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Turismo experiencial y gestion estratégica de recursos patrimoniales: un estudio
exploratorio de percepcion de productos turisticos en las Sierras Subbéticas cordobesas
(Andalucia) (Resumen)

Este trabajo aplica un enfoque perceptual y experiencial al fendmeno del turismo en un estudio de
caso, tomando como referencia algunas investigaciones recientes sobre biocartografia emocional
basadas en la metodologia denominada “Bio Mapping/Emotion Mapping”, que intenta obtener
una representacion visual de las reacciones experimentadas por los turistas y excursionistas ante
los estimulos externos recibidos en distintos emplazamientos geograficos y en las visitas
realizadas a recursos turistico-patrimoniales.

Para ello se utiliza la memoria geografica y el mapa sensorial y cognitivo de los turistas de un
destino emergente de turismo rural y de naturaleza, el de las Sierras Subbéticas cordobesas en
Andalucia, con el objeto de conocer la percepcion de diversos productos y actividades, todo como
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ello como paso previo y finalidad aplicada a la creacién de productos turisticos competitivos y la
mejora de las estrategias gerenciales de las empresas de la zona. Y como punto de partida, se
seleccionan unas rutas y productos turistico-patrimoniales disefiados expresamente en el destino
para ser evaluados en cuanto a nivel de calidad y atractivo turistico en funciéon del grado de
satisfaccion, las reacciones experimentadas y las sensaciones o emociones percibidas por los
usuarios, todo ello en el marco de las nuevas tendencias del turismo experiencial que otorgan al
nuevo consumidor un papel activo en todo el proceso de conformacion y comercializacion de los
productos turistico-patrimoniales, con lo que ello supone de necesidad de reorientacion de la
gestion estratégica de los destinos turisticos.

Palabras clave: turismo experiencial, gestion turistica estratégica, productos turistico-
patrimoniales, geografia de la percepcion, Sierras Subbéticas Cordobesas-Espafia

Experiential tourism and strategic management of heritage resources: an exploratory study
of perceptions of tourism products in the Sierras Subbéticas Cordoba (Andalusia)
(Abstract)

This work applies a perceptual and experiential approach to the phenomenon of tourism a case
study, with reference to some recent research on bio emotional cartography based methodology
called "Bio Mapping / Emotion Mapping", trying to get a visual representation of the reactions
experienced by tourists and hikers to external stimuli received in different geographical locations
and visits made-heritage tourism resources.

It uses geographic memory and sensory and cognitive map of the tourists of an emerging
destination for rural tourism and nature, the Sierras Subbéticas Cordoba in Andalusia, in order to
study the perceptions of various products and activities, especially as it as a precursor and purpose
applied to the creation of competitive tourism products and improving management strategies of
companies in the area. And as a starting point, some routes are selected and heritage tourist
products specifically designed to be the destination evaluated for quality and attraction, depending
on the degree of satisfaction experienced reactions or emotions and sensations perceived by users,
all within the framework of new experiential tourism trends that give the new consumer an active
role in the whole process of creation and marketing of tourism-heritage, with all that this implies
in need of reorientation of strategic management tourist destinations.

Key words: experiential tourism, strategic tourism management, tourist and heritage products,
perception geography, Subbéticas Mountains of Cordoba (Spain)

Las nuevas tendencias turisticas acaecidas en un contexto de cambio general en las
ultimas décadas estan reorientando el proceso de creacion, comunicacion y consumo de
nuevos productos modulares y sensibles a las necesidades especificas de los distintos
segmentos de demanda, al tiempo que los turistas comprimen, diversifican y personalizan
sus periodos de tiempo libre, diversion y ocio con el objeto de experimentar
simultdneamente emociones y experiencias. Por ello, existe cierto consenso sobre la
necesidad de utilizar mecanismos estratégicos bien contrastados que se vinculen a la
planificacion y la gestion de los destinos turisticos en funcion de las caracteristicas
geograficas y ofertas turistico-recreativas mas definitorias de los mismos. En un contexto
de fuerte competitividad entre destinos turisticos la necesidad imperiosa de obtener
productos altamente competitivos y diferenciales resulta clave para asegurar la
sostenibilidad y viabilidad econdmica de los destinos, lo que, a su vez, obliga a disefiar y
generar productos turisticos basados en el patrimonio natural y cultural que puedan
valorizarse y activarse siguiendo un proceso de planificacion estratégica cuidadosamente
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estudiada y meditada, tanto en el &mbito de la gestién de productos y destinos como en el
de la promocién, comunicacién y comercializacion'. Las nuevas estrategias de los
destinos turisticos requieren no so6lo de la intervencién de los sectores econdmicos y
agentes locales directamente implicados, sino también y cada vez mas del consenso y de
una cierta implicacion de las poblaciones anfitrionas. Y, ademas, no basta con contar con
una serie de recursos mas o menos demandados, sino que es necesario actuar de forma
voluntarista construyendo productos novedosos, diferenciales y a ser posible unicos, que
permitan posicionarse de manera eficaz en el mercado y, lo que es mas importante, en el
imaginario de los consumidores.

En la gestion de los productos turisticos el valor es precisamente un componente esencial,
teniendo en cuenta que no existe una necesidad perentoria de utilizarlos por parte de los
usuarios o al menos no se encuentra en el mismo nivel que la necesidad de cubrir
necesidades basicas como comer, vestirse, disponer de una vivienda, etc., por lo que la
puesta en valor de estos productos requiere de un mayor esfuerzo de gestion que el
exigido para los productos y servicios de primera necesidad. Esta es, por tanto, la razéon
de que se busque cada vez mas la generacion de valor afiadido con el fin de que el turista
perciba que el producto turistico o el destino en su conjunto sea capaz de ofrecerle nuevas
y enriquecedoras experiencias turisticas —de diferentes tipos y segun el segmento de
demanda del que se trate- y, en consecuencia, le resulte atractivo para adquirirlo y quede
satisfecho con el mismo” . De esta manera, la gestion del valor en los destinos turisticos
es de gran importancia, ya que la competitividad de los productos turisticos, en relacion
con mercados concretos, dependerd de la capacidad de sus gestores de saber crear,
mantener y potenciar una adecuada cadena que genere valor afnadido, de forma
sistematica y continua, para esos mercados de referencia. Y esa cadena de valor es
ciertamente compleja, pues hay que asumir la estrecha interrelacion existente entre los
productos turisticos concretos o individuales (restaurantes, hoteles, parques tematicos,
centros de interpretacion...) y el propio destino o entorno geografico competitivo donde
se ubica la oferta, teniendo en cuenta la premisa incuestionable de que la experiencia
turistica de los consumidores es integral y espacio-temporal. En consecuencia, resulta
crucial conocer como y en donde generan valor los destinos turisticos para detectar los
factores clave que afectan a este complejo proceso y poder asi conseguir ventajas
competitivas.

Tradicionalmente los organismos implicados en la gestion publica de los destinos
turisticos han desarrollado estrategias convencionales de promocion y comercializacion
turisticas, como también de creacion de producto, basadas en la atraccion del turismo de
masas y de los consumidores, que intervienen en el proceso de eleccion y valoracion del
destino que visitan desde un planteamiento meramente pasivo. Pero lo cierto es que los
cambios de tendencia y de habitos de consumo en la demanda turistica apuntan hacia un
mercado donde el turista asume cada vez mas un papel activo y hasta de protagonista en
todo el proceso, de manera que la satisfaccion personal y las experiencias o vivencias son
mas importantes y el cliente se vuelve cada vez mas independiente y con mayor poder de
decision, ademas de implicarse en los procesos de eleccion y planificacion de sus
itinerarios turisticos.

" OMT, 1998; Schulte, 2003; Avila y Barrado, 2005.
2 Oh, Fiore y Jeoung, 2007; Osorio, Jaime, Osorio et al., 2009; Zhao, Cao y Liu, 2009; Tung y Ritchie,
2011.
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No es extrafio que actualmente se esté asistiendo a una vuelta de tuerca en el sector
turistico, en consonancia con la explosion de lo que estd siendo denominado como
“economia y sociedad de la experiencia” y la considerable atencion que en los ultimos
afios se ha prestado al papel de las emociones en marketing, avivada por las limitaciones
de los modelos cognitivos en la explicacion de las decisiones de compra y satisfaccion del
consumidor’. Cada vez mas el turista busca sentir y experimentar vivencias cuando se
desplaza y estas experiencias se identifican como el verdadero producto de la industria
turistica actual, puesto que la oferta de servicios de calidad ya no es suficiente para
alcanzar la satisfaccion del turista®, en cuya concepcion han de incluirse particularmente
las emociones de los usuarios. De esta forma, los destinos pueden considerarse como un
macroproducto que aporta un complejo de experiencias integradas con servicios,
instalaciones y ofertas puestos a disposicion de los visitantes para satisfacer sus
necesidades en el lugar’, aunque también puede ser un concepto de percepcion,
interpretado subjetivamente por los consumidores en funcidon de su itinerario de viaje,
antecedentes culturales y educativos, objetivo de la visita y experiencia pasada’. Incluso
se ha llegado a definir el destino turistico como una “expresion de todo el conocimiento,
con las presiones, los prejuicios, la imaginacion y las emociones que un individuo o grupo
tiene de un lugar en particular”’. Hay que considerar que los turistas, dentro de su proceso
de seleccion y de valoracion del destino, tienen en cuenta tanto caracteristicas tangibles
(monumentos naturales, clima, infraestructuras, paisaje...) como intangibles de caracter
variable (libertad, seguridad, relajacion, energia, aventura...), por lo que la determinacion
del mercado objetivo es fundamental en el desarrollo de las estrategias de promocion y
comercializacién del destino, ya que ciertos aspectos del lugar elegido pueden ser
positivos para un segmento o negativos para otros, y viceversa®.

La dimension experiencial del turismo adquiere, en fin, méas importancia por su profunda
vinculacion con el bienestar psicologico de las personas; de aqui que algunos autores
relacionen explicitamente la satisfaccion y la gratificacion personales con el ocio
entendido como experiencia’. En este contexto es precisamente donde han surgido en los
ultimos afios diversas propuestas de nuevas formas de turismo que intentan favorecer la

3 Pine y Gilmore, 1998; Avila y Barrado, 2005, Cutler y Carmichael, 2010; Tung y Ritchie, 2011; Agapito,
Omm y Mendes, 2012. La construccion de la experiencia turistica -tan ligada al campo de las emociones y
vivencias personales- basada en el estudio de la imagen y el conocimiento de las percepciones en los
destinos turisticos, contempla los componentes directamente observables y medibles de naturaleza
funcional (paisaje, atracciones, alojamientos, precios, transporte, etc.) pero también otros mas abstractos e
intangibles y de naturaleza psicologica (hospitalidad, calidad esperada, seguridad, emocion, atmosfera...).
Mientras que las percepciones funcionales se plasman en un mapa mental de las caracteristicas fisicas del
destino turistico, las percepciones psicologicas permiten caracterizar la “atmosfera” del lugar.

* Ruth, Brunel y Otness, 2002; Bigné y Andreu, 2004; Cuenca y Prat, 2012. Los estudios mas recientes
sobre la satisfaccion, tanto desde la Psicologia como del Marketing, asumen que ésta no es (inicamente un
fendmeno cognitivo sino que también comprende elementos afectivos, por lo que se apuesta por un analisis
y un modelo integrador, cognitivo-afectivo, para explicarla. De un lado, integraria la perspectiva ambiental
con la investigacion general de la satisfaccion del consumidor y las intenciones de comportamiento, y, de
otro, tenderia a facilitar la investigacion en servicios que sean fuente de emociones del consumidor y
particularmente en los de turismo y ocio, que por su naturaleza hedonista generan emociones. Véase a
Matos y San Martin, 2009; Yuksel, Yuksel y Billim, 2009; y Devesa, Laguna y Palacios, 2010.

> Bigné, Font y Andreu, 2000.

® Buhalis, 2000.

7 Jenkins, 1999.

¥ Bigné y Andreu, 2004.

? Tinsley y Tinsley, 1986.
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dimensidn experiencial del viaje a través, por ejemplo, de la lentitud y adopcién de ritmos
mas pausados en las vacaciones, el denominado turismo slow'®, la convivencia activa y
participativa con las comunidades locales y su forma de vida en su mismo contexto
sociocultural a través del denominado turismo vivencial o el turismo creativo, que facilita
también el contacto con la cultura local a través de la participacion del visitante en
actividades culturales, formativas y creativas' .

El analisis de la percepcion y grado de satisfaccion de los turistas sobre sus experiencias y
visitas en el destino es, en definitiva, una herramienta que proporciona una valiosa
informaciéon de la funcionalidad, interpretacion, estética y atractivo de los servicios
turisticos consumidos. Y con la informacion obtenida directamente de los turistas se
pueden tomar decisiones importantes sobre los atractivos turisticos que haya que
involucrar en el proceso de planificacion del destino de acuerdo con su nivel de impacto
emocional que debe causar en el visitante y sus caracteristicas funcionales, formas,
sefialamientos, desplazamientos y distancias que implican, seguridad, escénicos y de
comodidad, estéticos, interpretativos y recreativos; aspectos todos éstos que pueden
favorecer la sostenibilidad turistica'”. En consecuencia, los agentes implicados en la
gestion, promocion y comercializacion de productos y destinos turisticos han de recabar
del consumidor final la suficiente informacion para asegurarse de que de una manera
efectiva se estan activando y proporcionando las experiencias que realmente esta
buscando. Y con esto se puede plantear después una intervencién adecuada en productos,
itinerarios y destinos turisticos reposicionando y recualificando los mismos dentro de una
gestion estratégica global.

Con todo ello estamos analizando igualmente la imagen del destino para quienes lo
visitan, lo que nos puede aportar un conocimiento de las variables determinantes para la
segmentacion del mercado turistico objetivo. En este sentido, hay que advertir que el
destino puede conformar su imagen turistica por medio de un juicio de valor actitudinal
compuesto tanto por elementos cognitivos como afectivos, resultado de una uniéon
compleja de conocimientos, sentimientos, creencias, opiniones, ideas, experiencias,
expectativas e impresiones que los usuarios tienen acerca de un lugar determinado'. En
concreto, podemos hablar de tres tipos de iméagenes que los usuarios turisticos pueden
tener de un destino: la imagen organica, la imagen inducida y la imagen compleja'®. Estas
tres tipologias se basan en los conocimientos, sensaciones y experiencias con un espacio
concreto y determinados elementos patrimoniales en particular, lo que hemos de poner en
relacion también con la problematica de la distribucion de flujos de visitantes, que origina
no pocos problemas de gestion y el deterioro de la imagen del destino cuando se producen
concentraciones excesivas en algunos espacios y elementos patrimoniales con las
consecuentes percepciones negativas e insatisfacciones de los turistas.

Estas constataciones, no obstante, no pueden perder de vista las condiciones geoturisticas
del emplazamiento donde se desarrollan las experiencias y emociones de los usuarios ni
desvincular éstas del destino en el cual se enmarcan, por lo que las investigaciones en los
ambitos de la psicologia, la economia y el marketing deberian complementarse y

' Blanco, 2011; Lumdson y McGrath, 2011.

! Bonilla, 2006; Gonzalez, 2011; Rivera, 2013.
12 Zamorano, 2002.

" Baloglu y McCleary, 1999; Henderson, 2007.
'* Fakeye y Crompton, 1991.
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enriquecerse con el enfoque y el método geografico perceptual. De esta manera, se
podrian definir y analizar las experiencias, vivencias y emociones desde una perspectiva
integral, con el conocimiento de sus multiples componentes y variables: neurofisiologico-
bioquimico, psicoldgico, cognitivo-subjetivo-experiencial, sociodemografico 'y
geografico-espacial-ambiental.

Antecedentes experimentales y de investigacion aplicada

El actual despliegue de la investigacion aplicada y experimental sobre productos y
destinos turisticos desde el enfoque experiencial de los usuarios estd en manos de
estudiosos muy diversos como los psicologos ambientales, los sociologos, los
antrop6logos, los cientificos cognitivos o los técnicos de marketing, pero se echa en falta
precisamente a los gedgrafos, lo que ha de ponerse en relacion con la pérdida de interés
por los temas perceptuales entre los gedgrafos espafioles y de otros paises y la todavia
corta trayectoria de la Geografia del Turismo en los d&mbitos académicos y cientificos de
la Universidad. Pero lo cierto es que la Geografia no puede dejar de preocuparse por el
acercamiento a las situaciones reales del vivir cotidiano, rompiendo las estrecheces del
laboratorio ficticio'”, de manera que es necesario restablecer las conexiones entre la
geografia del turismo y la geografia perceptual y cognitiva para poder afrontar
adecuadamente las investigaciones sobre unos fendémenos tan complejos como son el
comportamiento y los habitos de consumo de los turistas y sus variables espaciales, psico-
sociodemograficas y motivacionales.

Podemos afirmar, en este sentido, que los sentimientos afectivos evocados por los turistas
hacia los destinos son una respuesta emocional y conforman el componente afectivo de la
imagen del mismo, mientras que nos encontramos también con un componente cognitivo
que resulta del conocimiento y la experiencia que se tiene de las caracteristicas del lugar y
los productos turisticos consumidos. La diferenciacion entre ambas evaluaciones permite
finalmente comprender mejor como los turistas valoran estos lugares y ofertas turisticas,
de manera que estas cuestiones afectan mucho a distintas variables claves del sector
turistico como la planificacion estratégica'®, su competitividad en relacion con otros
destinos'’ o la promocion y comercializacién del mismo'®. En relaciéon con todo esto,
hemos de advertir que mas alld de los recursos turistico-patrimoniales que siguen
teniendo un papel fundamental en la capacidad de atraccion de los destinos turisticos, una
parte importante de los nuevos ambitos de interés y de los espacios turisticos de
oportunidad que estan surgiendo y que conforman el atractivo de los destinos mejor
posicionados en paises como Espafia se encuentra en elementos que se estan configurando
como componentes centrales de la identidad y singularidad de la experiencia turistica en
dichos destinos, pero que hasta hace poco tiempo se situaban sélo tangencialmente en el
ambito de lo que se podrian considerar como atractivos en sentido cldsico, como se ha
puesto de manifiesto particularmente en el turismo de ciudad'’.

"> Bunting y Guelke, 1979.

' Formica y Kothari, 2008; Branwell y Sharman, 1999.
7 Mazanec et al., 2007.

'8 Gretzel et al., 2006; Wang y Xiang, 2007.

' Véase también a Anton Clavé, 2011.
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En definitiva, la Geografia no puede ser ajena a estas realidades, siendo conveniente que
los gedgrafos entremos en un didlogo enriquecedor con otros profesionales que poseen
nuevos enfoques y perspectivas de investigacion, aun cuando nos resulten extrafias y
rebasen nuestras habituales rutinas de trabajo. Mas aun cuando nos estamos enfrentando a
un objetivo de investigacion ciertamente ingente, multifocal e interdisciplinar, debido a la
propia complejidad de los destinos como espacios turisticos y del propio proceso de
generacion de los productos y servicios que los integran, como también a la misma
diversidad en todos los ambitos de los turistas (perfiles sociodemograficos, origen
geografico-cultural, comportamientos, expectativas, etc.) y la pluralidad y heterogeneidad
de sus practicas de ocio y turismo™.

Una cuestion previa que plantearnos, a proposito de todo esto, es si sabemos realmente
como se mueven los turistas y excursionistas en los destinos, cudles son sus conductas y
qué nivel de satisfaccion tienen cuando finalizan su experiencia turistica. Esto significa,
por un lado, tener capacidad de medir y, por otro, de evaluar las dimensiones
experienciales del fenomeno y obtener resultados aplicados, por ejemplo, sobre sus
efectos en el destino turistico, los recursos territoriales y los productos que se ponen en
valor y las propias condiciones de visita a sus equipamientos y servicios. Sin duda, se
trata de una de las mayores dificultades que encontramos a la hora de evaluar la calidad
de un itinerario turistico, un servicio o un producto, puesto que tropezamos en primer
término con la subjetividad inherente al citado proceso de evaluacion.

En la actualidad, pese a algunas contribuciones recientes de interés sobre todo en la
vertiente del comportamiento espacial (presupuestos espacio-tiempo) en el turismo
urbano®', atn existe un campo de analisis poco explorado por la geografia del turismo
como es el estudio detallado del comportamiento, la percepcion y la satisfaccion de los
turistas y excursionistas que visitan un destino, se mueven en ¢l y se desplazan a puntos y
zonas concretas para consumir ofertas turisticas o de ocio determinadas. Y es aqui donde
es necesario profundizar en la dimension psicoldgica del comportamiento de los visitantes
y aprovechar la metodologia y la rica literatura existente en Geografia sobre la formacion
de imagenes mentales, percepcion del medio y comportamiento geografico®, que —
aunque apenas aplicada al ambito del turismo y el ocio- puede presentar una gran
virtualidad para el estudio del fendémeno del turismo desde un enfoque experiencial, como
han apuntado ya algunos estudios sobre geografia del turismo®.

El destino turistico no es s6lo un hecho objetivo formado por el paisaje, la poblacion
anfitriona y los recursos, productos y servicios turisticos ofertados, sino que ademas es un

*% Antén Clavé, 2012.

I Por ejemplo, en el caso de Espaiia, los estudios pioneros de Garcia, 2003 y Gali y Donaire, 2006.
 Véanse , por ejemplo, las aportaciones de la geografia de la percepcion y el comportamiento en diversos
campos tematicos en estudios como los de Punter, 1982; Avendafio, 2003; Millan, 2004; Shoval e Isaacson,
2006; Vara, 2010 y Morales, 2012. En el proceso de percepcion en general —y en la turistica en particular-
hemos de considerar al menos tres fases diferenciables pero interrelacionadas: la experiencia sensorial, la
cognicion y la evaluacion o preferencia (Punter, 1982). La primera se refiere al papel de los sentidos en la
captacion del entorno; la cognicién comprende los procesos mediante los que estructuramos la informacién
que reciben nuestros sensores; y la fase evaluativa se refiere a nuestras actitudes y preferencias en relaciéon
con lo aprehendido y estructurado previamente.

» Nogué, 1992; Pérez y Casals, 1994; Casals y Olivares, 1999; Young, Tifie y Lawson, 1999; Hillery,
Nancarrow, Griffin y Syme, 2001; Hiernaux-Nicolds, Cordero y Duynen, 2002; Forre, 2002; Marquez y
Sanchez, 2007; Anton, 2012.
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espacio vivido, percibido, sentido y valorado de distinta manera por los visitantes de los
diversos segmentos de demanda, segin sus ‘“historias personales” y sus impresiones,
visiones y sensaciones individuales y colectivas. Y éstas son finalmente plasmadas en las
imagenes mentales significativas que condicionan la actitud de los turistas frente a
cuestiones como la seleccion de las zonas que visitar, los productos que consumir y las
actividades de ocio y recreacion que desarrollar. Por ello el andlisis de estas cuestiones en
el marco de la Geografia de la Percepcion resulta de gran importancia y actualidad para la
comprension del comportamiento de los turistas y el funcionamiento del espacio turistico.

Pese a que la elaboracion de cartografia mental posee no pocas deficiencias, dificultades
de aplicacion e insuficiencias como técnica uUnica, y aunque el enfoque geografico de la
percepciéon se encuentra un tanto estancado”, el analisis de los mapas mentales del
espacio turistico (y de hechos como los desplazamientos y flujos turisticos, las imagenes
mentales y los estereotipos geograficos) resulta util en tanto que permiten representar un
espacio vivido y pensado por los turistas, en relacion con su estilo de vida, la edad, los
antecedentes culturales, la relacion de familiaridad con el entorno, valores subjetivos, etc.,
que son al fin y al cabo aspectos condicionantes de sus decisiones como usuarios. Otra
cosa es que haya de realizarse un andlisis y revision epistemoldgicas de la aplicabilidad
de la Geografia de la Percepcion al ambito de la planificacion del turismo, al tratarse de
un punto débil de la misma ante la escasez de estudios conceptuales y metodologicos,
especialmente en Espafia, y la fuerte dependencia de las aportaciones de la Psicologia, la
Sociologia y mas recientemente del Marketing y la Economia. Es necesario también caer
en la cuenta de que afadir un estudio psicoldgico o socioldgico a una investigacion
geografica no es Geografia de la Percepcion, como tantas veces ha pasado. La Geografia
del Turismo no se deberia apartar, en fin, del espacio y el destino turistico para ser
realmente competitiva, ya que es el estudio humanistico de los mismos y tiene un caracter
omnicomprensivo y holistico, o sea, multidisciplinar®.

Dicho esto, la escasez de referentes metodologicos y de andlisis experimentales en
estudios de casos sobre las experiencias turisticas y comportamientos de los visitantes, asi
como el deficiente desarrollo de técnicas de analisis adecuadas, los sesgos inherentes a la
informacion disponible o el problema de la asuncion de competencias estan dificultando
el necesario impulso de las tareas de investigacion sobre el tema que nos ocupa. Pero aun
considerando estas limitaciones, es posible afrontar el andlisis de las pautas de
comportamiento experiencial y espacial de los turistas a partir de un espectro
metodoldgico amplio, que va desde la aplicacion de técnicas de investigacion cualitativas,
de caracter etnografico, por ejemplo, hasta algunas mdas recientes con aplicacion de
nuevas tecnologias -a las que nos referiremos especialmente a continuacién-, como el
seguimiento con dispositivos méviles via satélite de los movimientos de los turistas en el
espacio, utilizacion de SIGs, confeccion de mapas turisticos emocionales, elaboracion de
imagenes mentales y sensoriales turisticas, etc.

El objeto de estudio de la Geografia ha de ser, eso si, la percepcion del espacio, y en
nuestro caso del destino turistico y de sus componentes, consistiendo su método en
estudiarlo a través de las percepciones de los usuarios, de los agentes del sector y de la
propia poblacién anfitriona. Y para analizarlo hay que contar con herramientas eficaces y

** Vara, 2008.
2 Castro, 1997.
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resultados contrastados con técnicas instrumentales diversas, incluyendo algunas no
geograficas provenientes de la Psicologia ambiental, la Sociologia, la Economia o el
Marketing, si bien con una perspectiva critica. De entre ellas, por ejemplo, la metodologia
de cumplimentar cuestionarios por parte de los turistas a los que se invita a colaborar en
la valoracion de una determinada experiencia turistica tras su finalizacion, presenta no
pocas limitaciones, entre otras: 1) el desinterés por parte de la mayoria de los usuarios a la
hora de colaborar en la recogida de datos; 2) los errores en el disefio y eleccion de las
preguntas, que pueden condicionar u orientar en un determinado sentido cada posible
respuesta; 3) la fuerte dependencia de la capacidad personal de cada individuo para poder
verbalizar su pensamiento, y 4) la propia evaluacion y descripcion de forma adecuada de
su experiencia particular. Ciertamente los cuestionarios de evaluacion pueden permitirnos
obtener ciertos indicadores de movilidad, calidad de las visitas y grado de satisfaccion de
los usuarios, pero, eso si, partiendo de parametros que no son mensurables mediante un
procedimiento objetivo y que, adicionalmente, cuentan con la limitacion de no obtener
informacion alguna sobre las reacciones experimentadas y las sensaciones o emociones
percibidas. Por ello, como complemento al proceso habitual de evaluacién y con el
objetivo de superar las limitaciones y dificultades asociadas en los procesos descritos
anteriormente, se han puesto en marcha en los ultimos afios en Espaiia algunos proyectos
innovadores que pueden mejorar sensiblemente la informacidon necesaria, entre los que
podemos destacar los siguientes:

1) El programa Tracking de movilidad de visitantes y el sistema SigTur/Destino, a
iniciativa sobre todo de investigadores del Parque Cientifico y Tecnoldgico de Turismo y
Ocio de la Universidad Rovira i Virgili de Tarragona®®. Se trata de un proyecto que
pretende ofrecer informacion sobre el comportamiento espacial y la movilidad de los
visitantes en los destinos turisticos, su presupuesto espacio/tiempo, los lugares en los que
se detienen y aquellos otros donde solo pasan de largo. Hasta el momento se han
realizado ya varios estudios-piloto en destinos como Tarragona y Salou-Vilaseca-
Cambirils, aplicando tecnologias avanzadas como los GPS, los satélites y los Sistemas de
Informacion Geografica, con una participacion decisiva de gedgrafos, pudiéndose
destacar sobre todo las aportaciones del Grup de Recerca d’Analisi Territorial i Estudis
Turistics (GRATET) de la Universidad mencionada, tanto en lo referido al analisis de la
imagen y percepcion del destino y la satisfaccion del turista’” como de la movilidad y
comportamiento espacial de los visitantes™. La innovacién de estas aportaciones radica
sobre todo en el andlisis, -con una estadistica significativa suficiente y técnicas de
georreferenciacion- de las pautas de comportamiento espacial de los turistas
particularmente en los segmentos de turismo de ciudad y vacacional de sol y playa/costa,
aplicando una metodologia acufiada en los ultimos quinces afos a nivel internacional para
el analisis del comportamiento de los turistas en espacios abiertos, superando a la mayoria
de los estudios anteriores centrados en zonas acotadas y cerradas como parques tematicos
y naturales o centros de ciudades historico-patrimoniales®’.

2 Pérez, Anton, Russo ef al., 2011; Moreno, Valls, Issem et al., 2013.

7 Antén y Mestre, 2012.

28 Russo, Antén y Shoval, 2010; Flor, Borras, Isern et al., 2012; Bernardo, Bigorra, Pérez et al., 2012.
Véase también la direccion web:< http://www.pct-turisme.cat/intranet/node/50>. [27 de marzo de 2013].
¥ Véase, por ejemplo, a Forer, 2002 y Wilson, 2012.
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2) El proyecto eGIStour, puesto en marcha por el Centro de Investigacion Cooperativa
en Turismo de Euskadi (CICtourGUNE)*, que cuenta con una infraestructura cientifico-
tecnoldgica para la generacion de conocimiento de excelencia en el &mbito del turismo y
la movilidad y motivaciones de los visitantes. Hasta el momento este centro ha puesto en
marcha pruebas piloto mediante la utilizacién de dispositivos GPS y el analisis de datos
espacio-temporales para identificar las pautas de movilidad de los visitantes en cada una
de las rutas turisticas previamente determinadas en espacios urbanos delimitados®".

3) Los Mapas Turisticos Emocionales (MET), objeto del proyecto de Ila
Mancomunidad de Municipios de Aurosa Norte de Galicia y la Diputacion de La Coruia
basado en el concepto denominado Bio Mapping o Emotional Mapping (Biocartografia y
Cartografia Emocional), una metodologia ideada por el artista, disefiador y educador
inglés Christian Nold para analizar el comportamiento emotivo y obtener una
representacion visual de las reacciones experimentadas por diferentes individuos ante los
estimulos externos recibidos en distintos emplazamientos geograficos y en un momento
concreto. Para medir la respuesta emocional objeto de observacion se hace uso del efecto
Féré (reflejo psicogalvanico) que consiste en la disminucion de la resistencia eléctrica o
incremento de la conductividad (conductancia) de la superficie de la piel en caso de
producirse emociones o un aumento de la actividad psicoldgica. Este efecto, conocido
también con el nombre de Galvanic Skin Response (GSR), se manifiesta con mas claridad
en las regiones del cuerpo con mayor sudoracion y es posible medirlo con la aplicacion de
dos electrodos en la piel’>. Para la medicién fisica se aplica en el individuo objeto de
estudio una corriente eléctrica de bajo voltaje (practicamente imperceptible) y de valor
conocido a través de un dispositivo especial que mide la intensidad de corriente que
circula a través de un resistor (también de valor conocido) conectado en serie. Finalmente
se aplica la Ley de Ohm, que establece una relacion de proporcionalidad entre resistencia
(conductancia), potencial eléctrico e intensidad de corriente, para calcular el
correspondiente valor de conductancia de la piel®.

En el caso del MET de Arousa, la exploracion y andlisis de las emociones se centrd en el
recorrido de diversas rutas de senderismo practicadas por un grupo de individuos
previamente seleccionado y que portaban el dispositivo activo mencionado anteriormente
para almacenar, en una pequefia memoria, los datos bioldgicos recogidos a través del
contacto con la piel (respuesta galvanica). En funcioén del punto de la ruta en el que se
encontraba cada participante, se manifestaban unas reacciones emotivas que se traducian
en valores altos o bajos. Y con posterioridad, los datos aportados por la respuesta
galvanica de la piel junto con los obtenidos por un equipo de localizacion geografica
GPS, permitieron elaborar mapas 3D geolocalizados donde se puede visualizar la
informacion recogida y los puntos de excitacion altos y bajos™.

%% Alziia, Aramburu y Gerrikagoitia, 2010.

3 Veéase para mas informacion la direccion web: <http://www.tourgune.org/es/7/21/noticias-egistour-
prototipo-para-la-medicion-y-modelizacion-de-flujos-de-visitantes-en-euskadi.html>. [18 de mayo de
2012].

%2 Nold, 2009

3 De acuerdo con la Ley de Ohm, la resistencia de la piel (R) es igual a la tensién (V) aplicada entre dos
electrodos colocados en la piel dividida por la corriente que pasa a través de la piel (I). La ley se puede
expresar como R=V/L.

¥ Rodriguez, Gil y Padin, 2009. Véase también la direccion web: <http:/ www.metarousanorte.com>. [28
de mayo de 2013].
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Podemos decir que los tres proyectos referenciados tienen cierta complejidad técnica y
requieren de una metodologia cientifica que garantice unos resultados validos. Pero a
menor escala, con el fuerte desarrollo experimentado por los teléfonos moviles
inteligentes y las plataformas de geolocalizacion, es relativamente sencillo poner en
marcha proyectos de andlisis de la conducta y la movilidad de los visitantes en cualquier
destino turistico poniendo en marcha tres fases fundamentales: 1) la georreferenciacion de
todos los recursos y productos turisticos y su taggeado o incorporacion posterior a una
plataforma de busqueda y visualizacion GPS; 2) la eleccion adecuada de una muestra
representativa de visitantes (motivo del viaje, duracion, origen emisor, edad, sexo, etc.)
dispuestos a colaborar en la evaluacion de su comportamiento en el destino (haciendo
check-in en cada recurso, establecimiento o punto de interés que visiten) y 3) el andlisis
critico de los datos y, en su caso, su ponderacion y complemento con otras técnicas como
la encuesta personal.

Estudio empirico, contexto de la investigacion y metodologia

En nuestro caso, hemos optado en este trabajo por utilizar, de manera critica y
experimental, la metodologia del Mapa Emocional Turistico (MET) partiendo tanto de los
trabajos desarrollados por Christian Nold como el estudio llevado a cabo en Galicia (MET
Arousa Norte) en 2007 y 2008, considerando que se trata de partida de una de las
metodologias mas innovadoras que, ademds, cuenta con una amplia trayectoria de
aplicacion practica en mas de treinta destinos de todo el mundo, entre ellos los de Rio de
Janeiro, Paris, Greenwich y San Francisco, y que, por afadidura, nos permite conectar
muy bien con las aportaciones y método de la Geografia del Turismo y de la Percepcion.

Para ello se ha pretendido desarrollar una accion de prospeccion, andlisis y evaluacion
para conocer algunos ejemplos practicos de percepcion y comportamiento emocional de
los turistas rurales de la comarca de las Sierras Subbéticas, situada al sur de la provincia
de Coérdoba, que, aunque se trata de una zona emergente en turismo rural, es la mas
desarrollada en este segmento turistico a nivel provincial, contando con un tejido
empresarial relativamente consolidado y con una situacion estratégica privilegiada en el
centro de Andalucia, a caballo de las provincias de Granada, Mélaga y Jaén y con un
Parque Natural de importantes potencialidades turistico-recreativas.

Como punto de partida y referencia inicial del proyecto hemos tenido en cuenta un
estudio de creacion y mejora de productos turisticos en este espacio geografico realizado
por el cluster empresarial denominado “Club de Producto Subbética, Centro de
Andalucia: el Club de las Emociones” y el Centro de Iniciativas Turisticas (CIT) de la
comarca’, al objeto de identificar previamente algunas iniciativas turisticas, recursos
patrimoniales y ofertas dignas de tenerse en cuenta para una posible evaluacion de su
atractivo turistico y posterior cualificacion como experiencias turisticas de calidad. Este
club de producto turistico es, en su concepcion, una asociacion voluntaria de empresarios
y entidades publicas y privadas con incidencia en el sector turistico de la comarca de las
Subbéticas cordobesas y con objetivos comunes de promocidon y comercializacion del

3% Yndice Media, 2008.
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destino. Para ello disefid hace unos afios una serie de “Experiencias Turisticas” —asi
llamadas- con el objetivo de fidelizar a los visitantes de esta comarca y mejorar los
indices de atraccion turistica de los establecimientos y servicios turisticos de la misma.

La estructura de estas experiencias parte de la base de un producto o servicio turistico
convencional que es sacado de contexto para incitar la expectacion y provocar la sorpresa
del viajero, intentando presentarse de forma diferente para estimular su emocion y buscar,
por ultimo, un desenlace inesperado para generar el recuerdo inolvidable del viajero. Con
la introduccion en el mercado turistico de estos productos la asociacion ha perseguido,
entre otros, los siguientes objetivos principales:

1) Cubrir las necesidades emocionales y vivenciales del viajero en la comarca al
tratarse de productos turisticos que se pueden encuadrar dentro del denominado
“turismo experiencial”.

2) Desestacionalizar la demanda, puesto que el disefio de los productos y servicios se
pretende desarrollar para cualquier época del afio para un turismo no masivo y de
caracter intemporal.

3) Buscar aspectos diferenciadores y especialmente atractivos del destino
“Subbéticas”.

4) Promover el uso sostenible de los recursos turisticos patrimoniales y paisajisticos
de la comarca.

5) Generar valor afiadido para los productos turisticos y contribuir a la gestion y
aseguramiento de su calidad.

6) La colaboracion interempresarial en materia de promociéon y comercializacion
mediante la estructuracion de paquetes combinados “a la carta” y a eleccion de los
clientes con productos de diversas empresas y servicios turisticos (de 1 a2,3 a4 o
5 a 7 noches), tanto de las Subbéticas cordobesas como de zonas limitrofes de la
provincia de Cérdoba, Mdlaga, Jaén y Granada.

No es extrafio, por tanto, que desde un principio dicha asociacion se mostrara interesada
en participar activamente en este proyecto de investigacion aplicada al coincidir con
buena parte de sus objetivos programaticos en materia de sostenibilidad, calidad y
generacion de experiencias innovadoras en los productos, servicios y el propio destino
turistico comarcal. Mas aun optd dicha entidad por asumir parte de los costes del
proyecto, -incluidos los de la contratacion puntual de servicios de un técnico biosanitario
y un ingeniero de telecomunicaciones®®- y ofrecer su red de establecimientos y servicios
turisticos para garantizar la atencion del grupo de turistas que, como sefialaremos a
continuacion, fueron seleccionados para la ejecucion de todo el proceso experimental, que
tuvo las siguientes fases y estadios:

3% Los aspectos operativos relativos a la bioinstrumentacion electrénica utilizada en este proyecto fueron
asumidos por la Licenciada en Farmacia y Diplomada en Optica Oftalmica y Acustica Audiométrica por las
Universidades de Granada y Barcelona, respectivamente, dofia Maria R. Flores Osuna. Otros aspectos
tecnologicos necesarios (procesado de datos, GPS, perfiles de usuario, etc.) fueron coordinados por don
Juan Carlos Flores Osuna, Ingeniero de Telecomunicaciones de la ETSIT de Malaga.
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2) Seleccion y definicion de los itinerarios y paquetes turisticos objeto del estudio y

experimentacion a propuesta del propio Club de Producto Turistico de las Subbéticas.
Finalmente se ha seleccionado un total de cinco experiencias que aparecen reflejadas
en el Cuadro N° 1, en funcion de una serie de criterios: 1) adaptacion a los requisitos
técnicos requeridos por el proyecto, descartando algunas ofertas que por su
naturaleza y modo de desarrollo no eran compatibles con el uso del instrumental
técnico necesario, como fue el caso, por ejemplo, de un actividad de descenso de
barrancos por el rio Genil, por el grave riesgo de inutilizacion del dispositivo GSR en
medio acuatico y la dificultad de uso del GPS en plena actividad; 2) duracion de las
experiencias, teniendo en cuenta el tiempo limitado global para el desarrollo del
experimento (cada repeticion del mismo se desarrolld en dos dias consecutivos); 3)
estacionalidad, considerando que algunas experiencias s6lo pueden realizarse en
determinadas épocas o intervalos temporales que podian no ser coincidentes con las
fechas previstas para realizar los experimentados programados en el proyecto (meses
de marzo y mayo de 2011); 4) puesta en valor turistico, tratando de incluir en la
seleccion aquellos productos experienciales que, a juicio del club empresarial
turistico, necesitaban ser testados tanto para su continuidad como producto
consolidado como para la valoracién de su posible eliminacién de la oferta si los
resultados asi lo indicaran. Estas experiencias estan integradas dentro de un itinerario
funcional (ruta turistica) de dos dias de duracion, disefiada expresamente para la
ejecucion de este proyecto experimental y siguiendo un eje arterial articulado entre
las localidades y municipios de Izn4jar, Priego de Cérdoba, Cabra y Zuheros, todos
ellos pertenecientes a la comarca de las Subbéticas cordobesas.

Cuadro 1
Experiencias turisticas seleccionadas en el proyecto experimental

N°1 Visita guiada y teatralizada del conjunto histérico de Iznajar
Localizacion Pueblo de Iznajar (Cérdoba)
Nivel de Dificultad 2
(0-10)
Duracién 50-60 min.
Estacionalidad Todo el afio

Breve Descripcion

Visita guiada y teatralizada del casco urbano y parte alta del conjunto monumental e historico del pueblo de
Iznajar. La zona monumental y de mayor interés historico (Iglesia Parroquial, restos del Castillo y Campo
Santo) se encuentra en la cima de la gran loma en la que se asienta la localidad, con espectaculares
panoramicas paisajisticas del embalse homonimo —el de mayor volumen de agua embalsada de Andalucia- y
de los principales cordales serranos del Parque Natural de las Subbéticas.

La experiencia se disefia con un personaje que aparece a mitad de recorrido, en la zona monumental, a
modo de parroquiano, que introduce al grupo de visitantes en la historia, tradiciones y leyendas de la
localidad (anecdotario y curiosidades), terminando la visita en las inmediaciones del Campo Santo, que
resulta ser la morada del parroquiano, desde donde poder divisar una panoramica paisajistica de la zona sur
del Parque Natural.

N°2 Visita guiada al Conjunto Histérico del Barrio de la Villa de Priego: “Siente la
Villa con los ojos cerrados”
Localizacion Barrio de la Villa de Priego de Cordoba
Nivel de dificultad (0 5
10)
Duracién 70-80 minutos
Estacionalidad Todo el afio, aunque preferible realizarla en los meses de primavera
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Breve descripcion

Visita guiada al Barrio de la Villa de Priego de Cérdoba, declarado Conjunto Historico-Artisitco en 1972 y
ejemplo sobresaliente de urbanismo hispano-musulméan. Se trata del centro histérico de la poblacion,
caracterizado por sus estrechas y empredradas calles, por su rico patrimonio de arquitectura popular,
sefiorial y religiosa (ésta ultima sobre todo del Barroco) y por sus caracteristicos olores a geranios,
buganvillas, azahar y plantas tipicas que adornan las calles y patios del barrio.

La visita se realiza durante parte del recorrido con los ojos cerrados para que, en ausencia de vision, se
pueda estimular el resto de los sentidos, especialmente el olfato, el tacto y el oido. Para ello se procura que
los visitantes del grupo seleccionado palpen, huelan y escuchen, segun los casos, todo lo que ocurre a su
alrededor. Posteriormente, finalizado el recorrido en ausencia de vision, se vuelve a repetir el itinerario para
que los visitantes comparen las sensaciones percibidas y se aprovecha entonces para ampliar y comentar la
visita a dicho barrio de manera convencional.

N°3

Agroturismo: el paisaje olivarero de las Subbéticas y la Alquimia del Aceite

Localizacion

Adaptable en varios puntos de la comarca. Finalmente se eligio una antigua hacienda de olivar
reconvertida en complejo de turismo rural y agroturismo (Cortijo Frias, Cabra), con explotacion
olivarera en activo y alojamiento de turismo rural con actividades complementarias

Nivel de dificultad (0-

0

10)
Duracion 50-60 minutos
Estacionalidad Todo el aflo

Breve descripcion

Visita al complejo de turismo rural y agroturismo y cata de aceites de la Denominacion de
Origen Priego de Coérdoba en la que se realiza una introduccion y demostracion sobre los
distintos de aceites de la zona, sus propiedades, caracteristicas, propiedades y valores y entorno
cultural. Los aceites de oliva virgen extra de la zona han conseguido un reconocimiento a nivel
internacional por su calidad y la cultura del olivar tiene una enorme significacion
socioecondmica, paisajistica y antropoldgica en la comarca

N°4 Al encuentro de lo ancestral: ruta periurbana de miradores paisajisticos y visita a
la Cueva de los Murciélagos en Zuheros
Localizaciéon Zuheros (Cérdoba)-Cueva de los Murciélagos
Nivel de dificultad | 7
(0-10)
Duracién 50-60 minutos
Estacionalidad Todo el afio

Breve descripcion

Visita a uno de los elementos del patrimonio arqueoldgico y natural mas importante de la
comarca de las Subbéticas, declarado tanto “Monumento Natural” por la Consejeria de Medio
Ambiente de la Junta de Andalucia como “Bien de Interés Cultural” por la de Cultura. Esta
cueva es muy conocida por sus pinturas rupestres y por la importancia de sus materiales
arqueologicos para el conocimiento del periodo Neolitico.

En la visita hay que salvar un desnivel de unos 63 metros a través de mas de 700 escalones que
han de bajarse y subirse, por lo que tiene cierta dificultad. Pero la visita tiene, en principio, el
atractivo de las formaciones geomorfologicas que pueden admirarse y el propio yacimiento
arqueoldgico que contiene.

N°5 Almuerzo y cena a ciegas en un Mesén Rural tipico especializado en
gastronomia tradicional

Localizaciéon Adaptable en diversos establecimientos de restauracion (mesones rurales)

Nivel de dificultad | 0

(0-10)

Duracién 120-150 minutos

Estacionalidad Todo el afio

Breve descripcion

Actividad consistente en la celebracion de un almuerzo o cena a ciegas donde los comensales
son privados del sentido de la vista con el objetivo de potenciar su percepcion de los sabores y
aromas de los platos consumidos de gastronomia tipica comarcal y elaborados con productos
locales caracteristicos de la zona.

El almuerzo/cena a ciegas es conducido por un animador profesional que orienta a los
comensales, durante la velada, ademas de ser también el encargado de crear un ambiente
relajado a base de una ambientaciéon musical adecuada y un recital con una seleccion de relatos
cortos. Se seleccionaron para esta experiencia los establecimientos de restauracion de
“Queserias de las Sierras Subbéticas” (Zuheros) y Hotel Rural “Huerta de las Palomas” (Priego
de Cordoba”

Fuente: Club de Producto Turistico “Subbética de Cordoba” y elaboracion propia.
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3) Establecimiento de un universo muestral suficientemente amplio y heterogéneo (en
cuanto a edades, nivel socio-cultural y economico, estado civil, sexo, situacién
laboral, etc.), seleccionando un grupo de turistas voluntarios para participar
gratuitamente en el experimento. En el proceso de seleccion del universo muestral y
de los criterios que rigieron la seleccion final de los participantes en el proyecto, se
tom6 como fuente de referencia de datos la encuesta del Observatorio de Turismo de
la provincia de Coérdoba (Patronato Provincial de Turismo de la Diputacion de
Cordoba) correspondiente al tercer trimestre del afio 2010, por contener los
resultados oficiales mas recientes en cuanto a afluencia de turistas a las distintas
comarcas rurales de la provincia de Cordoba, si bien Unicamente se tomaron en
cuenta en el marco muestral final los datos de turistas de la comarca de las Subbéticas
cordobesas para lograr una mayor representatividad y de aquéllos alojados en
establecimientos integrados en el tejido asociativo del Club de Producto empresarial
colaborador de este proyecto. Las caracteristicas del grupo muestral (turistas mayores
de 16 afios no residentes habitualmente en la zona) se reflejan en el Cuadro N° 2,
donde puede apreciarse como los criterios de seleccion han dado prioridad a los
parametros de edad, sexo, procedencia y nivel de renta. Para la determinacion del
tamafio muestral, por tltimo, se han tenido en cuenta las limitaciones presupuestarias
del proyecto, estableciéndose finalmente en 50 turistas participantes con criterio de
paridad de sexo y distribuidos en dos repeticiones de la ruta objeto de
experimentacion.

Cuadro 2
Muestra de turistas voluntarios participantes en el proyecto

SEXO NUMERO
Hombre 25
Mujer 25
TOTAL 50
EDAD NUMERO
De 18 a 29 afios 13
De 30 a 44 afos 15
De 45 a 64 afos 16
De 65 afios y mas 6
PROCEDENCIA NUMERO
Provincia de Cérdoba 15
Resto de Andalucia 20
Resto de Espana 15
NIVEL DE RENTA (EN €) NUMERO
Menos de 600 0
De 600 a 900 8
De 900 a 1.200 12
De 1.200 a 1.500 20
De 1.500 a 1.800 4
De 1.800a2.100 5
De 2.100 a 3.000 1
TOTAL DE INDIVIDUOS DE LA 50
MUESTRA

Fuente: Elaboracion propia.
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4) Trabajo de campo con la realizacion de los recorridos y actividades por parte del
grupo de turistas voluntarios y deteccion de la respuesta emocional variable con el
tiempo, tanto de forma colectiva como individual, asociada a las medidas (objetivas)
realizadas al grupo seleccionado de turistas colaboradores (Respuesta Galvanica de
la Piel, GSR). A su vez, se fueron registrando en determinados puntos singulares las
coordenadas geograficas correspondientes con un sistema GPS, asi como los valores
medidos de resistencia o conductancia de la piel mediante un instrumental técnico
especifico’”.

5) Tabulacion de los datos obtenidos y representacion grafica de toda la informacion
recogida para la elaboracion de los “mapas emocionales turisticos” de los
participantes®®, asi como la realizacién de unos cuestionarios abiertos (encuestas
personales) para recabar algunas opiniones de los turistas voluntarios en lo que se
refiere a la calidad y atractivo de las visitas realizadas. A tal efecto, se distribuyo a los
voluntarios un cuaderno-guia para la autoevaluacion e inclusion de observaciones
sobre la ruta y actividades realizadas.

6) Anadlisis y evaluacion de los resultados obtenidos y aplicacion de las conclusiones
extraidas para el redisefio, mejora y optimizacidon de las experiencias planteadas y
objeto del estudio (feedback o retroalimentacion) y, en definitiva, para la mejora
continua, gestion sostenible y aseguramiento de la calidad de los productos turisticos
ofertados.

Resultados y discusion

Los datos de cada experiencia turistica incluida en el itinerario seleccionado se han
obtenido inicialmente de cada uno de los participantes y se han representado
posteriormente de manera grafica relacionando la medida de la GSR obtenida, expresada
en microSiemens (uS)*, durante el tiempo de realizacion de cada una de las experiencias.
Por cuestiones técnicas de almacenamiento de datos en el dispositivo amplificador de
GSR, se tomo el valor correspondiente cada 2,5 minutos de recorrido.

Por razones operativas y de excesiva extension de los graficos con los resultados
individuales de cada uno de los 50 participantes, hemos optado por incluir en este articulo
los resultados globales y colectivos de las mediciones obtenidas en cada experiencia

" En concreto, 1.) un amplificador GSR, dispositivo electréonico que mide y almacena los valores de la
GSR en cada individuo participante en el proyecto y que, como accesorio, necesita de un sensor (electrodo)
colocado en los dedos indice y anular de la mano; 2.) un software de comunicaciéon entre el dispositivo
ampliador GSR y un PC para volcado de datos y 3.) un software de analisis grafico de los datos obtenidos
mediante el amplificador GSR.

% El uso del vocablo “mapa”, cuando hablamos de “mapas emocionales turisticos” no debe llevarnos a
equivoco y hemos de aclarar que aunque es o consiste parcialmente en informacién espacial, de ningiin
modo se trata de una informacion desplegada sobre un plano, aiin cuando podamos representarla en un
perfil grafico de los recorridos turisticos investigados. Esa informacién que tiene su asiento en la
percepcion sensorial y en la mente de los turistas, genera y establece relaciones en el espacio en que se
mueven y por ello reciben la denominacion de “mapas emocionales turisticos”, en un sentido parecido a los
llamados “mapas cognitivos y mentales” de la geografia cognitiva y de la percepcion, utilizados sobre todo
en el estudio de los comportamientos en el espacio urbano (Kuipers, 1982 y Portugali, 1996).

3% Submultiplo para el Sistema Internacional para Siemens (S), que es la unidad derivada del Sistema
Internacional para la medida de la conductancia eléctrica.
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(valores medios), los cuales nos serviran de base para la valoracion y discusion de los
resultados (Figuras N° 1 a N° 5). No obstante, realizaremos también en este apartado
algunas valoraciones de las respuestas de los participantes —cuando ¢éstas resulten
significativas- en funciéon de sus caracteristicas sociodemograficas recogidas en la

muestra de turistas (Cuadro N°® 2) y que, en algunos casos, influyen en las respuestas
emocionales registradas.

La experiencia turistica n® 1

La primera experiencia incluida en el recorrido ofrecido a los turistas voluntarios
consistié en un itinerario guiado y teatralizado por el conjunto histérico de Iznajar, del
que se obtuvo una media de valores registrados por los cuarenta participantes durante el
transcurso de la actividad. Tal como puede observarse en la Figura N° 1 siguiente, no se
aprecia una gran variacion de los valores de la conductancia, ya que éstos oscilan, con
dientes de sierra poco significativos, entre los valores bajos de 8-14 a lo largo de toda la
experiencia.

Figura N° 1. Media de los valores registrados en la Experiencia 1:
Visita guiada y teatralizada conjunto monumental de Iznajar.
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Fuente: Mediciones GSR/GPS. Elaboracion propia.

Este indicador nos muestra que es una actividad que, emocionalmente, no produce unas
alteraciones emocionales notables a quienes la pueden experimentar, ya que la actividad
se concibe simplemente como un recorrido visual por los rincones tipicos y mas
representativos del conjunto monumental del pueblo de Iznéjar, amenizdndose con una
teatralizacion que complementa la visita pero con una participacion pasiva y meramente
contemplativa por parte del turista. De todas las experiencias testadas en este proyecto es
realmente la tnica donde hay una diferencia considerable entre la respuesta emocional
esperada y la finalmente obtenida, de manera que la baja valoracion obtenida en su
conjunto nos hace cuestionar su disefio, estructura y funcionalidad a nivel de atractivo
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turistico y experiencial, al no haber sido capaz de captar una atencion significativa de los
visitantes, al menos en la medida necesaria para que experimentaran la respuesta
emocional esperada.

No obstante, podemos resefiar cuatro pequefios picos de valor que se producen,
respectivamente: 1) al principio de iniciar el recorrido como consecuencia del transito del
grupo de participantes por las calles empinadas de fuerte pendiente del pueblo, antes de
llegar al conjunto monumental, lo que supuso un esfuerzo fisico importante y no
precisamente una reaccion emocional positiva ante el recorrido realizado, sobre todo entre
el publico de mayor edad; 2) al final de la subida por el callejero empinado del pueblo,
situado en un cerro prominente, hasta llegar a la zona alta mds monumental; 3)
coincidiendo con el encuentro con el figurante que realiza la visita teatralizada al conjunto
monumental y explica aspectos historicos y tradiciones de la localidad, aspecto éste mas
valorado positivamente por el grupo de mujeres; 4) y, mas particularmente, al final de la
visita al conjunto monumental, cuando se contemplan las espectaculares vistas
paisajisticas desde la zona del Campo Santo, que permiten admirar tanto el pantano como
los paisajes olivareros, agrarios y forestales del Parque Natural de las Subbéticas desde
una altitud de 539 metros en la cima del cerro del pueblo. La localidad se encuentra
estratégicamente situada en un altozano imponente en situacion sobrealzada sobre la
cuenca del rio Genil, a modo de pequena isla que emerge de las aguas que la rodean del
pantano mds grande de Andalucia en volumen de agua embalsada, uniéndose a tierra
firme a través de unos puentes.

No cabe duda, en fin, que en esta experiencia so6lo obtiene un valor algo significativo (14)
la visita a la zona mas alta del pueblo donde existe un mirador panordmico excepcional,
aunque apenas dotado de elementos interpretativos e informativos. Los visitantes
valoraron muy especialmente la calidad visual del paisaje percibido en este punto, sobre
todo los comprendidos entre los 30-44 afios y con un nivel socioprofesional y de ingresos
mayor y de procedencia urbana, por lo que podemos considerarlo como un atractivo
turistico propiamente dicho, aunque con bajo nivel de puesta en valor. En cambio, la
mala accesibilidad a pie del callejero de la localidad y el esfuerzo fisico necesario hasta
llegar a la zona alta monumental, unido al hecho del importante deterioro de la
arquitectura popular y el aspecto desalifiado desde el punto de vista urbanistico de esta
parte del itinerario (casi 20 minutos de subida a pie) han provocado una valoracion baja
que se confirma tanto en los registros biométricos como en las observaciones realizadas
por los visitantes en el cuestionario abierto final entregado a los mismos para su
cumplimentaciéon. Hay que advertir, asimismo, que la visita teatralizada del conjunto
monumental despertd menos interés y nivel emocional que la vista paisajistica final, sobre
todo por haberse centrado més que nada en cuestiones historicas de la localidad y no en la
visita e interpretacion del patrimonio mas relevante de esta zona monumental, donde, por
cierto, ni tan siquiera pudo visitarse el Castillo de origen arabe y la iglesia renacentista,
que carecen de horarios funcionales de visita y de elementos de tematizacion turistico-
cultural.

La experiencia turistica n° 2

Esta segunda experiencia turistica consistente en una visita guiada y teatralizada al Barrio
de la Villa de Priego de Cérdoba (Conjunto Historico declarado Bien de Interés Cultural),



Rivera Mateos. Turismo experiencial y gestion estratégica 19
incluyendo una parte de itinerario que los participantes realizan “a ciegas”, arrojo unos

valores colectivos medios que se representan en la Figura N° 2.

Figura N° 2. Media de los valores registrados en la Experiencia 2:
Visita guiada Barrio de la Villa de Priego de Cordoba .
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Fuente: Mediciones GSR/GPS. Elaboracion propia.

Los datos revelan como los valores maximos alcanzados durante el desarrollo de la visita
se alcanzaron precisamente en la primera parte de la misma (los primeros 20 minutos).
Aunque en este periodo de tiempo la oscilacion de valores de la conductancia no presenta
picos significativos y se mantienen entre los valores 20-30 microSiemens, cabe destacar,
en primer lugar, que el valor medio recogido en el inicio (y, por consiguiente, los valores
individuales) es, de por si, elevado en este caso. Ello se debié fundamentalmente a que
esta actividad, como se ha explicado en el Cuadro N° 1, se inicia con un recorrido por el
callejero laberintico del Barrio de la Villa con los ojos cerrados, lo que propicio que desde
un primer momento los participantes mostraran valores altos de la conductancia al estar
sometidos a estimulos sensoriales distintos de los habituales y en condiciones inusuales.
El grupo de mujeres registr6 valores por encima de la media, respondiendo
emocionalmente de manera mas intensa que el grupo masculino, pero sin apreciarse
comportamientos diferenciales significativos en funcion de la edad, procedencia o nivel
socioprofesional y de renta de los participantes.

Esos valores de la conductancia se normalizan en la segunda parte de la experiencia,
donde se vuelve a repetir el mismo itinerario pero sin los ojos vendados, amplidndose,

asimismo, la visita con los elementos patrimoniales mas significativos del casco historico
de Priego de Cérdoba.

Tanto por las mediciones biométricas obtenidas como por las opiniones vertidas por los
participantes en el cuestionario realizado al efecto, se trata de la experiencia mejor
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valorada, por lo que entendemos que estd bien estructurada y formulada, conectando bien,
por tanto, con la filosofia de creacion de productos turisticos en su dia planteada por el
Club de Producto Turistico de las Subbéticas de Coérdoba en cuanto a articulacion de
productos experienciales y basados en las sensaciones.

No obstante, de los resultados obtenidos con esta experiencia hemos de advertir que los
participantes valoraron de manera abrumadora en primer término la calidad del paisaje
urbano, monumental y visual en general del Barrio de la Villa (sentido visual), pese a que
en las mediciones biométricas la reaccion fisico-emocional fuera mas fuerte en la visita
con los “ojos tapados”. De esta manera, muchos de ellos sugirieron la posibilidad de
alargar mas el tiempo dedicado, ciertamente corto, a la segunda parte de la actividad
(visita guiada “sin ir a ciegas”), asi como la introducciéon de una teatralizacion
complementaria con figurantes, ya que el entorno urbano, histdérico-monumental y
ambiental resulta inmejorable para su escenificacion. En segundo lugar, cabe destacar que
el sentido olfativo fue el mas pronunciado por la presencia de multitud de macetas con
flores en calles y plazas (jazmines, buganvillas, dama de noche, geranios, azahar, etc.).

En la entrevista-cuestionario realizada a los participantes se valord especialmente, sobre
todo entre aquéllos de extraccion urbana y mayor nivel socioprofesional y formativo, el
tipismo, la explosion de luz y color en primavera de las calles y plazuelas del barrio,
engalanadas de macetas con flores, la paz y sosiego que se respiraba en el mismo, su
caracter fuertemente peatonal, su callejero medieval y musulmén, sinuoso, de calles
estrechas y casas blancas en perfecta conjuncion de armonia y belleza y su caracter
coqueto y bien cuidado. En definitiva, volvemos a ratificar la importancia como atractivo
turistico de la calidad visual y estética del paisaje, en este caso urbano. No resulta casual,
por esto mismo, que los dos picos que se producen en los valores biométricos en la parte
del recorrido realizada convencionalmente, sin los ojos tapados, coincidan con los dos
rincones de mayor calidad visual, tipismo y caracter genuino del recorrido como son la
Placita de San Antonio y el Balcon del Adarve, éste tltimo configurado como un mirador
lineal que abraza y circunda el Barrio de la Villa, encima de un tajo natural de
considerable desnivel y con vistas amplias y muy atractivas hacia el paisaje circundante
de las Sierras Subbéticas.

La experiencia turistica n° 3

En esta experiencia, consistente en la visita a un complejo de turismo rural y agroturismo
con finca de olivar y posterior organizacion de una cata de aceites de oliva virgen extra de
la Denominaciéon de Origen comarcal, se observaron importantes variaciones de los
niveles de la conductancia, sobre todo a partir del minuto 25 del desarrollo de la
experiencia, coincidente con el inicio de la cata de los distintos tipos de aceites que se
dieron a probar a los participantes, y al final de la misma, cuando se alcanza un valor
maximo de la conductancia de casi 30 microSiemens.

El andlisis de los datos (Figura N° 3) muestra que en una primera parte de la experiencia
los valores registrados son casi planos, en cuanto que no conllevaron casi variacion
alguna de los mismos. Esto es debido a que en la primera parte de la experiencia (media
hora aproximadamente) consistid en una breve visita a las instalaciones del complejo en
torno al patio central con una breve introduccion oral al mundo y a la cultura del aceite de
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oliva: distintos tipos de aceitunas, métodos de recoleccién y elaboracion del aceite,
tipologias y produccion ecoldgica, etc. La disertacion obviamente no despertd demasiado
interés de los participantes, con independencia de su perfil sociodemografico.

Figura N° 3. Media de los valores registrados en la Experiencia 3:
Visita complejo de turismo rural “Cortijo Frias de Cabra”
y organizacion catas de aceites.
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Fuente: Mediciones GSR/GPS. Elaboracion propia.

La variaciéon en los valores de la conductancia comienza a experimentarse desde el
momento en el que los asistentes comienzan con la cata de los distintos tipos de aceite
que se les da para degustar. Los valores colectivos medios (e individuales) obtenidos
durante el desarrollo de la experiencia ponen de manifiesto que se consiguen extraer
sensaciones y emociones —sobre todo sensoriales- importantes y de alto grado de
satisfaccion, de manera que las respuestas emocionales obtenidas y las que se esperaban
obtener coinciden cualitativamente, o sea, que nos encontramos ante una experiencia que
registra valores que se deben mas a estimulos sensoriales que emocionales. Los resultados
fueron especialmente satisfactorios entre los participantes de mayor nivel educativo y
profesional y ciertamente con mds motivacion de aprendizaje sobre la cultura del aceite
de oliva.

La experiencia turistica n° 4

En el desarrollo de esta experiencia, desarrollada en la denominada “Cueva de los
Murciélagos” del municipio de Zuheros, declarada “Monumento Natural” y “Bien de
Interés Cultural” por la Junta de Andalucia, los valores observados de la conductancia se
ajustan mas, en este caso, al medio geografico y natural donde se desarrolla la actividad
que a componentes emocionales propiamente dichos. Cabe recordar que la visita a esta
cueva supone salvar un desnivel topografico de aproximadamente 65 metros de
profundidad a través de unas angostas escaleras de cemento habilitadas al efecto. Tanto el
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tramo de bajada como el posterior de subida requieren un esfuerzo fisico moderado, no
apto para algunas personas con determinadas sintomatologias o dificultades de movilidad,
pero que en cualquier caso afecta de manera muy directa a las medidas de la
conductancia.

Ademas en la Figura N° 4, donde se representan los valores medios de la conductancia, se
puede observar como en la segunda parte del recorrido (desde los 30 a los 55 minutos
aproximadamente) los niveles registrados son los més elevados, ya que se corresponden
con el tramo de subida en el que hay que realizar mayor esfuerzo fisico a causa del grado
de inclinacion de la escalinata y también por el grado de fatiga e inconfortabilidad
derivado de la humedad ambiental y de la sudoracion de los participantes, particularmente
de aquéllos con peores condiciones fisicas. También es resefiable un pico de valor
localizado en torno a los 15 minutos aproximadamente y que se corresponde en este caso
con un tramo de bajada por la escalinata que destaca especialmente por su dificultad.

Figura N° 4. Media de los valores registrados en la Experiencia 4:
Visita Cueva de los Murciélagos de Zuheros.
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Fuente: Mediciones GSR/GPS. Elaboracion propia.

En definitiva, el grado de dificultad asociado al desarrollo de esta experiencia ha influido
de forma decisiva en las mediciones recogidas de la conductancia y han interferido
obviamente en el andlisis sensorial del itinerario, ya que no podemos distinguir en cada
momento si el valor obtenido responde a un estimulo sensorial o si ha sido provocado por
el esfuerzo fisico realizado por los participantes.

En los cuestionarios cumplimentados por los asistentes, se hace referencia, no obstante, a
la necesidad de elementos de interpretacion e informacion sobre los aspectos
geomorfoldgicos y naturales de la cueva, asi como de virtualizacion y recreacion historica
y arqueoldgica, ademas de la conveniencia de alargar algo mds la visita con mas
descansos intermedios que, paralelamente, puedan servir para profundizar en la
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explicacion de los aspectos fisico-ambientales, historicos o etnograficos de esta cueva
singular. Para una parte no desdefiable de los participantes el interés y atractivo de la
visita no compenso suficientemente el esfuerzo fisico realizado y la excesiva rapidez
temporal con que, a su juicio, se realiz6 esta actividad.

La experiencia turistica n® 5

La realizacion de esta ultima experiencia (una cena y un almuerzo “a ciegas”) puso de
manifiesto valores de la conductancia que fueron acordes con la naturaleza de esta
experiencia. El grafico de la Figura N° 5 recoge los valores medios de la misma
experiencia realizada, respectivamente, en un meson rural especializado en gastronomia
tipica comarcal y en un hotel rural de 4 estrellas. Al tratarse de un almuerzo/cena “a
ciegas” (es decir, con los ojos vendados a los clientes) desde un primer momento y en
ambos casos se empiezan a dar picos en los valores de la conductancia debido a las
sensaciones que los comensales iban percibiendo cuando disfrutaban de los distintos
platos del mentl confeccionado, sin poder utilizar el sentido de la vista.

Figura N° 5. Media de los valores registrados en la Experiencia 5:
Almuerzo y cena “a ciegas”.
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Fuente: Mediciones GSR. Elaboracion propia.

Se observan en general continuas oscilaciones en los valores de la conductancia debido a
las distintas sensaciones percibidas por los comensales invitados durante el desarrollo
tanto del almuerzo como de la cena. Hay que tener en cuenta que se unen en esta
experiencia dos factores muy determinantes: por un lado, el propio hecho de que los
comensales tenian los ojos vendados para potenciar sus otros sentidos (tacto, olfato, gusto
e incluso el oido) y, por otra parte, por los platos que pudieron saborear que fueron
elegidos de la rica gastronomia de la comarca, teniendo en cuenta los productos de la
tierra y que fueron adaptados para que los comensales no tuvieran una dificultad excesiva
a la hora de poder consumirlos, teniendo en cuenta su origen y gustos fundamentalmente
urbanos.
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Pese a la respuesta biométrica mas o menos similar observada en la comida tanto
realizada en el meson rural de la localidad de Zuheros (“Queserias de las Subéticas™)
como en el hotel rural de Zagrilla (Priego de Cordoba), lo cierto es que se pudo
comprobar una mayor predisposicién inicial y una impresion mas favorable en la
experiencia del almuerzo en el meson rural, que hemos de explicar, en funcion de las
observaciones manifestadas por los participantes en el cuestionario final, por el entorno
ambiental y estético del local donde se sirvid la comida; aspecto éste importante a tener
en cuenta, aunque en estos dos casos se hiciera la comida “a ciegas”. La existencia en el
meson rural de una edificacion ristica, de arquitectura popular tradicional, con un
interiorismo y decoracidon también tipica y mas acorde con las tradiciones locales, ademas
de la utilizacion de elementos ambientales y utilitarios (vajilla, manteleria, mobiliario,
etc.) mas ruasticos y tradicionales, supuso una apreciacion y valoracion mas favorables de
la experiencia final en el meson rural en comparacion con el hotel rural de 4 estrellas, de
ambientacion, tipo de servicio y aspectos contextuales mas convencionales. La calidad de
la comida servida en ambos casos fue, eso si, practicamente similar, pero se registraron
los valores medios de conductancia mas bajos entre los participantes mas jovenes,
estudiantes y con ingresos mdas bajos, posiblemente menos familiarizados con la
gastronomia mediterranea rural y tradicional.

Valoracion e interpretacion de resultados: limitaciones y elementos criticos.

El estudio realizado de estas experiencias turisticas, tanto a nivel de enfoque tedrico como
empirico y metodologico, nos lleva a algunas consideraciones conclusivas que nos
ofrecen la oportunidad de reflexionar sobre las limitaciones de la investigacion, sus
elementos criticos y las futuras lineas de investigacion que seguir. A nivel tedrico hemos
de reconocer que el turismo experiencial es alin un tema relativamente incipiente en la
literatura cientifica que todavia no goza de una sistematizacion y definicion especifica y
clara. El estudio de la demanda de este tipo de turismo esta poniendo de manifiesto, no
obstante, una nueva tendencia turistica asentada en la valorizacion de las experiencias
memorables y significativas y en la importancia de las perspectivas emocionales y
sensoriales del viajero. De esta manera, podemos identificar una linea de investigacion
abierta acerca de las relaciones entre las experiencias turisticas y sensoriales de los
viajeros y el turismo que estd tomando cuerpo en las publicaciones cientificas y en la que
se situa el presente trabajo.

La investigacion nos ha proporcionado una informacion valiosa a la hora de plantear la
gestion y la organizacion de la oferta turistica rural en el destino seleccionado, ya que
sugiere la importancia de desarrollar e introducir experiencias y actividades que
favorezcan un planteamiento participativo y activo en las estancias turisticas por parte de
los turistas y que permitan reforzar de manera mas experiencial las relaciones entre
viajeros, residentes, entorno cultural y destino geografico, de manera que los primeros se
conviertan en “coproductores” de los servicios turisticos, mas que en meros espectadores
pasivos. Igualmente se ha podido obtener informacién cualitativa sobre la valoracion “in
situ” de algunos elementos que componen la oferta turistica de destinos rurales como el
de las Subbéticas Cordobesas como el paisaje natural y urbano, la cultura gastronomica y
el patrimonio rural.



Rivera Mateos. Turismo experiencial y gestion estratégica 25

El establecimiento de una metodologia de analisis cuantitativo como ésta complementada
con el analisis cualitativo més tradicional a través de cuestionarios abiertos a los turistas
para valorar el atractivo de los productos turisticos ofertados, nos facilita un proceso de
retroalimentacion de informacion (tanto objetiva como subjetiva) en el sistema. Y esto, a
su vez, posibilita el redisefio continuo, la mejora y la optimizacion de las experiencias y
productos planteados (feedback o retroalimentacion), tratando de minimizar las
diferencias existentes entre los niveles de emocién esperados y los niveles de emocion
percibidos por los usuarios, pudiendo ser dichos niveles medidos y cuantificados de forma
totalmente objetiva.

La tecnologia empleada ha sido ya contrastada en otros estudios anteriores basados en los
principios de funcionamiento del psico-galvanémetro con aplicaciones al estudio del
comportamiento emocional humano desde planos diversos como la investigacion
psicoldgica y psicoterapéutica, la criminologia o mas recientemente, aunque en mucho
menor grado, la cartografia y el turismo.

No obstante, hemos de reconocer, respecto al estudio empirico y la metodologia utilizada,
la existencia de elementos criticos y algunas limitaciones que han de tenerse en cuenta a
la hora de interpretar e incluso matizar, en algiin caso, los resultados obtenidos:

1) Hemos utilizado una técnica de investigacion cuantitativa donde los sujetos
participantes en las actividades, aunque lo fueron con caracter voluntario, han sido
aproximados con el método de la intercepcion, intentando abarcar distintas capas
sociodemograficas a través de una muestra heterogénea (en cuanto a edad, nivel socio-
cultural y econdmico, sexo, situacion laboral y origen) que hemos considerado
representativa del turista rural en la zona de estudio, partiendo, como marco referencial,
de los resultados desagregados en esta comarca de las encuestas del Observatorio
Turistico de la Provincia de Cdrdoba (Diputacion Provincial), que nos facilitan datos
recientes sobre el perfil de la demanda utilizando un tamafio muestral adecuado. Sin
embargo, hemos de reconocer las limitaciones presupuestarias del proyecto que
condicionaron la cantidad final de individuos que pudieron participar en el experimento,
un total de 50 personas, distribuidas en dos repeticiones del mismo y con total paridad en
cuanto a sexo (25 componentes masculino y otros 25 femeninos). Este numero limitado
de personas de la muestra posiblemente dificulte la percepcion de matices y reacciones
sensiblemente distintas entre los individuos de diferentes perfiles sociodemograficos en
algunos casos y la comprension de si se trata de divergencias atribuibles a aspectos
socioculturales de la muestra o a elementos relacionados con la oferta turistica
seleccionada. Aunque la seleccion de los participantes se ha intentado realizar de acuerdo
con los criterios de representatividad de la encuesta del Observatorio Turistico de la
Provincia de Cordoba, el nimero total de los mismos ha de identificarse como una
limitacion estadistica de la investigacion, de manera que en un futuro convendria obtener
unas muestras mas amplias y poder asi confirmar los resultados obtenidos, que en
cualquier caso entendemos que han sido utiles, orientativos y demostrativos como un
primer paso hacia la identificacion de esta tendencia hacia el turismo experiencial por
parte de los turistas que visitan zonas rurales. Sin duda, profundizar en lo sucesivo en el
conocimiento de esta demanda podria representar una buena oportunidad de
diferenciacion y cualificacion para estos destinos rurales, por lo que creemos importante
dar continuidad al presente estudio con futuros trabajos de mayor consistencia, tanto
teodrica como empirica, para que, por un lado, puedan servir de ayuda para las decisiones
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de los agentes turisticos locales y, por otro, puedan ser una aportaciéon importante para el
conocimiento de los consumidores turisticos experienciales y la reorientacion del modelo
de desarrollo turistico convencional de acuerdo con las nuevas tendencias de la demanda
y la necesidad de minimizar los impactos negativos del turismo*.

2) El método de evaluacién que aqui se ha utilizado es totalmente adaptable a otros
muchos productos y servicios turisticos diferentes e incluso de otra indole y que no
dependan de la territorialidad o sectorizacion. Y en el caso de su aplicacion al turismo
entendemos que es un método susceptible de ser usado en otros ambitos (rutas tematicas,
redes turisticas, grandes itinerarios, etc.). No obstante, nos encontramos —tal como hemos
podido comprobar en los trabajos de campo y preparatorios previos- que algunos casos
concretos de actividades turistico-recreativas y deportivas en la naturaleza (turismo
activo) no son compatibles con el uso del instrumental técnico necesario para el
desarrollo de esta metodologia de investigacion, ya sea por su naturaleza o por el modo de
realizacion de la misma. Por ejemplo, una de las actividades disefiadas —y después
descartada- consistia en un descenso de rafting por el rio Genil, que al desarrollarse por
medio acudtico se corria el riesgo de que los dispositivos utilizados para la medicion de la
GSR quedaran finalmente inoperativos.

3) La metodologia empleada arroja, en ocasiones, resultados que desvirtiian el analisis
sensorial y emocional de los participantes en sus experiencias sobre productos o
itinerarios turisticos, de manera que, como ha ocurrido con la experiencia n° 4, los valores
altos observados de la conductancia en determinados casos son mas consecuencia de
aspectos fisico-motrices y del medio geografico y natural donde se desarrolla la actividad
que de componentes emocionales propiamente dichos. Y en estos casos no podemos
distinguir en cada momento si el valor obtenido responde a un estimulo sensorial o si ha
sido provocado por el esfuerzo fisico, por ejemplo, realizado por los participantes. Le
necesidad de combinar esta metodologia principal con la entrevista personal y abierta a
los usuarios, resulta fundamental para evitar resultados distorsionados o parciales y, en su
caso, matizar y ponderar los datos finales, como de hecho hemos tenido en cuenta en este
trabajo. En este sentido, la técnica de la entrevista favorece la relacion entrevistador-
entrevistado y con ello se consigue una mayor facilidad para captar aquellos matices
perceptivos que no llegan a quien so6lo se conforma con recibir la informacion
posteriormente*’. Mas atin, consideramos recomendables las preguntas relativamente
abiertas en el cuestionario utilizado con la posibilidad de ampliar, matizar o enfatizar las
ideas expresadas en los enunciados o simplemente para poder afadir libremente alguna
otra reflexion, de manera que los turistas puedan desarrollar mas facilmente sus
exposiciones como resultado de todo un proceso sensorial, emocional y cognitivo
bastante complejo y que, por lo tanto, no puede resolverse muchas veces con una
afirmacion o una negacion.

4) Con esta metodologia no se consigue obviamente una captacion global de la
percepcion del destino turistico sino de objetos aislados o recorridos concretos, ya que la
misma solo podria realizarse en visiones o comportamientos emocionales sucesivos. No
obstante, de las percepciones “en micro” podriamos pasar a estudiar la percepcion global
del destino en “macro escala”, manejando las visiones y reacciones sensoriales de los
usuarios turisticos que se van empalmando en una sucesion temporal hasta obtener por

" Lumsdon y McGrath, 2011.
*! Buttimer y Seamon, 1980.
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parte de los mismos una “percepciéon” y una “imagen” mas general e integral del espacio
turistico y los atractivos que lo integran. Al fin y al cabo el destino turistico puede
entenderse como un macroproducto que presenta un “todo integrado” por los diferentes
productos y experiencias turisticas existentes, la imagen promocional del mismo y todo el
conjunto de servicios que inciden o no en el desarrollo del destino.

Conclusiones

Consideramos que la principal aportacion del presente trabajo ha sido la de haber dado un
primer paso hacia la identificacion y mejora de posibles experiencias turisticas que
puedan despertar el interés de los visitantes de un destino turistico rural, profundizando al
mismo tiempo en los nuevos segmentos de demanda y en las oportunidades de
diferenciacion que éstos suponen para la zona. El trabajo realizado ha sido satisfactorio en
la medida en que ha servido para generar en la zona una experiencia innovadora de
investigacion turistica con un cierto efecto de demostracion y arrastre de diversos agentes
locales implicados en el sector turistico y la creacion y desarrollo de la oferta,
estimulando, por tanto, la inversion en I+D+I turistico. La realizacion del proyecto ha
significado la implicacion activa del tejido asociativo empresarial de un Club de Producto
Turistico que ha querido adaptarse a un nuevo escenario de consumo, conciencidndose
sobre la necesidad de implantar la cultura de calidad del producto y su entorno territorial
con el objetivo de situar en el mercado un producto y un destino diferenciales y
experienciales capaces de atraer nuevos viajeros o de fidelizar a los que ya vinieron
anteriormente. Y con ello se ha contribuido modestamente a desarrollar un enfoque
estratégico de consolidacion del destino turistico centrado en las personas y las
experiencias que éstas viven con los productos que lo integran, disefiando espacios para la
co-creacion y conversando con la misma demanda.

Asimismo, hemos podido comprender que los estudios de la percepcion y
comportamiento turistico, por su complejidad, han de ser necesariamente
interdisciplinarios y multifocales y utilizar técnicas diversas y complementarias para
investigar el proceso y los métodos de medicion de imagenes y experiencias del turista.
En este trabajo se ha podido determinar el grado de utilidad de la metodologia de analisis
cuantitativo empleada —aunque también algunas de sus limitaciones-, entendiendo que
complementa de manera interesante el andlisis cualitativo tradicional (a través de
encuestas a visitantes y usuarios) de los productos turisticos ofertados, permitiendo un
proceso de retroalimentaciéon de informacion (tanto objetiva como subjetiva) en el
sistema, lo que a su vez nos posibilita obtener conclusiones para el redisefio continuo y
cualificacion del producto turistico en cualquier destino, tanto maduro como emergente.
Todo ello para tratar de minimizar las diferencias existentes entre los niveles de emocion
esperados y los niveles emocionales percibidos por los usuarios, al poder ser dichos
niveles medidos y cuantificados de forma totalmente objetiva, aun cuando haya que
introducir en ocasiones algunas ponderaciones, matizaciones y correcciones en los
resultados finales obtenidos.

Por la importancia que las investigaciones sobre la demanda siguen teniendo en la gestion
y planificacién de los destinos turisticos rurales, creemos importante dar continuidad al
presente estudio con futuros trabajos de mayor consistencia, tanto teérica como empirica,
y menos fragmentarios para que, por un lado, pueden servir de ayuda concreta para las
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decisiones que hayan de tomar los agentes turisticos locales y, por otro, de aportacion al
conocimiento de los consumidores turisticos rurales. Entender, medir y conocer las
percepciones sensoriales de las experiencias puede ayudar, sin duda, a la oferta turistica a
encontrar la manera de moverse en los mismos tiempos y en la misma direccion de los
consumidores. Y también este conocimiento puede servir de apoyo a la toma de
decisiones sobre la puesta en valor turistico de los recursos endogenos del territorio e
incluso promover un desarrollo sostenible de los mismos.

En este trabajo, por ejemplo, se ha verificado que la atencion acerca de la lentitud y
calidad de la experiencia turistica comienza a caracterizar el mercado turistico rural, asi
como la valoracion del paisaje en sentido integral, percibido de manera especial por el
visitante como un valor y un atractivo turistico y por los agentes locales, cada vez mas,
como un factor de calidad de vida, de desarrollo y de identidad territorial, con lo que ello
supone de componente fundamental de la imagen de marca turistica de un destino. Por
esta misma razon, los estudios de geografia del turismo deben establecer un escenario de
comunicacion transparente, multimediatica y fluida con la demanda turistica, los agentes
locales del destino y la poblacion anfitriona, que busquen mas la relacion que la
persuasion y la experiencia mas que la satisfaccion de las necesidades del turista. Si
tradicionalmente el conocimiento de la demanda turistica en zonas rurales como ésta ha
sido superficial, ahora existe una clara necesidad de analizar y crear indicadores
emocionales, sociales y perceptuales que inciden directamente en el entendimiento de las
decisiones de consumo en sus diferentes etapas.

Por ultimo, confirmamos la importancia de los estudios de percepcion del turista sobre lo
que visita y consume, pero considerando que ésta depende de manera importante de una
aprehension sensorial del entorno, del destino turistico y de los recursos, productos y
servicios turisticos que lo conforman. Siguiendo las aportaciones de la Geografia de la
Percepcion, podemos afirmar que las imagenes mentales y las percepciones sensoriales, al
interponerse entre el espacio turistico objetivo y el turista, son de capital importancia y
han de tenerse en cuenta en todos los aspectos ligados a la percepcion del destino turistico
a la hora de planificar, puesto que la actividad del turista sobre el medio no esta solo
determinada por las caracteristicas reales, sino por la imagen que se ha formado de ese
medio. Y hay que insistir, en este sentido, en que la relacion sensorial del turista con el
destino-entorno y las ofertas turisticas que lo integran es global y no so6lo visual. El
destino y el producto turistico no son s6lo algo visible, sino que, como construccion de la
actividad sensorial del consumidor, estan hechos también de sonidos, olores, ruidos,
sabores y de multitud de impresiones sensoriales cargadas de un contenido espacial y
temporal. Por tanto, la percepcion turistica estd influenciada por las propias caracteristicas
fisiolégicas de los usuarios, por su caracter y personalidad, ademas de por las
representaciones colectivas (sociales y culturales) que se hacen del destino turistico.
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