva que existen aspectos que son 
importantes y hay que continuar trabajando en la misma línea para mantenerlos 
y existen también otros aspectos que, a pesar de ser importantes, no cuentan 
con unos niveles elevados de satisfacción adecuados para Barcelona, por lo 
que requieren el esfuerzo prioritario de las estrategias de marketing. Además, 
los aspectos que no resultan importantes se clasifican en aquéllos que sí 
podrían mejorar sus niveles de satisfacción y los que presentan niveles 
elevados de satisfacción para los turistas LGTB de Barcelona. 

En cuanto a las hipótesis centradas en aquellos aspectos que, según el 
análisis IPA, presentan unos niveles elevados de importancia pero unos niveles 
bajos de satisfacción, el objetivo que se plantea es el de detectar aquéllos que 
requieren de un menor esfuerzo para mejorar la satisfacción de los turistas.  
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En este sentido, si nos centramos en el primer análisis IPA, observamos 
que tres atributos (limpieza, seguridad y hospitalidad) están situados en dicha 
posición y, como se puede concluir a partir de la información facilitada en la 
Tabla 15, la limpieza es el atributo que, en principio, con un menor esfuerzo 
permitiría mejorar los niveles de satisfacción de los turistas con respecto a 
Barcelona, como destino cultural dedicado al público LGTB.  

Contraste Diferencias de 
Medias t obs p-valor   

Limpieza con Seguridad 4,43226835 0,0000 Rechazo 

Seguridad con Hospitalidad 1,62345852 0,0526 Acepto 

Hospitalidad con Limpieza -5,9810281 0,0000 Rechazo 
Tabla  15 Contraste de Diferencias de Medias. Fuente: Elaboración Propia. 

En el segundo caso, es decir, el correspondiente al análisis IPA basado 
en las puntuaciones Ridit que se calculan tomando como referencia el grupo de 
100 personas, sólo se localizan dos atributos en el cuadrante de “Centrarse 
aquí”: hospitalidad y seguridad. En este caso, como se muestra en la Tabla 16, 
no hay evidencia empírica para destinar más recursos para mejorar la 
satisfacción con la hospitalidad en detrimento de la seguridad, o viceversa.  

Contraste Diferencia de Medias tobs p-valor   

Seguridad/Hospitalidad 1,0368 0,1515 Acepto 
Tabla  16 Contraste de Diferencias de Medias. Fuente: Elaboración Propia. 

Por lo que respecta a las conclusiones relativas al objetivo relacionado 
con la importancia que tiene para los turistas el desarrollo de eventos, y más 
concretamente de eventos especialmente dedicados al público LGTB, se ha 
recurrido a la ordenación de los distintos atributos de acuerdo con su 
importancia y al análisis, a partir de la misma, de la posición que en dicha 
ordenación ocupan los atributos relativos a la oferta de eventos. Como 
consecuencia de ello la oferta de eventos en la ciudad y la organización de 
eventos exclusivamente dedicados al colectivo LGTB se sitúan, en el primer 
caso, en las posiciones octava y decimosexta, respectivamente.  

Para analizar si se trata de atributos importantes, comparamos su media 
Ridit con el valor medio en el grupo de referencia (0,5). En este caso, 
obtendríamos que la celebración de eventos, con una media Ridit de 0,5571, 
tiene una importancia superior a la media del grupo de referencia, mientras que 
la celebración de eventos especialmente dirigidos al colectivo LGTB, con una 
media Ridit de 0,4259, no se puede concluir que sea un atributo importante en 
la imagen de un destino turístico cultural. 

Concluyendo, esto implica que la hipótesis 3.1 se acepta, es decir, la 
celebración de eventos se considera un atributo importante para la imagen 
LGTB de un destino cultural. Por el contrario, la hipótesis 3.2 se rechaza, lo que 
significa que la celebración de eventos especialmente dedicados al colectivo 
LGTB no es un elemento de vital importancia en la construcción de la imagen 
de un destino cultural dedicado al público LGTB.  
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  Ranking Importancia   

1 ...sea Seguro? 0,6869 

2 ... permita Visitar y Pasear por Lugares Emblemáticos? 0,6744 

3 ...sea Limpio y tenga un Buen Entorno? 0,6703 

4 ...posea Buenas Infraestructuras de Transporte? 0,6282 

5 ...integre la Cultura Local en su planificación turística? 0,6251 

6 ...sea Divertido? 0,5972 

7 ...posea Buen Clima? 0,5747 

8 ...ofrezca Eventos específicos en determinadas épocas del año? 0,5571 

9 ...posea Residentes Hospitalarios? 0,5499 

10 ...disponga de Museos y Galerías de Arte? 0,5476 

11 ...permita disfrutar de un Buen Ambiente Nocturno? 0,4724 

12 ...sea Relajante? 0,4632 

13 ...posea  Buena Reputación? 0,4327 

14 ...posea un Buen Ambiente LGTB? 0,4261 

15 ...ofrezca Eventos dedicados al colectivo LGTB? 0,4259 

16 
...preste  la Oportunidad de Socializar con personas del colectivo 
LGTB? 0,4180 

17 ...disponga de múltiples alternativas para Ir de Compras? 0,4177 

18 ...disponga de Alojamiento Gay-Friendly? 0,3785 

19 ...esté de Moda? 0,2344 

20 
... ofrezca la Oportunidad de Vivir Experiencias Sexuales 
Alternativas? 0,2197 
Tabla  17 Ranking de Importancia con valores Ridit primer análisis IPA. Fuente: Elaboración Propia. 

Si analizamos esta misma información, pero para el caso 2, llegamos a 
las mismas conclusiones, obteniéndose que la celebración de eventos ocupa la 
quinta posición, con un valor medio Ridit de 0,5605, lo que implica que se trata 
de un valor con alta importancia. Mientras que la celebración de eventos 
especialmente destinados al colectivo LGTB, ocupa la decimoquinta posición, 
con una media Ridit de 0,4310, se trata pues de un valor con baja importancia.  

Ambos análisis llegan por tanto a similares conclusiones en relación a la 
importancia de los eventos en la influencia de la imagen cultural de un destino. 

  Ranking de Importancia    

1 ...sea Seguro? 0,6820 

2 ... permita Visitar y Pasear por Lugares Emblemáticos? 0,6734 

3 ...sea Limpio y tenga un Buen Entorno? 0,6664 

4 ...posea Buenas Infraestructuras de Transporte? 0,6296 

5 ...integre la Cultura Local en su planificación turística? 0,6279 

6 ...sea Divertido? 0,5955 

7 ...posea Buen Clima? 0,5746 

8 ...ofrezca Eventos específicos en determinadas épocas del año? 0,5605 

9 ...posea Residentes Hospitalarios? 0,5541 

10 ...disponga de Museos y Galerías de Arte? 0,5492 

11 ...sea Relajante? 0,4752 
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12 ...permita disfrutar de un Buen Ambiente Nocturno? 0,4742 

13 ...posea  Buena Reputación? 0,4396 

14 ...posea un Buen Ambiente LGTB? 0,4317 

15 ...ofrezca Eventos dedicados al colectivo LGTB? 0,4310 

16 ...disponga de múltiples alternativas para Ir de Compras? 0,4309 

17 
...preste  la Oportunidad de Socializar con personas del colectivo 
LGTB? 0,4236 

18 ...disponga de Alojamiento Gay-Friendly? 0,3922 

19 ...esté de Moda? 0,2479 

20 
... ofrezca la Oportunidad de Vivir Experiencias Sexuales 
Alternativas? 0,2310 

Tabla  18 Ranking de Importancia, valores Ridit para análisis IPA utilizando el grupo piloto. Fuente: Elaboración Propia. 

Por último, en cuanto a las principales motivaciones de los turistas para 
acudir a los diferentes eventos, se obtiene el ranking de motivaciones que 
atraen a los turistas a los tres eventos especialmente dedicados al público 
LGTB, que tienen lugar en Barcelona. Se podrían clasificar en dos tipos de 
eventos: el Pride y el Circuit, se pueden encuadran en eventos de carácter más 
lúdico, mientras que la Mostra internacional de cine, presenta más atención al 
aspecto cultura. En este caso basándonos en los datos se acepta la hipótesis 
6.1, ya que el orden de las motivaciones para acudir al Pride o al Circuit, 
presentan un orden muy similar, mientras que en el caso de la Mostra 
internacional de cine gay y lésbico, presentan grandes diferencias con respecto 
a los anteriores. En relación a la hipótesis 6.2, se acepta en el caso del Pride y 
el Circuit, ya que la tolerancia con respecto a la condición sexual es la principal 
motivación para acudir al evento, mientras que para la  turistas que decidan 
acudir a la Mostra internacional de cine gay y lésbico, su principal motivación 
es el cine, ocupando la tolerancia al colectivo la cuarta posición en el ranking.  
Esto implica que el sentimiento de tolerancia hacia al colectivo siempre está 
presente a la hora de decidir acudir a un evento de temática LGTB, aunque no 
siempre sea la principal motivación. 

5.3. IMPLICACIONES EMPRESARIALES, LIMITACIONES Y FUTURAS 
LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN.  

Los resultados de este trabajo de investigación ponen de relieve un 
conjunto de implicaciones empresariales en torno a la promoción de los 
destinos turísticos culturales, enfocados al colectivo LGTB y a la gestión del 
proceso global de satisfacción del turista. En relación con la promoción, cabe 
destacar que identificar las fortalezas y las debilidades de los destinos se 
convierte en la principal preocupación para sus promotores. Pues bien, las 
técnicas estructuradas y las no estructuradas que miden la imagen del destino, 
son un instrumento muy útil para comprender los puntos fuertes y débiles del 
destino en la mente de su público objetivo. Sobre la base de estos puntos, los 
responsables deberán emprender un conjunto de actuaciones encaminadas a 
mantener los puntos fuertes, a la vez que mejorar los atributos donde radican 
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las principales debilidades. Además, la utilización de ambas técnicas permite 
identificar si la imagen que tienen realmente los turistas del destino coinciden o 
no con aquella que proyectan sus promotores. La falta de concordancia entre la 
imagen percibida y proyectada implicaría la necesidad de redefinir la estrategia 
de comunicación del destino turístico.  

No hay ninguna duda, que la promoción es una de las principales 
herramientas para fortalecer la imagen del destino turístico en sus mercados 
objetivos y diferenciarlos de los destinos competidores. Los resultados de esta 
investigación evidencia que los turistas utilizan dimensiones de imagen tanto 
cognitivas como afectivas en el proceso de formación de esta. Por tanto, los 
organismos promotores que deseen promocionar eficazmente el destino 
turístico, no deben enfatizar exclusivamente en los recursos naturales, 
culturales o humanos, también deben enfatizar en las emociones o 
sentimientos que puedan evocar. Sólo de esta forma el destino puede 
posicionarse adecuadamente en el conjunto de lugares que el turista incluya en 
su proceso de elección.  

En la promoción de los destinos turísticos se deben tener en cuenta los 
factores que participan en la formación de la imagen. Dado que individuos con 
diferentes motivaciones perciben de forma diferente el destino, los promotores 
segmentan al mercado, y sobre un posicionamiento global, elaboran 
estrategias de comunicación específicas para cada colectivo. En este caso el 
colectivo en que se focaliza la atención es, el de los individuos que pertenecen 
al colectivo LGTB. Puesto que cada vez son más los destinos que tanto a nivel 
nacional como internacional, están apostando por generar una submarca 
dentro de la imagen del destino, especialmente dirigida al colectivo LGTB. 
Incluso en las ferias de turismo más prestigiosas a nivel internacional, se están 
dedicando apartados especiales, donde gestionar los destinos y las empresas 
que especialmente se quieren dirigir público homosexual.  

A la hora de analizar los resultados que hemos obtenido en relación al 
análisis IPA, especialmente dedicado a la satisfacción de los turistas LGTB con 
la imagen cultural de Barcelona, destaca la escasa presencia de atributos 
específicamente destinos al colectivo LGTB, en el ranking de los atributos más 
importantes y de mayor satisfacción con la imagen del destino. No se localizan 
atributos como vivir al ambiente LGTB, socializar con personas del colectivo, 
disponibilidad de alojamiento gay-friendly, disponibilidad de eventos 
específicamente dirigidos al colectivo, entre otros. Ante estos resultados no 
queda la menor duda de que los destinos turísticos culturales, deben satisfacer 
las necesidades básicas de los turistas a nivel general, para posteriormente 
centrarse en las necesidades específicas de los diferentes nichos de mercado.   

En relación a la satisfacción, cabe destacar que este concepto está 
adquiriendo importancia en las definiciones de los objetivos, los planes de 
marketing y las comunicaciones de los destinos turísticos. Para aportar mayor 
conocimiento al respecto. Dada la relevancia de la imagen en el proceso de 
satisfacción del turista, los promotores deben apostar por posicionar 
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adecuadamente en los mercados objetivos, para transmitir una imagen positiva 
del destino. Así, los turistas potenciales pueden generar unas expectativas 
elevadas, lo que favorece que el destino consiga una posición solida como 
destino turístico en el proceso de elección. A esto hay que añadir que aquellos 
turistas que desarrollen unas experiencias turísticas agradables con el destino, 
gozan de una imagen más positiva del lugar, generando a la vez un mayor 
compromiso, que se materializa en volver a visitarlo y recomendarlo a otras 
personas. Si enlazamos esta idea con las conclusiones del análisis IPA, es de 
destacar el importante papel que tiene la seguridad, la hospitalidad de los 
residentes y la limpieza en un destino turístico cultural, estos atributos de la 
imagen del destino, no cuentan con la suficiente satisfacción para los turistas 
LGTB que visitan Barcelona, es necesario por tanto conseguir que estos 
atributos mejoren, estableciendo estrategias de marketing que generen 
influencia directa en los residentes de la ciudad y en los potenciales turistas 
que decidan escoger la ciudad de Barcelona.  

Estos aspectos deben matizarse teniendo en cuenta las siguientes 
limitaciones. La primera limitación aparece cuando se procede a la medición de 
las variables importancia y satisfacción de los turistas, en el mismo momento 
de tiempo. Por cuestiones prácticas, es más fácil la recogida de la información 
de forma conjunta, pero puede condicionar las relaciones entre ambas 
variables, provocando que los juicios para la importancia afecten a los juicios 
para la satisfacción de cada atributo, lo que finalmente se traduce en una 
pequeña distorsión de los resultados, esta distorsión no es lo suficientemente 
importante, como para cambiar el método de recogida de información.  

Otra limitación la encontramos en el análisis cualitativo realizado, puesto 
que no ha sido posible contar con: entrevistas con los entes gestores de los 
apartados destinados al turismo dirigido al colectivo LGTB en Cataluña y 
Barcelona,  además de no poder analizar la información disponible con mayor 
profundidad.  

En el desarrollo del trabajo nos hemos encontrado con una limitación a 
la hora de seleccionar a los grupos de referencia y de comparación, necesarios 
para el cálculo de los valores Ridit. Puesto que ambos grupos deben ser 
independientes, sería necesario introducir un cambio en la forma tradicional de 
utilizar, ambos métodos de forma conjunta.  De ahí parte la idea de realizar una 
prueba piloto con los datos disponibles, tras la recogida de la información, pero 
en futuros trabajos sería necesario, contemplar posibles mejoras a la técnica, 
siguiendo las propuestas realizadas en el trabajo. 

Continuando con las limitaciones, sería necesario un análisis más 
exhaustivo, tanto del tema relativo a los eventos de temática LGTB y las 
principales motivaciones para acudir a estos. Con el análisis descriptivo se 
obtiene información relevante que aprovechar en futuros estudios que amplíen 
las conclusiones obtenidas y den respuesta a estas cuestiones, con mayor 
evidencia.  
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De igual modo, el espacio geográfico donde se ha desarrollado la 
investigación se convierte en una limitación de este trabajo. Por un lado, el 
destino turístico objeto de estudio, condiciona los atributos que se deben incluir 
en la metodología estructurada para la medición de la imagen. Por otro lado, 
alguna de las propiedades de la muestra,  que en este caso está compuesta 
por individuos que pertenecen al colectivo LGTB. Por tanto, las características 
de los destinos influyen seriamente en el diseño de la investigación.   

Dentro de las futuras líneas de investigación, sería necesario aplicar 
estas técnicas de medición de la imagen de un destino cultural especialmente 
dirigida al público gay a otros destinos nacionales e internacionales. De esta 
forma, se podrán contrastar y generalizar los resultados obtenidos en la 
investigación. Además, para conocer la posición competitiva del mercado,  no 
sólo es necesario conocer las fortalezas y debilidades de un destino, sino 
también a los destinos competidores. De esta forma los entes gestores de la 
imagen de los destinos, conocerán la imagen que los turistas poseen de su 
destino en relación con la que disponen para sus principales competidores. Los 
resultados de esta comparación serán muy útiles para desarrollar con éxito un 
posicionamiento adecuado. Teniendo en cuenta las fortalezas, debilidades, 
semejanzas y diferencias del conjunto de destinos competidores, se puede 
posicionar de forma adecuada el destino en los mercados objetivos. Puesto 
que un adecuado posicionamiento facilitará que el destino ocupe un lugar 
distintivo en la mente de su público objetivo.   

Para continuar esta línea de investigación, sería necesario analizar los 
atributos de la imagen propiamente adaptados al colectivo, sabiendo que estos 
se deben considerar como secundarios. Pero de esta forma se podría conocer 
mejor las características que este público objetivo busca, cuando decide irse de 
vacaciones, siempre que  el destino ya cuente con los atributos fundamentales.  

Otras futuras comparaciones con otras tipologías turísticas podrían centrar sus 
esfuerzos en comparar la imagen de los destinos culturales dirigidos al público 
LGTB, con respecto a otras tipologías turísticas como pueden ser los destinos 
de sol y playa. Todo ello  contribuiría, sin duda, a aportar un mayor 
conocimiento sobre un tema todavía necesitado de investigación como es la 
segmentación turística dirigida al público LGTB: lesbianas, gais, transexuales y 
bisexuales.
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6. ANEXOS.  

6.1. ANEXO 1: TABLA SPARTACUS.   
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Ilustración 17 Ranking de países actos para el turismo LGTB. Fuente: Revista Spartacus. 

6.2. ANEXO 2: FOLLETO PUBLICITARIO ELABORADO POR 
BARCELONA TURISME ESPECIALMENTE DEDICADOS A LOS 
TURISTAS LGTB. 
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Ilustración 18 Folleto publicitario de Barcelona dirigido al público LGTB. Fuente: Barcelona Turisme.  
 



FACULTAD DE TURISMO  UNIVERSIDAD DE MÁLAGA 

 

El papel del Marketing en el Turismo LGTB: Especial dedicación a los eventos 
  88 

6.3. ANEXO 3: CUESTIONARIO ESTÁNDAR UTILIZADO PARA LA 
RECOGIDA DE INFORMACIÓN, RELATIVA AL ESTUDIO 
CUANTITATIVO.    

Destinos Turísticos LGTB 

¿Pertenece al colectivo LGTB (Lesbiana, Gay, Transexual o Bisexual)? 

Si 

No  

Género: 

Masculino 

Femenino 

Edad:  

Entre 16-24 años 

Entre 25-44 años 

Entre 45-65 años 

Más de 65 años 

¿Tiene usted pareja? 

Si  

No 

¿Ha visitado Barcelona?  

Si 

No  

¿Recomendaría visitar Barcelona? 

Si  

No  

 

Imagen Destinos Cultural 

¿Podrías decir qué importancia tiene para ti que un Destino Cultural... 

...posea un Buen Ambiente LGTB?  

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 



FACULTAD DE TURISMO  UNIVERSIDAD DE MÁLAGA 

 

El papel del Marketing en el Turismo LGTB: Especial dedicación a los eventos 
  89 

 
 

…presta la Oportunidad de Socializar con personas del colectivo LGTB?  

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 
 

…permita disfrutar de un Buen Ambiente Nocturno?  

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

…disponga de Alojamiento Gay-Friendly? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

…disponga de Museos y Galerías de Arte?  

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

…ofrezca la Oportunidad de Vivir Experiencias Sexuales Alternativas?  

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

…permita Visitar y Pasear por Lugares Emblemáticos? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

…integre la Cultura Local en su planificación turística? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  
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…ofrezca Eventos específicos en determinadas épocas del año? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  
 

 
 

…ofrezca Eventos dedicados al colectivo LGTB? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

…disponga de múltiples alternativas para ir de Compras? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

...posea Buen Clima? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

…sea Limpia y tenga un Buen Entorno? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

…posea Residentes Hospitalarios? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

…sea Segura? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  
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…posea Buenas Infraestructuras de Transporte? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 
 

…esté de Moda? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

…posea Buena Reputación? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

…sea Relajante? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

…sea Divertido? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

Barcelona como Destino Cultural 
 

¿Cómo valoras el ambiente LGTB de Barcelona? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

¿Cómo valoras la Oportunidad de Socializar con personas del colectivo LGTB 
que ofrece Barcelona? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  
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¿Cómo valoras la Oportunidad de vivir Experiencias Sexuales Alternativas que 
ofrece Barcelona? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 
 

¿Cómo valoras el Ambiente Nocturno de Barcelona? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

¿Cómo valoras el Clima de Barcelona? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

¿Cómo valoras la disponibilidad de Alojamiento Gay-Friendly que ofrece 
Barcelona?  

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

¿Cómo valoras la Oportunidad de Visitar Museos y Galerías de Arte que ofrece 
Barcelona?  

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

¿Cómo valoras la Oportunidad de Vivir la Cultura Local que te ofrece 
Barcelona?  

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  
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¿Cómo valoras las visitas y Paseos por Lugares Emblemáticos de Barcelona? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

¿Cómo valoras la oferta para ir de Compras en Barcelona? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 
 

¿Cómo valoras la Oferta de Eventos que ofrece Barcelona? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

¿Cómo valoras la disponibilidad de Eventos LGTB que ofrece Barcelona?  

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

¿Has oído hablar de los siguientes eventos dirigidos al colectivo LGTB? 

Puedes elegir todas las opciones que conozcas.  

a) PRIDE Barcelona Fiestas del Orgullo 
b) CIRCUIT Barcelona 
c) Mostra Internacional de Cine de Barcelona 

 

¿Cómo valoras el PRIDE Barcelona? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

¿Cómo valoras el CIRCUIT Barcelona? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  
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¿Cómo valoras la Mostra Internacional de Cine de Barcelona? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

¿Cómo valoras la Limpieza y el Entorno de Barcelona? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

¿Cómo valoras la Seguridad en Barcelona? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

¿Cómo valoras la Hospitalidad de los Residentes en Barcelona? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

¿Cómo valoras las Infraestructuras de Transporte que ofrece Barcelona? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

¿Consideras que Barcelona es un Destino de Moda? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

¿Consideras que Barcelona tiene una Buena Reputación? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  
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¿Consideras que Barcelona es un Destino Relajante? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 

¿Consideras que Barcelona es un Destino Divertido? 

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto.  

 
 

 

Eventos LGTB 

Valora las motivaciones para acudir al CIRCUIT Barcelona.  

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto. 

 

 1 2 3 4 5 

Culturales      

Disfrute      

Novedad      

Socializar con personas del colectivo      

Relajarte      

Tolerancia      

 

Valora las motivaciones para acudir al PRIDE Barcelona (Fiestas del Orgullo).  

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto. 

 

 1 2 3 4 5 

Culturales      

Disfrute      

Novedad      

Socializar con personas del colectivo      

Relajarte      

Tolerancia      

 

Valora las motivaciones para acudir a la Mostra Internacional de cine de 
Barcelona.  

El 1 es el valor más bajo el 5 el más alto. 

 

 1 2 3 4 5 

Culturales      

Disfrute      

Novedad      
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Socializar con personas del colectivo      

Relajarte      

Tolerancia      

 

¿Le gustaría asistir a alguno de ellos?  

a) PRIDE (Fiestas del Orgullo) Barcelona 
b) CIRCUIT Barcelona 
c) Mostra Internacional de Cine LGTB de Barcelona 
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