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Resumen:

Se realiza un estudio exploratorio cualitativo y cuantitativo, desde el punto de vista del
marketing experiencial, sobre los efectos que producen las representaciones culturales en
la visita a los stands de dos destinos similares en cuanto a su oferta turistica (Islas Canarias
e Islas Baleares), en la Feria de Turismo FITUR (2015). Los resultados confirman que las
representaciones culturales en el stand (show de carnaval, degustacion de productos
locales e imagenes del destino en pantallas gigantes interactivas) contribuyen a la
generacion de experiencias que muestran una relacion positiva y moderada (dimension
emocional e intelectual) con la intencidn de visitar el destino.

Palabras clave: Marketing experiencial, representaciones culturales, evento turistico,
intencion de visitar el destino, experiencia turistica postmoderna.

CULTURAL REPRESENTATIONS AS POSTMODERNISTS
TOURISTS EXPERIENCES:

AN EXPERIENTIAL MARKETING PERSPECTIVE

Abstract:

The paper develops a qualitative and quantitative exploratory study, through an
experiential marketing perspective, to analyse the effects of cultural representations on
visitors’ experience from the stands of two destinations with a similar tourist offer
(Canary Islands and Balearic Island), at the International Tourism Trade FITUR (2015).
The findings confirm that cultural representations at the stand (carnival performance,
local product testing & destinations” images includes on interactives screams) contributed
to induce a memorable visitors” experience that was positively related (emotional and
intellectual dimensions) to travel intention.

Keywords: Experiential marketing, cultural representations, tourism event, travel
intention, postmodernist tourist experience.
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1. INTRODUCCION

Tradicionalmente se ha considerado que el turista puede vivir experiencias
ludicas, emocionales y hedonistas unicamente al viajar a un destino, generando una
ruptura temporal con su rutina diaria con el fin vivir experiencias positivas (Cohen, 1972,
1979; Smith, 1978). Sin embargo, tal y como contemplan las teorias postmodernistas
sobre la experiencia turistica, también es posible vivir experiencias sin tener que viajar,
siendo participe de un ambiente de simulacidn y teatralizacion del destino fuera de sus
fronteras (Uriely, 2005). Los medios de comunicacion, la tecnologia y la puesta en escena
de simulaciones y teatralizaciones culturales permiten mostrar lo que el destino puede
ofrecer a un individuo fuera de sus fronteras bajo la formula de marca/destino. Un ejemplo
de este tipo de experiencias comerciales de espectidculo y escenografia se desarrollan
mediante los eventos turisticos, al constituir un escenario donde se pueden utilizar los
servicios y productos turisticos para captar a clientes individuales de una manera
memorable a través de la generacion de experiencias (Pine y Gilmore, 1998). En el caso
de la feria turistica, definida por Getz (2008) como un evento comercial donde el
marketing es el planteamiento central de la comunicacion entre visitantes y expositores,
los destinos tienen la oportunidad de utilizar diferentes tipos de representaciones
culturales y patrimoniales a modo de promocion turistica, con el fin de llamar la atencion
de los visitantes y hacer deseables y entendibles a los destinos (Hunter, 2011).

Las representaciones culturales empleadas a modo de performances turisticas se
originan como 'cosas en si mismas' (personas, textiles, comidas, caracteristicas del
entorno natural y construido u otras caracteristicas iconicas unicas) (Papson, 1981;
Tunbridge y Ashworth, 1996) y se transforman visualmente en fotografias, peliculas;
verbalmente en hechos cientificos, informes de prensa, mitos; auditivamente en musica,
cantos, habla; fisicamente en miniaturas, simulaciones, recuerdos; y digitalmente, en
cualquier combinacidon, en redes (Hunter, 2011). Los efectos que tienen las
representaciones culturales en la promocion del destino atin no han sido estudiados en
profundidad, segun Hunter (2008), por la dificultad que conlleva el andlisis de las
representaciones como elementos implicitos en el imaginario € imagen que se tiene sobre
un destino, y por la falta de empefio en investigar este mecanismo que comprende los
componentes materiales de todos los discursos en turismo. En la literatura de marketing
se han desarrollado modelos con los cuales se puede llegar a interpretar y medir las
implicaciones conductuales que influyen en los consumidores cuando viven experiencias
de consumo y se relacionan directamente con una marca. No obstante dichos modelos
experienciales aun no han sido empleados para determinar el impacto que pueden tener
las representaciones culturales como vias de promocion del destino. En contraste, en
turismo se puede observar que cada vez mads investigaciones tienen como objetivo
profundizar en las implicaciones, tanto positivas como negativas, de las representaciones
culturales bajo diferentes puntos de vista; turistico (Hunter, 2008, 2011; Pritchard y
Morgan, 2001; Yan, 2011; Santos y Yan, 2008), socioldgico (Smith y Robinson, 2006),
econdmico (Cornelissen, 2005) y antropologico (Hoffstaedter, 2008; Tang, 2005). El
presente trabajo supone el primer estudio, desde la perspectiva del marketing
experiencial, que aborda los efectos que producen las representaciones culturales al visitar
los stands de dos destinos turisticos de gran importancia internacional, las Islas Canarias,
y las Islas Baleares, en la Feria Internacional de Turismo de FITUR (Espana, 2015).

Los objetivos concretos de la investigacion son: 1) Conocer qué tipo de
representaciones culturales son puestas en escena en los stands de las Islas Canarias e
Islas Baleares en FITUR. 2) Analizar el papel que ejercen las representaciones culturales
en la experiencia de la marca/destino que tienen los visitantes en los stands analizados. Y
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por ultimo, 3) identificar qué impacto generan dichas experiencias en la intencidon que
tiene el visitante de viajar al destino. Dando respuesta a estos objetivos se pretende
identificar mejoras en la gestion experiencial llevada a cabo por los destinos en las ferias
turisticas.

2. MARCO TEORICO
2.1 Las Representaciones Culturales en Turismo

Dentro del contexto turistico una representacion cultural es una persona, lugar o
cosa indigena perteneciente a un destino que ha adquirido nuevos significados para
adaptarse a las necesidades y deseos de los visitantes (Hunter, 2011). En turismo
convergen diferentes teorias en el andlisis y descripcion del uso de las representaciones
culturales, que segiin John y Jean Comaroftf (2011:45), funcionan a modo de instrumentos
diferenciadores, reconocibles, representables y transables de los destinos para la
captacion de visitantes. Se llega incluso a determinar que son capaces de producir efectos
perversos en pro de las necesidades de ocio de los turistas a costa de la identidad local
(Hendry, 2005; Hunter 2008). La simulacion y escenificacion, llevadas al paroxismo, de
los aspectos culturales de los destinos turisticos nacen fundamentalmente como una
herramienta politica y de marketing para dar forma a la “motivacion de viajar” (Silver,
1993), que en definitiva proporciona ingresos y garantiza parte de la sostenibilidad de los
destinos. Las representaciones culturales preceden a la imagen que se tiene sobre un
destino, en tanto que suponen el medio por el cual el visitante puede conocerlo y
comprenderlo (Ryan, 2002). En este sentido, MacCannell (1976) argumenta que la
variedad de compresion que se le presenta a los turistas como ideal es una experiencia
“auténtica y desmitificada” de un aspecto de la sociedad u otra persona. De manera
similar, Brown (1995) afirma que las representaciones culturales implican una
descripcion “verdadera” del destino y de sus residentes. Los espectaculos de carnaval, la
artesania, la degustacion de comidas y bebidas locales, los souvenirs, la danza, la musica,
incluso las representaciones étnicas surgen como una forma de intercambio comercial
dentro del turismo cultural. Todas ellas son disefiadas para ser entendidas por los turistas
a la luz de sus propios contextos sociales, a la vez de convertirse en una herramienta de
marketing que abastece los sentimientos de fuga y de lo exotico del turista (Crick, 1989).
Las investigaciones sobre las representaciones culturales suelen incorporan en su analisis
la utilizacion de diferentes medios de comunicacion o ambientes de simulacion, donde el
turista es el principal receptor del mensaje en forma de representacion cultural. En esta
linea destaca el trabajo realizado por Hunter (2008), donde se analizan las influencias que
tienen las fotografias de documentos promocionales en el imaginario e imagen del
destino. Asimismo el estudio llevado a cabo por Yan (2011) propone un andlisis de las
representaciones desarrolladas dentro de las actividades propias del turismo étnico en
diferentes regiones de China, mediante los denominados parques étnicos.

Dentro del paradigma de la experiencia turistica las representaciones han sido
consideradas como parte del proceso en el cual el turista individual, o en grupo, entiende
y experimenta la naturaleza y la forma en las que las personas viven, trabajan y disfrutan
de la vida en los destinos que visitan (Ritchie et al. 2010). De esta manera la experiencia
turistica es entendida bajo la corriente moderna del concepto, donde segun Cohen (1979),
Smith (1978) y MacCannell (1973), el turista rompe drasticamente con su rutina diaria
para experimentar vivencias distantes del hogar, que le permiten suspender el poder de
las normas y valores que rigen su vida cotidiana y poder pensar en su propia vida y
sociedad desde una perspectiva diferente (Turner & Ash, 1975). En contraste, las teorias
postmodernas sobre la experiencia turistica defienden la de-diferenciacion entre la vida
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diaria y la experiencia turistica (Uriely, 2005). De este modo el disfrutar de lugares
distantes y el placer de participar en aspectos de otras culturas resultan accesibles en
diversos contextos de la vida cotidiana (Lash & Urry, 1994). El presente trabajo considera
que las representaciones culturales en la feria turistica de FITUR formarian parte de los
postulados postmodernos sobre la experiencia turistica. En tanto que la feria dispone un
espacio para dar a conocer los destinos turisticos principalmente a las personas que
residen en la ciudad donde se celebra (publico general). Y por tanto, no implica un viaje
distante o una ruptura significativa con sus entornos, sino que se les proporciona un
escenario cercano donde disfrutar de las representaciones culturales de cada destino, a
modo de “pre-experiencias”, que segin autores como Oh et al. (2007) suponen unos de
los componentes mas significativos en los procesos que conforman la eleccion del
destino. Dentro de la feria cada destino desarrolla una serie de actividades y performances
diferenciadas segun aspectos culturales, simbolicos y comerciales. La gran oferta de ocio
con la que puede interactuar el visitante se compone de musica, comida, imagenes
paradisiacas, talleres de artesania, productos locales, proyecciones de videos en pantallas
gigantes, puestos de realidad virtual y dispositivos tactiles, confirmando la idea de que
desde el mismo inicio del turismo un tipo relevante de souvenirs lo conforman los
alimentos, bebidas, textiles y artesanias. Todos estos elementos son denominados por
Graburn (1976:4-9) como “arte turistico”, y tal y como apuntan John y Jean Comaroff
(2011), son transformados en productos culturales intercambiables en el mercado
turistico. En definitiva, los destinos producen en las ferias, segin MacCannell (1992), una
serie de espectaculos, limitados en el tiempo, donde su estructura y ritmo se ajusta y
reproduce los contornos de las emociones. Estando directamente relacionados el vinculo
entre la accion del espectaculo y la respuesta emocional del visitante.

2.2 El Marketing Experiencial

La linea de investigacion denominada marketing experiencial ha tratado de validar
la experiencia del consumidor como un proceso holistico que implica al consumidor a
niveles cognitivos, emocionales y afectivos, generando una respuesta positiva hacia las
empresas a la vez que éstas generan una respuesta fisica hacia el consumidor (Verhoef et
al. 2009). Desde la optica del marketing las experiencias toman relevancia después de
que estudios como el de Hirschman y Holbrook (1982) identificaran que los aspectos
multisensoriales, emocionales, fantasiosos y emotivos, implicitos al consumir un
producto, son determinantes en los procesos de compra de los consumidores. El concepto
de experiencia ha sido también estudiado por diferentes ciencias como la sociologia, la
filosofia, la psicologia, el turismo, la antropologia, la economia y el marketing (Caru y
Cova, 2003; Walls et al. 2011). Desde el punto de vista de la economia, autores como
Pine y Gilmore (1998) introducen el término “experience economy” como nuevo
paradigma de consumo donde las empresas que quieren competir con garantias en los
mercados deben incorporar experiencias como una oferta complementaria a sus productos
y servicios. Siendo un elemento diferenciador cudndo se logran generar a los clientes
experiencias Unicas, memorables y sostenibles en el tiempo. A la hora de analizar las
tipologias de experiencias que se pueden producir son muchos los autores que se han
centrado en conceptuar, medir y validar la experiencia del consumidor como eje central
del marketing experiencial. Siguiendo a Pine y Gilmore (1998) las experiencias de los
consumidores pueden agruparse en cuatro tipologias: de entretenimiento, educativa,
escapista y estética. Todas estan directamente influidas por el rol que asume el
consumidor, si se trata de un observador o si, por el contrario, es el protagonista de la
experiencia. Autores como Schmitt (1999) consideran que las experiencias de clientes se
componen de los denominados “Mddulos Experienciales Estratégicos” que conforman
cinco tipos de experiencias entre las que se encuentran: Las sensaciones, los sentimientos,
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los pensamientos, las actuaciones y las relaciones. Siguiendo éste modelo conceptual
existen trabajos que intentan validar algunos de los mddulos experienciales estratégicos
(Lee et al. 2010), llegando incluso a determinar que el marketing experiencial tiene una
relacion positiva y significativa con la satisfaccion y la lealtad de los clientes. Existen
investigaciones mas recientes que se basan en nuevos constructos como la experiencia de
marca (Brakus ef al. 2009) donde se llega a incorporar una variacién de los modulos
propuestos por Schmitt (1999). Se considera por tanto que el constructo experiencia de
marca esta compuesto por cuatro dimensiones, la dimension sensorial, la dimension
emocional, la dimension intelectual y por ltimo la dimension interactiva. El ajuste y la
validez estadistica de la escala empleada para medir la experiencia de la marca en un
evento de marketing permiten a Zarantonello y Schmitt (2013) identificar sus
implicaciones moderadoras, junto otro concepto como la actitud de marca, en el capital
de la marca. El concepto de experiencia de marca en turismo se ha vinculado a la
influencia que tiene los aspectos sensoriales, emotivos, intelectuales e interactivos de la
marca del destino en la satisfaccion, intencion de revisita y recomendacion del turista
(Barnes et al. 2014). En dicho caso los autores Barnes et al. (2014) incluyen las mismas
dimensiones del modelo propuesto por Brakus et al. (2009) (sensorial, afectiva,
intelectual e interactiva) con la unica diferencia de que son adaptadas para el caso de la
marca destino. En la tabla 1 se presenta la definicion de las dimensiones experienciales,
a partir de las propuestas de Barnes et al. (2014), Brakus et al. (2009) y Zarantonello &
Schmitt (2013), que serdn consideradas en este trabajo.

Tabla 1.
Dimensiones Experienciales

DIMENSIONES EXPERIENCIALES

EXPERIENCIA SENSORIAL
La experiencia del consumidor est4 constituida por unos estimulos sensoriales perceptibles a través de los sentido
S, por medio de la vista, el oido, el tacto, el gusto y el olfato.
EXPERIENCIA EMOCIONAL
La experiencia del consumidor estara vinculada estrechamente a las emociones y sentimientos mas intimos
del sujeto.

EXPERIENCIA INTELECTUAL
La experiencia del consumidor se apoya en el pensamiento y en la creacion de procesos mentales estimulantes
basados en la creatividad y en la resolucion de problemas por el individuo.

EXPERIENCIA INTERACTIVA
Se propone la creacion de experiencias fisicas o corporales, estilos de vida y actuaciones que contribuyan a
enriquecer la vida de los clientes, ofreciéndoles variantes sobre codmo hacer las cosas y los estilos de vida
alternativos a los habitualmente desarrollados por el individuo.

Fuente: Elaborado a partir de Barnes et al. (2014); Brakus et al. (2009); Zarantonello & Schmitt

2.3. La Feria Internacional de Turismo (FITUR)

FITUR es una de las tres ferias mas representativas del sector turistico a nivel
mundial, en la edicion 2015 alcanzé una cifra de 222.551 visitantes, lo que supone un
incremento del 2,19% con respecto a la edicion anterior. En cuanto al nimero de
participantes se registraron 9.419 empresas expositoras y 165 regiones presentes. La
unica feria de turismo a nivel mundial que superan en dichas cifras a FITUR en 2015 fue
la Internationale Tourismus-Borse Berlin (ITB) (10.096 empresas y 186 regiones
presentes, para el afio 2015). Por otro lado, la feria World Travel Market (WTM) de
Londres tnicamente supera FITUR en las cifras correspondientes al nimero de regiones
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presentes (186 regiones frente a 165 en FITUR, afio 2015). FITUR se celebré durante
cinco dias, las tres primeras jornadas correspondieron a los dias para profesionales del
sector; representantes de empresas turisticas, gestores y personal de promocion de
destinos turisticos, representantes de organismos publicos relacionados con la actividad
turistica y medios de comunicacion especializados (125.084 asistentes). Y los dos tltimos
dias para el publico general, que responden a perfiles que van desde turistas potenciales
hasta familias y jovenes en la blisqueda de una jornada de ocio (97.467 asistentes). Dentro
de la feria quedan representados destinos turisticos de todos los continentes, un area para
empresas y organizaciones turisticas tanto nacionales como internacionales y por ultimo,
una zona exclusiva para los stands de destinos turisticos espafioles.

2.3.1. Las Islas Canarias como destino turistico

Las Islas Canarias conforman un archipiélago proximo a la costa de Marruecos al
norte del continente Africano, siendo una comunidad auténoma de Espafia y una region
ultra periférica segun la Unidon Europea. Desde el punto de vista turistico se han
caracterizado tradicionalmente por su oferta de sol y playa, posibilitada principalmente
por su localizacion geografica donde predominan unas condiciones térmicas suaves y
estables a lo largo del afio. La cifra total de entrada de turistas para el afio 2014 ascendid
a 11.475.000 (IET, Frontur, 2014), correspondiendo el 12% a visitantes nacionales y un
88% a visitantes internacionales. Dentro del conjunto nacional las Islas Canarias suponen
el 17% del total de entradas de turistas en Espafa, situdndose como la segunda region
espafiola con mayor nimero de entrada de turistas en el afio 2014. Para el afio 2015 el
numero de visitantes hasta el mes de septiembre muestra un aumento porcentual de un
10% (IET, Frontur, 2015) en comparacion con 2014, siendo el destino turistico espafiol
que mas crecid interanualmente entre enero y septiembre de 2015. En cuanto a la
procedencia de los turistas que visitan las Islas Canarias destacan como principales
mercados emisores, Reino Unido, Alemania y Espafia. El perfil de dicho turista se
describe como personas con edades comprendidas entre los 31 y 60 afios que viajan para
descansar y relajarse, disfrutar del clima agradable, evadirse de la rutina, aliviar el stress
y visitar lugares confortables alojandose principalmente en hoteles de 4 estrellas. La gran
mayoria de los turistas muestran como principal motivacién para viajar a las Islas
Canarias las visitas anteriores que han realizado al destino (Informe de Imagen y
Notoriedad de las Islas Canarias, Promotur, 2013).

2.3.2. Las Islas Baleares como destino turistico

Las Islas Baleares se encuentran al este de la peninsula ibérica, son una comunidad
autonoma de Espaifia conformada por un archipié¢lago con cinco Islas y varios islotes. Al
igual que el archipiélago canario su clima estable y las temperaturas suaves durante todo
el afo propician que la oferta turistica imperante sea la de sol y playa. La cifra de entrada
de turistas para el afio 2014 fue de 11.367.237, situandose como el tercer destino turistico
espaiiol como mayor receptor de turistas para dicho afio. Por origen de los turistas se
establece que un 16,2% del total son nacionales y el 83,8% restante son turistas
internacionales. Para el afio 2015 el nimero de visitantes hasta el mes de septiembre
muestra un aumento porcentual de un 9% (IET, Frontur, 2015) en comparacion con 2014,
colocandose como el segundo destino turistico espafiol que mas crece interanualmente
entre enero y septiembre de 2015. Por orden de importancia los principales mercados
emisores de Islas Baleares son Alemania, Reino Unido y Espafia (IET, Frontur, 2014). El
perfil de turistas se describe como personas con edades comprendidas entre los 25 y los
45 afios, en busqueda de periodos vacacionales, actividades de ocio, playas, paisajes
mediterraneos y un clima agradable. El alojamiento méas frecuentado por dichos turistas
son los hoteles de 4 y 3 estrellas, siendo la formula del paquete turistico la predominante
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a la hora de configurar y adquirir un viaje al destino (EGATUR, Instituto de Estudios
Turisticos, 2011-2013).

3. METODOLOGIA

El estudio se compone de una complementacion paradigmatica cualitativa-
cuantitativa, con un disefio exploratorio secuencial en cuanto a la etapa de recogida de
datos (Creswell y Plano Clark, 2011). La informacién recabada procede de una
observacion participante, de una observacion directa y de una encuesta autoadministrada.
La muestra objeto de estudio se describe como el publico general que visito los stands de
los destinos competidores elegidos para la investigacion (Islas Canarias e Islas Baleares).
En concreto, cumplimentaron el cuestionario 105 visitantes, de los cuales 53
corresponden al stand de las Islas Canarias y 52 al stand de las Islas Baleares. Todos los
participantes otorgaron su consentimiento informado antes de comenzar a cumplimentar
el cuestionario.

3.1 Estudio cualitativo de la experiencia

La observacion participante es una metodologia cualitativa donde la principal
herramienta de obtencidon de informacién es el propio investigador (Creswell, 2003). Su
aplicacion es util en muchos dmbitos de la investigacion, incluyendo la educacion, el
entretenimiento, el turismo y el comercio minorista (Mackellar, 2013). En el ambito de la
feria turistica FITUR, se abord6 cada stand como un visitante mas, comprendiendo en
primera persona como se desarrollan comportamientos, conversaciones y la experiencia
in situ (Van Maanen, 1995). Partiendo del trabajo de Getz et al. (2001) y Getz (2008) se
utilizO6 un modelo de observacion participante que incorpora las dimensiones
experienciales elaboradas por Barnes et al. (2014), Brakus et al. (2009), Zarantonello &

Schmitt (2013) (Tabla 2).
Tabla 2.
Dimensiones del modelo de observacion participante propuesto para la
experiencia de visitar el stand

Dimensiones

L Criterios de Observacion
Experienciales

Categorias

INTERACTIVA

Comunicacion entre el personal del stand y los
visitantes

Puede ser espontanea; el personal del stand inicia las
conversaciones con el visitante, o reactiva; el visitante
tiene que comenzar la comunicacion.

Tipo de informacién que se aporta al visitante

El tipo de informacion puede ser documental (folletos,
revistas, mapas y otros documentos disponibles) o verbal
mediante conversaciones con el personal.

Participacion del visitante

El papel del visitante, de inmersion, es actor principal de
las actividades del stand, de absorcién, es un mero
espectador de las actividades propuestas. (Pine y Gilmore,
1998)

SENSORIAL

Oferta sensorial del destino en el stand

Tactil, olfativa, visual, gustativa y auditiva

EMOCIONAL

Emociones al visitar el stand

Contento, entusiasmado, excitado, irritado,
descontento, tranquilo, enfadado y calmado.

(Richins, 1997)

INTELECTUAL

Estimulos y respuestas intelectuales

Sorpresa, intriga, provocacién, pensamientos
divergentes/racionales y pensamientos
convergentes/imaginativos. (Schmitt, 1999)

Fuente: Elaboracion propia
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Una de las limitaciones latentes del modelo es que los observadores participantes
pueden no reflejar exactamente la experiencia, intenciones o actitudes en las mismas
formas que los visitantes, dando lugar a un andlisis muy critico de la experiencia (Getz et
al. 2001). Para disminuir dicho efecto se afiade un andlisis basado en la observacioén
directa no participante. De esta manera se obtiene informacion no solo de la experiencia
propia, sino también de las reacciones observables de los visitantes durante la visita al
stand. Ambas observaciones se desarrollaron en un horario de maxima afluencia de
visitantes, concretamente el primer dia (participante) y segundo dia (directa) de apertura
al publico general (entre las 12:00 y 13:00 horas). Para clasificar los datos de la
observacion directa se utilizé una lista de comprobacion especifica (Tabla 3).

Tabla 3.
Dimensiones del modelo de observacion directa propuesto para la experiencia de visitar el stand

Elementos Observables Criterios
Periodo de observacion: -Minutos
Numero de visitantes en periodo: -Visitantes
Perfil del visitante: -Sexo

-Edad aproximada

-Visitante individual/en grupo

-Interactiva

-Sensorial
Comportamiento del visitante segiin las dimensiones experienciales
-Emocional

-Intelectual

Fuente: Elaboracion propia

En el caso de la exposicion de los resultados obtenidos en las observaciones
(participante y directa) se incluye la descripcién de los impactos observados por las
representaciones culturales puestas en escena por los destinos en la feria, segin dimension
experiencial (sensorial, emocional, intelectual e interactiva) (Tabla 4).

Tabla 4.
Impactos experienciales provocados por las representaciones culturales en el stand

A Impactos por dimension Descripcion de los impactos
Representacion cultural observada - P
experiencial observados experienciales
-Sensorial
L . _Emocional -Cf’)mo afecta al Ylsltapte los
-Descripcion de cada una de las representaciones impactos experienciales
culturales que se lleven a cabo en el stand _Intelectual generados por las

representaciones culturales en

-Interactiva el stand

Fuente: Elaboracion propia

3.2 Estudio cuantitativo de la experiencia

El estudio cuantitativo toma como referencia los trabajos elaborados por Barnes
et al. (2014), Brakus et al. (2009) y Zarantonello y Schmitt (2013), que se centran en la
medicion de la experiencia de la marca en diferentes contextos, entre los que se
encuentran los eventos de marketing (Zarantonello y Schmitt, 2013) ademas de la
experiencia de la marca destino (Barnes et al. 2014). El cuestionario integra cuatro
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dimensiones experienciales (la dimension sensorial, emocional, intelectual e interactiva)
(Tablal) con un total de doce items, tres por cada dimension. Cada item es valorado con
una escala de Likert de 7 puntos (1= en total desacuerdo, 7=Totalmente de acuerdo). Los
items utilizados en el cuestionario corresponden a los desarrollados por Zarantonello y
Schmitt (2013) aunque para la presente investigacion son adaptados al contexto de la feria
turistica. Adicionalmente se incluye la variable conativa correspondiente a la intencion
de visitar el destino (Tengo intencion de viajar al destino en un futuro proximo). Dicha
variable es incorporada al modelo con el objetivo de esclarecer si existe, o no, alguna
relacion entre la experiencia de visitar el stand y la intencidn de viajar al destino.

4. RESULTADOS

Los datos recogidos en el trabajo de campo se exponen a modo de andlisis en dos
apartados. El primero, corresponde a los resultados cualitativos sobre la experiencia
ofrecida por las Islas Canarias y las Islas Baleares en FITUR. La segunda parte del analisis
contiene el tratamiento de datos del cuestionario sobre las dimensiones experienciales
(Barnes et al. 2014, Brakus et al. 2009; Zarantonello y Schmitt, 2013) y la variable
anadida al cuestionario que recoge la intencion de visitar el destino.

4.1. Resultados cualitativos de la experiencia
4.1.1. La experiencia de visitar el stand de Islas Canarias

La combinacion de zonas costeras, espacios naturales, animales marinos,
gastronomia local, la practica deportiva en la naturaleza, el ocio y el esparcimiento, todo
ello bajo un clima soleado y agradable, constituyen las lineas argumentales por donde
trascurre la promocion y el discurso comercial de las Islas Canarias en la feria. Tal y como
se recoge en las observaciones (participante y directa) la experiencia del visitante se
describe como de absorcion. El visitante no participa como actor en las actividades del
stand sino que por el contrario, se sitia como un mero espectador de lo que alli acontece.
Las interacciones con el personal del stand comenzaban en la mayoria de los casos por
iniciativa del visitante, al preguntar, llamar la atencién o empezar a conversar con el
personal. Dichas interacciones se centraban fundamentalmente en resolver cuestiones
enfocadas a la informacion, tanto documental como visual, que se proporcionaba sobre el
destino. Desde el punto de vista sensorial el stand de las Islas Canarias proporcionaba una
experiencia multisensorial. Visualmente se trasladaban impactos provenientes de fotos,
proyecciones de luces, videos con imagenes del destino y también de productos culinarios
locales como frutas, vinos, quesos y dulces. En cuanto a la experiencia tactil, destaca la
posibilidad de interactuar con una serie de Ipads donde estaban recogidos todos los
bocetos y dibujos de unos jovenes artistas europeos invitados al destino (zona de
exposicion “On The Draw”). Se incluye ademés la posibilidad de tocar productos
gastrondmicos como frutas y dulces que estaban a la disposicion del visitante. La
experiencia gustativa estaba compuesta por pruebas periddicas de zumos, quesos, dulces
y frutas. De los cinco sentidos el que menos presencia tenia en la experiencia de visitar el
stand era el olfativo, inicamente estaba presente en una zona concreta del stand cuando
se servian los zumos de frutas recién cortadas. El plano sensorial se cerraba con la
experiencia auditiva y visual generada por un desfile, también periddico, de una comparsa
de carnaval alrededor del propio stand. Esta actividad suponia una experiencia hibrida
(Schmitt ,1999), ya que a la vez que se oia musica, se disfrutaba de un espectaculo visual
generado por los disfraces y los bailes puestos en escena. En cuanto a las emociones que
eran observables en los visitantes hay que remarcar que cuando no se estaba produciendo
ningun tipo de actividad la sensacion era de tranquilidad. Sin embargo, cuando se
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preparaban zumos naturales o cuando se podia oir y ver el espectaculo carnavalesco se
generaba alegria y entusiasmo entre los visitantes. Los estimulos y las respuestas
intelectuales que se observaron eran de sorpresa, cuando aparecia la comparsa de
carnaval, e intriga, al querer conocer la representacion artistica del destino que era
expuesta en forma de cuadros mediante un mural y a través de dispositivos electronicos
(Ipads). A continuacion se exponen las representaciones culturales desarrolladas en la
experiencia de visitar el stand de Islas Canarias en FITUR y los impactos experienciales

observados (tabla 5).

Tabla 5

Representaciones culturales en el stand de Islas Canarias

Representacion cultural observada

Impactos por
dimension experiencial
observados

Descripcion de los impactos
experienciales

-Espectaculo de Carnaval (Baile alrededor del stand
de una comparsa de carnaval, con percusion y un
vestuario muy colorido, propio de estas agrupaciones
en los diferentes carnavales que se celebran en las
Islas Canarias)

Sensorial

-Visual: Baile y coreografias de la
comparsa y el colorido de su vestuario.

-Auditivo: Musica generada por percusion
que acompaiiaba a la comparsa en su
recorrido.

Emocional

- Entusiasmo cuando la comparsa hacia
un recorrido alrededor del stand y se
dejaban fotografiar con los visitantes.

Interactiva

-La unica interaccion sucedia cuando la
comparsa accedia a retratarse con los
visitantes mediante fotos.

-Degustacion de productos locales (vinos, zumos de
frutas, frutas, dulces y quesos traidos de algunas islas)

Sensorial

-Visual: Experiencia principalmente
relacionada con la preparacion y
presentacion de las degustaciones de los
productos locales.

-Gustativo: Prueba periodica de
productos locales (vinos, zumos de frutas,
frutas, quesos y dulces).

-Tactil: Tocar los dulces, queso, frutas e
incluso las botellas de vino que eran
expuestas en el stand.

-Olfativo: Impactos provenientes de la
preparacion de zumos de frutas y prueba
de quesos.

-Zona de exposicién con cuadros, textiles e
imagenes sobre el destino

Sensorial

-Visual: Impactos provenientes de los
cuadros y del contenido visual que era
expuesto en varios Ipads, sobre textiles y
paisajes de las Islas Canarias.

-Tactil: La utilizacion de los Ipads
dispuestos en la zona de exposicion
conformaba la experiencia tactil.

Intelectual

-Curiosidad por comprender los cuadros

expuestos que representaban paisajes de

cada una de las islas creados por artistas
invitados al destino.

-Proyeccién de videos, fotos y luces sobre el
destino

Sensorial

-Visual: Impactos provenientes de luces
que eran proyectadas periddicamente
sobre el stand, imagenes de personas

disfrutando del destino, paisajes naturales,
playas y volcanes. Los videos expuestos
que contenian testimonios de lo que el
destino ofrece y combinaciones de
paisajes naturales con fauna marina.
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4.1.2. La experiencia de visitar el stand de Islas Baleares

El modelo experiencial propuesto por las Islas Baleares en FITUR 2015 destacaba
por la implementacion tecnoldgica basada en grandes pantallas y dispositivos
electronicos, algunos de ellos tactiles, que ocupaban gran parte del espacio
correspondiente al stand. El proyecto de digitalizacion de la informacion turistica
presentado por el destino en la feria, “Escaparate Turistico Inteligente” (TIE), consiste en
una plataforma online y para dispositivos moéviles donde el visitante puede configurar en
cualquier momento todas las actividades turisticas geolocalizadas que quiera realizar en
las Islas Baleares. Acompafiando a dicha estrategia tecno-comercial el destino refuerza
su oferta turistica con imagenes de paisajes costeros, playas de arena blanca y deportes
nauticos. Dentro del marco del “Escaparate Turistico Inteligente” también se proyectaba
un spot publicitario donde se observa como dos jovenes se conocen a través de una visita
al destino, totalmente planificada y centralizada en sus dispositivos moviles. En los
documentos fisicos, como los folletos y revistas sobre cada una de las islas, predomina el
mismo tipo de imagenes y fotos costeras que se utilizan en el stand, con la diferencia de
que en dichos soportes documentales se resalta en mayor medida el papel de las
representaciones culturales, mediante bailes tipicos y celebraciones tradicionales, asi
como con la gastronomia local de cada una de las islas. En cuanto a la experiencia de
visitar el stand se observa una comunicacion reactiva del visitante con el personal, de tal
manera que es el visitante el que en la mayoria de los casos inicia las conversaciones con
el personal del stand. Dichas conversaciones se centraban en cuestiones acerca de la
informacion sobre la oferta turistica del destino, ademas de preguntas dirigidas a conocer
como se utilizan los dispositivos tecnologicos expuestos.

Gracias a los dispositivos tecnologicos el visitante recibia una experiencia de
inmersion, cuando éste hacia uso de los mismos de forma activa. Desde el punto de vista
sensorial el visitante estaba expuesto Unicamente a impactos visuales y tactiles. Los
visuales estaban generados por imagenes, fotos del destino y un spot publicitario lanzado
a través de las pantallas de television. De manera tactil se desarrollan las interacciones
tanto con pantallas gigantes como con una serie de Ipads. Por ultimo, las respuestas
intelectuales de los visitantes se describen como de intriga al querer utilizar y conocer lo
que les puede aportar los dispositivos tecnoldgicos dentro del stand. A continuacién se
exponen las representaciones culturales desarrolladas en la experiencia de visitar el stand
de Islas Baleares en FITUR y los impactos experienciales observados (tabla 6).

Tabla 6
Representaciones culturales en el stand de Islas Baleares

Impactos por dimensién

experiencial observados

Representacion cultural observada Descripcion de los impactos experienciales

(participante/directa)

-Visual: La experiencia visual la constituian
fotos de las islas, mapas e informacion turistica,
accesibles mediantes pantallas interactivas e

Ipads.
Sensorial L . .
_Proyeccién de imagenes y mapas -Tactil: Uso libre d§ las pant'arllas gllgantes e
electrénicos del destino mediante Ipads donde buscar informacion/imagenes de
pantallas gigantes y Ipads cada una de las Islas Baleares.
- Intriga por conocer la utilidad de las pantallas
Intelectual gigantes y la capacidad de entretenimiento que

ofrecian.
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-Uso libre de las pantallas tactiles gigantes para

Interactiva . . L .
buscar informacion turistica del destino

-Visual: Impactos provenientes de imagenes de
paisajes costeros, deportes nauticos y playas
paradisiacas. Los videos mostraban dos jovenes
Sensorial disfrutando de las atracciones turisticas ofrecidas
por el destino y la facilidad que existe para
organizar tu visita mediante dispositivos
tecnologicos.

-Proyeccion de videos y fotos sobre
el destino

4.2. Resultados cuantitativos de la experiencia

De las 105 respuestas validas obtenidas en la encuesta, 53 corresponden a
visitantes del stand de las Islas Canarias y 52 al stand de las Islas Baleares. De acuerdo
con los estadisticos descriptivos, la muestra presenta un equilibrio en cuanto a género,
50,5% mujeres y 49,5% hombres, con una media de edad de 31 afios, y la siguiente
distribucion por tramos de edad: 64 visitantes de 20 a 29 afios (61%), 27 visitantes de 30
a 40 anos (25,7%), y 14 visitantes de 41 anos en adelante (13,3%). Los sujetos realizan
de media entre 3-4 viajes con fines turisticos al afio, y un 47,6% de ellos ya ha visitado
con anterioridad los destinos analizados en el estudio. En concreto, de los 53 sujetos que
visitaron el stand de las Islas Canarias el 67,9% ya habia viajado con anterioridad. Por
otro lado en el caso de las Islas Baleares, de 52 sujetos el porcentaje de viajes anteriores
al destino se situa en el 26,9%.

4.3. Valoracion de las dimensiones experienciales de los stands

La tabla 7 muestra las valoraciones medias de las dimensiones experienciales, asi
como de la intencién de visitar el destino. Entre las dimensiones experienciales mas
valoradas se encuentran la experiencia emocional (cambios en el estado de animo,
emociones o sentimientos generados durante la visita) y la experiencia intelectual
(pensamientos y creacion de procesos mentales basados en la creatividad y en la
resolucion de problemas por el visitante). Si se analizan las diferencias obtenidas entre
los destinos analizados se constata que las Islas Canarias obtiene valoraciones medias
significativamente superiores a las obtenidas por las Islas Baleares (p<0,001 en la
experiencia sensorial, emocional e interactiva, y p=0,002 en la experiencia intelectual).
En este destino destaca la puntuaciéon media en la dimensién emocional (5,78) e
intelectual (5,59) sobre el conjunto de la experiencia. Aunque las Islas Baleares registren
peores valoraciones medias, la dimension intelectual (4,91) se presenta como la mas
valorada por los visitantes del stand.

Tabla 7.
Valoraciones de las dimensiones experienciales y de la intencion de visitar el destino

. . . Desv. Alpha de
Dimensiones Stand N | Media Tipica F p Cronbach

I. Canarias | 53 5,09 1,04 6,224 0,000
Experiencia Sensorial 0,828
1. Baleares | 52 4,25 1,35

I. Canarias | 53 5,78 0,99 9,479 0,000
Experiencia Emocional 0,821
1. Baleares | 52 4,37 1,27

I. Canarias | 53 5,59 1,09 | 10,334 | 0,002
Experiencia Intelectual 0,883
1. Baleares | 52 491 1,37

Experiencia Interactiva I. Canarias | 53 4,84 1,19 1,289 0,000 0,761
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I. Baleares | 52 401 1,26

I. Canarias | 53 6,08 0,80 10,382 | 0,000
Intencion de visitar el destino -
I. Baleares | 52 5,15 1,25

Para profundizar en la relacion entre las dimensiones experienciales y la variable
intencion de visitar el destino se aplica un analisis de regresion lineal por pasos sucesivos,
tomando las cuatro dimensiones del marketing experiencial como variables
independientes y la intencion de visitar el destino como variable dependiente del modelo.
Tal y como se muestra en la tabla 8, las variables experienciales explican el 59% de la
varianza de la intencion de visitar el destino (R?=0,59). De las variables experienciales
que explican significativamente a la intencion de visitar el destino destacan la experiencia
emocional y la intelectual, con un coeficiente estandarizado de 0,36 y 0,40
respectivamente, siendo la experiencia intelectual la que muestra un poder predictivo mas
alto. Las influencias de las experiencias sensoriales e interactivas sobre la intencion de
visita del destino no resultan significativas.

Analisis de regresion entre las dimensionez2z§e§ienciales y la intencién de viajar al destino
Coeficientes no estandarizados Coeficientes tipificados
B Error tip. Beta t Sig
(Constante) 1,02 0,38 2,70 0,01
Sensorial 0,01 0,04 0,04 0,40 0,69
Emocional 0,12 0,03 0,36 3,66 0,00
Intelectual 0,14 0,03 0,40 4,02 0,00
Interactiva 0,03 0,04 0,09 0,89 0,37

Nota: R"2=0,60; Adj R"2=0,59; Error tip. De la estimacion=0,73

5. DISCUSION DE LOS RESULTADOS

La utilizacion de los modelos de experiencia de marca (Barnes et al. 2014; Brakus
et al. 2009 y Zarantonello y Scmhitt 2013), asi como la complementacion metodoldgica
con modelos de observacion, han permitido desarrollar una herramienta de analisis
pionera para interpretar y cuantificar los impactos producidos por las representaciones
culturales en el stand de dos destinos turisticos en la feria turistica. La orientacion
postmoderna de la experiencia turistica, definida en este trabajo como la visita al stand de
FITUR, abre la discusion sobre por qué anteriormente la mayoria de estudios de las
representaciones culturales en turismo han sido aplicados tnicamente en el momento de
visitar el destino in situ. En la actualidad existen multiples puntos de contactos fuera de
los destinos, capaces de inducir emociones y sensaciones en el turista potencial, que en
cierta medida afectan a la imagen y opinion que se tienen sobre los mismos. Por otro lado
se ha determinado que cada representacion cultural utilizada a modo de promocion del
destino dentro del marco de la feria turistica produce diferentes efectos en la experiencia
que tienen los visitantes. De manera especifica los modelos de observacion empleados
indican que las Islas Canarias pone en escena un mayor numero de representaciones
culturales que las Islas Baleares. Ademas las Islas Canarias se diferencian principalmente
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por incorporar ademds de fotos, videos y dispositivos electronicos interactivos, un
espectaculo de carnaval que apela a las respuestas emocionales de los visitantes. De igual
manera se habilita una degustacion de productos como frutas, vinos, quesos y dulces
propios del destino, y que tal y como se recogen en los resultados del estudio, ayudan a
que la experiencia sea mejor valorada. Aunque cuantitativamente el stand de las Islas
Canarias registren unas valoraciones medias mas altas en todas las dimensiones
experienciales en comparacion con el de las Islas Baleares, es relevante destacar que en
el caso de las Islas Baleares la decidida apuesta por la tecnologia como eje central de su
experiencia le permite atraer, de una forma significativa, la curiosidad del visitante
(dimension intelectual). No obstante la inmersion tecnologica que propone Islas Baleares
carece de elementos emocionales y sensoriales relevantes, ya que inicamente incorporaba
representaciones culturales muy comunes en la promocion de los destinos turisticos,
como por ejemplo, imagenes, videos e informacion textual, que eran utilizados por la
mayoria de los destinos en la feria. Afectando con todo ello a las valoraciones medias de
la experiencia en la feria y a la intencion de visitar el destino.

En lo referido a la relacion entre las dimensiones experienciales y la intencién de
visitar el destino se pone de manifiesto que si la experiencia es impactante, memorable y
transciende a lo largo de las dimensiones experienciales se traducird en una mayor
intencion de viajar al destino por parte de los visitantes. Por otro lado, los resultados
demuestran que dos de las cuatro dimensiones estudiadas (emocional e intelectual) tienen
poder de prediccion en la intencion de visitar el destino. Dicho resultado es una clave a
la hora de decidir como se quiere construir la experiencia del destino en una feria de
turismo, y por ende, qué tipo de representaciones llevar a cabo en el stand. La dimension
emocional, segun las observaciones realizadas, supone romper con la normalidad a la
hora de visitar un stand, un ejemplo de ello es la performance de carnaval propuesta por
las Islas Canarias. La mezcla de musica, bailes, coreografias aéreas y la propia expresion
facial de alegria que mostraban los componentes de la comparsa resultaban emotivamente
influyentes en la relacion visitante/destino. El aspecto intelectual de la experiencia
también indica que es un factor a tener en cuenta por parte de los gestores de los destinos
turisticos en la feria. El modelo tecnoldgico propuesto por las Islas Baleares, mediante
pantallas tactiles gigantes, generaba que el visitante quisiera tocar, conocer e interactuar
con dicho dispositivo, lo que se traduce en invertir un mayor tiempo dentro del stand.

Por ultimo, si nos cuestionamos qué modelo experiencial es el mas apropiado para
un stand en una feria turistica, consideramos que es aquella propuesta que englobe una
oferta variada de actividades y representaciones culturales que produzcan impactos
capaces de ser categorizados en las diferentes dimensiones experienciales, (sensorial,
emocional, intelectual e interactiva) y que estén de acuerdo con el posicionamiento que
desea alcanzar el destino. Por tanto, el modelo de hibridacion experiencial que integre el
mayor numero de dimensiones o mddulos estratégicos experienciales posibles, es el que
mas influencia tendrd en la percepcion y opinion del visitante. Ahora bien, las
limitaciones presupuestarias hacen dificil poner en escena actividades sensoriales,
emocionales, intelectuales o interactivas de manera conjunta, por lo que optimizar la
experiencia con aquellas dimensiones que influyen de forma significativa sobre la
intencion de visitar el destino (emocional e intelectual) es de vital importancia para la
competitividad en las ferias turisticas.

6. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

El presente trabajo supone el primer paso en el analisis del papel que tienen las
representaciones culturales de los destinos como experiencias turisticas postmodernas en
el marco de la feria turistica internacional. Sin embargo, dado que el estudio se desarrolla
a través de un andlisis exploratorio en una feria concreta, seria aconsejable en futuras
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investigaciones contar con una muestra mas amplia y representativa de la poblacion total
que visita los stands, tanto en la feria de FITUR como en otras ferias internacionales. En
futuras investigaciones también se podrian considerar un andlisis de destinos
culturalmente opuestos, con el objetivo de determinar de manera transcultural que tipo de
representaciones culturales inducen experiencias relevantes a los visitantes, y cuales no.
Lo que en definitiva facilitaria la gestion de los destinos en las ferias, ya que se centrarian
en aquellas representaciones culturales propias que puedan atraer la atencion de turistas
potenciales de una manera memorable, influyendo en tltima instancia en la intencion que
tienen de visitar el destino.
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