
 

 

 CITY OF SANTA BARBARA WATERFRONT DEPARTMENT 
 
 MEMORANDUM 
 

Date:  January 14, 2016 
 
To:  Harbor Commission 
 
From:  Scott Riedman, Waterfront Director 
 
Subject: Cruise Ship Update 
______________________________________________________________________ 
 
RECOMMENDATION: 
 
That Harbor Commission receive a presentation from Visit Santa Barbara regarding the 
benefits of cruise ship visits to the local economy. 
 
 
DISCUSSION: 
 
Cruise ships make port calls in Santa Barbara during the non-peak business seasons 
between April and May and again in late-September through November. The typical 
route for these cruise ships varies between four-day California getaways to ten-night 
cruises from Vancouver, Canada. Cruise ship visits during non-peak seasons have 
proven to be an important component of the local business economy. The ship visits 
continue to receive the strong support of the Santa Barbara Region Chamber of 
Commerce, Visit Santa Barbara, and Downtown Santa Barbara. 
 
At the November 19, 2015 Harbor Commission meeting, Commissioner Cramer 
requested information pertaining to the economic benefits of the cruise ship visits. 
 
 
 
Attachment: Destination Analysts, Inc. Economic Impact Study 
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Project O
verview

This report presents the findings of a visitor study 
and

econom
ic
im

pactanalysis
conducted

on
the

To collect this data, Destination Analysts conducted a 
survey

ofcruise
line

passengers
asthey

re‐boarded
and econom

ic im
pact analysis conducted on the 

Santa Barbara cruise industry for Visit Santa Barbara.  

The city’s cruise industry is still lim
ited in scope, yet 

contributes to the vigor of the large and vibrant local 
i

F
S

b
h

h
O

b

survey  of cruise line passengers as they re
boarded 

their ships after a day in Santa Barbara.  The brief 14‐
question questionnaire w

as self‐adm
inistered, and 

respondents w
ere given a sm

all gift (a Santa Barbara‐
them

ed eyeglass cloth) for their participation. In total, 
tourism

 econom
y.  From

 Septem
ber through O

ctober, 
eleven cruise ships w

ith a total of 26,136 passengers 
visited Santa Barbara.  An estim

ated 80 percent of 
these passengers disem

barked and spend at least 
partofthe

day
in
Santa

Barbara
and

surrounding

837 com
pleted surveys w

ere collected.  This effort w
as 

extrem
ely successful, and w

e believe this random
ly 

collected sam
ple very accurately represents the 

overall cruise line visitor to Santa Barbara.
part of the day in Santa Barbara and surrounding 
com

m
unities.

Collecting accurate spending data from
 these visitors 

w
as key to the project’s success—

as one of the key 

Survey topics included travel party size, purchase of 
excursions from

 the cruise line, place of origin, 
activities participated in, satisfaction w

ith their stay, 
ex pectations  to return and the am

ount spent in Santa 
goals of this project w

as to m
ake estim

ates of total 
visitor spending generated for the destination.  

2

p
p

Barbara.
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Econom
ic Im

pact Estim
ates

The econom
ic im

pact of the cruise line industry 

C
hart 1: Estim

ated Econom
ic Im

pact, Fall 2013
(D

irect visitor spending and fees paid by the industry)

to Santa Barbara is defined here as the sum
 of 

total direct visitor spending plus all fees paid by 

the cruise lines to entities in the destination.  

G
iven spending reported in the survey and 

passenger volum
es, w

e estim
ate that the cruise 

industry contributed  $1.234 m
illion to the local 

econom
y during the 2013 Fall season.  Visitor 

spending also generates tax revenues and fees 

for the city of Santa Barbara w
hich are 

$
D
irect visitor spending

$1,087,260
Feesto

G
ovt

agencies
$147

180
estim

ated at $158,100 for the Fall cruise 

season.
3

Fees to G
ovt. agencies

$147,180
Total

$1,234,440
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Im
pact by Spending Type 

The cruise line industry im
pacts Santa Barbara 

h
h
diff

f
di

d

C
hart 2: Estim

ated Econom
ic

Im
pact, Fall 2013

(D
irect visitor spending and governm

ental revenue by type)

through different types of spending, taxes and 

fees paid to the city.  The chart at right show
s 

the estim
ated im

pact of each category, from
 

di
i

t
t
t

f
id
t

th
spending in restaurants to fees paid to the 

Santa Barbara police departm
ent.  The largest 

contributors are restaurants ($376,426), retail 

($360
424)and

otherm
iscellaneous

spending
($360,424) and other m

iscellaneous spending 

($263,479).  The city of Santa Barbara added to 

its coffers through passenger/police fees 

($130
680

and
$16

500
respectively)

and
an

Retail
$360,424

Restaurants
$376,426

Entertainm
ent&

Sightseeing
$86,931

($130,680 and $16,500, respectively), and an 

additional sales tax increases* of ($10,872).

4

Entertainm
ent &

 Sightseeing
$86,931

M
isc. other visitor spending

$263,479
Passenger fees (to City of Santa Barbara)

$130,680
Fees (Police departm

ent)
$16,500

Total
$1,234,440

*N
ot show

n on graph as they are included in the spending categories listed.
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Econom
ic Im

pact (AN
N
UALIZED

)
C

hart 3: Econom
ic Im

pact (A
N

N
U

A
LIZED

)

Total Econom
ic im

pact (Annual 2013)
$2,426,219

The research supporting the estim
ates presented 

h
d

d
d

i
h

F
ll2103

i
D

irect visitor spending
    R

etail
$708,047

    R
estaurants

$739,483
    E

ntertainm
ent &

 S
ightseeing

$170,775
    M

isc. other visitor spending
$517,599

here w
as conducted during the Fall 2103 cruise 

schedule.  To better understand the overall 

im
pact of the cruise industry to the City of Santa 

B
b

h
t

l
t
d
th

fi
di

t
Total

$2,135,904
Fiscal Im

pact
P

assenger fees
$258,815

P
olice (paym

ents to)
$31,500

Barbara, w
e have extrapolated these findings to 

cover all 51,800 cruise arrivals during 2013.   O
n 

an annualized basis, w
e estim

ate that the cruise 

industry
created

$2
4
m
illion

in
econom

ic
im

pact
S

ales taxes generated
$21,359

Total fiscal im
pact (city finances)

$311,674

Total E
stim

ated E
xcusion S

pending
$435,211

Leakage
($122,869)

industry created $2.4 m
illion in econom

ic im
pact 

for Santa Barbara, and added $312 thousand to 

the city’s coffers. 

5

Excursion-related Econom
ic Im

pact
$312,341
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Potential Econom
ic Im

pact
M
ost passengers are first tim

e visitors, and 41 

f
h

fi
i

ii
h

C
hart 4: Econom

ic Im
pact Sim

ulation (A
nnualized*)

(D
irect visitor spending and taxes generated)**

PO
TENTIAL VALUE O

F NEW
 SANTA BARBARA CUSTO

M
ERS

percent of these first tim
e visitors say they 

intend to return in the next tw
o years.  O

n an 

annual basis, if the entire 41 percent of these 

fi
tti

iit
t

ll
t

d
t

i
l

%
 of 

potential 
returning 
visitors 
realized

N
ew

 
increm

ental 
visitors (next 3 

years)

Direct visitor 
spending 
generated

Taxes 
generated for 
City of  Santa 

Barbara

first tim
e visitors actually returned as a typical 

overnight tourist, given actual behaviors show
n 

by visitors, our m
odel suggests that this w

ould 

generate
11

545
increm

entalvisitors
w
ho

w
ould

25.0%
2,886

$1,578,284
$78,283

50.0%
5,773

$3,156,568
$156,566

generate 11,545 increm
ental visitors w

ho w
ould 

generate $6.2 m
illion in econom

ic im
pact and 

$313 thousand in new
 taxes for Santa Barbara 

overthe
nextthree

years
The

table
atright

75.0%
8,659

$4,734,852
$234,849

100.0%
11,545

$6,313,136
$313,132

over the next three years.  The table at right 

show
s the sim

ulated im
pact of different levels of 

actualized return visitation.
6

* This sim
ulation is based on all cruise arrivals during 2013.

*
Current dollars.  These sim

ulation estim
ates conservatively assum

e zero 
inflation in travel prices.
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First Visit to Santa Barbara

O
ver half of all Santa Barbara cruise line 

fi
i

ii
I

i
l

C
hart 5: First tim

e visitation

passengers are first‐tim
e visitors.  Interestingly, 

96.4 percent of these first tim
e visitors stated 

that they w
ere either “Very satisfied” or 

“S
tifi

d”
ith

th
i

t
i
S

t
B

b
d

“Satisfied” w
ith their stay in Santa Barbara, and  

74 percent said their opinion of Santa Barbara 

had “Im
proved” or “Im

proved very m
uch” as a 

resultoftheirstay
Asa

toolforgenerating
result of their stay.   As a tool for generating 

future trips to Santa Barbara, the cruise industry 

appears to be extrem
ely valuable, as 41 percent 

say
they

are
likely

to
return

in
the

next24
say they are likely to return in the next 24 

m
onths.

7

Q
uestion:  W

as this your first visit to Santa Barbara? Base: 815 
com

pleted surveys.
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Travel Party Com
position

Santa Barbara cruise passengers tend to travel 

i
i

A
i

l
60

l
d

C
hart 6: Travel Party C

om
position

in pairs. Approxim
ately 60 percent traveled to 

Santa Barbara w
ith a spouse or significant 

other (59.5%
). O

ne in five survey respondents 

t
d
t

li
ith

ff
i

d
reported traveling w

ith a group of friends or 

cow
orkers (20.1%

). Sim
ilar percentages of 

cruise passengers traveled w
ith fam

ily 

m
em

bersthatinclude
children

(8
2%

)and
w
ith

m
em

bers that include children (8.2%
) and w

ith 

fam
ily m

em
bers that consist of adults only 

(7.5%
). Less than five percent of Santa Barbara 

cruise
passengers

traveled
alone

cruise passengers traveled alone.   

8

Q
uestion:  W

hich best describes your im
m
ediate travel party? 

Base: 832 com
pleted surveys.

jprusinski
Text Box
January 14, 2016Report #7

jprusinski
Text Box
Attachment



Point of O
rigin

The m
ajority of Santa Barbara cruise 

C
hart 7: Point of O

rigin

passengers surveyed, 82.3 percent, reside 

w
ithin the U

nited States. 17.7 percent are 

international residents.   The top feeder 

m
arkets for each segm

ent are show
n below

.

%
 Dom

estic Cruise 
Passengers 

Los A
ngeles-Long B

each-S
anta A

na, C
A

 M
S

A
30.2%

S
an Francisco-O

akland-Frem
ont, C

A
 M

S
A

14.1%
P

hoenix-M
esa-G

lendale
A

Z
M

S
A

4
0%

P
hoenix

M
esa

G
lendale, A

Z M
S

A
4.0%

S
an D

iego-C
arlsbad-S

an M
arcos, C

A
 M

S
A

3.5%
S

acram
ento–A

rden-A
rcade–R

oseville, C
A

 M
S

A
3.1%

 %
 International 

Cruise Passengers 
C

anada
60.5%

U
nited K

ingdom
15.0%

9

Q
uestion: W

here do you currently live? Base: 830 com
pleted surveys.

g
A

ustralia
8.2%

G
erm

any
2.7%

Ireland
2.0%
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Booked Excursion through 
Cruise Ship

C
hart 8: Excursion Purchased through C

ruise Ship

Cruise ship passengers w
ere asked if they 

booked a Santa Barbara excursion through 

the cruise ship. O
ne in four survey 

respondents reported that they indeed 

booked a day excursion in Santa Barbara 

through the cruise ship. 

10

Q
uestion: Did you book an excursion for today through the 

cruise ship? Base: 825 com
pleted surveys.
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Shore Excursions

Approxim
ately one quarter of cruise passengers 

C
hart 9: Spending on Shore Excursions

(D
irect visitor spending on shore excursion and leakage)

took som
e form

 of shore excursion.   As these 

excursions w
ere sold through the cruise line,  

som
e of this spending rem

ained in Santa Barbara 

and som
e w

as retained by the cruise lines (called 

leakage).   A supplem
ental survey w

as conducted 

of excursion vendors to estim
ate the size of this 

leakage, or spending that can’t be included as 

econom
ic im

pact.  The results show
 that 

approxim
ately 28 percent of excursion spending 

Total E
stim

ated E
xcusion S

pending
$219,745

Leakage
$62,039

w
as retained by the cruise lines.  Approxim

ately 

$220 thousand w
as retained by the vendors.

11

E
xcursion-related E

conom
ic Im

pact
$157,706
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Santa Barbara Activities

Survey respondents w
ere asked in w

hich 

C
hart 10: Santa B

arbara A
ctivities

Santa Barbara activities they participated, 

either before or after their Santa Barbara 

excursion or if they did not end up going on 

an excursion. Shopping (65.7%
) and 

sightseeing (64.9%
) are the m

ost popular 

Santa Barbara activities, each reported by 

approxim
ately tw

o‐thirds of Santa Barbara 

cruise passengers. 42.7 percent dined in 

restaurants  and 15.5 percent visited 

/
Stearn’s

W
harf. 

12

Q
uestion: If you did not go on an excursion or had tim

e before/after 
your excursion, w

hat did you do during your visit? (Select all that 
apply) Base: 703 com

pleted surveys.
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M
ost Enjoyable Activity

In an open‐ended question, cruise passengers 

C
hart 11: M

ost Enjoyable A
ctivities

w
ere asked to share their m

ost enjoyable 

activity in Santa Barbara. O
ne in ten survey 

respondents consider w
alking around (11.1%

) 

and shopping (10.5%
) to be the m

ost 

enjoyable activities in Santa Barbara. Cruise 

passengers also enjoy sightseeing (8.8%
) and 

exploring Santa Barbara’s food and dining 

scene (8.2%
).

13

Q
uestion: W

hat w
as your m

ost enjoyable activity? Base: 
704 com

pleted surveys.
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Spending in Santa Barbara

Santa Barbara cruise passengers report 

C
hart 12: Spending in Santa B

arbara

spending an average of $100.30 on 

excursions, m
eals and shopping during their 

Santa Barbara visit. The largest portion of 

respondents, at 34.7 percent, reported 

spending betw
een $1 and $50 w

hile in Santa 

Barbara. 

14

Q
uestion: Please estim

ate your total expenditure during your visit 
here on excursions, m

eals and shopping if applicable. Base: 806 
com

pleted surveys.

jprusinski
Text Box
January 14, 2016Report #7

jprusinski
Text Box
Attachment



Persons Covered by Spending

The reported total spending of $100.30 covers 

C
hart 13: Persons C

overed by Spending

an average of 2.3 travelers. Thus, it is 

estim
ated that the average Santa Barbara 

cruise passenger spends $43.61 during their 

Santa Barbara visit. 

15

Q
uestion: How

 m
any persons expenditures w

ere fully covered by 
your spending? Base: 728 com

pleted surveys.
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M
ost N

otew
orthy Purchase

In another open‐ended question, survey 

C
hart 14: N

otew
orthy Purchases in Santa B

arbara

respondents w
ere asked to w

rite‐in the m
ost 

notew
orthy purchase that they m

ade in Santa 

Barbara. The results are closely reflective of 

the m
ost enjoyable activities in Santa Barbara 

(Page 9), such as  dining (8.2%
), and shopping 

(10.5%
),  in w

hich food (22.5%
) and clothing 

(16.7%
) w

ere reported to be the m
ost 

notew
orthy item

s purchased in Santa 

Barbara.  

16

Q
uestion: W

hat w
as the m

ost notew
orthy purchase you m

ade in 
Santa Barbara? Base: 652 com

pleted surveys.
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Satisfaction w
ith Santa Barbara

N
early all Santa Barbara cruise passengers 

C
hart 15: Satisfaction w

ith Santa B
arbara

report being “Satisfied” (20.0%
) or “Very 

Satisfied” (76.7%
) w

ith their Santa Barbara visit, 

including over three‐fourths w
ho are “Very 

Satisfied.” 2.5 percent feel neutrally about their 

Santa Barbara visitor experience. Less than one 

percent of cruise passengers express any 

dissatisfaction (0.9%
).

17

Q
uestion: How

 satisfied w
ere you w

ith your visit to Santa 
Barbara? (Select one) Base: 810 com

pleted surveys.
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O
pinion of Santa Barbara 

after Visit
C

i
k
d
t

d
ib

h

C
hart 16: O

pinions of Santa B
arbara after Visit

Cruise passengers w
ere asked to describe how

 

their current visitor experience has affected 

their overall opinion of Santa Barbara. O
ver 70 

percentofrespondents
reportthattheir

percent of respondents report that their 

opinion of Santa Barbara has “Im
proved” 

(28.4%
) or “Very m

uch im
proved” (43.0%

) as a 

resultoftheircurrentvisitto
Santa

Barbara
result of their current visit to Santa Barbara.  

27.5 percent consider their Santa Barbara 

experience to have neither im
proved nor 

w
orsened

theiropinion
ofSanta

Barbara
w
orsened their opinion of Santa Barbara.

18

Q
uestion: W

hich best describes how
 this visit has affected your 

opinion of Santa Barbara? (Select one) Base: 788 com
pleted surveys.

jprusinski
Text Box
January 14, 2016Report #7

jprusinski
Text Box
Attachment



N
ext Visit to Santa Barbara

M
ore than half of Santa Barbara cruise 

C
hart 17: N

ext Visit to Santa B
arbara

passengers are likely to return to Santa Barbara 

w
ithin the next 1‐2 years (53.7%

). 8.4 percent 

w
ill return m

ore than 3 years from
 now

. O
ver 

one‐third, 35.9 percent, are unsure of w
hen 

they w
ill visit Santa Barbara again.  

19

Q
uestion: W

hen are you m
ost likely to m

ake your next visit to 
Santa Barbara? (Select all that apply) Base: 793 com

pleted surveys.
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M
ethods of Transportation

U
sed in Santa Barbara

C
hart 18: M

ethods of Transportation U
sed

Santa Barbara cruise passengers utilize a 

variety of transportation m
ethods w

hile in 

Santa Barbara. The 50‐cent shuttle is the m
ost 

com
m
on m

ode of transportation to get 

around Santa Barbara, used by 37.2 percent 

of cruise passengers. Approxim
ately one in 

four used a tour bus (26.6%
), w

hile one in ten 

rode the public bus (10.3%
) to explore Santa 

Barbara. 
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Q
uestion: W

hich m
odes of transportation did you use in Santa 

Barbara? (Select all that apply) Base: 837 com
pleted surveys.
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H
elpfulness of H

ospitality D
esk

Approxim
ately 80 percent of Santa Barbara 

C
hart 19: H

elpfulness of H
ospitality D

esk

cruise passengers found the hospitality desk 

on shore to be “Helpful” (16.4%
) or “Very 

helpful” (62.6%
) in providing inform

ation to 

help w
ith their Santa Barbara visit. 4.4 

percent considered the hospitality desk’s 

helpfulness to be “Average.”  15.8 percent 

reported that this question w
as not 

applicable to them
, as they did not approach 

the hospitality desk to seek inform
ation. 

Q
uestion:How

helpfulw
asthe

hospitality
desk

on
shore

in

21

Q
uestion: How

 helpful w
as the hospitality desk on shore in 

providing inform
ation to help w

ith your visit? (Select all that apply) 
Base: 791 com

pleted surveys.
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ents 
for H

ospitality D
esk
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C
hart 20: Im

provem
ents to H

ospitality D
esk

In an open‐ended question, Santa Barbara 

cruise passengers w
ho used the hospitality 

desk on shore w
ere asked how

 the desk could 

be
im

proved
O
ne

in
fourreported

thatthere
be im

proved. O
ne in four reported that there 

are no im
provem

ents needed for the 

hospitality desk (25.6%
). O

f the suggestions 

provided
m
ore

tours
and

tickets
(1

4%
)and

provided, m
ore tours and tickets (1.4%

) and 

m
ore significant inform

ation (1.4%
) topped 

the list.  
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Q
uestion: How

 could the desk be im
proved? Base: 837 

com
pleted surveys.
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