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Resumen

El sector turistico necesita de una reinvencién constante y de un conocimiento exhaustivo
de los diferentes perfiles existentes en el mercado, para ello en este estudio nos centramos
en el perfil del turista senior, pretendiendo conocer su proceso desde las expectativas
iniciales al viaje hasta el hecho de compartir sus recomendaciones y comentarios en las
redes sociales. Para entender dicho ciclo estudiamos las relaciones entre la calidad del
servicio, la sostenibilidad y las experiencias, teniendo una diferenciacion entre la parte
cognitiva y la emocional. Llegando hacia la observacion de como repercuten estas
relaciones en el engagement hacia el destino turistico y como se formaliza en la creacion

de ewom.

La investigacion se lleva a cabo en tres localidades de mismas caracteristicas, turismo de
sol y playa, de la Comunidad Valenciana (Espafia), centrados en el perfil del turista senior.
En el estudio empirico se logran recopilar unos resultados que nos indican la relacion de
las variables y el proceso que el turista vive desde que piensa visitar el destino hasta el
post-viaje. Se demuestra la relacién entre las expectativas y la calidad del servicio, asi
como la relacion directa de la varable sostenibilidad hacia las experiencias, tanto
cognitiva como emocional, comprobando que dichas experiencias afectan al engagement

y que éste lo demuestran los turistas con el ewom.

Ademas, el trabajo muestra varias cuestiones importantes y Unicas hasta el momento,
como la relacion de ciertos factores, el estudio de la sostenibilidad como valor diferencial
en la experiencia, la division entre tipos de experiencias para determinar de qué modo
acercarse de forma maés eficiente al turista, y por supuesto la centralidad en un perfil muy
concreto de turista, el turista senior, un perfil que sigue creciendo, con mas actividad

ewom y gue cada vez viaja mas.
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Abstract

The tourism sector needs a constant reinvention and an exhaustive knowledge of the
different profiles existing in the market, for this in this study we focus on the profile of
the senior tourist, trying to know their process from the initial expectations of the trip to
the fact of share your recommendations and comments on social media. To understand
this cycle, we study the relationships between service quality, sustainability and
experiences, having a differentiation between the cognitive and emotional parts. Coming
to the observation of how these relationships affect engagement towards the tourist

destination and how it is formalized in the creation of ewom.

The research is carried out in three towns with the same characteristics, sun and beach
tourism, in the Valencian Community (Spain), focused on the profile of the senior tourist.
In the empirical study, it is possible to collect some results that indicate the relationship
of the variables and the process that the tourist goes through from the moment they plan
to visit the destination until the post-trip. The relationship between expectations and
service quality is demonstrated, as well as the direct relationship of variable sustainability
towards experiences, both cognitive and emotional, verifying that these experiences affect

engagement and that this is demonstrated by tourists with ewom.

In addition, the work shows several important and unique issues so far, such as the
relationship of certain factors, the study of sustainability as a differential value in
experience, the division between types of experiences to determine how to more
efficiently approach the tourist, and of course the centrality in a very specific tourist
profile, the senior tourist, a profile that continues to grow, with more ewom activity and

that travels more and more.

Keywords:

Tourism, senior, sustainability, experience, engagement, ewom
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I. Introduccion

El apartado de la introduccion nos muestra la justificacion para llevar a cabo la
investigacion, asi como los objetivos desde los cuales partimos, la contribucion de la
investigacion en el terreno empresarial y en el terrenoo académico, asi como también la
estructura general del trabajo. Estos puntos ayudan a entender de manera mas clara el
hecho del que partimos y el contexto en el que nos encontramos. Con ello, cabe mencionar

que en este apartado podemos también observar la version en inglés de la introduccién.

I.1. Justificacidn de la investigacion

La sociedad estd viviendo un periodo continuo en el que se estd percibiendo un
envejecimiento nunca visto hasta la fecha, esta cuestion repercute en el presente y futuro
de la oferta turistica nacional (Gonzalez, Vila y Garcia, 2010), este punto es compartido
con mas autores, que indican que una de las tendencias méas frecuentes registradas en la
mayoria de paises es que la poblacion esta envejeciendo (Moscardo, 2006). Con ello, tal
y como se indica, la repercusién afecta a todos los ambitos, entre ellos al turismo, terreno

en el que se encuentra realizada la investigacion.

Con este punto esencial del que partimos, la sociedad envejece, lo cierto es que cada vez
hay maés turistas con perfil senior que manifiestan su intencion de tener nuevas
experiencias gracias al turismo (Gonzélez, Vila y Garcia, 2010), por ello, la conducta de
este tipo de perfil senior genera cada vez mas una predisposicion a investigarlo tanto
desde la parte académica como desde la industria turistica (Chen, 2009). Pero, aunque se
ha evolucionado en el marketing relacionado con el turismo senior, segun las fuentes
académicas, falta mucho por hacer, ya que sera determinante establecer vinculos de
fidelidad para los que sera clave satisfacer la calidad y en general los deseos que muestra

este sector (Gonzélez, Vilay Garcia, 2010).

En este sentido, la industria turistica tendria que aprovechar las posibilidades de mercado

que proporciona al colectivo senior, ya que es un segmento que crece de manera
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I. Introduccion El engagement del turista senior

exponencial y se encuentra cada vez mas preparado para viajar por el hecho de envejecer
en mejores condiciones, encontrandose en buenas condiciones fisicas e intelectuales.
Ademaés, un hecho determinante en este tipo de turista es que tiene gran interés en conocer
nuevas culturas y también en relacionarse socialmente con mas personas, todo ello con el
fin de obtener nuevas experiencias y en general disfrutar de las oportunidades. También,
como se indica en las bases bibliogréaficas, los turistas senior poseen un mayor poder
adquisitivo debido a su riqueza acumulada y méas tiempo libre debido a la jubilacion, asi
como menos obligaciones en la familia, con todo, las personas mayores son un potencial

para ampliar el mercado de negocios turisticos (Mangunsong, 2020).

Por otra parte, cabe tener en consideracién, como mencionan algunos autores, que es un
tipo de turista que suele ser exigente y este hecho también serd determinante para las
posibles recomendaciones que realice del destino que visita. Siguiendo con la mencién
de las recomendaciones, especialmente nos interesa la realizada en redes sociales, que
son espacios en los que este tipo de turista cada vez se desarrolla y se mueve mejor, ya
que existe mas conocimiento de las nuevas tecnologias. La cuestion es que las personas
mayores actuales estan mas familiarizadas con la tecnologia en comparacién con sus
antecesores, por lo que la promocién mediante el uso de la tecnologia es posible
(Mangunsong, 2020). Estas oportunidades, a su vez, ofrecen posibilidades de crear
negocios nuevos, teniendo en consideracion este sector senior que demanda la necesidad

de diversificar la oferta turistica (Gonzélez, Vila y Garcia, 2010).

Con todo, la justificacion clara del estudio y su interés se basa en dos pilares basicos, por
un lado la tematica que se trabaja, ya que hasta ahora los pocos estudios sobre la poblacion
senior se han centrado en aspectos demograficos y la busqueda de las motivaciones e
intereses, pero no en la participacion en social media del turista senior, ni de la
demostracion de su engagement a través del e-wom. Y por otro lado, en el &mbito
geografico, ya que constan estudios sobre el comportamiento dentro del turismo senior
realizados desde finales de los 80 pero centrados especialmente en los Estados Unidos
(Acevedo, 2003).
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Ademas, con respecto al tipo de metodologia que se lleva a cabo en el trabajo, los estudios

existentes de tipo empirico relacionados con los viajes realizados por los turistas senior

utilizan variables sociodemograficas y variables subjetivas, mas relacionadas con la parte

economica y la salud, con el objetivo de diferenciar asi a los senior que si viajan de los

que no. Pero como se indica, no existen estudios en los que se especifique esa poblacién

senior gque viaja e interactia demostrando el engagement (Tabla 1).

Tabla 1. Estudios sobre datos demogréaficos senior y proyeccién

Autores

Muestra senior (edad y
pais)

Variables

Mangunsong (2020) Mayores de 60 afios- | Edad, género, ingresos,
Tailandia valores culturales 'y
métodos de promocion
para el turismo de
personas mayores.
Alén et al. (2017) Mayores de 55 afos- | Variables
Espafa sociodemogréficas,

motivaciones 'y las
caracteristicas de los

viajes de las personas

mayores.
Wang et al. (2017) Mayores de 55 afios- China | Motivacion,

oportunidad, habilidad,

intencion, uso

tecnoldgico.
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Lu et al. (2016)

Mayores de 55 afios- China

Perspectiva presente y
futura, motivacion de

viaje e intencion

Woo et al. (2015) Mayores de 65- Corea del | Novedad,
Sur entretenimiento y

relajacion
Chen y Shoemaker Mayores de 55 afios- | Nueva experiencia,
(2014) EEUU socializar, descansar y

relajarse

Ward (2014)

Mayores de 50- Irlanda

Exploracion espiritual y
social

Carneiro et al. (2013)

Mayores de 63- Portugal

Novedad y socializacion,

cultura y entretenimiento

Le Serre y Chevalier

Mayores de 50- Francia

Relajacion, socializacion

(2012) y deporte
Ahn 'y Janke Mayores de 55 afios- | Salud, compromiso Yy
(2011) EEUU socializacion, logro

Nimrod y Rotem (2010)

Mayores de 50 afios- Israel

Emociodn, vinculo social

y expectativas

Jang y Ham (2009)

Mayores de 50 afos-

EEUU

Edad,
poblacién,

estado  civil,
region,
miembros hogar, nivel

educativo y renta
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Chen et al. (2009)

Mayores de 50 afios-

Taiwan

Motivacion, dificultades,
edad, estado civil,

situacion laboral y renta

Nyaupane et al.
(2008)

Suscriptores de revistas de
viajes- EEUU

Estado civil y renta

Huh (2006)

Poblacion adulta a partir de
18 aflos- EEUU

Renta, poblacion de
origen y de residencia,

miembros en el hogar

Shim et al. (2005)

Mayores de 55 afios-
EEUU

Experiencias previas al

viaje

Wu (2003)

Mayores de 60 afios-

Taiwan

Edad y nivel econdémico

Fleischer y Pizam
(2002)

Mayores de 55 afios- Israel

Salud y renta

Zimmer et al.
(1995)

Mayores de 65 afios-

Canadéa

Edad, estado civil, nivel
educativo, posesion o no
de residencia, renta,
salud y rasgos

actitudinales

Fuente: Elaboracion propia a partir de Losada et al (2015), Patuelli y Nijkamp (2016), Otoo y Kim (2020)
y Mangunsong (2020)

En este trabajo, partiendo de la literatura existente, se estudian variables que hasta ahora

no se habian trabajado ni individualmente ni conjuntamente en una muestra de turista
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senior. Ademas se afiade también que el estudio se realiza nacionalmente, donde tampoco

existen andlisis que se centre en las variables trabajadas para este publico.

Con ello, destacamos el papel que ofrece el hecho de viajar para un turista senior,
tratandose de una experiencia enriquecedora que facilita el cambio de rutina y las nuevas
experiencias, creando asi beneficios (Gonzélez, Vila y Garcia, 2010). En este sentido, y
en base a la justificacion realizada, en el presente trabajo realizaremos el estudio del
turista senior y su experiencia en el destino turistico en base al engagement mostrado con
especial valor a la sostenibilidad, teniendo en consideracion diferentes aspectos con el fin
de, no solo conocer cada uno de los factores del proceso, sino de la relacién entre todos,
para poder asi observar los resultados.

I.2. Objetivos de la investigacion

El objetivo general de este tipo de investigacion se focaliza en el andlisis del proceso que
realiza el turista senior desde las expectativas iniciales hasta el ewom, con el objetivo de

detectar los aspectos mas significativos que existen en el transcurso.

Para ello se parte de las fuentes bibliograficas y se determina un modelo causal que
relaciona varias variables que participan en el proceso. Se pretende con ello aportar
relaciones significativas que hasta ahora no se habian desarrollado conjuntamente,
ademas de tratarse de un perfil especifico siendo un segmento donde este tipo de estudio

no se habia realizado.

En linea al claro objetivo de analizar el proceso del turista senior en el destino turistico

nos fijaremos como objetivos especificos el hecho de analizar:

-Las expectativas iniciales del turista senior

-La calidad del servicio y su efecto en la sostenibilidad y la experiencia

-la sostenibilidad del destino y su efecto en la experiencia

-La diferenciacion y efecto de la experiencia cognitiva y la experiencia emocional
-El efecto de la experiencia en el engagement

-El efecto del engagement en el ewom
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Asi como analizar durante todo el proceso:
-El papel del engagement del turista senior
-El papel de la sostenibilidad en el destino turistico
-El comportamiento en el proceso del turista senior

Con ello, observamos que nos fijaremos en la calidad del servicio ofrecido, asi como el
valor y el papel de la sostenibilidad del destino turistico, que puede afectar en la
experiencia vivida centrandonos tanto en la parte cognitiva como en la emocional,
Ilegando al engagement y con éste al ewom. Al mismo tiempo analizaremos los efectos

que se crean dependiendo de la relacion entre variables.

Para lograr este objetivo se ha llevado a cabo un estudio de turistas con perfil senior en
tres localizaciones de la Comunidad Valenciana (Espafia), las cuales son Benidorm,
Gandia y Pefiiscola.

1.3. Contribuciones de la investigacién

A partir de lo comentado en los anteriores puntos se observa la importancia de lo relevante

de la investigacion, tanto para el ambito académico como para el empresarial.

Dentro de la parte empresarial, el ambito del turismo necesita de un analisis continuo de
tendencias y perfiles, por lo que la proliferacion del perfil senior merece una investigacion
exhaustiva para conocerlo mejor y saber como satisfacerlo en el destino turistico. Con la
informacidn que se puede proporcionar en la presente investigacion se conocera qué tipo
de expectativas tiene inicialmente este tipo de perfil, asi como en qué medida le afecta o
no la calidad del servicio y la preocupacion de la sostenibilidad que ofrece y demuestra
el destino. Todo ello ayudard a conocer de qué manera satisfacer la experiencia que
pueden vivir, y como pueden acercarse de manera mas efectiva, si desde el ambito
cognitivo o desde el emocional, todo ello para poder determinar el engagement buscado
para que el turista repita sus visitas en el destino y por supuesto para que realice sus
recomendaciones en redes sociales instando asi a nuevos turistas al destino. Con ello, los
turistas de perfil senior son un sector potencial en la industria turistica (Mangunsong,

2020). Todas estas cuestiones repercuten en el propio destino turistico desde diversas
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perspectivas tanto econdmicas como sociales que afectan a la hospitalidad de los propios

habitantes del destino y los comerciantes, los cuales necesitan el fomento del destino.

En el terreno académico, esta investigacion aporta contribuciones en la literatura sobre el
perfil del turista senior acerca de su proceso en el destino turistico, asi como también
representa un estudio Unico de ciertas variables y la relacion entre ellas, que ademaés

ofrece multiples particularidades.

1.4, Estructura

El presente trabajo se estructura en seis capitulos, obteniendo un seguimiento que
entendemos como el mas apropiado para poder entender la magnitud del estudio
realizado. El primer capitulo es la introduccion de la investigacion, el segundo es el marco
tedrico en el que se observa la base bibliografica desde la que parte el trabajo, por ello se
trata de un capitulo determinante para el correcto desarrollo del estudio. En este punto se
verd la literatura acerca del &mbito estudiado del turismo, del perfil turista senior y de las

bases de las diferentes variables determinantes para el trabajo.

El tercer capitulo se centra en la metodologia del estudio, en el que se explica la
descripcion del objeto de estudio, asi como todo el proceso metodolégico. El capitulo
cuarto es el analisis de resultados, donde se muestra el andlisis de los datos e
interpretaciones que se han obtenido a partir del proceso metodoldgico, en este caso se
observaran las tablas con resultados para cada uno de los estudios realizados, asi como
explicaciones de cada una de las partes estudiadas.

Finalmente, el capitulo cinco son las conclusiones de todo el estudio realizado, seguido

por el apartado sexto, relativo a la bibliografia y a continuacion los anexos.
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1.5. Introduction (English version)

1.5.1. Research justification

Society is living a continuous period in which an aging never seen to date is being
perceived, this issue affects the present and future of the national tourist offer (Gonzalez,
Vila and Garcia, 2010), this point is shared with more authors, who indicate that one of
the most frequent trends registered in most countries is that the population is aging
(Moscardo, 2006). With this, as indicated, the impact affects all areas, including tourism,

the area in which the research is carried out.

With this essential point from which we start, society ages, the truth is that there are more
and more tourists with a senior profile who express their intention to have new
experiences thanks to tourism (Gonzalez, Vila and Garcia, 2010), therefore, the behavior
This type of senior profile increasingly generates a predisposition to investigate both from
the academic side and from the tourism industry (Chen, 2009). But, although there has
been an evolution in marketing related to senior tourism, according to academic sources,
much remains to be done, since it will be decisive to establish loyalty links for which it
will be key to satisfy the quality and in general the desires shown by this sector (Gonzélez,
Vila and Garcia, 2010).

In this sense, the tourism industry would have to take advantage of the market possibilities
that it provides to the senior community, since it is a segment that grows exponentially
and is increasingly prepared to travel due to the fact of aging in better conditions, finding
itself in good physical and intellectual condition. In addition, a determining fact in this
type of tourist is that they have a great interest in learning about new cultures and also in
socializing with more people, all in order to obtain new experiences and generally enjoy
opportunities. Also, as indicated in the bibliographic databases, senior tourists have
greater purchasing power due to their accumulated wealth and more free time due to
retirement, as well as fewer obligations in the family, however, older people are a

potential for expand the tourism business market (Mangunsong, 2020).
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On the other hand, it should be taken into consideration, as some authors mention, that it
Is a type of tourist who is usually demanding and this fact will also be decisive for the
possible recommendations that you make about the destination you visit. Continuing with
the mention of the recommendations, we are especially interested in the one carried out
on social networks, which are spaces in which this type of tourist increasingly develops
and moves better, since there is more knowledge of new technologies. The point is that
today's older people are more familiar with technology compared to their predecessors,
so promotion through the use of technology is possible (Mangunsong, 2020). These
opportunities, in turn, offer possibilities to create new businesses, taking into account this
senior sector that demands the need to diversify the tourist offer (Gonzélez, Vila and
Garcia, 2010).

However, the clear justification for the study and its interest is based on two basic pillars,
on the one hand, the topic being studied, since so far the few studies on the senior
population have focused on demographic aspects and the search for motivations and
interests, but not in the participation in social media of the senior tourist, nor in the
demonstration of their engagement through the e-wom. And on the other hand, in the
geographical area, since there are studies on the behavior within senior tourism carried

out since the end of the 80s but focused especially on the US (Acevedo, 2003).

In addition, regarding the type of methodology that is carried out at work, the existing
empirical studies related to the trips made by senior tourists use sociodemographic
variables and subjective variables, more related to the economic part and health, with The
objective of thus differentiating the seniors who do travel from those who do not. But as
indicated, there are no studies that specify that senior population that travels and interacts
demonstrating engagement (Table 2).
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Table 2. Studies on senior demographic data and projection

Authors Senior simple (age and Variables
country)
Mangunsong (2020) Over 60 vyears old-| Age, gender, income,
Thailand cultural  values and

promotion methods for

senior tourism.

Alén et al. (2017)

Over 55 years-Spain

Sociodemographic
variables, motivation and
characteristics of the

trips of the elderly.

Wang et al. (2017)

Over 55 years old- China

Motivation, opportunity,
ability, intention,

technological use.

Lu et al. (2016)

Over 55 years old- China

Present and future

perspective, travel

motivation and intention

Woo et al. (2015)

Over 65- South Korea

Novelty, entertainment

and relaxation

Chen and Shoemaker
(2014)

Over 55 years old- United
States

New experience,

socialize, rest and relax

Ward (2014)

Over 50- Ireland

Spiritual and  Social

Exploration
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Carneiro et al. (2013)

Over 63- Portugal

Novelty and
socialization, culture and

entertainment

Le Serre and Chevalier
(2012)

Over 50- France

Relaxation, socialization

and sport

Ahn and Janke
(2011)

Over 55 years old- United
States

Health, commitment and
socialization,

achievement

Nimrod and Rotem (2010) | Over 50 years old- Israel Emotion, social bond
and expectations

Jang and Ham (2009) Over 50- United States Age, marital status,
population, region,
household members,
educational level and
income

Chen et al. (2009)

Over 50 years old- Taiwan

Motivation, difficulties,

age, marital status,

employment status and

income
Nyaupane et al. Travel magazine | Marital ~ status  and
(2008) subscribers- United States | income
Huh (2006) Adult population aged 18 | Household income, place

and over- United States

of residence, household

size and place of origin
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Shim et al. (2005) Over 55 years old- United | Previous travel
States experiences

Wu (2003) Over 60 years old- Taiwan | Age and economic status

Fleischer and Pizam Over 55 years old- Israel Health and income

(2002)

Zimmer et al. Over 65- Canada Age, marital status,

(1995) educational level,
possession or not of
residence, income,
health and attitudinal
traits

Source: Own elaboration based on Losada et al (2015), Patuelli and Nijkamp (2016), Otoo and Kim (2020)
and Mangunsong (2020)

In this work, starting from the existing literature, variables that until now had not been
worked on either individually or jointly in a sample of senior tourists are studied. In
addition, it is also added that the study is carried out nationally, where there are also no

analyzes that focus on the variables worked for this audience.

With this, we highlight the role that traveling offers for a senior tourist, being an enriching
experience that facilitates routine change and new experiences, thus creating benefits
(Gonzélez, Vila and Garcia, 2010).

Then, and based on the justification made, in this paper we will carry out the study of the
senior tourist and their experience in the tourist destination based on the engagement
shown with special value to sustainability, taking into consideration different aspects in
order to, not only know each one of the factors of the process, but the relationship between

all, in order to observe the results.
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1.5.2. Research objectives

The general objective of this type of research focuses on the analysis of the process carried
out by the senior tourist from the initial expectations to the ewom, with the aim of

detecting the most significant aspects that exist in the course.

To do this, we start from the bibliographic sources and determine a causal model that
relates several variables that participate in the process. This is intended to provide
significant relationships that until now had not been jointly developed, in addition to

being a specific profile being a segment where this type of study had not been carried out.

In line with the clear objective of analyzing the process of the senior tourist in the tourist

destination, we will set ourselves as specific objectives the fact of analyzing:
-The initial expectations of the senior tourist

-The quality of the service and its effect on sustainability and experience
-the sustainability of the destination and its effect on the experience

-The differentiation and effect of cognitive experience and emotional experience
-The effect of experience on engagement

-The effect of engagement on ewom

As well as analyze throughout the process:

-The role of senior tourist engagement

-The role of sustainability in the tourist destination

-The behavior of the senior tourist in the process

With this, we observe that we will look at the quality of the service offered, as well as the
value and role of the sustainability of the tourist destination, which can affect the
experience lived by focusing on both the cognitive and emotional parts, reaching
engagement and with this one to the ewom. At the same time we will analyze the effects

that are created depending on the relationship between variables.
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To achieve this objective, a study of tourists with a senior profile has been carried out in
three locations in the Valencian Community (Spain), which are Benidorm, Gandia and
Pefiiscola.

1.5.3. Research contributions

Based on what has been commented in the previous sections, the importance of the
relevance of the research is observed, both for the academic and business fields.

Within the business area, the field of tourism needs a continuous analysis of trends and
profiles, so the proliferation of the senior profile deserves an exhaustive investigation to
get to know it better and know how to satisfy it in the tourist destination. With the
information that can be provided in this research, it will be known what kind of
expectations this type of profile initially has, as well as to what extent the quality of the
service affects it or not and the concern for the sustainability offered and demonstrated
by the destination. All this will help to know how to satisfy the experience they can live,
and how they can approach more effectively, whether from the cognitive or emotional
field, all this in order to determine the engagement sought so that the tourist repeat their
visits in the destination and of course to make your recommendations on social networks
thus urging new tourists to the destination. With this, senior tourists are a potential sector
in the tourism industry (Mangunsong, 2020). All these issues affect the tourist destination
itself from various economic and social perspectives that affect the hospitality of the

destination's own inhabitants and merchants, who need the promotion of the destination.

In the academic field, this research contributes to the literature on the profile of the senior
tourist about their process in the tourist destination, as well as represents a unique study
of certain variables and the relationship between them, which also offers multiple

peculiarities.

1.5.4. Structure

The present work is structured in six chapters, obtaining a follow-up that we understand
as the most appropriate to be able to understand the magnitude of the study carried out.
The first chapter is the introduction of the research, the second is the theoretical
framework in which the bibliographic base from which the work starts is observed, and
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therefore it is a determining chapter for the correct development of the study. At this
point, the literature on the studied field of tourism, the senior tourist profile and the bases
of the different determining variables for work will be seen.

The third chapter focuses on the methodology of the study, which explains the description
of the object of study, as well as the entire methodological process. The fourth chapter is
the analysis of results, where the analysis of the data and interpretations that have been
obtained from the methodological process is shown, in this case the tables with results for
each of the studies carried out will be observed, as well as explanations of each of the

parts studied.

Finally, chapter five are the conclusions of the entire study carried out, followed by the

sixth section, relating to the bibliography and then the annexes.
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I11. Marco tedrico

En el apartado del marco teorico se estudiaran las bases literarias y los autores que aportan
conocimientos solidos al estudio. Inicialmente se revisara el contexto del marketing en el
turismo senior y el servicio en el destino turistico. En segundo lugar se investiga la calidad
del servicio turistico para seguir con la sostenibilidad como valor diferencial. En cuarto
lugar seguiremos con la experiencia del turista, tanto desde el &mbito cognitivo como
emocional. Llegaremos al engagement del turista y finalizaremos en sexto lugar con el
social media marketing para conocer la utilizacién que realizan los turistas senior y

conocer en profundidad el ewom.

11.1. EI Marketing en el turismo senior

En este punto se desarrollara la vision general del contexto del marketing en el turismo,
especialmente centrado en el perfil del turista senior y el servicio ofrecido en el destino

turistico. Todo ello nos ofrecera la vision inicial del marco tedrico del presente estudio.

11.1.1. Marketing turistico

Servir a los turistas es la tarea principal del sector turistico (Camilleri, 2018). Dicha
industria turistica ha sido testigo de un gran cambio en los ultimos afos, por ello el
turismo es conocido como uno de los sectores desafiantes para el proceso de satisfaccion
(Ceylan y Ozcelik, 2016). Por consecuencia, en lugar de dirigirse a los mercados de masas
o de destino, aunque se ha fomentado durante varias décadas, el enfoque en clientes
individuales se ha materializado con la disponibilidad ubicua de datos de clientes a nivel
individual (Lemony Verhoef, 2016). En este aspecto, en el marketing turistico, de manera
especial, se mide continuamente la satisfaccion del cliente (Ritchie y Crouch, 2010).

Més alla de la promocion y la venta, las responsabilidades del marketing y sus actividades
son mdaltiples, hay mucho margen para mejorar en la aplicacion de un verdadero
marketing como filosofia (Ritchie y Crouch, 2010). Todo lo referente a la gestién de
servicios, junto al marketing de servicios y la teoria de servicios, ha avanzado

considerablemente en las Gltimas décadas (Chase y Apte, 2007; Fisk, Brown y Bitner,
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1993). Cuestion vigente, ya que el servicio se ve cada vez mas como un elemento
fundamental, a pesar de sus diferentes representaciones en la literatura (Vargo y Lusch,
2008; Edvardsson, Gustafsson y Roos, 2005). Este hecho puede proceder de los avances
tecnoldgicos relacionados con el servicio, que nos liberan de ciertas restricciones
particularmente en términos de tiempo y lugar (Lovelock y Gummesson 2004; Normann,
2001).

Kotler (1973) ya indicé que en el marketing se trata de brindar el producto o el servicio
mas apropiado con el precio mas conveniente; que debe estar disponible en el lugar que
pueda ser mas provechoso y todo ello debe ser en el momento més adecuado. En otras
palabras, el marketing es esencialmente el proceso de gestion mediante el cual las
empresas identifican, anticipan y satisfacen las necesidades y también los deseos de sus
consumidores y, al mismo tiempo, obtienen beneficios (Camilleri, 2018). En este sentido,
y centrandolo en el aspecto turistico, los destinos poseen caracteristicas tangibles y
consisten en una serie de atributos, incluidos; atracciones, comodidades, edificios,
paisajes, etc. Sin embargo, las percepciones de los turistas son menos tangibles, como la
hospitalidad en los locales, la atmdsfera en un evento, la sensacion de asombro, alienacion
u otras emociones que podrian generarse en destinos especificos (Murphy, Pritchard y
Smith, 2000; Moutinho, 1987). En la realidad, el marketing turistico se ha desarrollado
en los destinos de maneras muy limitadas, solo con tendencia a centrarse en la promocién
y venta del destino (Ritchie y Crouch, 2010).

Con ello, relacionandolo con la calidad del servicio y de acuerdo con la literatura de
marketing, estudios de valor en turismo sugieren que el precio y la calidad del servicio
percibido son las dos referencias previas al valor que se distingue en los servicios
turisticos (Kashyap y Bojanic, 2000; Petrick, Backman y Bixler, 1999; Murphy y
Pritchard, 1997; Bojanic, 1996; Jayanti y Ghosh, 1996). En general, es
considerablemente reconocido en la literatura de marketing turistico que la calidad
percibida del servicio se relaciona positivamente con la percepcion del valor mientras que
el precio monetario percibido es negativo relacionado con el valor percibido. Ademas,
estudios previos han relacionado en los turistas la satisfaccion general con el valor de las

percepciones (Naylor, 1996).

El desarrollo exitoso del sector turistico también depende de una gama de otras facilidades

en los recursos y servicios como seria la disponibilidad y calidad de los diferentes
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espacios, asi como el conocimiento y capital, la educacion e investigacion, las
instituciones financieras, diversas areas del servicio publico, etc. (Ritchie y Crouch,
2010), todo esta relacionado para ofrecer un servicio adecuado en el destino turistico. El
social media se ha convertido en un elemento interactivo esencial como herramienta para
los viajeros que buscan informacion sobre viajes, ya que facilita a los turistas el acceso al
turismo online. Ademas, los usuarios de los social media y sus opiniones pueden afectar
al marketing turistico (Camilleri, 2018). Fluctuaciones en los precios no afectara en gran
medida la demanda, sin embargo, en los viajes se espera un servicio de alta calidad,
generalmente preparados para pagar el precio estipulado (Swarbrooke y Horner, 2001).
Dichos precios no solo cubren los gastos de los servicios, ya que también se encargan de
transmitir una imagen del producto (Camilleri, 2018).

Con todo, el hecho de tener éxito, o no, vendra determinado por las relaciones de tipo
positivo entre los diversos sectores. Se espera que esta sinergia entre los distribuidores de
los servicios turisticos se traducird en una experiencia positiva para el turista individual
(Camilleri, 2018). Los entornos externos pueden actuar como promotores influyentes de
dicha experiencia del turista, con ello el entorno externo especifico que surge de una
experiencia también puede tener una influencia significativa, demostrando todo ello la

importancia del valor de las relaciones (Fandds et al., 2006).

La industria del turismo, como otras industrias del sector servicio, comercializa productos
de tipo intangible que son caracterizados principalmente por ser inseparables (la
produccién y el consumo ocurren al mismo tiempo), por ser también de tipo perecedero
(los servicios no pueden almacenarse y consumirse en un momento posterior) y por ser
heterogéneos (ya que tienen diferencias debido a factores humanos y de producciéon)
(Sirakaya y Woodsideb, 2005). La gestion del marketing se encarga de identificar,
anticipar y satisfacer los requisitos de los clientes con beneficios, también es trabajo del
marketing vincular y secuenciar las actividades operativas y coordinar el trabajo de todas

las areas comerciales (Camilleri, 2018).

Los cambios empresariales y las demandas de los consumidores vendran determinados
por cuestiones relacionadas con la globalizacion, que tendra repercusion directa en los

negocios de la hosteleria (Langviniene y Daunoravic¢iaté, 2015). Como seria el caso de

que el sector turistico no existiria tal y como lo conocemos actualmente si los turistas no
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tuvieran la posibilidad de realizar sus viajes de una destinacién a otra en un modo rapido
y efectivo, cuestion que viene determinada por el transporte (Camilleri, 2018). En
términos mas generales, y relacionado con estos cambios determinantes, también ha
habido un movimiento hacia la atencion al turista con la centralidad a nivel de la empresa
en general, destacada especialmente por Gulati y Oldroyd (2005), los cuales detectan
cuatro etapas hacia una cultura centrada en el cliente: en primer lugar seria la colaboracién
comunitaria: recopilacion de toda la informacion del turista; en segundo lugar lo
centrariamos en la coordinacion en serie: seria el hecho de obtener informacion sobre los
turistas a partir del comportamiento pasado y con ello toda la informacion recopilada; en
tercer lugar seria la coordinacion simbidtica: se trata de desarrollar una comprension del
comportamiento probable que tendran en el futuro los clientes; y en cuarto lugar la
coordinacion integral, la cual seria la respuesta en tiempo real a las necesidades del cliente
(Gulati y Oldroyd, 2005). Segin Fader y Winer (2012) siguen este enfoque pero
reuniendo dos visiones, centrandose en la centralidad del cliente como una estrategia que
alinea los productos y también los servicios directamente con las necesidades de los
clientes que suponen un valor mayor para maximizar el valor financiero a largo plazo de
esos clientes. Estos cambios han permitido que las empresas se encuentren mas
preparadas para realizar una correcta coordinacion pudiendo disefiar y gestionar la

experiencia del cliente a partir del conocimiento (Lemon y Verhoef, 2016).

Entrando en este ambito, la teoria de la accion razonada argumentada por Fishbein y
Ajzen (1975), asi como también la teoria del comportamiento planificado, desarrollada
ampliamente por Ajzen (1985, 1991) sugieren que el comportamiento humano estéa bajo
control de la voluntad, mientras que las decisiones individuales se pueden estimar a través
de medidas apropiadas de percepciones e interacciones. Estas teorias proporcionan
fundamentos importantes para la investigacion acerca de las actitudes, asi como de los
comportamientos de los clientes en el terreno del servicio turistico (Sheppard et al., 1988).
Ademas, Hammasi et al. (1994) sostuvieron que la medicion de la calidad del servicio es
esencial para la estrategia y planificacion. Asi es que medir la calidad del servicio se ha
convertido en un importante impulso para evaluar a las empresas, tanto turisticas como
de otro tipo (Buttle, 1996). Este hecho es considerablemente elastico en los viajes de
placer, por el hecho de que en este caso la demanda se encuentra totalmente afectada por

el precio (Camilleri, 2018).
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En consonancia al sector comentado, cabe destacar que el marketing de servicios se
observa como disciplina propia desde los afios ochenta, teniendo cuestiones
determinantes en los servicios ofertados a partir de sus caracteristicas comentadas, como
son la intangibilidad y las interacciones que se consiguen directamente por parte de la
empresa (Rathmell 1966; Zeithaml, Bitner y Gremler, 2006; Rust y Chung 2006). En este
sentido, dentro del marketing relacional, la calidad del servicio es de los aspectos que mas
se estudia por su importancia esencial en el proceso del consumidor. (Kunz y Hogreve
2011). La década de 2000 trajo un mayor enfoque en la extraccion de valor de la relacion
con el cliente, mientras que en el marketing relacional el enfoque se focaliza
principalmente en la creacion de relaciones sélidas en el tiempo con los clientes, CRM y
el centro de gestion del valor del cliente (Kumar y Reinartz, 2006; Reinartz, Krafft y
Hoyer, 2004).

Con ello, también las decisiones sobre la politica o estrategia mas adecuada para
desarrollar un destino turistico debe hacerse en el contexto de lo que estan haciendo otros
destinos y como ellos estan actuando, relacionado con el concepto de marketing de
posicionamiento, ya que los segmentos de mercado actualmente perciben Las
destinaciones turisticas en perspectiva con sus competidores directos, cuestion basica
para conocer el tipo de posicionamiento que se podria encontrar frente a los competidores

de manera factible con respecto a estos segmentos (Ritchie y Crouch, 2010).

En todo el contexto comentado subyace el sentido mismo del concepto del destino
turistico, segun Barrado-Timén (2004) conformado por dos entramados, los aspectos
sectoriales y los aspectos territoriales (Figura 1). En los primeros se observan los relativos
a la sectorizacion del ambito turistico, por ello se centraliza en el ambito del marketing,
con especial atencion a la comunicacion que hace el destino, asi como a las variables del
marketing mix, destacando los productos intrinsecos y los precios en los que se trabaja.
También en este aspecto es de suma importancia el tema legislativo, ya que sera el que
regule todo lo desarrollado en el destino. Por otro lado, en cuanto a los aspectos
territoriales tendriamos todo lo relativo al destino pero no en su ambito turistico, sino en
su faceta de lugar de residencia de sus habitantes, por ello serian puntos clave aquellos
equipamientos e infraestructuras no turisticas que posee el destino, asi como los espacios

de tipo residencial e industrial, entre otros.
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Todo ello conforma el destino como concepto, la suma de los aspectos del destino
territorial centrdndose en la parte sectorial, por ello el destino serian ya esos recursos
existentes, los alojamientos, infraestructuras y equipamientos de tipo turistico, los
espacios existentes y especialmente atendiendo al patrimonio por ser un reclamo turistico
en si. Con todo, los aspectos territoriales propios junto a los aspectos sectoriales turisticos

formaran ese concepto de destino que visitaran los turistas.

Figura 1. El concepto de destino turistico

ASPECTOS
ASPECTOS
DESTINO: TERRITORIALES:
SECTORIALES: .
1a Infraestructura Espacios
Marketing " .
. Recursos residenciales
Comunicaciéon - . "
. Alojamientos Espacio industrial
Legislacion . .
Patrimonio Infraestructuras no
Productos . . L
. Equipamientos turisticas
Precios

Equipamientos no
turisticos
Etc.

Etc.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Barrado-Timén (2004)

El turismo siempre ha sido reconocido como un dominio de informacion intensiva
(Gretzel et al., 2000; Buhalis, 2003). Las Organizaciones de Gestion de Destino (DMO)
utilizan especialmente el canal online para comunicarse con los posibles turistas (Buhalis,
2003). En este sentido, dentro de las paginas web turisticas se destacan diferentes
estrategias (Choi et al., 2016), asi como diferentes empresas de contenido (Inversini y
Buhalis, 2009) que se encuentran actualmente aumentando directamente el tipo de
turismo online (Xiang et al., 2017). De hecho, en algunas otras &reas de negocios, la

generacion, recoleccion, procesamiento, aplicacion y comunicacion de informacion son
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tan importantes para las operaciones diarias como para el sector turistico (Poon, 1993).
Ademaés, la realidad es que para el sector turistico ha tenido implicaciones directas el
desarrollo de las TIC (Buhalis, 2000).

La comprension de la planificacion y desarrollo del destino debe partir desde la necesidad
del monitoreo y la evaluacion de las politicas que puedan ofrecer resultados. Es
extremadamente importante analizar la eficacia del marketing de las empresas, para ello,
una auditoria de efectividad de marketing es un examen sistematico de los objetivos,
estrategias, organizacion y desempefio de la unidad de marketing (Camilleri, 2018). Todo
ello es un complejo sistema que no se puede pronosticar ni predecir con un alto grado de
confianza (Ritchie y Crouch, 2010).

Relacionando todo el entramado existente en el contexto del servicio ofrecido en el
destino, debemos mencionar con ello a los propios componentes de la imagen del destino
turistico, para ello Echtner y Ritchie en el afio 1991 identificaron bipolaridades para
definir las emociones de la imagen de la destiancién turistica, en su caso especifican los
relativo a cuestiones holisticas, como el clima y la hospitalidad; cuestiones de tipo
funcional y psicologico en las que el turista puede observar las caracteristicas mas
imprecisas y dificiles de calcular, las cuales se han especificado algo mas en este trabajo;
y finalmente los atributos relativos a lo comin o Gnico, que serian aquellas caracteristicas
que hacen diferente el destino asi como aquellas que comparte con otros lugares,
cuestiones que serian factores concluyentes en la confeccion de la vision que tiene la
destiancion turistica. Analizando casos concretos de destinos turisticos, se considera la
posibilidad de realizarlo no solo desde una perspectiva cognitiva sino también desde una
perspectiva emocional, intentando con ello incorporar la mirada experiencial en el perfil

de la destinacion (Hernandez-Lobato et al., 2006).

A partir de ello se han tenido en cuenta dichos componentes complementando ciertos
aspectos (Figura 2). Por un lado los factores tangibles enfrentandose con los intangibles,
y teniendo en consideracion de una parte las funcionalidades, relacionado con lo tangible,
y por otro lado las percepciones, relacionando con lo intangible. De otra parte se
relacionan los rasgos comunes ante los que hacen uUnico el destino, y este factor se

relaciona con los atributos que nos llevan a las impresiones holisticas.
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Figura 2. Componentes imagen del destino turistico

Caracteristicas . .
. Funcionalidad
tangibles
-
Rasgos comunes < > Rasgos tinicos
Atributos — »  Impresiones holisticas
A J
Caracteristicas i
. . Percepciones
intangibles

Fuente: Elaboracion propia a partir de Echtner y Ritchie (1991)

Dowling (2001) indic6 que, cuando se trata de organizaciones que ofrecen servicios y
experiencias, teniendo en consideracion por tanto al turismo, la cuestion es que se debe
invertir en potenciar su buena imagen y reputacion. Ademas, el autor explicd que a causa
de la naturaleza inseparable y heterogénea del entorno turistico, los clientes estan mas
interesados en seleccionar a los proveedores de servicios turisticos segun su reputacion
(Inversini et al., 2010).

Con ello, la tarea de formulacion de politicas, planificacion y desarrollo debe continuar
incluyendo la investigacion sobre el conocimiento de si esas politicas que se estan
realizando necesitan mejoras en la implementacién, por si fuera el caso de que las
circunstancias hubieran cambiado y, por tanto, las politicas ya no serian relevantes o
efectivas (Ritchie y Crouch, 2010).
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11.1.2. Turista senior

Una vez revisado el servicio en el marketing turistico nos centramos en el perfil de turista
que recibira ese servicio, en este caso siendo de manera especifica el relativo al turista
senior, ya que dicho mercado senior es un segmento turistico esencial para la perspectiva
del sector (Bai et al., 2020; Jang y Wu, 2006; Horneman et al., 2002). Aunque estos
sectores no se consideraban importantes, actualmente crece gradualmente su importancia
y con ello se establecen nuevas politicas y prioridades (Alén et al., 2016). Tsai y Huang
(2002) encontraron que los adultos mayores pronto serian uno de los segmentos de
mercado prospectivos mas grandes para las industrias de la hospitalidad y los viajes
(Batra, 2009).

El aumento del perfil senior en muchos paises industrializados llama la atencion de la
industria del turismo, principalmente debido al tamafio sustancial de este tipo de turistas,
los cuales tienen poder adquisitivo y tiempo disponible para viajar después de la
jubilacion (Esichaikul, 2012). El concepto de ganar dinero ha cambiado para muchos
perfiles senior, ya que antes se tenia méas en cuenta el posible legado para los hijos y
actualmente gastan mas en sus intereses, siendo asi un motivo para tener el mercado en
cuenta (Batra, 2009). Los viajeros mayores o0 maduros son ya importantes para la industria
del turismo, y creceran en importancia a medida que el segmento crece en tamafio y
riqueza (Reece, 2004), por ello, esta incipiente area de investigacion en turismo merece
ser entendida desde el contexto en el que se desenvuelve (Gomez-Aguilella y Cardiff,
2019), ya que como se indica, se espera que el consumo de los viajeros senior aumente

en términos de calidad y cantidad (Batra, 2009).

Muchas son las razones que les animan a realizar viajes turisticos, como el aumento de
vida, el nimero creciente de personas senior con buena salud y autosuficientes, todo ello
junto a la posibilidad de contar con unos ingresos continuos (Sellick y Muller, 2004).
Consecuentemente, este segmento que cada vez mas se sigue sintiendo joven y que difruta
de una estabilidad econdmica gracias a las jubilaciones y posibles ahorros, se considera

un nicho cada vez mas atrayente para el sector turistico (Gonzalez, Vila y Garcia, 2010).

Todo ello se ve reflejado desde la proyeccion de esperanza de vida observada desde el
Instituto Nacional de Estadistica en sus informes realizados, en los que se observa el

aumento de dicha poblacion senior con el consiguiente crecimiento de la esperanza de

41



1. Marco teérico El engagement del turista senior

vida (Tabla 3). También relacionado con ello se observan los graficos al alza de estas

proyecciones.

Tabla 3. Proyeccion de la esperanza de vida al nacimiento y a los 65 afios (2020-2069)

(Esparia)

Esperanza de vida al Esperanza de vida a los
Afios nacimiento 85 afios

Hombres  Mujeres Hombres Mujeres
2015 79,92 85,41 18,79 22,65
2016 80,31 85,84 19,14 23,05
2017 80,37 85,73 19,12 22,97
2018 80,46 85,85 19,22 23,07
2019 80,87 86,22 19,54 23,42
2020 80,01 85,44 18,72 22,71
2021 80,96 86,22 19,55 23,36
2024 81,49 86,56 19,87 23,62
2029 82,31 87,11 20,37 24,03
2034 83,03 87,62 20,81 24,41
2039 83,66 88,09 21,20 24,77
2044 84,19 88,50 21,54 25,09
2049 84,65 88,88 21,82 25,38
2054 85,03 89,22 22,06 25,65
2059 85,34 89,52 22,25 25,88
2064 85,60 89,78 22,41 26,09
2069 85,81 90,00 22,55 26,26

2015-2019: Indicadores Demograficos Basicos (2019 datos provisionales)

Fuente: Informe INE (Instituto Nacional de Estadistica). Proyecciones de Poblacién 2020-2070.

La informacién proporcionada refleja el crecimiento de la poblacion y con ello la
ampliacion en la sociedad de las personas senior, con mas afios de vida para poder
disfrutar de su tiempo libre. En el grafico de esperanza de vida observada del afio 1991
hasta el 2019 (Figura 3), se puede ver la inclinacion positiva en cuanto a los afios vividos
en la poblacion adulta, en la que se observa que tanto la esperanza de vida de los hombres

y también de las de las mujeres ha subido y la tendencia esperada sigue siendo al alza.
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Figura 3. Esperanza de vida observada (1991-2019) (Espafia)
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Fuente: Informe INE (Instituto Nacional de Estadistica). Proyecciones de Poblacién 2020-2070.

Ademas, no solo desde los datos al nacimiento se observan estadisticas que aumentan la
esperanza de vida, sino que a partir de los datos de la esperanza de vida proyectada, a
partir de cumplir los 65 afios, también se corrobora este aumento en la edad y el aumento
por tanto de la poblacion senior. Cabe destacar en estos datos que el Instituto Nacional de
Estadistica ha contemplado en sus hipotesis las cuestiones externas como las pandemias,
como seria el caso de Covid 19, donde se proyecta la mortalidad que se ve y que se veria

afectada.

También indican, en materia de proyecciones de la sociedad, la posibilidad de conservar
las evoluciones demogréficas actuales.Asi como se especifica que, por si, no constituyen
una prediccién. Como se indica, se trata de las estadisticas actuales que se presentan desde

el organismo oficial acerca de la poblacion espafiola y las tendencias potenciales.
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Figura 4. Esperanza de vida proyectada (2020-2069) (Espafa)
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Fuente: Informe INE (Instituto Nacional de Estadistica). Proyecciones de Poblacién 2020-2070.

Con todo, se confirma el aumento de este potencial turista senior, teniendo en cuenta por
supuesto las posibilidades reales de esta poblacion segln sus caracteristicas en términos
de salud, ya que la demanda de turismo depende de si el viajero potencial tiene la
capacidad de viajar (es decir, facilitadores de viajes) o el deseo de viajar (es decir,
motivadores de viajes). En la actualidad el momento en el que se jubila la poblacién es
muy diferente al de hace unos afios, ya que la salud es mejor y las ganas de aprovechar el
tiempo también son mayores (Gonzélez, Vila 'y Garcia, 2010). Asi es que, el tiempo libre
y los ingresos disponibles son dos de las cuestiones mas importantes dentro de los
Ilamados facilitadores en turismo, a los cuales a partir de lo indicado se cerciora que se
les llama facilitadores porque son factores que pueden ayudar a permitir a que las
personas viajen (Camilleri, 2018).

Con respecto al rango de edad, en el mercado del ocio es muy amplio y bastante diferente
al del mercado empresarial (Camilleri, 2018). Dentro de este mercado, el segmento del
perfil senior tiene sus propias caracteristicas y por ello supone una nueva posibilidad para
el sector, ya que el perfil del turista senior es un segmento que cada vez supone un
atractivo mayor, entre otras por su capacidad adquisitiva en detrimento a otros sectores

del mercado (Gonzalez, Vila y Garcia, 2010).
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En este aspecto, y siguiendo con el perfil senior, segun Batra (2009) el Centro de Estudios
Estratégicos e Internacionales (2000) ya indicaba que el hecho de que la poblacion
envejezca es un desafio de la sociedad actual. En 1985, la proporcién de ancianos en el
mundo desarrollado habia aumentado al 13%, segun este crecimiento, en el afio 2025 las
personas mayores representaran una proporcion muy significativa de toda la poblacion
del pais a medida que mas personas tienen vidas mas largas, como es el caso de un 21%
de australianos y neozelandeses, un 24% de estadounidenses y canadienses, 0 un 26% en
el caso de japoneses) (Batra, 2009). En Taiwan, por ejemplo, se estimaba que 1,97
millones de personas tenian 65 afios 0 mas ya en 2001, por tanto se trataba ya de un
porcentaje del 9% de la poblacion total de Taiwan (Batra, 2009). También en esta linea
argumentativa, los autores Gonzélez, Vila y Garcia (2010) indican que, especialmente en
las sociedades occidentales, el segmento de personas de mas de 55 afios esta teniendo un
crecimiento evidente, todo ello proveniente de la caida de la mortalidad, cuestion que

afectara al crecimiento de los turistas senior.

Concretamente en el territorio nacional esparfiol, la proyeccion también muestra un
aumento en el proceso de envejecimiento de la poblacidn residente a nivel nacional. Si se
mantiene la evolucion actual, el segmento de edad mayor a inicios del afio 2020, es la
poblacion nacida desde 970 hasta 1979, que son las personas que tienen actualmente entre
40 y 49 afios de edad. Este hecho es esencial para entender que en el afio 2050 este gran
grupo supondra el mayor y sera un perfil senior que ird desde los 70 hasta los 79 afos,
todo ello segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE). Este hecho haria que en 2050
la poblacion méas numerosa en Espafia seria senior, ademas en una etapa inicial en la que
todavia se tiene generalmente una buena salud para realizar actividades turisticas.
Relacionado con este hecho, Loa autores Lohmann y Danielsson (2001) indican que la
manera de comportarse del turista senior actual se relaciona con sus comportamientos
anteriores, eso es que si este segmento ya manifestaba hace afos su interes en viajar lo
seguira haciendo en el tiempo de manera parecida y con intenciones de seguir haciéndolo
con la misma asiduidad, ya que por tener perfiles mas senior no debe cambiar su tipo de
comportamiento futuro, como actualmente se demuestra en las graficas. A partir de estas
cuestiones podemos tener unas ideas de los futuros comportamientos en el mismo sector
turistico. Con todo, se tiene en cuenta que las diferentes generaciones de senior tendran
preferencias diferentes a la generacion actual, ya que teniendo en cuenta los factores de

tipo externo podria asumirse que se comportaran de forma similar a como lo hacen en el
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presente (Gonzélez, Vila y Garcia, 2010). Dicha evolucion de la poblacion en Espaiia se

puede observar en la Figura 5.

Figura 5. Piramides de edad en la poblacion de Espafia (afios 2020, 2050 y 2070)
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Fuente: Informe INE (Instituto Nacional de Estadistica). Proyecciones de Poblacion 2020-2070.
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Estas piramides de edades pueden suponer unas posibilidades de conocimiento en el
mercado, puesto que el segmento senior aumenta de tamario, por lo que las empresas del
ambito turistico han de desarrollar mecanismos especificos para el perfil senior, cuestion

que supone todo un reto (Gonzalez, Vilay Garcia, 2010).

El hecho de determinar que ese aumento de la poblacién senior puede repercutir
directamente en el turismo se basa, entre otros, en el hecho comentado anteriormente en
el que las personas mayores a menudo tienen niveles mas altos de ingresos, debido a la
acumulacién que han podido ahorrar durante su vida laboral, asi como por sus pensiones
(You y O'Leary, 1999; Ghiselli et al., 2001). Ademas, la flexibilidad de tiempo después
de la jubilacion hace que la persona mayor sea un tipo de mercado mas atractivo para las
empresas turisticas que sufren fluctuaciones estacionales de la demanda (Jang y Wu,
2006) ya que las personas se convierten en turistas cuando abandonan voluntariamente su

entorno habitual, donde residen, para visitar otro entorno.

Por lo general, este tipo de turista suele ser participativo en todo tipo de entornos, tanto
cerca de su &mbito como cuando se encuentra lejos (Hall, 2008; Jafari, 2002). En cuanto
a este tema, Ashley et al. (2004) demostraron que los turistas de tipo seniors y los que no
lo son tienen diferentes intereses en su tipo de alojamiento, asi como en su disposicion
para viajar mas kilémetros, por el hecho de que los turistas de perfil seniors tienen mas

intencion de realizar viajes mas lejanos de su lugar de origen.

Todo ello a hecho que, volviendo a centrarnos en la situacion nacional, Espafia haya sido
y sea actualmente precursora en concebir este tipo de turismo senior como un sector
turistico independiente (Alvarez, 2006), y por ello supone todo un modelo para otros
paises a partir de los programas denominados de IMSERSO (Instituto de Mayores y
Servicios Sociales), en los que se intenta optimizar la vida de los turistas senior con su
implicacion para viajar, siendo que al mismo tiempo ayuda a que ciertos empleos puedan
seguir desarrollandose en practicamente igual medida durante todo el afio, también en
temporadas medias y especialmente en las temporadas denominadas como bajas
(Gonzalez, Vilay Garcia, 2010).

Recientemente, las particularidades propias de los turistas senior son un sector
determinante por su potencial y el nimero creciente (Horneman et al., 2002). Por este
motivo estan surgiendo nuevos desarrollos en relacion a la composicién de los turistas y
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sus necesidades y motivaciones, hay mas personas mayores que estan participando en la
actividad turistica, por ello es necesario comprender y abordar sus requerimientos
(Buhalis y Darcy, 2012). Comprender las motivaciones de viaje de las personas mayores
y su tipo de comportamiento es fundamental para las empresas de viajes que compiten
por este mercado de crecimiento potencial (Crompton, 1979; Jang y Wu, 2006). Por ello
mismo, las bases bibliogréaficas investigan sobre las motivaciones y comportamientos
para poder asi entender y finalmente mejorar la satisfaccion de las necesidades del perfil
senior (Cleaver et al., 1999; Backman et al., 1999; Huang y Tsai, 2003; Sellick y Muller,
2004; Jang y Wu, 2006). En este caso se destaca que los turistas del segmento de viajes
de placer suelen ser mas sensibles a los precios y ademas las expectativas son algo mas
bajas que las de los viajeros de negocios, por ello la demanda es extremadamente elastica
en este segmento, y un aumento en el precio puede resultar en una demanda menor
(Camilleri, 2018)

Concretando el perfil senior, y para aclarar la definicion de persona mayor, la Asociacion
Estadounidense de Personas Jubiladas dentro de los EEUU (la organizacién de personas
mayores mas grande del mundo), y su equivalente australiano, la Asociacién Nacional de
Personas Mayores, junto con otros investigadores, definen a la poblacion mayor como
aquella que tiene 50 afios 0 mas (Bartos, 1983; Lewis, 1996; Ostroff, 1989; Silvers, 1997).

También se especifica la edad definida como aquellos viajeros que tienen mas de 55 afios.
Asimismo, por su parte, Litterell, Paige y Song (2004) describieron a los viajeros mayores
como un segmento de viajes importante debido a su nivel de riqueza, mayores ingresos,
menor deuda de los consumidores, mayor tiempo libre para viajar, y su tendencia a viajar

distancias mas grandes y para longitudes mas largas de tiempo (Batra, 2009).

Dentro del segmento del turismo senior cabe destacar, a partir de las bases teoricas
revisadas, la falta de concrecion literaria en las edades de este tipo de turista, ya que no
existe un consenso entre autores. El perfil de turismo senior actual se ha detectado

recientemente y este hecho también hace que no haya una clarificacion del concepto.

Los autores Hossain, Bailey y Lubulwa (2003) determinan al turista senior desde que
tienen 55 afios 0 mas, y a los turistas con perfil denominado como no seniors con los que
son menores de 55 afios pero que si son mayores de 15 afios. En este caso segmentan la
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categoria Senior en otras dos posibilidades: por un lado, Younger Seniors (que serian los
Senior mas jovenes), de 55 a 64 afios, y por otro lado los llamados Older Senior (relativo
a los Senior mas mayores), de 65 afios en adelante. Porsu parte, Backman et al. (1999)
encontraron similitudes, pero también diferencias, dentro de los seniors, entre los
denominados como mayores mas jovenes (55 a 64) y los mas mayores (de 65 o mayor).
Su investigacion mostré que los denominados seniors mas jovenes eran turistas que les
interesaba mas realizar actividades ociosas y relajacion, mientras que los denominados
mas mayores preferian realizar un turismo méas educativo o relacionado con la naturaleza
(Esichaikul, 2012).

El mercado senior para las personas de 55 afios 0 mas posee una proporcion relativamente
grande (Blazey, 1987; Javalgi et al., 1992), como seria el caso, en términos de tamafio del
mercado, el creciente aumento de poblacion mayor de 60 afios en China alcanzé los 120
millones en 2001 (Batra, 2009), este es el 10% de la poblacion del pais en su conjunto
(Feng, 2001).

De Borja et al. (2002) demostraron que el sector de turistas mayores de 55 afios crecera,
ya que comentaban el hecho de que estos adultos ya estan acostumbrados a tener unas
experiencias turisticas propias, siendo mas exigentes y desarrollando turismo también en
las temporadas denominadas bajas. Segun Alcaide (2005) una parte de las empresas se
fijan los 55 afios como el instante en que comienzan a notar ciertas necesidades que
anteriormente no sentian relacionadas con la edad y con el futuro, por ser el inicio de la
planificacion de la vejez. También desde los 55 afios se empieza a ser parte del sistema
de banca, ya que empiezan a tener un tipo de trato diferente y méas especifico. Sin
embargo, existen otras organizaciones y empresas para las que la edad en la que se
establece la barrera entre senior mayor o no son los 60 afios de edad, por este motivo se

indica lo interesante de ofertar un turismo adecuado a los diferentes intereses.

Por otro lado, segun Garcia y Martorell (2007) el turismo senior es el compuesto por los
turistas que tienen mas de 65 afios de edad, también en este aspecto y en términos de
potencial mercado, la poblacion que tiene mas de 65 afios constituyen un segmento en el
mercado, importante por las cuestiones mencionadas anteriormente, tienen ingresos
discrecionales y tiempo para viajar (Javalgi, Thomas y Rao, 1992; Poffley, et al., 1995;
Moisey y Bichis, 1999; Moscardo y Green, 1999).
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Con todo, se pueden indicar diferentes grupos de edades senior en funcién de los autores

de los estudios (Tabla 4).

Tabla 4. Identificacion del turista senior

Grupo de identificacion del turista

senior

Autores

Individuo de mas de 50 afios

Bartos, 1983; Ostroff, 1989; Lewis, 1996;
Silvers, 1997; Cleaver et al, 1999; Kim,
Wei y Ruys, 2003; Sellick y Muller, 2004;
Littrell, Paige y Song, 2004; Wang, 2006;
Chen et al., 2009; Jang y Ham, 2009;
Nimrod y Rotem, 2010; Le Serre y
Chevalier, 2012; Ward, 2014

Individuo de mas de 55 afios

Blazey, 1987; Javalgi et al., 1992;
Fleischer y Pizam, 2002; Hsu, Lee y
Zhang, 2002; Tsai y Huang, 2002;

Hossain, Bailey y Lubulwa, 2003; Reece,
2004; Shim et al., 2005; Shim, Gehrt y
Siek, 2005; Ahn y Janke, 2011; Chen y
Shoemaker, 2014; Lu et al., 2016; Wang
etal., 2017; Alén et al.,2017

Individuo de 60 afilos 0 mas

Feng, 2001; Horneman, Carter, Wey y
Ruys, 2002; Wu, 2003; Lee y Tideswell,
2005; Jang y Wu, 2006; Batra, 20009;
Mangunsong, 2020

Individuo mayor de 65 afos

Javalgi, Thomas y Rao, 1992; Poffley,
Pederson y Brewer, 1995; Moisey Yy
Bichis, 1999; Moscardo y Green, 1999;
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Garcia y Martorell, 2007; Carneiro et al.,
2013; Woo et al., 2015

Individuo con edad entre los 65 y 74 afios | Zimmer, Brayley y Searle, 1995

Diferencia entre mayores jovenes (55 a 64 | Backman et al., 1999; Hossain, Bailey y

afios) y personas mayores (65 o0 mayor) Lubulwa, 2003; Esichaikul, 2012

Fuente: Elaboracion propia a partir de Backman et al. (1999), Feng (2001), Batra (2009), Gonzalez, Vilay
Garcia (2010), y Esichaikul (2012)

Como se observa, no hay un consenso en este sentido, para ello Le Serre (2008) planteaba
realizar a partir de las bases literarias unas definiciones consitentes, ya que esta falta de
consenso en la edad en la que se considera una persona senior para la sociedad se basa en
infinidad de cuestiones, como la edad de jubilacion, que depende de cada pais. Por ello
en esta ocasion no existe tampoco un consenso por el hecho de que dependiendo del pais
la edad legal para retirarse cambia a pesar de que en en muchos paises se tiene en cuenta

a partir de los 65 afios.

En este aspecto es interesante cotejar el caso nacional con el de otros territorios y entender
un poco mas esta falta de consenso podemos mentar algunos ejemplos como seria el caso
de Noruega, donde es a los 67 afios, o el caso de Corea y el de Francia, donde es a los 60
afios (Le Serre, 2008). Conjuntamente, hay ocasiones en las que es posible reclamar el
tipo de jubilacion anticipada y obtener asi una denominada prejubilacion, haciendo que
esta edad también varie segun cuestiones politicas, legales y sociales. Todo ello pone de
manifiesto el aspecto cultural del ambito senior y por ello algunos autores indican que
segmentar la edad del turista senior teniendo en cuenta los temas relativos a la jubilacion
no contempla la realidad y por ello es bésico integrarlo con otras circunstancias y
caracteristicas (Gonzélez, Vila y Garcia, 2010). En este aspecto, otra particularidad a
tener en cuenta es la esperanza de vida de cada pais y la evolucion de éste, asi como la
evolucion en los patrones de conducta de cada franja de edad dependiendo también de la

cultura de los paises.
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En este sentido, Nichols y Snepenger (1998) afirmaron que reconocer las diferencias
dentro del mercado es importante para los agentes de viajes que buscan comprender el
comportamiento de los viajeros mayores, por el hecho de centrarse en un sector de clientes
concreto, observando directamente las necesidades que plantean los clientes de ese
segmento. Una herramienta seria la perspectiva de los llamados trabajos pendientes,
propuesta por Christensen, Cook y Hall en 2005, y respaldada por Christensen et al.
(2007) y Nobel (2011). El enfoque de Christensen se centra en examinar y comprender
las circunstancias que surgen en la vida de los turistas que pueden llevarlos a un destino,
por lo que el proceso es verdaderamente desde la perspectiva del cliente. En conjunto, la
discusién anterior muestra cémo la concentracion en el cliente ha preparado el escenario

para un enfoque renovado desde la propia experiencia (Lemon y Verhoef, 2016).

También para Lohmann y Danielsson (2001) el hecho de generar un tipo de esquema
basico es determinante para comprenderlos, por ello estos autores realizan tres fases para

el denominado turista senior:
- Fase de Crecimiento: a partir de las edades consideradas adultas hasta los 50 afios.
- Fase de Estabilizacién: de los 50 hasta los 75 afios.

- Fase de Decremento: a partir de los 75 y aproximadamente hasta los 85 afos.

De todas formas, segun Moschis (1988) la segmentacion del mercado senior se encuentra
en una etapa primitiva de desarrollo debido al predominio de la segmentacion basada en
la edad y la ausencia de variables. Aunque Schewe (1990) ya indicaba que realizar una
segmentacion simplemente por la edad no era del todo efectivo, y por ello planteaba
realizar la segmentacion segun motivaciones para realizar el viaje, aseverando que de esta
manera los resultados eran mas rentables. A partir de ello, hay investigaciones que
perfilan el mercado de viajes para turistas senior que han utilizado la motivacién como
base para la segmentacion (Batra, 2009). Cleaver et al. (1999) identificaron el tamafio
relativo de siete segmentos de motivo de viaje que ellos etiquetaron como nostalgicos,
amistosos, aprendices, escapistas, pensadores, buscadores de estatus y de examenes

fisicos.

En este aspecto, hay varios estudios relacionados que ayudan a comprender las

motivaciones de viaje de las personas mayores, ya que el mercado senior no es
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homogéneo y se identifican diferentes perfiles. Fleischer y Pizam (2002) concluyeron que
las motivaciones de viaje mas comunes de las personas mayores eran el descanso y la
relajacion, asi como la interaccion social, el ejercicio fisico, el aprendizaje, la nostalgia y
la emocidn. De la misma forma, Horneman et al. (2002) también encontraron que las
personas mayores se estaban moviendo hacia actividades mas activas con un fuerte
enfoque en la salud y el fitness, por lo que llegaron a la conclusion de que las motivaciones
mas frecuentes eran la educacion y aprendizaje, el descanso y la relajacion, asi como la

visita a amigos y familiares.

En consonancia con estos autores, Tsai y Huang (2002) revisaron estudios previos e
indicaron mismas motivaciones, clasificadas en el descanso y la relajacion, la interaccion
social, la salud, el aprendizaje, la exploracion, la nostalgia y la oportunidad de visitar
destinos historicos (Esichaikul, 2012). Con todo, las motivaciones que aparecen mas

frecuentemente son el hecho de caminar y de conocer nuevas culturas (Batra, 2009).

Todo ello asevera los beneficios de viajar para las personas mayores, por el hecho de ser
un hecho diferenciador de la practica diaria y con ello se convierte en una nueva
posibilidad de tener nuevas experiencias (Batra, 2009). En esta linea, se ha descubierto
que el turismo es un tema importante que afecta positivamente a la calidad de vida en este
tipo de perfil. Aunque en la mayoria de territorios desarrollados no se ha investigado en
profundidad la relacién entre la calidad vivida y el sector turistico para la poblacion
mayor, el tema se ha examinado ampliamente fuera de este sector (Lee y Tideswell,
2005). A raiz de ello, muchos estudios se han centrado en examinar los patrones de las
personas mayores, Romsa y Blenman (1989) ya sefialaron los patrones de vacaciones de
los ancianos alemanes, examinando modos de viaje, destinos, duracién de las vacaciones,

alojamiento, actividades de popularidad y recuerdos de vacaciones.

Huang y Tsai (2003) descubrieron que los viajeros mayores taiwaneses no querian unirse
al tipico paquete de excursiones de todo incluido, sino que querian un estilo mas elegante,
con un itinerario menos reglamentado, y demandando contenidos y servicios turisticos de
calidad (Esichaikul, 2012). Aunque Javalgi et al. (1992) revelaron que es mas probable
que las personas mayores compren paquetes de viaje que cubren tanto el transporte como
el alojamiento. De todas fomas, hay que tener en cuenta que, como indican Fleischer y
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Pizan (2002), en este mismo segmento no son todos los turistas iguales y por ello habra
que contemplar que existen diferentes tendencias y motivaciones en funcion de

caracteristicas propias como el género o la edad.

Por otro lado, Zimmer et al. (1995) se centraron en las peculiaridades propias de los
perfiles senior y se fijaron en su educacion y en los problemas de movilidad, ya que estas
dos variables eran las méas criticas entre ellos. Ademas, algunos investigadores
examinaron las preferencias, Koss (1994) afirmé que las personas mayores que compran
paquetes de hotel y promociones tienen un perfil de personas mas creativas, asi como

orientadas a los valores.

Siguiendo en estos aspectos, Hsu (2001) argument6 que la salud y la seguridad, asi como
la reputacion del operador turistico, eran los aspectos mas relevantes, especialmente en
los perfiles senior. Baloglu y Shoemaker (2001) afirmaron que las decisiones de los
viajeros mayores podrian predecirse segun su perfil de tipo demogréfico, psicoldgico y
psicografico. Ademas, Lindgvist y Bjork (2000) sefialaron de manera especifica que los
turistas mayores demostraron que la seguridad que se percibia era un factor esencial en
su toma de decisiones cuya importancia percibida aumenta a medida que el turista
envejece (Esichaikul, 2012), este hecho es fundamental para tener en cuenta la decision
de su destino turistico. Al mismo tiempo, el turista senior es el perfil de viajero que esta
dispuesto a realizar una distancia mayor y con ello estar mas tiempo alejado de su circulo
(Shoemaker, 1989; Blazey, 1992; Pearce, 1999). Con todo, este tipo de turista puede
elegir los programas turisticos, transporte, alojamiento y actividades en los sitios web por

si mismos (Batra, 2009).

Centrandonos ahora en las fases por las que pasa el turista, cabe mencionar que de manera
general transita por una serie de fases a las que inicialmente se les puede dar el mismo
porcentaje de importancia ya que en todas ellas prima el hecho de compartir, que es una
cuestion basica en el estudio. A partir de Giner (2018), si tuviéramos que establecer un
orden empezariamos por la inspiracion acerca de la busqueda del destino turistico al que
podriamos ir dependiendo de sus caracteristicas y las del propio turista, para ello puede

empezar por el hecho de compartir no desde la propia vision para crear informacion sino
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de partir directamente desde la base de otros turistas anteriores que ya han viajado al

destino y ya han compartido sus experiencias.

Una vez la inspiracion ha ayudado con la decision es el momento de planificar todo lo
que se pretende o se puede desarrollar en el destino, también en este caso se pueden
compartir por ejemplo dudas en las redes sociales, asi como buscar informacion de
actividades que se pueden consumar en el destino elegido para asi planificar la estancia
por completo, y con ello obtenemos una tercera fase de reserva, la cual ya podemos
compartir en nuestros social media indicando que ya tenemos la reserva realizada en el
destino turistico elegido. Finalmente y una vez en el destino, el turista vive su propia
experiencia, la cual servird como inspiracion a otros nuevos turistas, de esta manera el
ciclo no tiene fin gracias al hecho de compartir en todas las fases, este ciclo se refleja en

la Figura 6.

Como el punto que converge en todas las fases es la transversalidad en el hecho mismo
de compartir, gracias al social media, el ciclo puede volver a empezar con una nueva
inspiracion de otro turista que a partir de ello empieza su planificacién, reserva y
experiencia para volver nuevamente a compartir, teniendo de esta manera un ciclo sin fin

en el ambito turistico.

Figura 6. Fases del turista (siguiendo las agujas del reloj)

Compartir

& / \

|' Fases del turista '

Fuente: Elaboracién propia a partir de Giner (2018)
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A partir de las fases, y centrando la atencion en el turista senior, Batra (2009) realiz6 un
estudio en el que la mayoria de los encuestados indico que preferia viajar con personas
de su misma edad y viajar en grupo, por ello recomendaba que los organizadores de viajes
prepararan programas de viajes para personas de la misma edad, de esta manera la
inspiracion y planificacion ya les viene organizada de antemano y solo se trata de realizar

la reserva y compartir la experiencia.

En este sentido, la evolucién actual del caso nacional se ve reforzada por los diversos
programas sociales estatales que cofinancian las vacaciones de las personas mayores.
Dichas vacaciones se suelen realizan en periodos estacionales que ayudan a seguir con un
nivel de ingresos y a cuidar de infraestructuras que de lo contrario estarian paradas
durante meses, todo ello ayuda por tanto a la creacion continua de puestos de trabajajo en
esos destinos (Alén et al., 2016).

También segun sus resultados, la salud y la seguridad personal son importantes para los
viajeros mayores, por esta razon el autor indica la necesidad de inspeccionar cada destino,
ya que cada lugar turistico puede proporcionar viajes diferentes. Indica, como cuestiones
importantes en los destinos, la seguridad con agentes del orden, ademas de tener asistencia

de informacion en caso de que las personas mayores se pierdan.

Con todo, aunque queda patente la gran relevancia que tiene el perfil del turista senior en
la industria turistica, la realidad es que las empresas de viajes aln no conocen en
profundidad al turista senior (Wuest, Tas y Emenheiser, 1996; Oh, Parks y DeMicco,
2002).
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11.2. La calidad del servicio turistico

En el siguiente apartado se revisara la calidad del servicio turistico, el cual se observara
desde las expectativas iniciales con las que parte el turista ya que determinan la calidad
percibida. También se revisara la hospitalidad como factor clave del servicio y el papel
esencial que tiene la poblacion originaria del destino turistico, asi como su trato con el

turista.

11.2.1 De las expectativas a la calidad percibida

El inicio de una experiencia en un destino turistico es basico para tener en cuenta el
desarrollo y los resultados finales, el nivel de expectativas creadas y de necesidades
propias del cliente y/o turista determinara todo su proceso. Por ello, la calidad del servicio
la relacionamos con la forma en que los clientes perciben el desempefio real del servicio
frente a sus expectativas (Parasuraman et al., 1985), dichas expectativas determinaran la
percepcion real del turista (Narangajavana Kaosiri et al., 2019).

En el marketing de productos, las expectativas y las necesidades son mas predecibles que
en los servicios, debido entre otros a la correlacion directa con la tecnologia (Ceylan y
Ozcelik, 2016). Aunque, de manera general, la tarea de conocer bien qué expectativas
tienen los turistas, asi como conocer si estan verdaderamente satisfechos, es complicado

de averiguar.

Todo ello repercutira en la satisfaccion que encuentren en ese servicio que perciben. Los
clientes necesitan satisfaccion en el servicio porque el comportamiento posventa es
tambien un componente del sistema de servicio. La satisfaccion del servicio se basa en el
momento en el que después de una experiencia el cliente se siente satisfecho o no, y de

esta manera se realiza la evaluacion de dicho servicio (Ceylan y Ozcelik, 2016).

En este aspecto centrado en el servicio, Parasuraman et.al. (1985) sintetizaron la
definicion de dichos servicios partiendo de las anteriores bases bibliograficas y

determinaron unas caracteristicas basicas:
- Intangibilidad (vista como desempefios en lugar de objetos)

- Heterogeneidad (el desempefio de los servicios a menudo varia segun el productor y el

cliente)
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- Inseparabilidad (siendo inseparable la interaccion entre productor y consumidor segun
Salleh, 2016).

Aunque Edvardsson et al. (2005) concluyen que serian cuatro las caracteristicas de
servicio mas comunes, coincidiendo con las tres mencionadas y afiadiendo una ultima, la
perecebilidad, con mayor frecuencia discutido a través de la lente del distribuidor de

servicios, y no a partir de la mirada del consumidor.

Relacionado con la primera caracteristica, lo cierto es que medir la calidad de los servicios
es un desafio, entre otros porque la satisfaccion esta determinada por muchos intangibles,

no como es el caso de los productos con caracteristicas tangibles medidas objetivamente.

A partir de estas bases, cabe mencionar en este punto que Zeithaml, Berry y Parasuraman
(1988) desarrollaron SERVQUAL v las escalas de medicion, y desde entonces hay gran
cantidad de investigaciones que han intentado optimizarla (Cronin y Taylor 1992, 1994),
siendo en muchso casos dentro de entornos concretos donde la calidad del servicio ha
sido avanzada, como en Wolfinbarger y Gilly (2003) y en Parasuraman, Zeithaml y
Malhotra (2005). El modelo SERVQUAL, de manera particular, ha sido determinante en
la practica dentro de las teorias marketininas. En el terreno del marketing especializado
en servicios podemos observar también el progreso de planos de servicio (el recorrido y
las interacciones posibles) como un intento inicial de mapear el viaje de los consumidores
(Bitner, Ostrom y Morgan 2008); para un reconocimiento temprano de los Ilamados
momentos de verdad, asi como para la incorporacion de la atmosfera como cuestion clara
de la influencia dentro de la experiencia (por ejemplo, Bitner 1990, 1992). En conjunto,
el flujo de informacidn sobre la calidad en el servicio nos da dentro de las experiencias
de clientes nuevas visiones, asi como el mapeo del viaje y los aspectos de

medicion/evaluacion de la experiencia del cliente.

Los fundamentos conceptuales del modelo fueron los primeros, publicado en 1985 por
Parasuraman, Zeithaml y Berry, donde los autores centraron su discusion sobre la calidad
del servicio en lo que Gronroos (1984) etiquetdé como calidad funcional o el desempefio
expresivo de un servicio. En este caso argumentaron que hay 10 dimensiones distintas
para la calidad del servicio, aunque unos afios después dicha lista se redujo a la mitad.
Para esta reduccion, y relacionandolo con lo anteriormente mencionado, los autores

enumeraron:

-Tangible: instalaciones fisicas, equipo y aspecto del personal.
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-Confiabilidad: capacidad de ofrecer el servicio que se ha prometido de manera confiable.

-Capacidad de respuesta: disposicion para ayudar a la clientela y brindar servicios

competentes.

-Garantia: comprension y educacion en la plantilla, asi como la capacidad para transmitir

confianza.

-Empatia: atencion de tipo personal e individual desde la organizacion a los clientes
(Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988).

Con ello, el instrumento principal utilizado en la gestion de servicios y en la literatura de
marketing para evaluar la calidad del servicio es la escala SERVQUAL. Ademaés, de
acuerdo con Parasuraman et al. (1988), en SERVQUAL se mide teniendo en cuenta que
se observa la diferencia en el nivel de calidad (Q), ya que nos indica la diferencia entre
aquella calidad que se espera y la que en realidad se percibe (Galeeva, 2016), tratdndose
con ello las expectativas. Por ello mismo, los autores han utilizado la escala SERVQUAL
para regular la calidad de servicio en una amplia seleccion de industrias con éxitos
diferentes, probando si SERVQUAL es adecuado o no para realizar la evaluacion de la
calidad en el servicio en diferentes contextos y para determinar los antecedentes, asi como

los resultados de brindar una calidad superior (Stodnick et al. 2008).

Fadeeva (2012) menciona a SERVQUAL como el concepto mas desarrollado para
evaluar la calidad, alabando su simplicidad, la posibilidad de tener una preparacion e
implementacién, asi como también su capacidad para identificar direcciones clave para
la mejora. EI método no requiere ningun requisito previo para la implementacion y los
resultados podrian ayudar a facilitar mejoras de servicio en areas especificas. En
particular, Parasuraman et al. (1985, 1988) no proporcionaron ayuda grafica para facilitar
la comprension de los diferentes agentes y la aplicacion de los resultados de SERVQUAL
en contextos de toma de decisiones, ya que se realizo a partir de la calidad del servicio
basada en el cliente con las calificaciones de satisfaccion, las cuales podrian facilitar una
mejor comprension de los niveles de servicio y sefialar a su vez direcciones estratégicas

para realizar mejoras institucionales (Galeeva, 2016).

De todas formas, cabe mencionar también que el método SERVQUAL ha sido descrito,

utilizado y criticado en una serie de publicaciones, incluidos libros de texto de marketing
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y gestion, investigacion de documentos y estudios de caso (Novatorov, 2000; Milyaeva,
2005; Ponomareva, 2005; Baumgarten, 2008; Fadeeva, 2012; Balaeva y Predvoditeleva,
2012; Novatorov y Novitskaya, 2012; lvashkova y Lopatinskaya, 2013; Galeeva, 2016).

Asi es que, lo cierto es que las primeras argumentaciones de Parasuraman et al. (1985,
1988) han sido criticadas por numerosos autores (Carman, 1990; Babakus y Boller, 1992;
Cronin y Taylor, 1992, 1994; Teas, 1993, 1994; Johnston, 1995; Buttle, 1996; Brady y
Cronin, 2001; Kang y James, 2004). Todos ellos se centran especialmente en la utilizacién
de diferenciar dentro de las dimensiones que se utilizan, en la aplicabilidad que se le
puede dar y en general critican su validez. De forma concreta, Teas (1993) critico la
utilizacion de los diferentes puntos para medir las brechas de calidad como justificacion
para su propio modelo de desconfirmacién. Croniny Taylor (1992, 1994) asi como Buttle
(1996) criticaron a SERVQUAL por no aprovechar la gran base de literatura sobre la
psicologia de la percepcion, argumentaron que se debe definir un modelo de
desconfirmacion en el contexto de modelos de satisfaccion del cliente (Oliver, 1980). Por
eso mismo, ellos propusieron su propio instrumento desde este punto de vista: el
SERVPERF (Cronin y Taylor, 1994), este modelo solo mide aspectos percibidos de los

servicios prestados.

Por otro lado, Predvoditeleva y Balaeva (2005), indicaban que las informaciones que se
consiguen con este modelo son solo de tipo informativo, ya que son percepciones de doble
alternativa, (satisfactoria / no satisfactoria). Al mismo tiempo, se observé como un
problema que ese valor de puntuacion de calidad similar (Q) pudiera resultar de
puntuaciones de percepcion y expectativa que fueran muy diferentes. Con todo, la
evaluacion viene determinada por la comparativa de lo percibido y lo esperado por el
turista, que se realiza en los momentos previos y post. De esta manera, la critica de la
escala se basaba en que la puntuacion de la medicidén no representa necesariamente la

preferencia del usuario (Stefano et al., 2015).

En este caso, al tratarse, como se observa, de una escala que ya se ha trabajado mucho en
la literatura, hay también otros autores que realizaron otras escalas de la calidad d el
servicio, como seria el caso de Knutson et al. (1990), que observaron cinco de las

dimensiones trabajadas y desde esa base desarrollaron la escala LODGSERYV. Otra escala
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la desarrollaron Oberoi y Hales (1990) donde sus resultados mostraron que en la calidad

de servicio percibida es posible clasificar como tangibles e intangibles.

En este sentido, dado que el servicio es intangible y no tiene limites cuando es aplicado,
se hace dificil definir qué servicio es y optimizar la satisfaccion del cliente en sistemas de
servicio (Ceylan y Ozcelik, 2016). Con ello, definimos el servicio relacionado a productos
tangibles, pero dicho servicio se caracteriza justamente por ser intangible. Justamente esta
intangibilidad es la que dificulta su medicién, ya que seria interesante observar las
habilidades o la moral, por el hecho de ser valiosas para una organizacion (Camilleri,
2018).

También destacar el modelo tedrico HOLSAT, que incluye las construcciones, con
caracteristicas de complejo e instalaciones fisicas, ambiente, restaurantes, bares, tiendas
y vida nocturna, traslados, patrimonio, cultura, y alojamiento. No obstante, SERVQUAL
se institucionalizo con el tiempo, muy extendido en su difusidn, y se utiliza hoy en muchas
areas de negocios, desde el comercio minorista (Carman, 1990; Dabholkar et al., 1996,
2000) a la banca (Lee y Kwon, 1995) a la industria del ocio (Saleh y Ryan, 1991;
Crompton y Mackay, 1989) y a la educacion superior (McElwee y Redman, 1993).

En muchas ocasiones también cabe destacar que el contexto desde el cual se utiliza la
escala marcaré su verdadera utilidad y fiabilidad, como es el caso de un estudio (Lee y
Sparks, 2007) que muestra que, en este aspecto aunque para algunos autores SERPERF
es mejor que SERVQUAL en términos de fiabilidad y comprobacion de la calidad en
entornos monoculturales, el método SERVQUAL supera a la escala SERVPERF en

entornos interculturales en evaluaciones de validez (Galeeva, 2016).

La cuestion es que es por su buena aplicabilidad por lo que el modelo SERVQUAL se ha
aplicado en varios paises, para por ejemplo también medir en algunos estudios la calidad
del servicio en hospitales y servicios de salud en Rumania, Turquia, Arabia Saudita,
Bangladesh e Iran, donde se ha utilizado para evaluar las percepciones de servicio en la
calidad por estudiantes universitarios. Ademas, en este caso, muchos estudios en Iran han

investigado la calidad del servicio (Teshnizi et al.,2018).

Con todo, laescala SERVQUAL utilizada como técnica en varios tipos de servicios ayuda
a la deteccion de las fortalezas y debilidades de la empresa, proporcionando la base para
una mejora continua. En este sentido, es posible el uso de herramientas para identificar

tendencias relacionadas con la calidad del servicio (Stefano et al., 2015), de esta manera
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los clientes y/o turistas podrian evaluar los servicios (Naik et al., 2010). Ademas,
Parasuraman (1998) definié servicio y servicios como dos conceptos que no son
enteramente sindbnimos, aungque ambos comparten rasgos comunes como intangibilidad y
perecebilidad. La diferenciacion entre ambos términos se basaria en que, como se ha
indicado, los servicios son "productos intangibles™ que se comercializan. En este sentido,
Gronroos (2008) dividié dicho servicio con tres aspectos, en primer lugar teniéndolo en
cuenta como actividad, en segundo con la creacion de valor para el consumidor y en tercer

lugar sobre las actividades comercializadas (Salleh, 2016).

En todo ello, la calidad del servicio esta influenciada por el servicio esperado
(expectativas) y el servicio percibido (percepciones). Si dichos servicios se reciben tal y
como se esperaba, entonces seran satisfactorios, pero si por el contrario sobrepasan las
expectativas entonces los clientes estaran mucho mas que satisfechos y sus percepciones

seran de excelencia (Stefano et al., 2015).

Con todo, hay que tener en consideracion que la calidad en la industria turistica es
determinante para conseguir un negocio exitoso. Como ha destacado Kandampully
(2000), la calidad es la principal motivacién a medida que las empresas turisticas se
esfuerzan por enfrentar los desafios competitivos del futuro. Por otro lado, la
Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT, 2003) puntualizé la calidad turistico
teniéndola en cuenta como todo un desarrollo para lograr la satisfaccion en el producto y
en las necesidades del cliente, que sea a un precio admisible, asi como que todo ello se
consuma dentro de un entorno armonioso entre la parte humana y la naturaleza (Atilgan
et al., 2003).

Por tanto, la calidad sera determinante tambien en términos de competencia, ya que
evaluarla tendra de manera intrinseca una comparacién para las expectativas y para las
percepciones. De manera especifica, en el sector turistico, conocer las dimensiones de la
calidad es esencial para las empresas turisticas. EI hecho de brindar un servicio de alta
calidad a los clientes depende de la identificacion precisa de las expectativas entregando

el servicio esperado de manera eficiente (Atilgan et al., 2003).
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La cuestion clave es que la calidad del servicio es una cuestion particular que provoca
interés entre los estudiosos de negocios en toda Europa, EEUU, asi como en mas paises
desarrollados durante mas de 30 afios (Sasser et al., 1978; Gronroos, 1982; Parasuraman
et al., 1988; Cronin y Taylor, 1992; Buttle, 1996; Dabholkar et al., 2000; Kang y James,
2004; Stefano et al., 2015). Es mas, autores de la escuela ndrdica en la especilidad de
pensamiento de negocio, realizaron metodologias investigadoras que se basaban en la
calidad de servicio encaminada por autores originarios del norte de Europa (Gronroos,
1982). Todo ello por el hecho de que prestar servicios con un nivel alto de calidad es
esencial en la organizacion de los servicios. Los investigadores, profesionales y gurds han
dado numerosas definiciones de calidad desde muchas perspectivas. Segun Garvin
(1984), la definicion de calidad se puede identificar utilizando cinco enfoques principales:

-Trascendente: como “excelencia innata”

-Basado en el producto: considerada como precisa 'y medible

-Basado en el usuario: asociada con la vision personal de calidad y la satisfaccion
-Fabricacion basada: identificada con "conformidad con los requisitos™

-Basado en el valor: en cuestion de precios.

Con ello, los enfoques basados en el producto y el usuario normalmente son vistos por el
personal de marketing y, por el contrario y desde otro &mbito, la mayoria de los ingenieros
veian la calidad como algo basado en la fabricacion. Con multiples perspectivas en la
calidad de visualizacion, las empresas pueden aprovechar cambiando las perspectivas de
calidad a medida que el producto pasa del disefio al mercado. Con todo, se podria
concretar sintetizando con que la calidad la encontramos cuando tenemos un producto
que en terminos generales resulta barato, que es facil de producir y también de vender, y
especialmente que consigue que el cliente sienta confianza en él y ademas se encuentre
satisfecho (Salleh, 2016).

Siguiendo con el concepto de calidad, el autor Gronroos (1982) distinguié entre los
servicios como objetos de marketing y los servicios como variables de marketing.
Posteriormente, Parasuraman et. al (1985) ratificaron que efectivamente con el mismo
razonamiento obtener la calidad perteneciente al servicio es complicada de medir. Antes

de eso, la cuestion de la calidad fue mencionado por Gronroos (1978) y luego discutido
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por el mismo autor afios después, Gronroos (1982), pero con un nuevo modelo de calidad
del servicio que se ha desarrollado en consecuencia. Las ideas que €l habia generado
anteriormente dieron como resultado el segundo modelo desarrollado por Gronroos
(1984) llamado Modelo de calidad de servicio. Como concepto mas importante es
administrar la calidad observada al administrar la diferencia entre los servicios percibidos
y los servicios esperados. De esta manera, la calidad del servicio comprende dos tipos de
elementos, la calidad técnica, basado en los resultados del encuentro de servicio, y la
calidad funcional, que se centra en los procedimientos internos involucrados en
proporcionar un servicio (Teshnizi et al., 2018). De este modo, se concluyé que la calidad
de tipo més técnico era més determinante que la que se basa en lo funcional (Salleh,
2016).

Casi al mismo tiempo, en EEUU, los académicos también estaban realizando
investigaciones sobre la calidad al abordar su correspondencia con resultados comerciales
tangibles, como costos, reduccion de defectos y rentabilidad (Crosby, 1979). Por otro
lado, Sasser et al. (1978) argumentaron diferentes dimensiones del servicio a partir de la
existencia de materiales, de las instalaciones y también del personal, ya que indicaban
que dentro de la calidad del servicio se tienen en cuenta no solo los resultados obtenidos
sino también los procesos necesarios y utilizados en la entrega (Galeeva, 2016).
Relacionado con este aspecto, segin Edvardsson et al. (2005), los servicios se realizan,
entregan y consumen durante un tiempo y espacio, en los procesos superpuestos en los
que los clientes tienen un papel como coproductores que llevan a cabo actividades y
acciones, ademas de ser parte de interacciones (como seria el caso con empleados, otros
clientes e incluso con la tecnologia) que influiran o decidiran tanto la calidad de todo el

proceso como la calidad del resultado.

Con ello, en el cambiante entorno global actual, muchas empresas se enfrentan a una
competencia cada vez mayor que las obliga a buscar ventajas competitivas, eficiencia y
formas rentables de diferenciarse (Mei et al., 1999). En este &mbito global, de manera
interna y a niveles internacionales, el estudio del servicio adquiere valor a la vez que se
siguen desarrollando los niveles economicos y también el crecimiento de la poblacién
senior. También en el entorno internacional, en algunas empresas, como los viajes, el
turismo y la restauracion, pero que también afecta a otros &mbitos como la banca, siendo
servicioa para los consumidores que se reconocen cada vez mas como un factor clave que

afecta el rendimiento de las empresas. Por ello no es sorprendente que la evaluacion de la
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calidad se haya vuelto el tema principal de varios estudios empiricos y conceptuales en el

marketing de servicios (Atilgan et al., 2003).

Todo ello nos hace plantear que las necesidades y los deseos son inciertos y flexibles en
el marketing (Ceylan y Ozcelik, 2016), y que las percepciones del cliente sobre la calidad
sera la comparativa de sus expectativas antes del servicio con su experiencia de servicio
vivida (Teshnizi et al., 2018), y que una de las definiciones encontradas en la literatura
nos representa la calidad del servicio como la capacidad de satisfacer las necesidades del
cliente (Stefano et al., 2015).

Con ello, las empresas intentan producir un servicio que se perciba de un modo igualitario
por todos los clientes potenciales y existentes, con ello se espera que la percepcion se
superponga con la expectativa de la clientela (Ceylan y Ozcelik, 2016). Ademas, y segln
lo comentado, las aplicaciones tradicionales del método SERVQUAL comienzan con
calificaciones sobre percepciones y expectativas de calidad (Galeeva, 2016). Por ultimo,
después de todas estas evaluaciones, el servicio se puede definir como no almacenable,
como un producto intangible, valioso y beneficioso que se produce para cumplir con las
necesidades y deseos del cliente (Ceylan y Ozcelik, 2016), formadas a partir de las

expectativas iniciales. Con todo,

H1->Las expectativas tienen relacion directa con la calidad del servicio a seniors

11.2.2. La hospitalidad: factor clave del servicio

El sector turistico es responsable de entregar una calidad que signifique experiencias
memorables. Sin embargo, hay que tener en cuenta que las experiencias se encuentren en
un nivel adecuado de hospitalidad, ya que debe mostrar un ambiente calido y por ello se
necesita trabajar desde el interior (Ritchie y Crouch, 2010). Ello proviene desde la parte
tangible de la experiencia, como la empatia mostrada hacia el cliente para captar que la
empresa los entiende (Teshnizi et al., 2018). Con ello, cada turista tendria que sentirse

tratado desde la parte afectiva y no solo desde la vision de negocio.
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Para ello, los turistas han de notar el factor humano. Desde el inicio de la experiencia, la
hospitalidad es un factor clave del servicio, con una calida recepcion que seguira vigente
dentro de una variedad de posibilidades ofertadas en el destino (Ritchie y Crouch, 2010).
Los turistas necesitan informacion durante todo el proceso, tanto antes de llegar al destino
como una vez alli. En estos datos se tendria que considerar la observacion de la poblacién
local, sus costumbres, estilo de vida, etc., asi como las bases del entorno como el clima,
atracciones, etc. En este sentido, los viajeros no conocen el producto turistico hasta que
no llegan al destino y por ello el mayor conocimiento de todo lo que envuelve al destino

sera esencial (Camilleri, 2018).

Mientras que en las bases literarias en direccion de marketing convencional, dentro del
comportamiento del consumidor, se han tenido en cuenta los factores culturales (Mooij y
Hofstede, 2011; Winsted, 1997), en la investigacion de mercados de los servicios de
hosteleria se ha visto solo desde un punto de vista relativamente periférico, exceptuando
algunos autores que si lo investigaron méas en profundidad, tales como Sparks y Callan
(1992); Sparks (1994); Mattila (1999) (2001); asi como Wang et al. (2015) y Gao et al.,
(2018). En esta literatura de servicio, la experiencia de dicho servicio ha sido relacionada
con el encuentro y la interaccién directa entre empleados y clientes (Bitner, 1990). Aun
asi, exceptuando algunas investigaciones, en las bases literarias del marketing no se ha
prestado todavia mucha atencion al entorno cultural y su influencia en la evaluacion que
realizan los turistas (Schuckert et al., 2015; Liu et al., 2017; Gao et al., 2018) que indican
la importancia de las diferencias culturales y como éstas afectan al comportamiento
turistico en el destino y en el entorno online, ya que un analisis social del lugar turistico
puede profundizar en los comportamientos sociales, costumbres, valores, normas, estilos

de vida y preferencias (Camilleri, 2018).

Varias investigaciones han investigado los elementos que mas determinan el éxito, la
investigacion de Bowen (1997) fue un intento de desarrollar un enfoque empresarial
impulsado por el desarrollo del mercado y la mejora del servicio en el sector hotelero.
Segun este enfoque, la hospitalidad de las empresas para mejorar su desempefio no solo
debe tener en cuenta al turista sino también al local para recibir comentarios de ellos
(Langvinieng, 2015).

La hospitalidad de los servicios prestados se puede evaluar aprovechando las plataformas

de resefias online, como Tripadvisor y Online Travel, asi como paginas web destacadas y
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las diferentes redes sociales, todas ellas se estan volviendo primordiales para la toma de
decisiones de consumidores y empresas (Cantallops y Salvi, 2014). Bagdan (2013) sefial6
que la industria de la hospitalidad es la industria de servicios (Barrows et al., 2012).

Por ello, el pais del que proviene el turista, asi como su cultura intrinseca, sera esencial
conocerla (Camilleri, 2018). Con ello, se observa que la imagen creada del destino en
funcion de la base del turista sera basica para la vision comparativa entre otros destinos
con mismas caracteristicas, ya que la imagen del destino se vera afectada por todo ello.
Esta imagen podria cambiarse si fuera necesario pero necesitaria de mucho tiempo de
dedicacion por ser un periodo lento, aunque importante para que un turista pueda
plantearse visitarlo o no (Otto y Ritchie, 1995). Para ello, muchos aspectos podrian llegar
a cambiarse con tiempo, incluidas cuestiones de &mbito social para el mayor
conocimiento del ambito cultural, que como se indica estara totalmente influenciado por

la poblacion originaria del destino (Camilleri, 2018).

Los proveedores de servicios desean proporcionar lo que los clientes esperan, pero pueden
no ser tan sensibles al evaluar el servicio percibido, en este aspecto los mapas de
percepcion son herramientas Utiles para visualizar brechas de expectativa-percepcion, y
de esta forma, brindan a los proveedores de servicios la oportunidad de dirigir sus recursos
escasos a dimensiones débiles del servicio (Atilgan et al., 2003). Asimismo, los destinos
y las empresas han de conocer los recursos de los que disponen para realizar las acciones
de marketing que consideren necesarias y oportunas, ello involucra en el proceso a la
parte humana y financiera (Camilleri, 2018). Todo ello se vera también afectado por otras
representaciones del sector turistico, como seria el gobierno a partir de las autoridades,
instituciones, oficinas y agencias, asi como dentro del terreno privado con las
instalaciones disponibles de las empresas. Para las cuales sus intereses pueden ser de tipo

internacional, nacional, de destino o sectorial (Camilleri, 2018).

La industria hotelera es una de las industrias de servicios que se ha visto mas afectada por
la globalizacién, de hecho, las empresas interactian a diario con clientes de diferentes
culturas (Mattila, 1999; Wang et al., 2015). Segun Bagdan (2013), los proveedores de

servicios deben buscar nuevas formas de conocer las necesidades del cliente y de
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satisfacer sus expectativas (Caruntu y Ditoiu, 2014). Las instituciones podrian influir en
los valores basicos, las percepciones y las preferencias de la sociedad, ya que puede haber
cambios en los comportamientos de los consumidores que podrian atribuirse a tendencias

y estilos de moda (Camilleri, 2018).

Por ello, ya tal y como se observa, las particularidades de cada cultura afectaran a la
calidad que perciban los turistas (Espinoza, 1999) y, con la internacionalizacion en auge
continuo la comprensién de estas cuestiones sera determinante para conseguir el éxito.
Como se indica, los diversos segmentos pueden mostrar diferenciaciones en las
expectativas y en las percepciones dentro de la calidad del servicio. Conjuntamente, las
dimensiones también estaran supeditadas a los diferentes grupos culturales. Por tanto, los
responsables de las areas turisticas tendran que tener en cuenta los cambios en el terreno
nacional para poder ofrecer servicios satisfactorios para todos los turistas (Atilgan et al.,
2003).

Muchos factores influyen para que se obtenga calidad en la hospitalidad, uno de ellos esta
directamente relacionado con los mandatarios del destino turistico, todos los lideres dan
forma politica con sus actitudes hacia la contribucion que el turismo podria hacer para
ayudar a estimular la calidad de vida junto al desarrollo de tipo econdmico y social
resultante en el destino, por ello los factores sociopoliticos pueden afectar la demanda del
mercado. Si un destino es politicamente o socialmente inestable, es posible que los turistas
no quieran ir alli ya que al conjunto de la poblacion le gusta sentirse de un modo seguro
y cdmodo (Camilleri, 2018). Para ello, una politica de desarrollo turistico se basa en la
realidad, tras la realizacién de una auditoria del destino y sus atributos, fortalezas y
debilidades, problemas y desafios, estrategias pasadas y actuales, etc. Del mismo modo,
el andlisis competitivo/colaborativo es una evaluacion de como el destino se relaciona y
compara con otros destinos y el (internacional) sistema de turismo (Ritchie y Crouch,
2010).

Relacionado con ello, segn varios autores, la hospitalidad se incluye dentro de las
dimensiones de tipo social y cultural, de tipo privado y doméstico, asi como en su
vertiente comercial (Lashley, Lynch y Morrison, 2007; Brotherton y Wood, 2008), los
cuales serian los tres dominios de la hospitalidad, ya que representa dimensiones de la

vida en sociedad con integrantes que participan interactuando y promoviendo encuentros
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hospitalarios. Desde la vertiente analitica se crea de esta manera una perspectiva dual en
cada uno de los dominios que la forman, teniéndolos visualmente en contraposicion.
Aunque cuando se trata una observacion economica de la variable hospitalidad se
transforma en un instrumento empresarial que tiene particularidades que pueden llegar
incluso a la inhospitalidad (Ritzer, 2007) se transforma a su vez en un producto comercial
desprovisto de su esencia y, con todo, gestionar la experiencia de la hospitalidad es una
superposicidn entre sus partes publicas o sociales, privadas y comerciales (Lashley, 2000)
(Figura 7).

Figura 7. Dominios de la hospitalidad

Obtencion de beneficios,
servicios lucrativos, producto
y mercado

Trato con el
turista, estatus y
prestigio

Epicentro de la gestion de
experiencias relacionadas con la
hospitalidad

Necesidades fisiologicas y psicologicas del anfitrion

Fuente: Elaboracion propia a partir de Alves y Barcellos (2019), y Lashley (2000).

Con los dominios de la hospitalidad relacionados entre si se verifican las tres areas
interrelacionadas. Por un lado el dominio social o publico que seria el trato con el turista,
el estatus mostrado y el prestigio; por otro lado la vertiente comercial que seria la
obtencion de beneficios, de servicios de tipo lucrativo, y por tanto tambien de los
productos y el mercado. Finalmente, y siendo el dominio mas diferenciado, tendriamos
el ambito privado, que serian las propias necesidades fisioldgicas y psicoldgicas del
anfitrion, entrando asi en cuestiones intimas que pueden actuar de manera directa en el

tipo de hospitalidad que nos ofrezcan en el destino.
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La combinacion de los tres ambitos forma un espacio que seria denominado como el
epicentro de las tres vertientes, combinando lo social, lo comercial y lo privado, y que es
donde se encontraria la gestion de experiencias relacionadas con la hospitalidad. Segun
Causevic y Lynch (2009) cuando comentan el modelo de los tres dominios de la
hospitalidad de Lashley (2000) enfatizan que, de este modo, se amplia la comprension
del concepto de hospitalidad, por el hecho de que asi las tres partes revisan los espacios
que conviven unidos al plantear como conjunto los terrenos comerciales, teniendo en ello
los servicios economicos de por ejemplo lo relativo a la casa del anfitrion como entorno

social.

Todo ello nos lleva al hecho de que los turistas no toman una decision basada en un solo
elemento separado, sino desde unas decisiones multidimensionales (Ceylan y Ozcelik,
2016). La relacion entre el distribuidor de servicios y el turista en la realizacion de dichos
servicios es posible etiquetarla como entendimiento mutuo (Chen et al., 2017), para ellos
existen estudios experimentales que demuestran que el contacto intercultural realiza un
papel esencial, aunque descuidado, para permitir el entendimiento mutuo en los

encuentros de servicios de hospitalidad (Wang et al., 2015).

Con ello, las empresas siguen en la busqueda de poder brindar un valor alto para los
clientes y mejorar el rendimiento y las capacidades generales de la empresa (Atilgan et
al., 2003), ya que la calidad en este &mbito juega como un término basico que puede
ayudar a realizar unas estrategias que logren optimizar los servicios (Teshnizi et al.,
2018). Con todo, la hospitalidad es clave en los servicios, busca satisfacer las necesidades
del turista, pero al tratarse de un ambito de intangibles es muy importante asegurarse de
la alta calidad del servicio (Langviniene, 2015), en este sentido la definicion de servicio
al cliente es algo muy dificil de definir ya que es un tema subjetivo, como el caso de la
cortesia, que significa cosas diferentes para muchas personas, todo puede diferir
transculturalmente (Camilleri, 2018). Dado que las contradicciones de tipo cultural siguen
desempefiando papeles esenciales en el mundo globalizado y especialmente en los
destinos turisticos, es de suma importancia investigar como las diferencias culturales y el
uso de diferentes idiomas (nacional o internacional) puede afectar a las experiencias
vividas en los destinos turisticos (Mariani y Borghi, 2019). En la prestacién de servicios
se podrian satisfacer las diversas necesidades de los turistas y también de la poblacion

local (Langvinieng, 2015), todo ello forma parte intrinseca de la hospitalidad del destino.
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11.3. La sostenibilidad como valor diferencial

El siguiente punto se centrara en el concepto de la sostenibilidad, revisandolo como valor
diferencial en el destino turistico. Se observara de forma especifica la calidad del servicio

basada en la sostenibilidad, asi como la experiencia sostenible y sus particularidades.

11.3.1. Calidad del servicio basada en la sostenibilidad

La sostenibilidad es mas que una tendencia reciente (Iniesta-Bonillo et al., 2016). Es
esencial comprender e identificar los problemas que se encuentren relacionados con la
calidad del servicio, asi como la relacion directa que existe con la sostenibilidad, ya que
en ambos casos indican cuestiones por las que se preocupa la empresa y con las que se

intenta conseguir una aceptacion de la clientela (Habiba et.al., 2014).

En el sector turistico, la Comision Brundtly facilitd una definicion sobre el desarrollo
sostenible para el futuro que corresponde a las necesidades actuales, aunque sin llegar a
implicar por completo a las generaciones del futuro y su posibilidad para satisfacer las
necesidades (WCED-Comision Mundial sobre Medio ambiente y desarrollo, 1987).
Seguidamente, la Cumbre de la Tierra de 1992 en Rio de Janeiro, Brasil y, posteriormente,
las Naciones Unidas con la Conferencia sobre Desarrollo Sostenible (Naciones Unidas,
2012), ampliaron la vision con la creacion de principios para el desarrollo sostenible que
partian del término sostenible y su relacién directa con el desarrollo de la sociedad. Con
ello, el desarrollo de la sostenibilidad turistica satisface a los turistas actuales y las
demandas de las destinaciones anfitrionas, a la vez que cuida y mejora las posibilidades
futuras (Iniesta-Bonillo et al., 2016). Es crucial para sobrevivir y logar la consecucion de
los objetivos econdmicos a largo plazo, por lo tanto, los gerentes de marketing deben

participar en el escaneo y analisis ambiental (Camilleri, 2018).

El consenso sobre la conceptualizacion y medicion de la sostenibilidad sigue sin existir,
como hasta ahora indicaban diferentes autores (Buckley, 2012; Ko, 2005). Algunos de
ellos desarrollan indicadores de sostenibilidad para areas geograficas especificas (como
es el caso de Cernat y Gourdon, 2012; Ko, 2005). Por otro lado, otros estudios aplicaron
enfoques de tipo multidimensional, que tenian en cuenta diversas dimensiones, como eran

la econdmica, la social y la ambiental (Martinez y Rodriguez del Bosque, 2014); aunque
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segun otros autores se basaba en cuatro dimensiones que eran la econOmica, la
sociocultural, la ambiental y la institucional (Cottrell, Vaske y Roemer, 2013); o incluso
otros estudios que lo basaron en siete, las cuales eran la de tipo ambiental, cultural,
politico, econdmico, social, gerencial y gubernamental (Bramwell et al., 1996). Ademas,
muchos otros estudios, asi como organizaciones internacionales como seria el caso de las
Naciones Unidas (2012) y la OMT (Organizacién Mundial del Turismo, 2011),
desarrollaron el concepto desde la base de los elementos que la forman, como el terreno
constitucional, argumentando tres punts basicos como son el ambiental, el sociocultural
y el econdmico (Farsari, 2012; Jamrozy, 2007). Siguiendo en esta linea argumental y con
el panorama tradicional de desarrollo sostenible se obtienen también las tres dimensiones
indicadas, encontrando estudios que se acogen a esta tridimensionalidad desde el punto
de vista sostenible (Spangenberg, 2002).

La sostenibilidad se aborda a largo plazo con una evolucion apropiada en un entorno de
cambio constante y de ejecucion cambiante, en ese sentido se veria representado
especialmente por la sostenibilidad de tipo econdmica, la cual se centra en preservar el
capital y el valor financiero (Lago et al., 2015). Para evaluar este desempefio, un buen
criterio de evaluacion puede ser la calidad profesional abordada por los profesionales, no
solo en términos técnicos de eficiencia en los recursos, sino también de los aspectos

directamente econdémicos de los negocios en relacion a la sociedad y al medio ambiente.

Segun Akkermann et al. (2010) la sostenibilidad tiene su base, de manera comun, en las
necesidades de la generacién humana, ya que se necesita de un compromiso para capacitar
a las generaciones futuras. En ese sentido es cada vez mas evidente que los impulsores
del mercado y la sostenibilidad reguladora dan forma a la organizacion y operacion de las
cadenas de suministro, algunas de ellas encontrandose a la vanguardia del desarrollo en
este sector. Este punto repercute seguidamente en los establecimientos y, en definitiva,

en aquellos servicios ofertados en los destinos turisticos.

Incluido en el concepto de la sostenibilidad adquirimos intrinsecamente el valor ambietal
comentado, asi como el aspecto social (Kleindorfer et al. 2005), que implica la salud y la
seguridad del personal, el comercio ético en la adquisicion de materias primas y el
bienestar animal, entre otros. Seria el caso del desarrollo de iniciativas de comercio justo
para mejorar la posicion de los fabricantes de alimentos en los paises en desarrollo. En
este aspecto, que también afecta de modo directo no solo al desempefio del destino sino
a la visién que tendran los turistas del propio destino, podemos observar que junto a los
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impactos directos que tienen los minoristas y los proveedores de catering (Baldwin 2009),
obteniendo productos sostenibles de los fabricantes de alimentos; asi como también es de
gran impacto relacionado con ello el tema relativo a los residuos y la refrigeracion
relacionados con el almacenamiento y las operaciones de servicio de alimentos durante

la preparacion y servicio (Turenne 2009).

Otro concepto bien conocido en relacion con el abastecimiento y la sostenibilidad de las
cadenas alimentarias, que afecta directamente a la vision de ese destino turistico, es el
etiquetado, ya que se relacionan con la distancia que ha recorrido un producto alimenticio
para llegar al consumidor Aunque esto solo refleja parcialmente la huella de carbono o
incluso el impacto ambiental total del sistema de produccidn y distribucion, el concepto
se hace relativamente popular (Saunders et al. 2006; Wilson et al., 2007). Los posibles
beneficios que ofrecen los productos locales pueden no verse reflejados a partir de la
posible carga ambiental que supongan (Weber y Matthews, 2008). Esta evaluacion que
realizamos también se puede ver afectada por la estacionalidad del producto en cuestion,
ya que este punto puede afectar directamente en la energia que se utilice para su posible

almacenaje (Sim et al. 2007).

En ese sentido se deberia notar que cualquier evaluacion de sostenibilidad debe hacerse
para la cadena de suministro en su conjunto, y no sélo desde la perspectiva de una de las
partes, ya que el proceso es el todo, mas todavia en los términos relativos a la
sostenibilidad. En estos términos, la dimension relativa al aspecto ambiental puede que
sea la que, hasta la fecha, haya tenido mayor repercusion. Uno de los ejemplos mas
conocidos es Life Cycle Assessment, una herramienta analitica que ayuda a evaluar el
impacto ambiental de un producto, donde se observa desde el desarrollo del producto
hasta el consumo (Hauschild et al. 2005). Aunque estas evaluaciones pueden ser, y de
hecho son utilizadas, para disminuir la carga ambiental de los productos, aun se sigue
estandarizando de manera necesaria para mejorar los estudios comparativos y ampliar las
aplicaciones préacticas en el sector alimentario (Ingawale et al. 2009), que como indicamos
afecta en modo directo a muchos de los servicios ofrecidos en el destino y a raiz de ello

a la vision global de la sostenibilidad vivida en el lugar turistico.

Para ello, la comercializacion trata de acortar los tiempos planificados para estar
preparados ante posibles eventualidades externas (Camilleri, 2018). Considerando las
caracteristicas comentadas anteriormente en cuanto a los servicios (intangibilidad,
inseparabilidad, heterogeneidad y perecedera), se hace dificil medir la calidad (Stefano et

73



1. Marco teérico El engagement del turista senior

al., 2015), ya que dicha calidad del servicio podria considerarse como un compuesto de
maltiples atributos, ya que no solo estd compuesto de atributos tangibles, sino también
intangibles y subjetivos tales como seguridad, comodidad, satisfaccion, o el que en este
aspecto nos ocupa en particular, la sostenibilidad, los cuales son dificiles de medir con
precision. Aunque no por ello deja de ser necesario poder medirlo, siendo ademas que se
relaciona tanto la calidad como la sostenibilidad con el concepto de innovacion (Pereira
etal., 2019), cuestion que cobra cada vez mayor importancia en todo lo relativo al destino

turistico.

Cabe destacar lo relativo a la sostenibilidad, ya que los estudios indican que la calidad y
la sostenibilidad tienen una interaccién bidireccional entre ellas, es mas, se considera que
la calidad influye en la sostenibilidad (Pereira et al., 2019). Con ello, los diferentes
factores que afectan al valor diferencial, como la sostenibilidad, se relacionan con la
calidad como término que se considera indicativo de un alto nivel de satisfaccion del
cliente y se refiere a factores que pueden caracterizar un producto o servicio. Asimismo,
es vital que se observe a la sostenibilidad como un elemento basico para mejorar la calidad
de los servicios turisticos ya que, entre otros, genera un buen posicionamiento (Serrano
et al.,2018). Ademas, desde las bases literarias se indica que en la correlacion entre la
sostenibilidad y la calidad hay una vision comun en cuanto a que la relacion es de caracter

positivo (Pereira et al., 2019). Con todo,

H2-> La calidad del servicio tiene relacion directa con la sostenibilidad

11.3.2. Una experiencia sostenible

En este contexto, la Union Europea argumenta la necesidad de un entorno sostenible a
nivel local, nacional y europeo, proporcionando ingresos a las destinaciones para que
puedan obtener territorios con una alta calidad de vida (loppolo et al., 2016). Ademas, en
esta linea, entraria el impulso por desarrollar un terreno urbano sostenible, con

instituciones y gobiernos que dediquen sus esfuerzos en este sentido.
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Este hecho se encuentra relacionado con las tendencias actuales en materia sostenible que
se vienen fomentando en los Ultimos afios generando una mayor confianza generalizada
(Dando y Swift, 2003). Asi como una mayor credibilidad en la integridad mostrada
(Adams y Evans, 2004). Para ello, se ha exigido una mayor proteccion (Zorio, Garcia -
Benau, y Sierra, 2013) como cuestion obligatoria para mejorar la confianza mostrada en
los resultados de las evaluaciones de estos temas. En este caso, el compromiso ha de ser
firme mostrando garantias para aumentar dichas credibilidades en materias sociales y
ambientales (KPMG, 2013) asi como para en términos generales obtener una confianza
mayor (Carey, Simnett y Tanewski, 2000).

Dentro de este fomento por la sostenibilidad se observa el papel fundamental de la
educacion en unas declaraciones e iniciativas a destacar (Tabla 5) en las que desde 1972

hasta 2014 se puede trazar una linea bastante clara de acciones para su fomento.

Tabla 5. Acciones para el fomento de la sostenibilidad (a destacar)

ARo Accidn
1972 Conferencia de la ONU’72
1977 Conferencia Intergubernamental en

Educacién Ambiental

1992 Conferencia de Rio’92.
Agenda 21
1993 Carta Copernicus, EAU

Declaracion de Kyoto , IAU
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1997 Conferencia Internacional Medio
Ambiente y Sociedad: Educacion vy
Sensibilizacién para la Sostenibilidad

2000 Objetivos del Milenio
Carta de la Tierra

2002 Cumbre  Mundial de  Desarrollo
Sostenible, Rio +10, de Johannesburg

2004 Declaracion de Barcelona, 2004

2005 Educaciéon para el Desarrollo Sostenible,
2005-2014. UNESCO

2012 Higher Education Sustainability Initiative
(HESI) for Rio+20
People’s Sustainability Treaty on Higher
Education for Rio+20

2014 Convencién Marco sobre el Cambio
Climatico de la ONU
Declaracion de Aichi-Nagoya sobre la
Educacion para el Desarrollo Sostenible
UNESCO

2015 Asamblea General de las Naciones Unidas
aprueba la Agenda 2030 para
el Desarrollo Sostenible

2016 Proceso Abierto de Consultas Oficiosas de

las Naciones Unidas sobre
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los Océanos y el Derecho del Mar- Debate
sobre los detritos marinos, plasticos y

microplasticos

2017 Proceso Abierto de Consultas Oficiosas de
las Naciones Unidas sobre

los Oceanos y el Derecho del Mar- Foro
de los efectos del cambio climatico en los

océanos

Fuente: Elaboracion propia a partir de Hidalgo (2017) y Lares (2018).

Dentro de las acciones destacadas de los ultimos afios podemos mencionar la relativa al
afio 2004, llamada declaracion de Barcelona, en la cual se hacia referencia al turismo
sostenible dentro del contexto de la agenda urbana y suponia el inicio de la educacion
para el desarrollo sostenible de 2005-2014, en la que se trataba la estrategia europea de

desarrollo de la sostenibilidad para los siguientes afos.

Con la mayor repercusion de las acciones educativas en favor de la sostenibilidad,
también se repercutio directamente en la literatura y los estudios cientificos alrededor del
concepto. En 2018 los autores Plasencia Soler et al. hicieron unas investigaciones
sistematicas de la literatura buscando desde diferentes ecuaciones de busqueda
relacionada con la sostenibilidad, en ese momento encontraron desde Science Direct 115
documentos, desde Wiley 146, desde ESBCOhost 259 documentos, y desde Proquest 592,
aunque utilizaron un nimero menor para la primera aproximacion ya se pudo comprobar

el creciente interés por el término.

Para conseguir una urbanizacion sostenible son muchas las destinacione que han
conseguido practicas exitosas. Estas practicas exitosas proporcionan experiencias
valiosas que son potencialmente Utiles para ayudar a otras ciudades, especialmente en
aquellas regiones subdesarrolladas, para que puedan llegar a abordar los desafios en la
practica de la urbanizacion. Sin embargo, los gobiernos a menudo adoptan las

experiencias existentes de forma indiscriminada, sin la consideracién de la diferencia de
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fondo entre la ciudad objetivo y aquellas ciudades que han tenido experiencias de éxito
(Shen et al., 2017).

La cultura y la historia de un destino también estan determinados por los factores del
alcance del turismo, de hecho, se puede argumentar con gran justificacion que poco o
nada se debe intentar alterar la sostenibilidad ambiental, de igual modo que su cultura e

historia, para fines de desarrollo turistico (Ritchie y Crouch, 2010).

Las fuerzas ambientales externas también afectardn el microentorno de las
organizaciones, dicho microambiente consta de fuerzas cercanas a las empresas mismas,
las cuales afectaran a su posibilidad en la atencion a los clientes. Dichas fuerzas se basan
en las estructuras de las empresas, asi como los posibles recursos de los que disponen, la
capacidad que tenga la direccién responsable y el personal, los objetivos desde los que
parta la organizacion, el mercado en el que se desenvuelve, la competitividad y en general
todo lo que pueda estar relacionado y que genere un impacto para poder lograr o no la
consecucion de los objetivos fijados por la empresa, que pueden ser de diferente indole

como financieros o gubernamentales por ejemplos (Camilleri, 2018).

Aunque la utilidad de la informacion de sostenibilidad depende altamente de la calidad
del compromiso, las caracteristicas del mercado hacen que sea dificil percibir como la
garantia contribuye a mejorar la confianza de los diferentes agentes en la informacion
acerca de la sostenibilidad (Cohen y Simnett, 2015). Como primera caracteristica, la
garantia no es un requisito legal y no hay un estandar universal que exista para tal
seguridad, por ello, la heterogeneidad es un aspecto clave del proceso de proteccion, como
los objetivos, el nivel y el alcance, hacen que las declaraciones de garantia varien
significativamente (Fuhrmann et al., 2017; Hodge, Subramaniam y Stewart, 2009),
aumenten el escepticismo de las partes interesadas sobre la naturaleza y el alcance del
trabajo realizado. Como segunda caracteristica, la etapa inicial de desarrollo del mercado,
como afirman De Beelde y Tuybens (2015), significa que todavia no hay unos requisitos
especificos sobre los que se haya emitido la naturaleza del proveedor, lo que resulta en
una variedad de entidades que ofrecen servicios de garantia de sostenibilidad (Martinez-

Ferrero et al., 2018).

Por lo tanto, la experiencia que viva el cliente sera la base desde la que crear un
conocimiento que ayude a que crezca el compromiso. Dado que se espera que el

conocimiento especifico del cliente aumente con el tiempo a la vez que aumenta la
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relacién con la organizacion, la duracién de la relacion puede afectar directamente a la
calidad observada en los resultados (Martinez-Ferrero et al., 2018). Teniendo el concepto
sostenible como un objetivo clave en gran cantidad de organizaciones, las dudas en cuanto

a su posible medicion dentro de la calidad se siguen planteando (Salleh, 2016).

A partir de las diferentes dimensiones mencionadas, podemos concretar en primer lugar
la dimension ambiental, es el componente sobre el cual se sustenta la literatura turistica
enfocada originalmente (como el caso de Collins y Flynn, 2008, asi como Hunter y Green,
1995), que se corresponde con la parte natural y la condicion de los recursos de tipo
renovable y no renovable. En segundo lugar, con respecto al ambiente sociocultural, en
este caso centrada en las cuestiones de tipo humano y ambiental, asi como relacionada
con las comunidades locales, enfatizando en este aspecto las interacciones de tipo cultural
en la industria turistica (Pearce, 1995). Finalmente, nos centramos en la dimensién
relativo al &mbito econdmico de la sostenibilidad, ya que involucra el hecho de efectuar
correctamente las necesidades econdmicas que se vislumbran de la poblacion, de esta
manera se consigue el nivel de vida adecuado pero dentro de las posibles limitaciones de

capital que puedan existir (Mbaiwa, 2005).

Por ello, para llegar a la creacién de valor desde el punto de vista del desarrollo sostenible
se determinaran las acciones desarrolladas desde una perspectiva orientada al mercado.
En esa direccion existen, al menos, dos flujos de investigacion que apuntan a dicho
vinculo: la teoria institucional (Scott, 1987) y la teoria de los interesados (Maignan,
Ferrell, y Ferrell, 2005). La teoria institucional examina cdmo los elementos estan
vinculados a la estructura social, seria el caso de las reglas, normas y rutinas, que se crean,
difunden, y se adaptan segun el espacio y tiempo dependiendo del comportamiento social
(Scott, 2005). Por otro lado, y segun la llamada teoria de las partes interesadas, una
empresa actuara con la responsabilidad que se espera desde todas las partes que le afecten,

teniendo en cuenta a sus clientes y procediendo en un modo sostenible.

En conjunto, ambas teorias sugieren que para que un destino mejore su sostenibilidad, no
se trata de simplemente implementar iniciativas de sostenibilidad, seria insuficiente, ya
que se trata de que los clientes puedan a su vez participar y valorar estas politicas. Sobre
la base de esta sugerencia, Daub y Ergenzinger (2005) proponen el término del cliente
generalizado para denotar personas que no solo se preocupan por la experiencia de
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consumo, sino también sean miembros reales o potenciales de las partes interesadas que
las empresas deben tener en cuenta. Visto de esta manera, la literatura indica que es
probable que los turistas evallen destinos desde vision de la sostenibilidad, implicando
una perspectiva mas holistica de la propia experiencia en el turismo (Iniesta-Bonillo et
al., 2016).

El sector turistico es ta abierto a las influencias y tendencias que la misma industria crea.
Este es el medio ambiente global o macro, que consiste en una amplia gama de fendomenos
que impactan ampliamente en todas las actividades humanas y que, por lo tanto, no son
especificas del viaje e industria del turismo en sus efectos (Ritchie y Crouch, 2010). En
este sentido, cuando se habla del microentorno competitivo dentro del sector turistico nos
referimos a todas las iniciativas que afectan directamente a los objetivos, desde su
percepcion como empresas rivadas o no que constituyen el todo de un destino turistico.
Con ello se observa que el entorno macro es global en su alcance (Ritchie y Crouch,
2010), asi es que este entorno global (macro) esta en un estado que no para de cambiar y
evolucionar. Por ello, los responsables de las diferentes destinaciones han de monitorear
de modo continuo su entorno para asi entender el contexto general que lo compone y en

definitva poder anticiparse a los posibles cambios en el paisaje del destino.

Los factores ambientales de tipo macro a menudo se clasifican en seis grupos principales
relacionados con la economia, tecnologia, ecologia, desarrollos politicos y legales,
problemas socioculturales y del entorno demografico, que estan en constante evolucion
(Ritchie y Crouch, 2010). Por otro lado, como se venia indicando anteriormente, el
entorno (micro) competitivo de un destino esta formado por organizaciones, influencias
y fuerzas que se encuentran dentro del ambito turistico inmediato de las actividades y
competencias del destino. En este sentido, los elementos pertenecientes al medio
ambiente suelen tener un impacto de modo mas rapido y directo que los relativos al
mundo macro. El microambiente, debido a su proximidad y mayor sentido de inmediatez,
a menudo ocupa la atencion debido a las ramificaciones de la capacidad del destino para

atender a los visitantes y seguir siendo competitivos (Ritchie y Crouch, 2010).

Dicho entorno competitivo incluye mucho mas que el propio destino, ya que esta formado
por las diferentes entidades que influyen en los mercados turisticos y en todos los
elementos que puedan formar parte de ello. Tales componentes del entorno turistico
forman la inmediatez del destino y por tanto deben adaptarse. Los componentes incluyen
a ambos proveedores que estdn conectados con los turistas a través de canales de
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comercializacion turistica que consisten en intermediarios y facilitadores, estos incluyen
experiencias entre las alternativas ofrecidas; agentes de viajes minoristas, quienes brindan
informacion y reserva conveniencia y experiencia a los mercados de turismo;
canalizadores especializados, como empresas de viajes de incentivos, oficinas
corporativas de viajes, planificadores de reuniones y convenciones, y de forma general
los que, por su naturaleza, proporcionan formas especializadas de planificacion y
organizacion de viajes; y facilitadores, quienes ayudan en el funcionamiento eficiente y
efectivo del sistema de turismo para mejorar el flujo de informacién, el dinero,
conocimiento, servicios y personas (Ritchie y Crouch, 2010). En dicho entorno

competitivo los turistas deben ser vistos como el enfoque primordial.

Respecto a otro de los elementos del entorno competitivo se deben considerar los propios
competidores, Iso cuales serian otras destinaciones que suponen una competencia directa
por tener caracteristicas equivalentes. Tradicionalmente, estos competidores han sido
considerados adversarios, pero sin embargo, cada vez mas la reduccion de personal, las
asociaciones, las corporaciones virtuales y la cooperacion, se estan agregando al léxico
del mundo de los negocios para reflejar el hecho de que las organizaciones o entidades
pueden presentarse de tipo tanto como cooperativas como competitivas (Ritchie y
Crouch, 2010).

Esta sostenibilidad social se centra en garantizar la actualidad y el futuro de las
generaciones venideras, para que tengan los mismos o incluso mayores accesos a los
recursos sociales, persiguiendo con ello la equidad generacional (Lago et al., 2015). El
apoyo directo de las comunidades sociales, asi como las actividades o procesos que
indirectamente crean beneficios para las propias comunidades sociales son la parte
esencial en la sostenibilidad del medio ambiente, teniendo como objetivo la mejora del
bienestar humano mientras se protegen los recursos naturales, esto significa abordar todos
los requisitos de tipo ecoldgico, incluida la eficiencia energética y la creacion de una

conciencia ecoldgica.

Relativo a este aspecto, la dimension social ha recibido menos atencion en la literatura
(Lehtonen 2004), aunque numerosas empresas trabajan en estos temas bajo la etiqueta de
la Responsabilidad Social Corporativa, hecho por el que no s6lo se realiza una accién
sino que se debe comunicar el desempefio de dicha iniciativa para que llegue a esos
turistas potenciales. También se comunica a partes interesadas como puede ser el personal
de la empresa, y por supuesto a los clientes actuales (Jones et al. 2005). La cuestion es
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que el analisis del entorno interno y externo es importante para desarrollar la estrategia

promocional del turista senior (Mangunsong, 2020).

En trabajos actuales sobre estas acciones se proporcionan algunas pautas sobre cémo
abordarlo con una combinacion de metodologias (White y Lee 2009) con ello se trata,
como comentan diversos autores tales como Hauschild et al. (2008), de llegar a trabajar
eficazmente hacia una metodologia que aborde todas las dimensiones de la sostenibilidad,
coincidiendo también con Hutchins y Sutherland (2009). De manera que se fomente desde
todas estas perspectivas la conviccion de que promover la conciencia social y ambiental
también puede ser beneficioso para la imagen y la experiencia en el destino (Chinander
2001), visto en este sentido como una marca-ciudad determinada por sus caracteristicas

como destino turistico. Con todo lo abordado y, por consiguiente,

H3->La sostenibilidad tiene relacion directa con la experiencia cognitiva

H4-> La sostenibilidad tiene relacion directa con la experiencia emocional
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11.4. La experiencia en el destino turistico

En el siguiente apartado nos centraremos en la experiencia en el destino turistico, vista
desde diferentes ambitos, desde la experiencia general del turista y desde, de manera
concreta, la experiencia cognitiva y la experiencia emocional. Ademas, en la experiencia
cognitiva nos centraremos mas especificamente en la atencion plena y el flow del turista

en su destinacion turistica.

11.4.1. La experiencia del turista

Los turistas pueden interactuar con las empresas desde diferentes puntos de vista gracias
a las posibilidades existentes en canales de comunicacion, con este enfoque en aumento
la experiencia del turista se conforma como un viaje mas completo. Con ello, las empresas
deben tener en consideracion la aceleracion de nuevos medios, asi como el conocimiento
de la omnicanalidad para poder manejarse en estos entornos (Brynjolfsson, Hu, y
Rahman, 2013; Verhoef, Kannan, y Inman, 2015). En este sentido, un tema importante es
como la experiencia del turista se relaciona con las principales teorias enfocadas en el

cliente.

Gentile et al. (2007) adoptan un marco de cinco dimensiones para representar la
experiencia del cliente. En cambio, Nambisan y Watt (2011) utilizan un modelo de
experiencia del cliente en cuatro dimensiones para investigar los miembros de la
comunidad de productos online desde la perspectiva de los beneficios para el cliente.
Respecto al estudio de Zhang et al. (2014), se identificé un apoyo social, una presencia
social y una experiencia de flujo como categorias importantes de experiencias virtuales
del cliente en comunidades basadas en el social media, y en este caso, se centra en la
experiencia de la cliente creada a partir de las actividades interactivas entre miembros de
la comunidad. Algunos autores lo concretizan con la dimension del destino (Ritchie y
Crouch, 2010).

En la literatura de servicio, la experiencia de servicio ha sido relacionada con el encuentro
y la interaccion directa entre empleados y clientes (Bitner 1990). Este tipo de experiencia
también esta relacionada con la experiencia del usuario, un término de la literatura de

interacciéon humano-computadora que se enfoca en las dimensiones funcionales y
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estéticas de las interfaces entre usuarios y el contenido visual que consumen mediante

dispositivos tecnologicos (Fleming y Koman, 1998; Garrett, 2010).

Crear una solida experiencia del cliente es un objetivo dentro de la gestion con perspectiva
lider, teniendo en consideracion que la experiencia del cliente puede considerarse distinta
de otras variables del marketing (Lemon y Verhoef, 2016). En la literatura que aborda
como gestionar las experiencias de los clientes, se han escrito libros orientados a la
gestion sobre como administrar dicha experiencia del cliente (como seria el caso de
Schmitt, 2003). Segun este autor dichas gestiones son un proceso de gestion estratégica
en el que se tiene en cuenta la experiencia completa de un cliente con un producto o
empresa, 0 en este caso especifico de un turista con el destino. En el marco de Schmitt, la
gestion de la experiencia del cliente consta de cinco pasos, los cuales serian el hecho de
examinar el entorno experiencial de los turistas en este caso, desarrollar la plataforma de
tipo experiencial, trazar la experiencia de marca, planificar la experiencia del cliente, y

participar en la innovacion.

Segun un estudio de Accenture (2015), la preocupacion por mejorar la experiencia recibio
el primer puesto en la clasificacion al preguntar a los directivos sobre sus preferencias en
todo un afo. La practica comercial también ha definido ampliamente esta experiencia del
cliente como aquella "que abarca todos los aspectos de una oferta de la empresa, no solo
la calidad de la atencion al cliente, sino también las caracteristicas de publicidad,

embalaje, producto y servicio, facilidad de uso, y fiabilidad” (Meyer y Schwager 2007,
p. 2).

Todo este desarrollo que se estd comentando ha tardado en tenerse en consideracion
dentro del marketing y en particular en lo que refiere a la gestion de la clientela, ya que
dicha atencién se centraba en crear valor para las organizaciones (Gupta, Lehmann y
Stuart 2004, Kumar y Shah, 2009) en vez de centrarse en crear valor directamente para
los turistas (Kumar y Reinartz, 2016). Varios autores orientados a la practica han
enfatizado la importancia de gestionar la experiencia del cliente en todos los puntos de

contacto del cliente (Rawson, Duncan y Jones, 2013; Edelman y Singer, 2015).

En este sentido, las experiencias vividas desde el servicio y desde el usuario se consideran
similares ya que se trata de ir mas alla de cuestiones de tipo practico como por ejemplo
la exploracién de la emocion o la naturaleza del servicio (Froehle y Roth 2004;
Hassenzahl y Tractinsky, 2006; Law et al., 2009). Sin embargo, se tiene en cuenta cada
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vez mas las diferentes partes que componen el servicio, como seria el papel destacado de
los clientes, pero también de los vendedores o la propia sociedad con sus experiencias
propias (Otto y Ritchie, 1996). Con respecto a cada uno de estos conceptos, el servicio
existente proporciona una evaluacion profunda de la importancia que realizan las
organizaciones para la prestacion de servicios de calidad (Parasuraman, Zeithaml y Berry
1985), asi como el papel que juegan los empleados individuales en la personalizacion de
encuentros de servicio y experiencias de servicio (Bettencourt y Gwinner, 1996).

Con ello, a medida que observamos las décadas de investigacion, podemos clasificar los
temas en tres areas de indagacion: primeramente la investigacion centrada en el proceso,
el comportamiento y el valor resultante; en segundo lugar la investigacion centrada en los
resultados del proceso a través de la satisfaccion, de la calidad del servicio y del marketing
relacional; y en tercer lugar la investigacion centrada en el cliente ajustada a partir de los

aspectos organizativos internos de la experiencia del cliente (Lemon y Verhoef, 2016).

Ademas, se estan creando interesantes oportundidades para las empresas con las
interacciones que se muestran en las redes sociales con als relaciones directas entre
clientes (Libai et al. 2010; Leeflang et al. 2013). Desde una perspectiva de compromiso
con el cliente, los turistas también pueden ser cocreadores de su experiencia de cliente.
La experiencia mostrada por dicho tipo de cliente suele ser mas de tipo social por su
naturaleza, asi como suele influir mas en las experiencias de otros clientes. En ello, las
empresas no tienen mucha posibilidad de cambio para gestionarlo ya que son resultados
provenientes de los propios comportamientos que se han experimentado (como seria el

caso de Brynjolfsson, Hu y Rahman, 2013; Rapp et al. 2015).

Algunas de las necesidades mas importantes de los turistas actualmente son la frecuencia,
el tiempo conveniente, la puntualidad, la flexibilidad y la seguridad, todo ello ya que de
forma habitual se ha realizado un disefio focalizado més en la vertiente del usuario (Adlin
et al., 2006) aungue se han ido afiadiendo maés las cuestiones relativas a gestionar las
marcas Yy las experiencias (Herskovitz y Crystal, 2010). Los deseos de los viajeros pueden
incluir; una instalacion de facturacion separada, instalaciones especiales para el equipaje,
asientos con compartimento separados a bordo y otras muchas posibilidades en las
caracteristicas (Camilleri, 2018). La cuestién es que los turistas estdn comprando
experiencias, y las experiencias estan formadas por todas las interacciones realizadas en
el destino, como los comportamientos y emociones que cada turista permite, percibidos
por sus cinco sentidos. Con ello, la eleccién de los diferentes detalles que compongan el
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viaje se relacionaran entre ellos, por ejemplo, considerando el hotel o el restaurante, que
tendra una vision directa a la eleccion que se ha hecho del destino turistico. Motivo por
el cual se necesitan de esfuerzos para optimizar la calidad de los servicios proporcionados
a los visitantes con enfoques de calidad total de experiencia para la satisfaccion plena del
visitante. Este tipo de enfoque enfatiza la necesidad de explorar la experiencia de viaje
total de los visitantes, esencialmente proporcionando alta calidad individual, intentando
garantizar una interfaz fluida y sin complicaciones entre todos los elementos de la
experiencia de viaje, con una atencion especial a aspectos como la responsabilidad, la

seguridad y la proteccion.

Segln Otto y Ritchie (1995), lo que mas influye en las elecciones de los viajeros de
manera mas poderosa y patente son las preocupaciones sobre seguridad y proteccion, en
este caso este factor puede ser particularmente relevante en destinos que sean grandes
ciudades. Con ello, la mayoria de las personas solo toleran un grado limitado de
incertidumbre y riesgo, este hecho se basa en la necesidad de seguridad, junto con las
necesidades fisiologicas de alimentos y refugio, que representan las fuerzas
motivacionales primarias detrds del comportamiento humano. Aunque, por otra parte,
cabe mencionar que siempre estara también el turista intrépido que busca experiencias

arriesgadas en destinos peligrosos, queriendo encontrar emocion y desafios.

Las organizaciones se centran cada vez mas en experiencias para atraer clientes, crear y
apoyar a las marcas y diferenciarse (Voss, 2003). Todo ello se trabaja durante el
transcurso de la experiencia de los clientes, formada segun varios autores, como Jing
(2012) y Calderdén (2005) en tres fases (Figura 8). La primera seria la relativa a la
experiencia del pre viaje formada por la basqueda incesante de informaciones del destino,
la ejecucion de las reservas y la preparacion del viaje; todo ello ofrece ya una experiencia
previa del viaje segin como ha ido esa busqueda, como han sido las posibles webs de
reserva, contactos etc., asi como el proceso de la preparacion del viaje como puede ser la
confeccion de maletas, documentacion necesaria, e incluso en ocasiones vacunas

obligatorias.

Cuando entramos en la experiencia propia del viaje ya se parte desde la llegada e incluso
el trayecto hacia el destino, y en esta fase es basico el desarrollo de actividades, que seran
esenciales en la experiencia en el destino, asi como finalmente la salida del destino. En
este aspecto se observan tres fases dentro de la fase intermedia del proceso de viaje, ya
que dentro de la experiencia propia del destino obtenemos también una llegada, un
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desenlace y un final como si de una historia narrada se tratara. Centrandonos en la
experiencia del post viaje obtenemos los recuerdos del propio viaje, cuestion que
acompafard al turista durante mucho més tiempo que la duracién del viaje, ya que se trata
de un recuerdo que pude perdurar durante toda la vida y que sera determinante para una

posible repeticion de destino y unas recomendaciones sobre el lugar al que se ha viajado.

Figura 8. Proceso de experiencia del cliente

Experiencia del PRE viaje:

Informacién del destino

Realizacion de reservas Experiencia del viaje-
Preparacion del viaje '
Llegada
Actividades . .
salida Experiencia del POST

viaje:

Recuerdo del viaje
Compartir la experiencia

Fuente: Elaboracién propia a partir de Jing (2012) y Calder6n (2005).

Teniendo en cuenta todo el proceso que se detalla en este estudio, se observa en la
literatura que varios autores han indicado la interaccion de tipo positivo entre la
experiencia y la intencion de boca a boca en entornos digitales (Litvin et al., 2008; O’Cass
y Carlson, 2010; Sotiriadis y Van Zyl, 2013), cuestion relacionada también con el hecho
de crear valor (Akaka et al., 2013). Sin embargo, este mecanismo continuo puede ser mas
explicitamente elaborado, cuando presentamos el papel del compromiso, en este caso la
razon proviene del hecho que el compromiso con el grupo puede mediar la relacion entre
la experiencia del cliente y la intencion de boca a boca, esta creacion conjunta de la
experiencia del cliente en las interacciones en los medios sociales aceleran

sustancialmente el proceso de participacién (Vargo y Lusch, 2010).

En este aspecto, estas experiencias en las comunidades online pueden facilitar la
formacion de un compromiso activo de los turistas, por lo que sera mas probable que

asuman responsabilidades en la promocién comunitaria, como la recomendacién de boca
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a boca debido al compromiso interno con las comunidades de marca en ambos, cognitivos
y afectivos (Zhang et al., 2017). Al hacerlo, los clientes comprometidos actian como
enlaces vitales que conectan ese valor con el resto a partir de la experiencia privada e

individual convirtiéndola en experiencia publica y conjunta.

Ademaés, considerando en todo el proceso y contexto comentado el &mbito del marketing
relacional, segun estudios de Schmitt (1999), se puede comprender ese marketing
experiencia a partir de las experiencias de la clientela. Cuestion que también se destaca
desde los autores Chen y Lin en su estudio de 2015, asi como Delgado-Ballester y
Fernadndez Sabiote en su investigacion del mismo afio, enfatizando en este caso la
importancia del entorno online. Respecto a ello, nombrar también a Rose et al. (2011) que
proponian en este ambito una clasificacién segun el terreno cognitivo y afectivo. Su
contribucion se basa principalmente en agregar un componente afectivo a la experiencia
del cliente para diferenciar este concepto con las experiencias de los usuarios, que se

focalizan en el aspecto cognitivo de la experiencia (Zhang et al., 2017)

De igual manera, segun Zhang et al. (2017), hay investigaciones en las que se demostrd
que la experiencia del cliente desemperiaba un papel central (Prahalad y Ramaswamy,
2004). Ademas, Vargo y Lusch (2008) también enfatizaban en la naturaleza altamente
experiencial y contextual de todo el proceso. Ademas, dentro del proceso existen micro
niveles, tal y como incorporaban Akaka et al. (2015). El ecosistema de servicio subraya
que los clientes crean conjuntamente su experiencia Unica dentro de contextos de
servicios de un modo especial (Akaka et al., 2015). A la vez que ello sucede, el ecosistema
de servicio argumenta que el cliente evalla su experiencia basada en interacciones entre
maultiples actores, incluidos clientes, empresas, redes sociales, etc. (Vargo y Lusch, 2010).
También estos autores sugieren una experiencia particular modelada por la interactividad

que puede considerarse como el desempefio del compromiso (Vargo y Lusch, 2010).

Hasta la fecha, los investigadores se han centrado principalmente en los intentos
exploratorios para conceptualizar y medir la experiencia del cliente (Grewal, Levy y
Kumar 2009; Brakus, Schmitt y Zarantonello, 2009; Verhoef et al., 2009; Pucinelli et al.,
2009). El Marketing Science Institute percibe como uno de los grandes desafios en los
estudios de marketing a la experiencia del cliente, ya que cada vez es un ambito mas
complejo y necesario para determinar, entre otros motivos porque el hecho de crear una
experiencia consolidada y que sea positiva se vera reflejada en resultados de mejor
rendimiento del cliente y con ello en mejores tasas de conversion, todo ello mediante la
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mejora de lealtad del cliente y boca a boca (Court et al., 2009; Edelman 2010; Homburg,
Jozic y Kuehnl, 2015).

Con todo, existen multiples definiciones de las experiencias de los clientes en las bases
literarias, seria el caso de Schmitt (1999) que adoptaba una visién multidimensional e
identificaba cinco tipos de experiencias: de tipo sensorial con el sentido, de tipo afectivo
con el sentir, de tipo cognitivo con el pensamiento, de tipo fisico con las actuaciones y de
tipo identitario y social con las relaciones. Verhoef et al. (2009) lo definian en un contexto
minorista como una construccion multidimensional y declaraban especificamente que la
fabricacion de la experiencia proviene desde la naturaleza de tipo holitico, e involucraba
por tanto a las réplicas de tipo cognitivo, afectivo, emocional, social y fisico en el destino.
En su estudio sobre la experiencia, Brakus, Schmitt y Zarantonello (2009)
conceptualizaban la experiencia de tipo subjetiva, con contestaciones del cliente a través
de las sensaciones, los sentimientos y las cogniciones, junto a réplicas de comportamiento

evocadas por cuestiones concernientes con el destino.

Por otro lado, Grewal, Levy y Kumar (2009) sugerian que las experiencias de los clientes
se pueden clasificar de acuerdo con las lineas de la experiencia de precio y experiencia
de promocion. De Keyser et al. (2015) describian también la experiencia del cliente como
unos compuestos de los elementos comentados de tipo cognitivo, emocional, fisico,
sensorial, espiritual y social que marcaban la conexion del cliente con otro u otros actores
que forman parte del mercado, y que luego se encuentran juntos en una experiencia de
tipo global. También de forma equivalente, los autores McCarthy y Wright (2004)
indicaban que la tecnologia era ya una experiencia y, en este sentido, determinaban los
Ilamados hilos de experiencia, refiriéndose a las ideas que ayudan a pensar en este sentido
de la tecnologia como experiencia a partir de diferentes categorias como la emocional o

la espaciotemporal.

Al comprometerse, los clientes exhiben comportamientos que trascienden mas alla de la
transaccion tradicional y del simple consumo (Vargo y Lusch, 2004). Brodie et al. (2011)
tambien indican que el compromiso, en nuestro caso visto desde la vision turistica, esta
arraigado y es consistente con este ecosistema de servicio por la importancia de establecer

y mantener una carga de valor duradera en las relaciones interactivas con los clientes.
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11.4.2. La experiencia cognitiva

La experiencia del cliente ha sido considerada como una sensacion psicologica
manifestada como respuesta subjetiva (Lewis y Chambers, 2000). En este aspecto los
académicos no han alcanzado un consenso sobre sus dimensiones debido a la diversidad

de perspectivas de investigacion (Zhang et al., 2017).

La satisfaccion del cliente, junto a la lealtad y la rentabilidad estan vinculadas a un cliente
con experiencias favorables (Pine, Pine y Gilmore, 1999), lo que distingue lo excelente
de la experiencia en no solo un valor para unos resultados monetarios, sino en una
evaluacion cognitiva. Con ello, y segun las bases tedricas, la confianza cognitiva es la
confianza o disposicién del cliente, ya que confiar en la competencia y confiabilidad de
un proveedor de servicios (Rempel et al., 1985; Moorman et al., 1992), surge de un
aprendizaje continuo que se va acumulando y permite realizar prondsticos con cierta

confianza (Johnson y Grayson, 2005).

En relacién con ello, Berry et al. (2002) enfatizan el hecho de administrar la experiencia
total del cliente, y de esta manera discuten por dos categorias dentro de la calidad de
servicio: reconocer pistas de experiencia relacionadas con la funcionalidad y pistas de
experiencia relacionadas con las emociones. Ademas, aunque la confianza cognitiva se
basa en el conocimiento, la necesidad de confiar en este aspecto supone un estado de
conocimiento incompleto. De igual modo, Desde el momento que existe una buena
reputacion las conexiones pueden convertirse en oportunidades para confirmar o no las
percepciones que se habian formado anteriormente, repercutiendo también en la

confianza de tipo cognitivo, que puede ser la definitiva.

Por ello, la experiencia puede generar un estatus basado en valores existentes dentro de
la comunidad. Los consumidores experimentados obtienen un mayor capital cognitivo
debido a su prolongado compromiso con un producto o servicio y su capacidad para
aplicar y generar informacion Gtil, aplicaciones y normas tacitas (Rossmann et al. 2016).
A raiz de ello, se observa que el proposito de Batchelder y Root (1994) fue explorar la
influencia del servicio y las caracteristicas de la experiencia en el nivel de razonamiento
prosocial reflejado. El concepto de experiencia ahora también se utiliza para agregar valor

a los servicios al consumidor (Edvardsson, 2005). Las relaciones entre los resultados
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cognitivos y las dimensiones son consistentes (Conrad y Hedin, 1982), tanto los factores

como el lugar son mediadores importantes de los resultados del servicio.

Por otro lado, estas dimensiones hacen que el destino no sea unidireccional, y ademas se
tiene en cuenta el papel de la posicion que dicho destino ocupa en la mente del turista,
tratdndose por tanto de un espacio mas cognitivo que fisico. En este sentido, el
posicionamiento tiene que ver con como de Unico es un destino, y como se percibe en los
mercados turisticos teniendo en cuenta lo que valoran o consideran deseable o importante
(Ritchie y Crouch, 2010).

Con todo, en linea con los autores Johnston y Clark (2001) definimos la experiencia de
servicio como el proceso que crea unas respuestas de tipo cognitivo, emocional y de
comportamiento. Se observa que algunas de las experiencias de servicio son
especialmente favorables y otras particularmente desfavorables, pero en ambos casos
tienden a permanecer en la memoria del cliente a largo plazo. Con ello, la calidad del
servicio hasta ahora ha sido vista en gran medida como una evaluacion cognitiva de la
prestacion de un servicio (Brady y Cronin, 2001; Oliver, 1997), y estas experiencias
tendran un fuerte impacto en las percepciones de calidad de los clientes (Edvardsson,

2005). Por consiguiente,

H5->La calidad del servicio tiene relacion directa con la experiencia cognitiva

11.4.2.1. Mindfulness (atencion plena) y Flow

La mayoria del comportamiento humano es intrinsecamente una busqueda de placer
(Holbrook y Hirschman, 1982), por ello los consumidores sienten deseos placenteros en
la experiencia de servicio (Carbone y Haeckel, 1994). En este sentido, el paradigma
hedonico de consumo sugiere que en muchas situaciones los consumidores buscan la
diversion, la fantasia, la excitacion y el disfrute con la estimulacion sensorial (Holbrook
y Hirschman, 1982). También los autores Holbrook y Hirschman observan que las

respuestas de tipo heddnico se veran afectadas en funcion de la categoria que tenga el
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producto. Ademas, en este sentido, los efectos de la investigacion de Otto y Ritchie (1996)

sugerian una fuerte correlacion entre hedonismo y satisfaccion.

En las bases literarias el término experiencia suele utilizarse al referirse a un viaje, un
hotel o a algun acto cultural, cuestion por la que es comprensible que la base de los
servicios se observe desde el consumo hedonista (Hirshman y Holbrook, 1982). A partir
de ello, realizar una apertura a estas experiencias se determinara por ciertas caracteristicas
propias, como la imaginacion o la curiosidad, entre otras (Costa y McCrae, 1992). Con
ello, y segun McCrae (1987), en este tipo de turistas encontramos los que poseen unas
habilidades cognitivas mas dotadas para la creatividad y ademéas mas interesadas en la
busqueda de nuevas sensaciones en las experiencias. A partir de ello, encontramos que
existen gran cantidad de estudios que apoyan de manera empirica estas cuestiones acerca
de la relacion positiva entre los puntos indicadas (Batey, Furnham y Safiullina, 2010;
Zhang y Bartol, 2010; Grosul y Feist, 2014; Jauk, Benedek y Neubauer, 2014; Silvia et
al., 2014;).

También en relacion a esta creatividad en la experiencia, Silvia et al. (2014) realizaron
investigaciones con muestreos de tipo experimental para entender dicha creatividad. En
linea con la literatura, encontraron apertura a la experiencia como un fuerte predictor de
pasar tiempo en actividades relacionadas con la creatividad. En otras palabras, las
personas que son curiosas e imaginativas, abiertas a la experiencia, tienden a participar
en actividades mas creativas. Se encuentra asi esa apertura a experimentar la creatividad
cientifica evaluada, y dentro de esta apertura en la experiencia aparece la terapia de tipo

cognitivo, la cual se basa en la atencién plena (Segal et al. 2002).

Dicha atencion es eficaz en comparacion con la atencion habitual y de mantenimiento
(Piet y Hougaard, 2011), ademas de ser rentable (Kuyken et al. 2008), y con ello cabe
destacar que existen evidencias de ser un buen mecanismo (Kuyken et al. 2010), por ello
se han determinado estandares a seguir (Crane et al., 2010) y ademaés desde el Instituto
Nacional de Excelencia Clinica (NICE) (2009) se ha recomendado desde un enfoque

psicolégico.

Con ello, existe mucho interés entre los profesionales sanitarios por capacitarse en esta
terapia plena, tal y como se demuestra desde los Programas de formacion de docentes en

muchos paises, como Reino Unido o Australia.
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En la Encuesta de Experiencias de Implementacion se desarrollaron experiencias de
implementacion para evaluar el estado nacional de los servicios plenos en diferentes
perspectivas, en la exploracion, en la medida en que se implementan los servicios de
acuerdo con la orientacion nacional, en las percepciones de los encuestados de las barreras
y facilitadores para la implementacion en su organizacién, en cdmo se esta orientando
esta orientacion nacional durante la implementacion y en las cuestiones practicas que

influyen en la implementacion.

Dentro de esta implementacion es determinante conocer los principios por lo que estara
formado el buscado mindfulness que los turistas podrian experimentar en sus destinos
turisticos si definitivamente se sienten absolutamente involucrados en el destino sin
prestar atencién a nada mas, realizando una plena desconexion y desarrollando la
conexion absoluta con el momento y lugar vivido. Segin Shapiro et al. (2006) los tres
axiomas del mindfulness son la intencidn, la atencion y la actitud, tal y como se muestra
en la siguiente figura, que no se contemplan como tres estados separados, sino que se trata
de aspectos entrelazados dentro de un unico ciclo que puede ocurrir simultaneamente, es
la llamada atencion plena del momento que se vive. Inicialmente la importancia de la
intencion prepara el terreno del momento, como indica Kabat-Zinn (2005), “tus
intenciones preparan el escenario para lo que es posible” (p.32), se trata de una vision
personal, o intencidn, que suele ser envolvente (Freedman, 2005) y si se logra realizar

genera una relajacién absoluta.

Respecto al aspecto de atencion, se trata de observar el momento, es decir, atender
directamente a la experiencia para experimentarse a si mismo, tal como se presenta en el
aqui y ahora. De esta forma se aprende a prestar la atencion a los contenidos de la
conciencia, momento a momento. En este aspecto, la psicologia cognitiva perfila muchos
aspectos diferentes de las habilidades de atencion, (Posner y Rothbart, 1992;
Parasuraman, 1998), de las capacidades para inhabilitar el proceso elaborativo secundario
relativo al pensamiento, al sentimiento y a las sensaciones, la llamada como inhibicion
cognitiva (Williams, Mathews y MacLeod, 1996). Respecto a la actitud, ha sido

denominada como el fundamento de la atencion plena (Shapiro y Schwartz, 2000), este
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axioma afirma que la actitud es esencial, y normalmente la atencion plena se asocia con

la conciencia pura.

Una vez se entiende la interrelacion e importancia de los tres axiomas se puede interpretar
la retroalimentacion que tienen entre ellos para completar y formar la atencion plena que
se comenta. Dentro de ello, es interesante la relacion directa con la propia experiencia
que realizan Bishop et al. (2004), los cuales proponen un componente actitudinal en la
definicion operativa de mindfulness, denominado orientacion a la experiencia, que
implica curiosidad, no esforzarse y aceptacion, cuestiones que pueden resumir el sentido

de procesos que se viven en un destino turistico.

Figura 9 Axiomas del mindfulness

ATENCION

INTENCION | * | ACTITUD

Fuente: Elaboracion propia a partir de Shapiro et al. (2006)

Para que este proceso surta efecto a partir de la interrelacién buscada, se necesita de una
conciencia plena que en ocasiones necesita de entrenamiento, dicho entrenamiento de la
atencion plena atrae también la atencion médica, motivo por el que el interés en estas
intervenciones basadas en la atencion plena esta teniendo una rapida expansion. Segun
Crane y Kuyken (2013) el inicio de su eficacia se evidencio especialmente en el Reino
Unido, donde existen tres universidades que se centran en este tipo de formacion con
investigaciones sobre la atencion plena (mindfulness) creando asi cada vez un mayor

interés en la poblacion.

Otro punto relacionado a definir en este caso es el llamado “flow” (flujo), que se define

como la sensacion de participacion total obtenida en las acciones de un individuo
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(Dholakia et al., 2004). Guo y Poole (2009) sugieren el flujo como el hecho de estar
inmerso en un estado de conciencia, cuando se experimenta un disfrute intrinseco y una
implicacion totalmente absoluta, sin distraccion. Un ejemplo que estd mas investigado en
el estado de Flow es la sensacion de los usuarios en el proceso de navegar por Internet
(Novak et al., 2000). Sin embargo, el flujo es una construccién bastante compleja y hay
una falta de acuerdo sobre su medicién (Qiu y Benbasat, 2005; Hausman y Siekpe, 2009),
ya que implica percepcion de curiosidad e imaginacién, asi como los intereses intrinsecos
que se sienten, y con ello una absorcion psicoldgica en las interacciones (Zhang et al.,
2017).

En este &mbito, cuando hablamos de absorcion nos referimos a un nivel alto en la
concentracion, siendo mucho mas que el sentimiento de sentirse eficaz y estando mas
cerca del llamado “flow” como experiencia inmejorable (Csikszentmihalyi y
Csikszentmihalyi, 1990; Schaufeli et al., 2002). La absorcion representa una
concentracion sin esfuerzo, tratandose incluso de una pérdida de autoconciencia, y de una
distorsion del tiempo, todo ello disfrutando del momento (Kam et al., 2021). Con estos
conceptos se observa que, aunque la literatura turistica dice que la novedad es un elemento
determinante relacionado con la satisfaccion del turista (Bello y Etzel, 1985; Lounsbury
y Hoopes, 1985; Lee y Crompton, 1992), la literatura turistica no ha logrado investigar la

conexion entre novedad y satisfaccion general con el valor que suponen.

Un valor diferencial es el compromiso que llegan a experimentar los turistas en los
destinos vacacionales, analizar el compromiso en relacion con el Ilamado flujo o flow, en
el que las habilidades de una persona estan totalmente involucradas es el punto algido del
compromiso en el lugar de destino. Comparando ese compromiso Yy el flujo, podemos
observar que el compromiso se describe como un estado psicoldgico a largo plazo,
mientras que el flujo se describe como una experiencia psicoldgica a corto plazo y
normalmente con un momento de mas envergadura integradora. Relacionando ambos
términos, el compromiso también se ha relacionado con la presencia psicoldgica de estar
completamente en el destino, de estar alli (Kahn 1990, 1992), vivida como una
“experiencia o estado que acompafia a los comportamientos personalmente atractivos que
implican la canalizacion de las energias personales en fisicas, cognitivas y emocionales”
(Schaufeli et al. 2002, p. 73).
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Sin embargo, el compromiso también puede diferir de la presencia psicoldgica porque no
es un objeto especifico o un momento especifico en el camino. En la literatura el
compromiso se suele investigar con respecto a la aplicacién de uno mismo a tareas
laborales y de medio ambiente. Schaufeli et al. (2002) afirman el compromiso como lo
opuesto al agotamiento, teniendo en consideracion sus dimensiones acerca de estar
agotado emocionalmente, despersonalizado y con una falta de realizacion de tipo
personal. Ello a partir de la base de trabajo de Maslach y Leiter (1997) quienes
propusieron dimensiones del compromiso, compuesto por tres dimensiones, siendo
energia, participacion y eficacia, opuestas a las comentadas en el agotamiento. Por su
parte, Schaufeli et al. (2002) buscaron representar un estado mas persistente, que aunara
el estado afectivo y cognitivo generalizado, que no estuviera enfocado en un objeto

particular, evento, individuo o comportamiento (Chandler y Lusch, 2015).

Al hacerlo, su conceptualizacion del compromiso elimina el énfasis en estados
psicolégicos momenténeos y especificos. Se proponen unas dimensiones diferentes de
compromiso: vigor, referido a niveles elevados de energia y consistencia en la mente;
dedicacion, relacionado con el entusiasmo, el hecho de sentirse inspirado, orgulloso y
desafiante; y el de absorcién, estando completamente concentrado y profundamente

absorto, que seria el mas relacionado con el flow.

Basado en esto, Schaufeli y Bakker (2004) definen el compromiso como un estado
afectivo persistente y generalizado junto a un estado de tipo cognitivo que no se encuentra
enfocado en ninguna cuestion especifica. Esto se puede contrastar con el servicio y la
investigacion de mercado, la cual enfatiza el compromiso como un estado psicoldgico
emergente de experiencias interactivas especificas; para este fin, Brodie et al. (2011)
desarrollaron proposiciones relacionadas con este compromiso con el cliente, en nuestro

caso teniéndolo en consideracion como un turista.

Con este hecho se resalta la importancia de la participacion del turista como cuestion
central del servicio, tratdndose asi de un concepto de tipo multidimensional dentro de un
contexto determinado con relevancia de tipo cognitivo y emocional. También se observa
que el cliente mantiene el compromiso dentro de un conjunto concreto de situaciones que
forman diversos niveles en dicho compromiso con el cliente. En la literatura el

compromiso se estudia mas como compromiso con el cliente, sin embargo, estudios
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recientes se han propagado sobre este tema, y ven el compromiso mas arraigado dentro

de un conjunto mas amplio de relaciones o redes.

Algunos estudios de marketing ven el compromiso como un estado de afinidad mas fuerte
de lo denominado como normal por un cliente hacia una empresa, 0 como si seria el caso
especifico, de un turista hacia el destino que visita, siendo una auténtica lealtad y apego

hacia dicho destino turistico por parte de ese turista (Appelbaum, 2001).

Con ello, y relaciondndolo nuevamente con el flow y el mindfulness, el compromiso del
turista, especificamente, tiene un sentido de implicacion, de estar conectado (Calder y
Malthouse, 2008), se trata de un comportamiento y manifestacién (Kumar et al. 2010;
Van Doorn et al., 2010), siendo no solo una transaccion (Verhoef, Reinartz, y Krafft,
2010). Por su parte, los autores Mano y Oliver (1993), revelaron que la satisfaccion se
relacionaba directamente y de manera positiva con el placer y en cambio se relacionaba
de manera negativa con el disgusto, cuestion que estudiaron a fondo con el impacto de

las emociones en el terreno satisfactorio.

11.4.3. La experiencia emocional

Stauss y Neuhaus (1997) reclamaron en sus estudios que las investigaciones alrededor de
la satisfaccion se focalizaban solo en el terreno cognitivo, y que con ello no era suficiente,

ya que se debia prestar atencion al componente emocional de la calidad.

Hasta ahora en la investigacion de la calidad del servicio, el enfoque se ha centrado
principalmente en dimensiones cognitivas y sobre factores de calidad o atributos
vinculados a las ofertas de servicios definiendo conceptos y midiendo la calidad del
servicio, pero las experiencias de servicio y las emociones de los consumidores durante
el consumo han sido muy poco investigadas (Edvardsson, 2005). Varios investigadores
han enfatizado en la importancia de las emociones de consumo en las estrategias
marketinianas (Westbrook, 1980; Holbrook y Hirschman,1982; Westbrook, 1987). Estas
emociones que se generan en la compra estan relacionadas con las interacciones

emocionales que provoca el uso del producto o servicio (Arora y Singer, 2006).

Por ello se observa que, mientras que las investigaciones solian enfatizar en los
antecedentes cognitivos, segun las evaluaciones de los consumidores se ha confirmado

que dichas emociones de consumo en los Gltimos afios desempefian una cuestion esencial
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en el juicio de satisfaccion (Bagozzi et al., 1999). Sin embargo, ha habido solo unos pocos
estudios que examinan las influencias emocionales en la evaluacion de la satisfaccion en
un servicio (Menon y Dube, 2004; Zeelenberg y Pieters, 2004). En este sentido, autores
reconocidos motivaron la ampliacion de la vision del comportamiento humano, sobre
todo en el terreno emocional de la experiencia y de las decisiones (Hirschman y Holbrook,
1982; Holbrook y Hirschman 1982; Thompson, Locander y Pollio, 1989). Con ello, ya se
observd que la emocion forma parte basica en las motivaciones e influyen en la memoria

y procesamiento general (Kuhl, 1986).

Por lo que la obtencion de una respuesta emocional sera parte de la experiencia positiva
de calidad (Cronin, 2003; Sherry, 1998). Este hecho esta en linea con el estudio de Mano
y Oliver (1993) sobre consumo utilitario y hedonico, donde argumentan que la
satisfaccion esta naturalmente ligada a los juicios cognitivos y a las reacciones afectivas
provocadas en el consumo (Edvardsson, 2005). Por ello, la experiencia afectiva es tan
fuerte en sus efectos que Wong (2004) encontré que las emociones de tipo negativo
poseen un efecto mas enérgico en la satisfaccion de la calidad que las emociones que son
de tipo positivo. El desafio al cual se enfrentan los destinos es entregar sus experiencias

de una manera que permita al visitante sentirse bienvenido (Ritchie y Crouch, 2010).

Los intercambios emocionales son una parte critica y continua de las relaciones de
servicio a nivel del consumidor y forman la base para crear lazos de confianza (Johnson
y Grayson, 2005). Oliver (1977) ya afirmaba que el papel de las emociones estaba
Ilamando la atencién siendo una cuestion central de la gestion de calidad, sin embargo la
literatura no ofrecia con claridad modelos definitivos (Gronroos, 2001). Por el contrario,
existen investigaciones actuales que indican que la emocion es basica para la satisfaccion,
es mas, indican que los modelos existentes en materia de satisfaccion deberian incluir por

tanto un apartado emocional (Cronin et al., 2000).

Hirschman y Holbrook (1982) investigaron el comportamiento del consumidor
analizando respuestas afectivas de los consumidores como antecedentes de las
construcciones evaluativas clave. En varios estudios de investigacion han demostrado que
las respuestas afectivas de los consumidores actian como antecedentes directos a la
satisfaccion (Dube-Rioux, 1990; Westbrook y Oliver, 1991; Mano y Oliver, 1993; Oliver,
1994; Wirtz y Bateson, 1999; Wirtz y Mattila., 2001). Ademas, hay estudios que indican
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que el impacto de respuestas que sean de tipo afectivo en las evaluaciones podria
extenderse més alla de la satisfaccion. Estos nuevos marcos no se limitan a