LA RELACION ENTRE GESTION Y TURISMO, BASADA EN LA
EXPERIENCIA DEL VISITANTE

THE RELATIONSHIP BETWEEN MANAGEMENT AND TOURISM,
BASED ON THE EXPERIENCE OF THE VISITOR

Claudia Edith Llontop Diez
Universidad de San Martin de Porres, Peru

Recibido: 10 de Julio de 2017 Aceptado: 11 de Agosto de 2017

RESUMEN

Se describe el entorno del turismo y su relacién con un mundo conectado, de acuerdo a la teoria de la
economia de laexperienciade Piney Gilmore, la cua propone lanecesidad de integrar la gestion como agente
impulsor de la experienciaturistica desde la comprension de la experiencia humana; asi como la actitud turistica
en los disefios o planes de desarrollo de productos turisticos orientando €l estudio a desarrollo de un modelo
gue actlia como vehiculo capaz de otorgar al visitante una experiencia turistica.
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ABSTRACT

This research describes the tourism environment and its relationship in a connected world according to the
economy of the experience theory by Pine and Gilmore. It proposes the need to integrate management as a
driving force of the tourism experience from the understanding of the human experience and the tourist attitude
in the designs or development plans of tourist products, orienting the study to the devel opment of a model that
actslike a vehicle capable of granting the visitor atourist experience.
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I ntroduccion

El turismo ha desarrollado un crecimiento y evolucién al compés del desarrollo de las sociedades, compas
gue hatenido alatecnologia, medios de comunicacion y vias de acceso como marcador de este ritmo.

Este fendmeno ha llevado al sector publico y privado a evaluar las operaciones turisticas, debido a los
diferentes impactos en el medio ambiente, la cultura, la economiay las repercusiones sociales, trayendo como
consecuencia la necesidad de mitigar impactos y desarrollar buenas practicas turisticas en el marco de un
turismo sostenible.

Por otro lado, esta actividad econémica aporta importantes beneficios a paises en desarrollo, que se pueden
medir en € PBI, en la captacion de divisas y en la capacidad de crear nuevas plazas de trabajo, megjorando la
calidad de vida y dinamizando la economia a la vez que redistribuye los ingresos en el marco dd turismo
sostenible.

Integrar a mercado |os diversos emprendimientos privados y asociados en € contexto de un destino turistico
implicaorientarlo alacompetitividad y eficiencia, produciendo como resultado la necesidad de crear estrategias
de valor orientadas a las necesidades del mercado y enfocadas a la experiencia turistica como diferenciador
de la oferta.

Las naciones consideran importante el desarrollo de medidas y estrategias como consecuencia de estos
beneficios, regulando y desarrollando infraestructura para promover iniciativas y emprendimientos turisticos
en todoslos niveles.

La experiencia turistica, mas que una tendencia es parte de la evolucion del mercado y las conductas del
consumidor, como precisamos lineas arriba, |a tecnologia ha ido de la mano con € ritmo de crecimiento y
desarrollo del turismo, y en ese sentido, se hace mas evidente la necesidad de ser més competitivo en € mercado
turistico. En un mundo globalizado donde la oferta se diversificay se orienta a la creacion de valor, es
imprescindible que los productos turisticos se orienten a disefio de experiencias Unicas con capacidad de
diferenciar y otorgar un valor atractivo a producto.

La gestién o management impulsa un conjunto de procesos que se hacen tangibles en actividades
experienciales para €l visitante, no solo asegura la calidad del proceso, también es capaz de establecer las
pautas necesarias para una gestion de mejora continua, asegurando la entrega de valor en la experiencia. De
esta manera, este conjunto de procesos se debe observar como un todo organizado, como un disefio capaz de
otorgar lo necesario para que €l visitante logre una experiencia memorable, que involucre sus sentidos,
emociones, sentimientos, es decir que favorezca el desarrollo personal de los vigjeros. En ese sentido, la
investigacion busca conceptualizar este conjunto de procesos como un vehiculo que otorgue al visitante una
experiencia, donde € rol de la gestion actie como impulsor de este vehiculo.
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Laeconomia dela experienciaen € turismo

En un mundo conectado en donde los productos y servicios se comercializan de manera mas competitivay
los usuarios se hacen mas exigentes —producto de diferentes contextos como en lo econémico, socia y
tecnol 6gico— encontramos en las tendencias y ofertas turisticas cambios sustanciales que apuntan a generar
valor y experiencias en |os visitantes.

La nueva economia esta basada en valor agregado y experiencias mas que en fabricas. Los consumidores
demandan mejor calidad y mejores relaciones, y las obtienen. Latecnologia abre nuevos mercadosy derrumba
en cosa de meses a | os gigantes que no supieron poner a su cliente como centro (Nouvel, 2017).

Como resultado de estos cambios en € mundo se habla de un nuevo perfil del turista, de segmentos, de un
nuevo tipo de cliente, producto del uso de la tecnologia movil, conectividad y otras tecnologias en donde la
comunicacién e interaccion es a través de voz, datos, imégenes y video en tiempo real, que apoyadas en la
nube hacen posible comunicarse y entregar informacion empledndola de diversas formas, socializandola.

Estamos ante el nacimiento de un turista inteligente, muy bien informado, un vigjero experimentado que
habita en una sociedad «abierta e interconectada» (Arroyo, 2011, p. 21).

Como resultado del uso intensivo de las comunicaciones, flexibilidad en la distribucion de los tiempos | aborales
y laforma de vida conectada, Reyes y Barrado (2005) plantean que € nuevo turista se torna mas exigente en
torno a valor de su tiempo libre y toma mas en serio sus relaciones sociaes como su autorrealizacion en esta
nueva concepcion de tiempo libre por 1o que pone énfasis mas, que en la cantidad, en la calidad de las
experiencias que se le ofrecen.

El cambio es evidente, las diferentes ofertas nos dan cuenta también de un incremento en los precios si de
experiencias Unicas se trata, a mismo tiempo que una demanda en crecimiento y unatendenciaen el desarrollo
de productos turisticos experienciales. Reyes y Barrado (2005, p. 31) indican que la experiencia turistica no
€s un conjunto mas de atractivos, se trata de ir a un lugar «para hacer algo». Asi pues, ya no basta contar con
recursos para ser contemplados, Sino que es necesario «construir productos» que permitan realizar actividades,
participar.

Pine y Gilmore (1998), detallan de una manera sencilla'y practica € desarrollo de esta escalada en su
teoria «La economia de la experiencia», citada por muchos autores para referirse ala tendencia del desarrollo
de productos turisticos experienciaes; considerando a «las experiencias como un producto econémico distinto»
y producto de la evolucién en su llamado modelo de la progresion del valor.
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Figura 1. La progresion del valor econémico.
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Fuente y elaboracién: Traducido de Pine & Gilmore, 1998, p. 98

LaFigura 1 nos ayuda a comprender como han ido escalando las of ertas econémicas por €l lado del precio
y desde una posicién competitiva indefinida hacia la diferenciacion. Alli encontramos en un primer momento
las materias primas, luego los bienes, los servicios y, finalmente, |as experiencias como una oferta econémica

nueva.

Tabla 1

Distribuciones econémicas

Distinciones econémicas

Oferta Economica Materias Primas Bienes Servicios Experiencias
Economia Agraria Industrial Servicios Experiencia
Funcién econémica Extraer Hacer Entregar Escenario
Naturaleza de la oferta Fungible Tangible Intangible Memorable
Atributo clave Natural Estandarizado Personalizado Personal

Método desuministro

Vendedor
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Factores de demanda

Almacenado a granel

Comerciante
Mercado

Caracteristicas

Inventariado después
de la produccion

Fabricante
Usuario

Caracteristicas

Entregado bajo
demanda

Proveedor
Cliente

Beneficios

Revelado a lo largo
de todo el proceso

Actor
Invitado

Sensaciones

Fuente y elaboracién: Traducido de Pine & Gilmore, 1998, p. 98
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Piney Gilmore (1998) explican € contexto de la economia de la experiencia como una nueva of erta separada
de los servicios cuya funcion econdémica es la de crear un escenario para interpretar la experiencia, que
traducido a la experiencia turistica busca generar las condiciones necesarias para que € visitante logre una
experiencia memorable, durante la entrega del servicio y € tiempo de contacto con €l cliente en donde los
clientes son considerados como invitados y 1os que interactlian con ellos, considerados como actores.

Para esta nueva oferta econémica «una experiencia ocurre cuando una empresa utiliza intencional mente
los servicios como escenario, y los bienes como accesorios, para comprometer a los clientes individuales de
una manera que crea un evento memorable» (Pine & Gilmore, 1998, p. 98).

El visitante y la experiencia turistica

Cuando nos encontramos frente a un plato de nuestra comida favorita en 1o que menos pensamos es en
factores externos o en racionalizar dialécticamente sobre como disfrutar y comer € plato, simplemente nos
dedicamos a deleitarnos con nuestros cinco sentidos a disfrutar de la comida.

L as experiencias son intrinsecamente personales, existentes solo en lamente de un individuo quien ha estado
involucrado en unaemocion (Pine & Gilmore, 1998, p. 99). Las experiencias como en € turismo son € producto
de la percepcion, este proceso sucede en el interior de cada personatal como lo afirma Pine (2009).

La percepcion de lo auténtico no solo funciona como variable mediadora entre el self —el yo en psicologia—
y laexperiencia, sino que ademas influye directamente sobre la satisfaccion del turista (George, 2015, p. 149).

La experiencia surge de un contacto natural y espontaneo con la realidad y para ello los sentidos son €
nexo que comunicalo que sucede en el exterior con e cerebro. La experiencia también significala participacion
de los sentidos y crear recuerdos duraderos (La Liberté, 2005)

Autenticidad e inautenticidad

En e mercado turistico encontramos atractivos naturales y artificiales como es €l caso de Disney, ¢es
entonces posible unainauténtica experiencia? La respuesta es no, pues la experiencia ocurre dentro de nosotros,
€S nuestra reaccion a eventos que se nos muestran, explica que la autenticidad, en este sentido, se relaciona
a producto y lo que la marca o empresa ofrece al consumidor (Pine, 2009). Cuando la experiencia guarda
relacion con lo ofrecido, como el confort, la seguridad y otras cualidades, nos referimos a una experiencia
auténtica. También cuando los beneficios publicitados u ofrrecidos son validados como ciertos por € cliente.

El turista cree estar en presencia de algo auténtico, y por qué lo cree, €l paisaje se introduce como real en
su percepcion. Al trabajar € problema desde la vision del turista, indudablemente, validamos la postura
hegeménicadel sistema (George, 2015, p. 151).
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Existen diversas posturas y estudios relacionados con la experiencia turistica, pero buscamos delimitarla
para una mayor comprension en este estudio, sin embargo, es muy importante mencionar € estudio de Wang
(1999), Rethinking authenticity in Tourism experience, pues encontramos que las experiencias turisticas se
discuten bajo tres enfoques: objetivismo, constructivismo y posmodernismo, 1os mismos que discuten sobre s
y cdmo |los objetos recorridos se experimentan como reales.

En turismo, cuando se involucra la naturaleza, €l paisge, la playa, € océano de crucero, las aventuras, la
familia, visitar amigos y familiares, etc., o que € visitante busca es identidad auténtica, sin importar si los
«objetos turisticos» son irrelevantes 0 menos rel evantes.

Asi |os objetos turisticos sean totalmente inauténticos o irrelevantes, es posible buscar unaaternativa, porque
los turistas |o pueden hacer; es decir, la autenticidad existencial es activada por la experienciaturistica (Wang,
1999, p. 365).

Dado que € concepto de autenticidad existencial puede explicar un espectro turistico, el concepto convenciona
de autenticidad, abre amplias perspectivas para |la rejustificacion de la autenticidad real, buscando como
fundamento las motivaciones turisticas (Wang, 1999, p. 366).

Wang (1999) sugiere ademas de la autenticidad objetivay constructiva convencional, unaversion existencial,
como fuentealternativa justificable para experiencias auténticas en turismo.

Por otro lado, pueden existir muchos o pocos estimulos, naturales o artificiales para percibir la experiencia,
en este sentido debemos comprender que también las experiencias tienen un grado, nivel o escala que
corresponden a laintensidad de lo que percibimos de ella, y es esa misma intensidad la que promueve que se
grabe en nuestra memaria como «experiencia memorable» (Pine, 2009).

Autenticidad y confianza

Laautenticidad en la experiencia turistica se relaciona con la confianza, pues atodas luces una experiencia
auténtica es el resultado de la correspondencia de o ofrecido con lo recibido y en ello seimplicala promocion,
la publicidad y todo ofrecimiento comunicado al visitante en e que se sustentan sus expectativas sobre €
producto, poniéndolo a prueba.

Para que la experiencia sea un éxito los gerentes de marketing tendran que demostrar evidencia de ser
dignos de confianza, ofreciendo garantias significativas, siendo confiables, honestosy abiertos en sus negocios
y demostrar sus compromisos en todo e proceso de consumo especialmente en cada etapa de la experiencia
(Barrios, 2012, p. 80).

El espacioy la actividad como agente de novedad

Un activador de la experiencia es el sentido de novedad, e mismo que genera atencion en € visitante y
logra sensibilizarlo, este es el desencadenante de la experiencia, a partir de ali, €l visitante afina sus sentidos
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en busca de descubrir més sensaciones. Las experiencias turisticas a menudo se desarrollan en entornos nuevos
y unifamiliares, y se podria argumentar que esto predispone a los turistas a «estar atentos» (Moscardo, 2009
p. 105).

Moscardo (2009) precisaque si €l lugar donde se desarrollala experiencia es novedoso, €l tipo de actividad
no necesariamente puede serlo, en este caso € visitante asume una conducta de «rutina adquirida». Caso
contrario alo que explicae mismo autor, puede darse e caso de un lugar monétono o que no signifique novedad
al visitante como por gjemplo una playa comin sin atributos excepcionales en €l que € factor novedoso es la
actividad, por gemplo, hacer motonéutica. Ambas situaciones no opacan el sentido de novedad que, en este
caso, es la actividad o € conjunto de situaciones, ya que desencadenan una atencidn especia en € visitante
por la busqueda de sensaciones.

Los nuevos escenarios turisticos también pueden ser desafiantes en términos de tener que encontrar la
manera de caminar tanto fisica como mentalmente, por 1o que es posible que la atencion plena sea provocada
por lanovedad de la situacion (Moscardo, 2009, p. 105).

Entrelarealidad y la persona, la actitud surge como un articulador dela experiencia

El elemento novedad surge como figura motivadora de la actitud, la que se configura como postura frente
alaexperiencia, la actitud en ese sentido pasa a ser reconocida como una atencion alarealidad.

ParaArsenault y Gale (2004):

Un «visitor experience» traducido a espafiol como «experiencia ddl visitante» sugiere que es algo que
se encuentra personalmente, vivido a través de ella, y le afecta. Puede implicar observacion o
participacion. Puede ser activo o pasivo, planeado u oportunista, personal o compartido. (p. 36)

Revela en ese sentido que la experienciaimplica una actitud, la misma que puede variar debido a diferentes
factores. Implica entonces que la actitud surge como una postura frente a la realidad representada por €l
nivel atencién o conciencia y que puede pasar de un estado pasivo a un activo, de menor o0 poca atencién a
uno de mucha atencion.

La expectativa del vigiero esta correlacionada con € conocimiento, emocion, relgjacion y compras que
influyen significativamente en la actitud del vigiero. Hay unainfluencia mas fuerte de los factores de motivacion
hacia la actitud, mas que de la expectativa del vigiero (Wong, Cheung, & Wan, 2013, p. 181). En ese sentido,
la actitud turistica actia como un motivador de los sentidos y de acuerdo al nivel puede influenciar en un
mayor o menor grado la percepcién de la experiencia

Moscardo (2009), refiere la importancia de los «turistas conscientes» en la gestion del turismo,
considerandolos valiosos y catalogando esta atencion o concienciaen niveles. En € nivel mas simple € visitante
atento tiene mas probabilidades de prestar atencién y comprender la solicitud de gestion y seguridad mientras
estden d lugar. Laatencién plenaaqui es requisito previo necesario paramanejar 1os comportamientos turisticos.
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En segundo lugar, la atencién es una condicion necesaria para que € turista aprenda. Para unamayor conciencia
y para cambios en actitudes y comportamientos (Moscardo, 2009, p. 104).

Laactitud esta relacionada con €l grado de atencidn o concienciadel hecho, esta configurael rol del visitante
turistico, afecta sus sentidos y 1o hace més pasivo o activo dependiendo de como los motive. Es asi que
encontramos visitantes mas invol ucrados con su experiencia, buscando actividades o formas de «hacer».

Este cliente tiene dos formas de vivir la experiencia: activay pasiva. La primera, cuando se involucray
participa en la actividad: cabalgar, esquiar, nadar o bucear, entre otros. Y la segunda, cuando se entretiene
mirando un espectaculo, contempla una puesta de sol o labelleza de un glacid, etc. (Arroyo 2011, p. 22).

Encontramos que la actitud también implica una forma de actuar frente a la experiencia, sea de manera
pasiva y/o activa, como respuesta a este nivel de conciencia, en cualquier situacion, € visitante desarrolla un
papel relevante como protagonista de la experienciaturistica.

El significadoy la experiencia

Laexperienciaimplicaunareaccion dd visitante, lamisma que potenciay dinamizala capacidad de atencidn.
Barrios (2012, p. 80), encuentra que las personas reaccionan a la secuencia y duracion de los eventos
relacionados con €l servicio, incluyendo el tiempo como factor determinante para apreciar las experiencias
con los sentidos, a mismo tiempo que ésta le otorga algun significado.

Huxley (citado en Fernandez-Balaguer, 2008, p. 74) sefidla: «La experienciano es o que te sucede, sino 1o
gue haces con lo que te sucede». La frase nos remite a poder identificar la relacién entre la realidad y €
hombre, del mismo modo que pone de manifiesto la existencia de una postura o actitud frente al hecho de
emitir un juicio respecto de la experiencia.

Por su parte, Stange, Brown, Hilbruner y Hawkins (2011) expresan:

Este evento genera una reaccion («jme gustd!» «jLo odiél» «jSoy muy bueno en la escalada después
de todo!»). Y esa reaccion se graba en la memoria, en la que el visitante reflgja y crea un nuevo
significado. En Ultimainstancia, la persona, através de este proceso de creacion de significado, aumenta
tanto su comprension del mundo como del yo. (p. 7)

Stange et a. (2011) describen que la experiencia turistica se reconoce como un acontecimiento que €l
visitante experimenta en torno a una actividad o accion por parte de él, en relacion a una atraccion o recurso,
como consecuencia de esta intervencion en la realidad obtenemos una reaccién o respuesta en un rango de
evaluacion que variaentre lo negativo y lo positivo, lamisma que se grabaen lamemoriay crea un significado
en la persona, este proceso de significado aumenta tanto su comprension del mundo como del yo, sin duda
esta estructura acompafiada de otros elementos conforman una experiencia de valor que adquiere significado.
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Al imaginar experiencias atractivas, usted puede considerar una multiplicidad de dimensiones, estos incluyen
un carécter multisensorial, laintensidad y la duracién de varios elementos experienciaes, la complejidad (o
simplicidad), ademés de otras caracteristicas de como la gente pasa el tiempo. Las consideraciones culturales
y las sensibilidades nacionales y locales, asi como las experiencias previas de los invitados, influyen en como
las personas perciben las experiencias.

Nuestra creencia es que no importa como se vea, cualquier dimension de disfrute, por |o general se traduce
en la experiencia de ser mas memorable, incluso si pocos 0 ningun detalle pueden ser recordados (Pine &
Gilmore, 2013, p. 35).

En un sentido mas amplio las experiencias turisticas provocan situaciones llenas de significado que
representan primero parte de un momento de laviday se conservan en e tiempo como recuerdo memorable.

Articular € valor en la experiencia

Abordar laexperiencia del visitante en turismo es uno de los temas mas importantes en la coyuntura actual
tanto para la gestion de destinos turisticos como para € disefio de productos. Ademas, se ha sugerido que la
experiencia del cliente es la base esencial de la propuesta de valor entre los proveedores de servicios y los
consumidores (Scott, Laws, & Boksberger, 2013, p. 16).

El objetivo de cualquier negocio es entregar valor para €l cliente con un beneficio. En una economia
hipercompetitiva, con compradores cada vez mejor informados y con multiples opciones, una empresa solo
puede ganar a gjustar €l proceso de entrega de valor y escoger, proveer y comunicar un valor superior (Kotler
& Kdller, 2012, p. 33).

En la actualidad, las empresas turisticas buscan por diversos medios desarrollar productos que entreguen
valor a cliente. En & ambito empresarial Michael Porter desarrolla una herramienta para tales fines denominada
«cadena de valor». De este modo el vaor en la oferta turistica a igual que en las empresas se debe asegurar
mediante un proceso de gestidn que involucre todos |os aspectos de la experienciacon € cliente.

En € disefio de productos turisticos encontramos dos aspectos importantes € primero de caracter estructural
gue se basa en una | 6gica de trayecto que articula atractivos y servicios en algunos casos; el segundo, orientado
alamotivacién que sugiere atractivos rel acionados a teméti cas especificas 0 una combinacion para el disfrute
del visitante. El valor en el disefio, se encuentra relacionado con ambas dimensiones siendo articulado por la
gestion en un proceso de entrega de valor a cliente.

El mundo competitivo de las empresas turisticas se apoya ho solo en la calidad o satisfaccion del cliente,
pues en un mundo donde se da por hecho un nivel de calidad el gran diferencia lo otorga la experiencia del
cliente, pues ellatiene la capacidad de crear valor y vinculos fuertes entre lamarcay e consumidor, relacion
gue Voss (2004) considera dificil de romper por los competidores.
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En el entorno actual de consumidores cada vez mas sofisticados, aquellos que ofrecen experiencias
memorables a los clientes crean valor superior y ventaja competitiva. Las experiencias son ahora parte de las
ofrendas no solo de ocio y entretenimiento, sino también de negocios en general (Voss, 2004, p. 2).

El programa de Turismo Rural Comunitario en Pert involucra en su mision € desarrollo de vaor en la
experiencia, considerandolo como elemento diferenciador y agente de innovacion. De este modo considera €l
valor de la experiencia como elemento que es determinado por la demanda, por la compatibilidad entre la
expectativa del visitante y € producto ofrecido. Este valor hara que a medida que se vaya encontrando la
expectativa del visitante y larealidad del producto, surja de manera espontanea aquello a lo que se denomina
«vivencia», que et nutrido por la diversidad de elementos culturaes y natural es auténticos, asi como lo genuino
delaexperienciadd visitante (Mincetur, 2015, p. 7).

En este contexto €l visitante adquiere una percepcion del valor basado en beneficios percibidos en la
experiencia representado por la diversidad de elementos culturales y naturales auténticos, asi como otras
actividades que complementan la experiencia en € destino. Es, en este aspecto que se infiere una gestion
activapara el desarrollo dela entrega de valor en € aspecto estructural de la ofertay por otro lado se manifiesta
un e motivaciona producido por ladiversidad cultural y natural del destino.

En relacion a producto, € turista participara activamente en la configuracion del producto y en laexperiencia
turistica, es el fenébmeno de la cocreacion y de los productos creativos, todo ello siguiendo la vision europea
de la Economia de la Experiencia. En este contexto, los productos con mas aceptacion serén los ligados a la
cultura, asi como a cuidado del cuerpo y de la mente, todos ellos con altos valores. Una vez satisfecha la
calidad racional (Q) los productos deberan buscar no defraudar en su calidad emocional (Qe) (Arroyo, 2011,
p. 23).

Una consecuencia de la experiencia es € sentido de la cocreacién de valor en donde € visitante o cliente
participa en la entrega de valor, de la mano con la empresa.

El hecho de ubicar a ser humano en € gje central, en el campo del turismo, tiene otra ventgja. Nos incita
adegjar de pensar solo en € turista que vigia 0 que esta en un destino turistico concreto y nos obliga a pensar
en & ser humano que se encuentra también en dicho destino y que es clave en estared de turismo (Binkhorst,
2008, p. 48).

Al respecto Binkhorst (2008) reconoce que tanto e entorno que albergard la iniciativa como € visitante
son valiosos en el disefio creativo de la entrega de valor. El visitante desarrolla un papel protagonico donde es
cocreador y participante ala vez, una consecuencia de lo que llamamos «sociedad del conocimiento» motivados
por el dinamico flujo de la comunicacién, los visitantes desarrollan un rol movilizador de la informacion
desarrollando una tendencia a participar y «ser parte de», un concepto que lo motiva a involucrarse con su
vida cotidiana 'y convertirse en prosumers, ad prosumer o simplemente en generadores de contenidos.
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Disefio de experienciasturisticas, como vehiculo que conduce la experiencia

El hombre como actor principal de la experiencia turistica

El actor principal en la experiencia turistica es el hombre y el desarrollo de este concepto se centraen él.
Hay que mirar al turista como persona no como usuario de un servicio. El cliente no solo compray consume,
detrés de @ hay toda unavida (Arroyo, 2011; Binkhorst, 2008). A partir de esta mirada, es més claro entender
sus intereses y comprender sus necesidades, es también importante el contexto actual y larealidad en la que
el hombre interactlia para comprender su actuacion en la experiencia turistica.

El nuevo turista, a que se conoce como Turista 2.0 o smart tourist, se mueve dentro de un entorno
denominado SoLoMo (Social, Local y Movil), en € que hay una gran interaccion con otros usuarios que
aconsejan sobre lugares o experiencias geolocalizadas, siendo el mévil una herramienta elemental para poder
acceder a dichainformacion y generar otra nueva (Noguera, Gomez, & Rabasa, 9f, p. 7).

Una caracteristica de este nuevo turistay su relacion con latecnologiay sociaizacion en el entorno SoLoMo
es la capacidad de convertirse en consumidor y productor de informacion y experiencias en la red, de esta
realidad tangible se derivan |os siguientes conceptos, segiin lo que sefiala Arroyo:

- Adprosumer: Productor y consumidor de informacion sobre bienes, productos y servicios, que a
la vez anuncia en la web su satisfaccion y experiencia (positiva 0 negativa), para conocimiento
publico.

- Proksumer: Es una persona netamente productora de informacion, basada en su propia experiencia,
gque alavez sirve de intermediario de ese conocimiento para otras personas

- Prosumer: Productor y consumidor de informacion sobre bienes, productos y servicios, quién
determina su usabilidad. (2011, pp. 25-26)

Disefio de experiencias
Creando experiencias de valor y dimensiones de experiencias memorables

En & escenario del mercado turistico la demanda se encuentra en la bisqueda de destinos que conecten al
turista con «la esencia de un lugar y su gentex». El turista buscair mas alla de las rutas turisticas tradicionales,
busca profundizar en experiencias locales auténticas, conectandose con personas de otras culturas de manera
gue enriguecen sus vidasy crean recuerdos duradero (Tourism and Events Queensland, 2015, p. 3).

Hay empresas que se dedican a conocer no solo el perfil de su consumidor sino, con mayor profundidad,
ainvestigar cada una de las caracteristicas «Unicas» que lo hacen elegir este 0 aquel producto o servicio
(Arroyo, 2011, p. 22).
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El desarrollo de productos turisticos debe considerarse una manera de facilitar «conjuntos de experiencias»
paralosturistas y basarse en la creacion de combinaciones [Ggicas y accesibles, ya sea por temas 0 por zonas
geogréficas (Organizacion Mundial del Turismo - OMT y Comision Europea de Turismo - CET, 2013, p. X1).

Es evidente la necesidad de trabgjar en el desarrollo de productos turisticos con la capacidad de entregar
experiencia como valor a visitante, pero desarrollarlo implica una estrategia de disefio acompafiada de un
plan de gestion que permita otorgar 1os resultados deseados.

El disefio como vehiculo de la experiencia turistica

El disefio cumple un rol en la experiencia turistica y es €l de encaminar la experiencia del visitante,
despertando sus sentidos y manteniendo una «tension dindmica» en el encuentro con laexperiencia. El disefio
en este sentido, guarda cada detalle de la entrega de valor a visitante, el mismo que debe tener una forma
de control sobre ellay capacidad de medirse. Las empresas que no brindan experiencias consistentemente
atractivas, sobrevaloran sus experiencias en relacion con el valor percibido o sobreconstruyen su capacidad
para redlizarlas, obviamente veran presion sobre la demanda, 10s precios o ambos (Pine & Gilmore, 1998,
p. 105).

Pine y Gilmore (1998) aseguran que el planteamiento de disefios de experiencia no basta para el éxito,
requiere de otros agentes y elementos a considerar como la ofertay demanda, pero sobre todo la gestion para
asegurar la entrega de valor a visitante.

La gestiéon, como impulsor delos modelos experienciales

Management o gestién

L os autores coinciden en que existen numerosas definiciones sobre € concepto de management o gestion,
de acuerdo con Mc Farland: «La gestion se define con fines conceptual es, tedricos y analiticos como el proceso
mediante € cual |os gerentes crean, dirigen, mantienen y operan la organizacion intencional mediante €l esfuerzo
humano cooperativo sistemético y coordinado» (citado en Mishra, 2008, p. 202).

L os procesos evidencian la necesidad de la cooperacion humana de manera sistemética y coordinada, por
ello, en esta forma inteligente, Henry Fayol ya habia sefidlado que: «Administrar es predecir y planificar,
organizar, compaginar, coordinar y controlar» (citado en Sarvaiya, 2013, p. 6).

Terry, define la gestién como un proceso «que consiste en la planificacion, organizacion, actuaciény control,
realizadas para determinar y lograr los objetivos mediante €l uso de personas y otros recursos» (citado en
Prasad & Gulshan, 2011, p. 7).

En una forma mas elaborada y organizada sistémicamente, encontramos cuatro actividades presentadas
por R. Terry: planificacion, organizacion, actuacion y control.

TURISMO Y PATRIMONIO, N° 11, afio 2017
ISSN: 1680-9556 (Impresa)  ISSN: 2313-853X (Digital) https://doi.org/10.24265/turpatrim.2017.n11.07



LA RELACION ENTRE GESTION Y TURISMO, BASADA EN LA EXPERIENCIA DEL VISITANTE | 89

En e concepto de R. Terry encontramos que planificar implica que los administradores desarrollan un
constructo mental sobre las acciones a tomar para €l logro de objetivos en un proceso ordenado y légico. La
organizacion significa que los gerentes o lideres coordinan |os recursos humanos y materiales requeridos para
el desarrollo de los objetivos. Actuar se convierte en € rol de los gerentes o lideres que motivan y dirigen a
todos los involucrados en la labor requerida. Finalmente, el control consiste en asegurar que se siga con €l
plan establecido, corrigiendo cualquier desviacion o inconveniente en la ejecucion, tomando las decisiones
correctivas necesarias.

La gestion, en ese sentido sirve como herramienta integradora de la planificacion, organizacion, accion y
control, aplicable a muchas actividades complejas como en € caso del turismo con caracteristicas transversales
y componentes sensibles como la poblacion, € territorio, el patrimonio cultura y natural, la economia, etc. En
el marco del desarrollo de operaciones que requieren objetivos concretos y medibles, esta nueva disciplina
involucra, bajo este enfoque, a diversas actuaciones del hombre, en el caso del turismo, la gestion turistica
encuentra una amplia gama de actuaciones.

L a gestion como movilizador

Nada se mueve sin la gestion y € rol de la actitud como autogestion

Controlar los diversos procesos en las operaciones turisticas resulta un tanto complicado, pero s a estas
operaciones se les afiade e complemento experiencia, €l control debe gjustarse a la entrega de valor en €
escenario turistico, tarea que se torna complicada pero que la gestion lo hace posible movilizando los recursos
necesarios.

En & espacio turistico, € visitante manejalo que Piney Gilmore (1998) nombran como «las cuatro verdades
de la experiencia». En é, se distinguen dos gjes, € primero sobre una participacion de nivel pasivo a otro
activo, y € segundo, de forma perpendicular que va de un estado inmerso de la experiencia a otro de absorcién,
espacio donde se mueve la experiencia

De este modo, los estados de la experiencia se inician con una actitud frente a la redlidad, esta actitud
deviene de un estado personal, en el que podriamos ubicar el nivel de percepcion en e modelo de «las cuatro
verdades de laexperiencia». Dentro del cual se explicalas formas de interactuar con la experiencia, encontramos
un elemento cuya presencia es técita, esta es la actitud que actlia como iniciador de la experienciay permanece
en diferentes niveles o escalas de percepcion.

Lo que importa en este sentido, es el manejo del proceso inicial de la experiencia, un agente dinamico en la
experiencia llamado actitud como detonante y como elemento capaz de movilizar |a atencion durante la
experiencia. Su relacion involucra estados personales, aprendizajes y otros factores que determinan como
enfrentar la realidad, los mismos que no pueden dejarse al azahar como en la naturaleza. En la delicada tarea
de desarrollar experiencias turisticas, se debe seguir una adecuada planificacion, organizacidn, accion y control,
paraello sirve la articulacion de procesos que nos otorga la gestion o management.

TURISMO Y PATRIMONIO, N° 11, afo 2017
ISSN: 1680-9556 (Impresa)  ISSN: 2313-853X (Digital) https://doi.org/10.24265/turpatrim.2017.n11.07



90 | CLAUDIA EDITH LLONTOP DIEZ

Figura 2. Los cuatro reinos de la experiencia.
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Fuente y elaboracion: Traducido de Pine & Gilmore, 1998, p. 98

Bajo esta mirada, el nivel de participacidn en la experiencia dependerd de la actitud del visitante
(independientemente del estado de absorcion o inmersion) ya sea durante toda la experiencia o en determinados
momentos, laactitud juegaun papel dinamico que provocala participacidn. En € caso de laexperienciaturistica,
lagestion es un e emento indispensable, es asi como € grado de actitud promueve la participacion en € visitante.

En un supuesto de no encontrar ninguna gestion 0 muy poca, respecto a una experiencia de vigje, €l nivel
de esfuerzo por que se logre, dependera del grado de participacidn ddl visitante, implicandose en una autogestion
de su propia experiencia.

Cuando la oferta, se encarga de los aspectos de gestion encontramos que la intervencién del visitante es
relativamente nula durante el desarrollo de la experiencia, la entrega de valor en la experiencia turistica
dependerd Unicamente del esfuerzo del operador.

Es comln encontrar blogs de aventureros viajeros, en donde explican a sus lectores sus vivencias pero
sobre todo, la forma de como gestionaron sus propias experiencias, siguiendo en esta dindmica el rumbo de la
autogestion para lograr su experiencia turistica. No todos somos exploradores expertos y de alguna, mediana
0 minima forma, gestionamos nuestras experiencias entregando |a responsabilidad de la gestién a uno o varios
operadores para gque resuelvan nuestros problemas.
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En estos dos supuestos tedricos, encontramos la necesidad de ubicar puntos medios en su adaptacion ala
realidad. En la gestion de la experienciaturistica, quien tomael rol de administrarla no siempre es el operador,
esta responsabilidad pasa por varios gecutores y también por € mismo visitante, considerando de esta manera
distintos niveles de gestion e involucramiento.

El guia, un facilitador que articula €l vehiculo con la experiencia como conductor en € camino de
larealidad

Otro aspecto de la gestion en la experiencia turistica es la presencia de los guias turisticos como agentes
de la experiencia, en ese sentido €l rol que desempefian tiene una finalidad adicional, y es la de servir de
conductor de la experienciaen € mode o disefiado como vehiculo paraque € turista se envuelva en laexperiencia
turistica.

Conducir alaexperiencia, implicaasumir un rol de facilitador o intérprete que de una maneramuy personal
muestraa visitante como manejarse en una situacion experiencial, es quien facilitala comprension de elementos
disefiados en calidad de intérprete.

El circuito turistico se desarrolla con un guia en forma tradicional, pero ello no garantiza una experiencia
memorable, |o usual es que alguien lo conduzca en el camino de la experiencia, no solo le describalo que esta4
frente a é, es importante la narrativa en la que €l receptor encuentra significado, en mostrarle el uso y las
formas. Esta forma de conduccion es parte de la movilizacion de recursos humanos en la gestion.

¢Qué sucede cuando la actitud y la capacidad de nuestro visitante busca encontrar la experiencia turistica
atravésdelaautogestion? Es € caso especia delos aventureras, blogueras, vigjeros, y algun tipo de trotamundos
gue busca siempre nuevas experiencias turisticas, ellos a emplear estallamada autogestion movilizan también
recursos humanos para interpretar o ayudarlos a manejar la experiencia pero no a través de un guia, sino a
través del contacto con interlocutores véalidos de la realidad que buscan desentrafiar.

Conclusiones

Laaplicacidn de la economia de la experiencia encuentraen el turismo una fuente importante de situaciones
y casos, en € &rea empresarial no es muy difundida. En €l caso de la gestion de destinos turisticos existe una
tendencia promovida por la OMT en plantear experiencias turisticas memorables y transmitida a los paises
miembros, a manera de manuales y estudios centrados en su aplicacion.

La experiencia como oferta econémica es parte del contexto actual, se visumbra una tendencia a futuro
sobre las experiencias como transformacion (Pine & Gilmore, 2013). En el sector turismo es evidente la
tendencia por las experiencias memorables y aunque existe poco material para su aplicacion, en la practica
turistica encontramos una fuente inagotabl e de experiencias que pueden ser ofrecidas a través de una adecuada
gestion, en ese sentido revaloramos la necesidad de aplicar la gestion en funcion a las experiencias turisticas,
para obtener verdaderos resultados; para €llo, es necesario entender tendencias, preferencias, asi como, la
ofertay la demanda.
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El guia de turismo, asume un papel importante, es el facilitador de la experiencia turistica, el profesional
mas involucrado con la gestién, con la concienciaambiental y con la poblacién anfitriona, pues como recurso
humano y como parte del atractivo cultural trabaja como agente conductor de la cultura local en interaccion
con los visitantes, informando y mostrando los aspectos de la vida cotidiana local .

En cuanto a la actitud, es importante desarrollar méas conocimiento sobre los elementos que influyen
directamente en la actitud turistica pues encuentro mucha potencialidad en su relacién con la realidad y €
espacio turistico, su presencia dinamica logra desarrollar niveles de atencion antes, durante y después de la
experienciaturistica.

En cuanto a la gestién, es € control requerido para una adecuada entrega de valor y significado de la
experiencia, sumado a la actitud tiene la capacidad de mover la experiencia entre los cuatro campos de la
experienciaen €l modelo propuesto por Piney Gilmore (1998): The Four Realms of an Experience.
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