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Resumen

Este estudio de teoria fundamentada se baso en el modelo de la progresion del valor econémico
propuesta en la teoria de las experiencias, segun, la cual, determina que la economia evoluciona,
proporcionando diversas ofertas econdmicas o propuestas de valor, asi como explica la relacién
directa entre la posicion competitiva, el precio y las necesidades de los clientes con cada etapa
evolutiva. En este caso, la economia actual proporciona a la experiencia del cliente como un
elemento diferenciador, por lo que, su naturaleza deber ser memorable y de caracter
individualizado. En este sentido, esta investigacion estimula la discusion de la experiencia en la
industria del turismo. Por otra parte, la literatura en el campo turistico asocio variables que
controlan la memoria de un individuo, sin embargo, no explican ¢cuales son las variables que se
guardan en la memoria como un recuerdo duradero?; ;coOmo se recupera la informacion guardada
en la memoria? y ¢cuales son las caracteristicas de una experiencia memorable. Por esta razén, el
propdsito de esta investigacion es comprender el proceso de transformacion de una experiencia
turistica en memorable en la industria hotelera. El disefio de la investigacién es de tipo cualitativo
especificamente el fundamentado sistematico. La recoleccion de datos de tipo secundaria fue
obtenida en la base de datos de Researchgate, Science-Direct, Scopus, Emerald insight y Web of
Science. Se utiliz6 un total de 83 revisiones bibliograficas, para la obtencion de una explicacion
mas concreta del fendmeno de estudio desde la perspectiva de diversos autores. Con el fin de
obtener categorias y vinculos del problema, el analisis de la informacion fue mediante el programa
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atlas ti, 7.5. Los resultados revelaron que la experiencia turistica memorable es un estimulo; puede
guardarse en la memoria (como vivencia); puede codificarse y recuperarse (mediante narraciones).
Ademas, este estudio identific 2 factores (estado afectivo y estado sensorial) para apoyar que la
experiencia turistica pueda convertirse en memorable. Asi mismo, los resultados generaron
hipdtesis, que se derivaron de los datos recolectados y que se contrasta con la literatura previa,
aportando nuevas visiones del objeto de estudio.

Palabras claves: economia de la experiencia; memorable; experiencia turistica; estimulos;
narracion, vivencias.

Abstract

This grounded theory study was based on the model of the progression of economic value proposed
in the theory of experiences, according to which it determines that the economy evolves, providing
various economic offers or value propositions, as well as explaining the direct relationship between
the competitive position, price and customer needs with each evolutionary stage. In this case, the
current economy provides the customer experience as a differentiating element, so its nature must
be memorable and individualized. In this sense, this research stimulates the discussion of the
experience in the tourism industry. On the other hand, the literature in the tourism field associated
variables that control the memory of an individual, however, they do not explain what are the
variables that are stored in memory as a lasting memory? How is information stored in memory
retrieved? and what are the characteristics of a memorable experience. For this reason, the purpose
of this research is to understand the process of transforming a tourist experience into a memorable
one in the hotel industry. The research design is qualitative, specifically the systematic basis.
Secondary data collection was obtained from the Researchgate, Science-Direct, Scopus, Emerald
insight and Web of Science databases. A total of 83 bibliographic reviews were used to obtain a
more specific explanation of the study phenomenon from the perspective of various authors. In
order to obtain categories and links of the problem, the analysis of the information was done
through the program atlas ti, 7.5. The results revealed that the Memorable Tourist Experience is a
stimulus; it can be stored in memory (as an experience); can be encoded and retrieved (through
narratives). In addition, this study identified 2 factors (affective state and sensory state) to support
that the tourist experience can become memorable. Likewise, the results generated hypotheses,
which were derived from the data collected and contrasted with previous literature, providing new
views of the object of study.

Keywords: experience economy; memorable; tourism experience; stimulus; narratives.

Introduccion

El término experiencias fue discutido en la década del 70 por MacCannell, y Cohen. En la
década de los 90, el estudio de la experiencia tomo un gran protagonismo en los investigadores,
debido a la importancia de entender cada pensamiento y sentimiento del individuo, tal es el caso,
la teoria de la utilidad experimentada’ que se centra en la calidad hedodnica, es decir, los individuos

! La teoria de la experiencia de la utilidad argumenta que el individuo tiende a tener
diferentes actitudes hacia ganar o perder por el mismo resultado financiero, es decir, consideran
que la decision de utilidad permite al individuo tomar decisiones racionales para maximizar los
resultados (Chang, 2018a).
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disfrutan tomar decisiones irracionales basado en las emociones, ademas, Chang (2018b) sostiene
que esta teoria es la base de la economia de la experiencia, asi como significativa en la sociedad
pos-moderna.

Los enfoques tedricos tradicionales asumen que la toma de decisiones del cliente es de
forma racional y que la maximizacion de la utilidad esta basada en el contexto de ganar o perder.
La actitud de perder o ganar influye en la parte cognitiva, por lo que se asume que las emociones
preceden a la racionalidad y que la toma de decisiones es evaluada desde la calidad heddnica.
Basado en la teoria de la utilidad experimentada se desarroll6 la teoria de la economia de la
experiencia en 1998, la cual, se basa en los valores experienciales detras de los bienes y servicios,
es decir, las personas probablemente gastan méas en la medida que disfrutan. De la misma forma,
la idea central de la economia de la experiencia esta basada en que si los ingresos de una industria
aumentan es debido al incremento de la utilidad experiencial del cliente, por lo tanto, la experiencia
debe ser disfrutada en lugar de ser comercializada como un bien o servicio.

Pine y Gilmore (1998) revolucionan el estudio de la evolucion econémica, mencionando
que el mercado esta determinado por una progresién de valor, en el cual, cinco ofertas econémicas
sucesivas estan inmersas y que van desde la materia prima hacia la produccion de
productos/bienes, luego a los servicios, seguido por las experiencias; y, por ultimo, la
transformacion. Cada evolucion de la economia tiene a una oferta econdmica como elemento
primordial de valor, en este caso, este estudio se centra en la escenificacion de experiencias. Por
lo tanto, se entiende que la experiencia es considerada como una oferta econdmica y que la
sociedad se mueve hacia la economia experiencial.

La progresion del valor econdmico propuesto por Pine y Gilmore en 1998, explica que,
estas ofertas permiten generar una relacion directa entre la posicion competitiva, el precio y las
necesidades de los clientes, es decir, entre mas alto se encuentra la oferta econdmica en la piramide,
la ventaja competitiva seré diferenciadora y el precio de sus servicios o bienes se podra incrementar
y las satisfacciones de las necesidades de los clientes se convertiran en relevantes en el mercado.
Aunque, la relacion de la economia demuestra que en el “futuro la variedad de demanda existente
en el mercado colocara a la transformacion como respuesta a la masificacion de experiencias”
(Pencarelli, Tonino y Forlani, Fabio, 2018).
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Figura 1
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Fuente: elaboracion propia, tomada del libro Welcome to the Experience de (B. J. Pine 'y
Gilmore, 1998)

En funcion de lo planteado se puede mencionar que: la experiencia del cliente es el eje de
la economia de la experiencia, por esta razon, se considera a este término como la combinacion de
cuatro elementos denominados reinos, es decir, para entender la maximizacion de la calidad
heddnica de los clientes, los autores teorizaron un mapa experiencial del cliente mediante cuatro
tipos de experiencias, tales como: escapismo, estética, entretenimiento, y educacion. Segin Mody
et al. (2017) sostienen que la idea principal es proponer cuatro reinos para explicar la experiencia
del cliente, asi como dos dimensiones, tales como: involucramiento, y el deseo; la primera
dimension contiene la participacion (activa o pasiva) del cliente y la segunda explica el rango de
absorcién e inmersion; ademas, sostiene que esta teoria explica el compromiso del cliente mediante
el objeto de consumo.

Mientras que Debarlie (2018) sugiere una breve explicacion sobre lo que significa cada
reino, por ejemplo, el reino entretenimiento-deseo de disfrutar; educacional-deseo de aprender;
escapista-deseo de ir y hacer algo; y estética-deseo de estar en algun lugar. Ademas, el autor
sugiere que las experiencias de entretenimiento es cuando los clientes participan pasivamente, es
decir, son observadores u oyentes; experiencias educacionales son generados cuando el cliente
participa y esta concentrado en la experiencia; experiencias escapistas ocurre cuando el cliente
participa activamente e influencia en el evento de una forma fisica o virtual; experiencias estéticas
ocurren cuando el cliente participa en forma pasiva como observadores y sienten que forman parte
de la experiencia.
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Las experiencias y el turismo estan estrechamente relacionados debido a que, la experiencia
de alta calidad es considerada como un valor econémico en la industria del turismo, lo que se
convierte en el objetivo principal en la industria del placer y la recreacion. De acuerdo con esto,
los individuos gastan sus ingresos en actividades de placer, ocio y turismo (Swinnen, van Herck,
y Vandemoortele, 2012).

El fendmeno turistico analiza las experiencias desde el contexto del consumo, debido a que
las personas se trasladan desde el lugar de residencia a otro, en un periodo de tiempo. En este caso,
se puede decir, que la industria del servicio, el destino y los sistemas turisticos deben crear lugares
especiales y plataformas on line originales, en la cual, escenifiquen experiencias significativas, es
decir, experiencias que contengan los cuatro reinos de la experiencia, con el fin de comprometer a
los clientes, para obtener una ventaja competitiva. Desde un punto de vista holistico, se puede
mencionar que la experiencia debe generar riqueza para el mercado turistico, en concordancia,
Gongcalves Silveira y Barretto (2010) mencionan que todos los componentes turisticos deben
generar bases sostenibles de crecimiento continuo para las empresas y para el mejoramiento de la
calidad de vida de la sociedad.

El servicio turistico desde el punto de vista tedrico, pueden ocurrir confusiones al momento
de diferenciar el servicio y la experiencia. En el campo del marketing, el servicio esta categorizado
por: la relacién con el cliente y la co-creacidn, mientras que, la experiencia se centra en el estudio
de las emociones, la experiencia del cliente y en las necesidades heddnicas. Aunque Beltagui et al.
(2015) mencionan que existe una brecha en la definiciones desde el punto de vista holistico, ya
que se debe tomar en cuenta todo el proceso de entrega del servicio (antes, durante y después), por
lo tanto, la experiencia es opuesta durante el servicio de entrega.

La literatura del marketing considera a los servicios y a las experiencias como elementos
innovadores desde la perspectiva econdmica, sin embargo, Manthiou, Lee, Tang y Chiang (2014)
explican que los servicios y las experiencias deben estar separados, ya que en la progresion
econdmica de valor, las ofertas economicas, tales como: la materia prima, bienes y servicios son
elementos externos. Mientras que, las experiencias son elementos inherentes y se encuentran
ubicados en la mente de los consumidores, quienes han sido comprometidos en un nivel emocional,
fisico, intelectual e incluso en forma espiritual.

Los servicios son considerados como actividades intangibles, cuyo objetivo es la
satisfaccion de las necesidades (Sipe y Testa, 2018). Por otra parte, la literatura ha identificado
tres distinciones entre los servicios y las experiencias, siendo estas: la estandarizacion frente a la
singularidad, el nivel de participacion del cliente requerido y la satisfaccion de las necesidades
frente a la creacion de recuerdos. Ademas, se puede sefialar que las experiencias siempre se
encuentran presentes y que los consumidores, disefiadores y gerentes introducen a la experiencia
en el proceso de compra del servicio, sin embargo, “cuando un cliente compra un servicio esta
comprando una caja de actividades intangibles, pero cuando compra una experiencia, el
consumidor paga “por pasar un tiempo” disfrutando una serie de eventos memorables”(B. J. Pine
y Gilmore, 2001).
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Mientras que Boswijk, Thijssen y Peelen (2007) mencionan que la experiencia no sélo es
una oferta, sino, una experiencia personal individual. Mientras que llovan (2013) sostiene que la
experiencia es un valor econémico o un evento que consigue envolver a los individuos en una
manera personal, por lo tanto, los eventos memorables sirven para enriquecer el valor del
producto.

A pesar de la importancia del tema, las firmas ain consideran que las experiencias turisticas
solo consisten en la calidad de servicio, adicionar servicios a los clientes, promocionar sus
servicios basados en la estrategia de precio y otras estrategias que se basan en estrategias
competitivas (costos, nichos de mercado). Sin embargo, estas estrategias antes mencionadas no
cumplen con el objetivo principal de una experiencia turistica, asi como los elementos que lo
fomentan.

Por otra parte, el objetivo principal de esta investigacion es determinar los elementos que
permiten que una experiencia turistica se convierta en memorable, por lo cual, es importante
describir el constructo experiencia turistica, asi como el andlisis de la concepcion acerca de la
memorabilidad, con el fin de que el cliente pueda tener una experiencia memorable turistica.

Sin embargo, para cumplir el objetivo principal de esta investigacion, el autor desarrollé
los siguientes objetivos de estudio; el primero se basa en determinar las actividades turisticas que
se convierten en recuerdos duraderos; el segundo, es describir el proceso de recuperaciéon de
informacion en la memoria de un individuo; por Gltimo, es identificar las caracteristicas de una
experiencia memorable.

Desde el punto de vista tedrico, uno de los puntos mas importantes en la conjuncién de la
experiencia y el turismo es la aparicion de varios constructos, tales como: turismo experiencial,
experiencia turistica y memorabilidad. El estudio de la experiencia ha contribuido en hallazgos
importantes, por ejemplo: con la construccion del mapa mental para simplificar estados hedénicos;
categorizacion de las experiencias turisticas (Laing, wheller, Reeves y Frost, 2014) y desarrollo de
escalas de medicion de las experiencias turisticas memorables en diversas areas (kim et al, 2012).

Ademas, desde la perspectiva practica y metodolégica, Pine y Gilmore (1999); Fiore,
Niehm, Oh, Jeong, y Hausafus(2007); y Loureiro (2014); concuerdan que muchos autores han
desarrollado diversas investigaciones para entender el impacto entre las experiencias y la industria
del turismo. Por ejemplo: Oh, et al. (2007); Hosany y Williman (2010); Loureiro (2014) y Hwang
y Lyu (2015) iniciaron los estudios adaptando los conceptos y subconceptos turisticos hacia las
experiencias, de la misma forma, desarrollaron escalas de medicion utilizando las cuatro
dimensiones experimentales y su influencia en variables psicologicas, econdmicas y socioldgicas.

Marco Tedrico

Experiencia turistica

En 1960, la experiencia turistica llegd hacer muy popular debido al surgimiento de la
experiencia como paradigma de la investigacion, consecuentemente, se adopta el término “la
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experiencia del placer”. Coelho, Gosling, y Almeida (2018) sefialan que la experiencia turistica
es un enfoque de espacio y tiempo, asi como el estudio de las percepciones de todos los actores
involucrados en una actividad; Sugathan y Ranjan (2019) explican que la experiencia turistica no
es monolitica o estatica, pero envuelve un servicio de escape hacia algun lugar o destino.

La experiencia turistica es definida como el resultado de una interaccion (Beltagui et al.,
2015); es el resultado de una participacion dentro del contexto social (Lewis y Chambers,2000);
como un momento de creacion de valor, cuando la produccion del turismo y el encuentro del
consumo (Andersson, 2007 citado por Zhong, Busser, y Balogl, (2017) mencionan que la
experiencia turistica desde la perspectiva del cliente se refiere a la ocurrencia personal y a la
significancia emocional que es encontrada en el momento de interactuar entre el estimulo y el
consumo de productos y servicios; mientras que Kruger y Saayman (2017) sostienen que es la
impresion total, entendimiento, clasificacion y significado entre el visitante y su encuentro con el
destino, actividad, evento o lugar; Larsen (2007) lo define como un viaje personal pasado, donde
se relaciona un evento lo suficientemente fuerte para durar un largo tiempo en la memoria;
(Coudounaris y Sthapit, 2017) mencionan que es un generador de recuerdos, es decir, el recuerdo
es el resultado méas importante en los individuos después del consumo de bienes o servicios.

Hirshman (1984) describe tres tipos de experiencia turistica: busqueda cognitiva, busqueda
de sensaciones y busqueda de novedades, mientras que (Kruger y Saayman, 2017) mencionan que
existen: componentes de satisfaccion intrinseca en el placer (libertad percibida, involucramiento,
espontaneidad, excitacion y maestria).

La experiencia turistica es multidimensional debido a que el turista esta involucrado antes,
durante y después del viaje, por eso, es importante que toda la oferta turistica tenga la oportunidad
de crear experiencias inolvidables. La experiencia turistica genera una influencia en las
dimensiones existenciales de la vida de los turistas, especificamente, en la parte de la autenticidad
y ansiedad. Segun (Boes, 2014) la experiencia turistica depende de las motivaciones de los turistas
con el objetivo de buscar significado y autenticidad.

La experiencia turistica desde el contexto empresarial también reconoce la existencia
dimensional, debido a que la experiencia es una oferta de valor cognitivo, es decir, provee una
forma para que el cliente explore sus sentidos en todo lo que lo rodea. En este caso se determina
que existe la dimension de la experiencia cumbre y la experiencia de apoyo; la primera trata sobre
la principal motivacion de viaje, mientras que la segunda es reconocida como una extension de
experiencias diarias de los turistas.

Desde el punto de vista psicologico, la experiencia turistica posee caracteristicas
posmodernas, es decir, los turistas interpretan los valores y significados de los productos tangibles
e intangibles para luego construir experiencias, sin embargo, es minima la investigacion sobre los
valores experienciales en el contexto de la experiencia turistica. En este caso, el modelo
psicoldgico de la experiencia turistica desarrollado por Moscardo en 1996 se basé en la Teoria de
Atencion Plena?. Este modelo explica que las interpretaciones del cliente son importantes para la

2 La teoria se define como un estado de la mente la cual los turistas son activos, interesados,
cuestionan y son capaces de reaccionar segun la forma como ellos ven al mundo.
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conservacion, preservacion y la co-creacion. Asi mismo, la experiencia turistica también fue unido
al Modelo de Flujo desarrollado por Csikszentmilhaly, el cual, sefiala que la significancia es un
estado psicolégico donde el cliente es parte del momento de la experiencia, sin embargo, si la
significancia se convierte en un momento aburrido o repetitivo se convierte en una dimension del
modelo de Flujo®, provocando un nivel bajo de cambio en las habilidades de inmersion del cliente
dentro de la experiencia. Se puede concluir que la teoria de la Atencion Plena 'y el Modelo de Flujo
son utilizados para explicar la naturaleza de la experiencia.

Memorabilidad

La memorabilidad o memoria son términos que manejan un factor comdn que es el
recuerdo pasado y que esté alojado en la mente de los individuos. Por lo tanto, la experiencia se
almacena en la memoria y genera reminiscencia o recuerdo debido a que la experiencia es
momentanea. Por eso, Schank (2021) utiliza la Teoria de Guiones* para explicar que la memoria
se organiza en torno a las experiencias (episodicas) del individuo mediante tres escenas: la primera,
registra la informacidn exterior que representa un estimulo para el individuo; la segunda, tiene que
ver con la codificacidn de la informacion guardada; y la Gltima, explica sobre la recuperacion de
la informacion guardada en la conciencia de cada individuo. Consecuentemente, esto permitio que
autores como: (Bower, 1970; Anderson y Shimizu,2007; Thomsen y Hansen,2009 citado por
Manthiou et al., 2014) expliquen que existen varias clasificaciones de memoria, conocidas como
de corta o larga duracion o también memoria de reconocimiento o memoria de recuperacion.

En el contexto turistico la memoria semantica permite que el individuo almacene los
recueros del destino, es decir, almacena los atributos e imagenes, por otra parte, la memoria
autobiografica tiene que ver con la experiencia turistica del individuo. Los individuos desean
recuerdos duraderos, debido a que las experiencias se ubican en la memoria de quienes fueron
comprometidos. Por esa razdn, los psicologos Thomas Givolich y Travis Carter (B. Joseph Pine y
Gilmore, 2013) dedujeron que las experiencias hacen més felices a las personas con un gran sentido
de bienestar.

Stone, Soulard, Migacz, y Wolf (2018) mencionan que la definicion de la memoria es un
proceso continuo que puede dar un significado al pasado, mientras que, Berliner (2005) argumenta
que la memoria es confusa o vaga y que los autores confunden los conceptos de cultura y memoria.
Manthiou, Lee, Tang, y Chiang (2014) explican que la memoria es descrita como la habilidad para
recordar eventos pasados, comportamientos y experiencias.

Manthiou, Lee, Tang, y Chiang, (2014) mencionan que la memoria desde el punto de vista
psicoldgico tienen componentes que influyen en su desarrollo y al ser un concepto complejo debe
conducirse por varios contextos, por ejemplo Axelsen y Swan (2010) indican que los componentes
de los recuerdos son contextual y las creencias perceptuales; Conway et al.(2013) argumentan que
los componentes son: imagen espacial multimodal, emociones, narraciones y de recoleccion; St

8 Modelo de Flujo permite que el individuo este completamente inmerso dentro de la actividad para llegar
hacer uno solo con la misma experiencia.

4 Teoria de guiones, es una secuencia de acciones 0 eventos que se utilizan para alcanzar una meta. Sin
embargo, esta teoria es utilizado en los campos de Marketing (preferencias del consumidor), Educacién
(aprendizaje) Psicolégico (acciones personales para representar planes).
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Jacques y Levine (2007) mencionan que el componente mas importante es la vivencia; mientras
que (Kim, 2014) explica que la emocion y la familiaridad son factores que afectan la formacion
de recuerdos autobiogréficos.

La memorabilidad es el estudio de las necesidades de los individuos y los atributos
afectivos permitiendo el surgimiento al estudio de las experiencias turisticas memorables.
Pencarelli, Tonino y Forlani, Fabio (2018) mencionan que los autores consideran que todos los
individuos no tienen la misma experiencia, ya que cada actividad posee una condicion existencial
individual, asi como cada experiencia esta inmerso en todos los niveles (emocional, fisico,
intelectual y espiritual). Basado en el Modelo de las Necesidades Saciables diversos sentimientos
pueden incrementar o disminuir el nivel de inhibicion del comportamiento, sin embargo, este
modelo expone la necesidad de que cada actividad o experiencia provoque un nivel éptimo de
excitacion, por ejemplo, cuando una persona realiza una actividad de aventura como: jumping o
puenting incrementa el nivel de placer debido al miedo que se desarrolla en su cerebro, el cual,
activa el sistema del comportamiento del individuo.

A continuacion, se detalla dos preguntas:

Pregunta 1.- ¢ Qué tipo de informacion es guardada por la mente del individuo para
convertirse en un recuerdo duradero?

Pregunta 2.- ;De qué forma se recupera la informacion guardada en la mente del
individuo?

Figura 2

Nivel 6ptimo de excitacion

A
Hedonisma
Placer
/ Cantidad de excitacion
Nivel optimo de
Dolor Excitacion

El segundo estudio de la memorabilidad es la afectividad, Hassenzahl et al. (2013)
mencionan que la afectividad es un ingrediente de la experiencia y que es el hilo que relaciona la
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felicidad con la experiencia. La afectividad se compone por tres elementos, tales como: el proceso
motivacional, proceso asociativo y proceso esquematico: el primero, consiste en la identificacion
de las emociones; el segundo, se centra en la reaccion emocional; y, el Gltimo, se centra en el
proceso cognitivo que representa una actividad en la memoria y que se puede repetir varias veces.

El atributo afectivo engloba a los estados de animo (sentimientos) y a las emociones. El
primero, influye en lo que aprende el individuo, es decir, segin el estado de &nimo el individuo
recuerda lo aprendido, caso contrario lo olvida, por lo tanto, interviene en el recuerdo, la
percepcion y en muchos casos en la interaccion social. El estado de 4nimo no reacciona a los
estimulos, ya que posee diversas fuentes de emociones que influyen de manera directa e indirecta,
por ejemplo: clima, estrés, evento, destino turistico, imagen, entre otros, ademas, ese sentimiento
puede tener un efecto prologando. Comprender el estado de animo de un individuo dependera del
grado de excitacion provocado por una actividad.

Por el contrario, las emociones que duran poco, son mucho mas intensas, son activadas por
algo simbdlico y necesitan estimulos. Basado en lo mencionado anteriormente, la Teoria de la
Respuesta del Organismo al Estimulo (TROE) puede explicar que un estimulo es un aspecto que
afecta a los estados internos del individuo, mediante la insercion del marketing mix y otras
variables; segundo el organismo se refiere a los procesos y estructuras que intervienen en los
estimulos externos hacia las acciones o reacciones emitidas, es decir, los procesos y las estructuras
consisten en actividades perceptivas, sentimientos, fisioldgicas y de pensamientos.

Kim, Brent Ritchie, y Tung (2010) explican que los estimulos familiares y la significancia
en el individuo son retenidos en el proceso mental con mayor rapidez; (Ihamaki, 2012) menciona
que las respuestas a las reacciones del estimulo existen cuando las experiencias son positivas;
Beltagui et al., (2012) y Pulido-Fernandez y Navarro Hermoso (2014) concuerdan que el estimulo
sensorial ofrece novedad, compromiso y busca nuevas sensaciones y percepciones; Alcantara,
Artacho, Martinez, y Zamora (2014) describen que los estimulos sensoriales dependen del
ambiente o entorno fisico.

Experiencias turisticas memorables

Ritchie y Hudson sugieren que la definicién de experiencia turistica se extiende a las
experiencias memorables. Las experiencias turisticas memorables mas intensas se encuentran en
el punto central de los cuatro reinos de la economia de la experiencia en donde el cliente no esta
confinado a un solo reino, sino, estd inmerso en los cuatro, permitiendo que los clientes
experimenten el desempefio de una forma mas atractiva. De acuerdo con (Kim, Ritchie y
McCormick, 2012 citado por Kim y Ritchie, 2014) las experiencias turisticas memorables son
positivas y recordadas después que el evento ha ocurrido. Por lo tanto, la memorabilidad es puesto
siempre en consideracion en la definicion de la ETM.

Kruger y Saayman (2017) explican que la experiencia memorable se define como
indivisible, es decir, el visitante no sélo recuerda, sino también, guarda los tesoros al final de viaje,
el cual, implica que los resultados psicoldgicos sean beneficiosos.

Esta obra se comparte bajo la licencia Creative Common Atribucién-No Comercial 4.0 International (CC BY-NC 4.0)
Revista de la Universidad Internacional del Ecuador. URL: https://www.uide.edu.ec/ 113



Edison Fernando Chiriboga-Cisneros
ISSN 2477-9024. Innova Research Journal (Septiembre-Diciembre, 2022). Vol. N7, No. 3.2, pp. 104-124

Ademas, el estudio de la ETM en la industria del turismo ha permitido descubrir la
esencia que hace que las experiencias sean especiales, espectaculares y memorables en el turista.
(Patricia et al., 2017) mencionan que el objetivo de la ETM, es que los individuos hablen de
ellas, ya que el principal enfoque es que los visitantes se sientan privilegiados y sorprendidos al
encontrar detalles pequefios, tales como: letreros de bienvenida, adaptacion de horarios de
servicio, recomendaciones de espectaculo, recordatorio de nombres, entre otros.

El resultado de la experiencia turistica es la memorabilidad, (Vada, Prentice, y Hsiao, 2019)
mencionan que la experiencia turistica memorable involucra recuerdos positivos, siempre y
cuando se experimente actividades, eventos significantes y la generacion de un apego al lugar. Por
ello, Kim et al. (2012) definen a la ETM como una experiencia turistica recordada después que un
evento ha ocurrido. Mientras (Coelho et al. 2018) mencionan que todo evento memorable esta
incorporado en la mente de los individuos. Mientras que Kim et al. (2010) explican que cuando se
estudia las experiencias memorables se pone en énfasis la memoria humana.

Desde el punto de vista turistico, Manthiou et al., (2014) sostienen que la memoria es la
habilidad que tiene el visitante para recapturar experiencias o informacion. Ademas, Servidio y
Ruffolo (2016) sostienen que la ETM describe los eventos guardados en la memoria y luego son
recordados después de que este ocurrid, ademas, los autores argumentan que las experiencias
turisticas son momentaneas y producen sentimientos. Asi mismo, Wirtz, Kruger, Scollon, y Diener
(2003) sustentan que los individuos viajan para recordar o ser capaces de recordar, debido a que
el proceso de la memoria no s6lo influye en las experiencias turisticas memorables, sino también,
genera representaciones de las practicas turisticas a través de la memoria.

Gilmore y Pine (1998); (Manthiou et al., 2014 citado por tom Dieck, Jung, y Rauschnabel,
2018) mencionan que la experiencia memorable es la causa, y el efecto es el recuerdo, ademas, la
experiencia 6ptima permite el mejoramiento de los recuerdos. Mientras que, Conway et al.(2013)
(tom Dieck et al., 2018) mencionan que el recuerdo es el renacimiento mental de la experiencia
consciente.

Sin embargo, Bastiaansen et al. (2019) mencionan que todo evento experiencial no se
convierte en una experiencia recordada, es decir, un evento experiencial tiene diferentes escalas
de tiempo y posee una sucesion de actividades en conjunto, por lo tanto, se almacena en la memoria
episadica. Asi mismo, Coudounaris y Sthapit (2017) sugieren que no toda experiencia turistica es
transformada en recuerdos. Sin embargo, los psicélogos han demostrado que los factores tales
como: emociones, formacién y familiaridad juegan un rol en la memoria. Por lo tanto, el autor
sugiere que si se desea generar una experiencia recordada debe incluir a las emociones, debido a
que el autor sugiere que las emociones son el ndcleo de las experiencias.

Lo mismo aseguran Kim et al. (2010) cuando indican que los pensamientos afectivos son
importantes para corroborar los recuerdos en el turismo experiencial debido a que cada evento esta
relacionado con las emociones; por eso, Oh et al. (2007) sustentan la importancia del recuerdo
como medio de conexion entre la experiencia y los eventos turisticos emocionales.

Sin embargo, Kim y Ritchie (2014) sostienen que sélo pocos sentimientos afectivos pueden
facilitar la formacién de una experiencia memorable, por ejemplo: culpabilidad, felicidad,
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irritacion, placer, tristeza, preocupacion y sociabilidad. Dentro de este orden de ideas; Coelho et
al., (2018) mencionan que los sentimientos encontrados en la literatura de las experiencias
memorables incluyen: el placer, sociabilidad, culpa, irritacion, disfrutar y la preocupacién. Tung,
y Ritchie (2011) encuentran el enojo, tristeza, miedo, disgusto, molestia, verguenza, romanticismo,
amor, paz, optimismo, soledad, felicidad, excitacion, orgullo, ansiedad y frustracion.

Pregunta 3.- ¢ Cudles son las caracteristicas que debe tener una experiencia turistica
memorable?

Metodologia

Esta investigacion usa la investigacion descriptiva cualitativa, dado que “la investigacion
cualitativa se enfoca a comprender y profundizar los fendmenos”.(Hernandez-Sampieri, Collado
Ferndndez, y Baptista, 2010). El objetivo principal de esta investigacion es determinar los
elementos que permiten gue una experiencia turistica se convierta en memorable, por lo tanto, para
llevar a cabo este objetivo se escogio la teoria fundamentada, debido a que “el disefio de esta teoria
utiliza un procedimiento sistematico cualitativo que permite generar una teoria que explique en un
nivel conceptual una accion, una interaccion o un area especifica”(Hernandez-Sampieri et al.,
2010).

Para generar esta teoria se baso en investigaciones existentes o estudios de documentacion,
por tal razon, se llevd a cabo una extensa revision de la literatura, por lo cual, se realizd una
busqueda de articulos utilizando las bases de datos, tales como: Researchgate, Science-Direct,
Scopus, Emerald insight y Web of Science. Se utilizd palabras claves, para asi mantener el
enfoque, por ejemplo, memorabilidad, experiencias, experiencia del cliente, experiencia turistica,
y la economia de la experiencia. Se obtuvo 83 referencias, en este caso, solo se seleccion6 50
articulos, debido a que se tomd en cuenta los comentarios, notas de investigacion, metodologia y
las conclusiones para definir la relevancia.

Los periodos de blsqueda se realizaron durante enero 2020- hasta junio del 2020, asi
mismo, se puede destacar que se utiliz6 el idioma seleccionado en inglés, debido a que se buscd
en revistas de turismo en plataformas de nivel regional, por lo tanto, se prefirié plataformas de
impacto mundial que fueron sefialadas con anterioridad. Por otra parte, se sefiala que la
informacion encontrada con las palabras claves, aparecieron autores de Asia (especificamente de
China), autores de procedencia americana, y de Europa (especificamente de Holanda, e Inglaterra).
El método de inclusion de la informacion fue que el tema se acoja a las palabras claves, segundo
que el estudio de las experiencias se desarrolle en el contexto turistico. Se utilizé el software atlas
ti, 7.5 para el analisis de codificacion de tipo axial (la informaciéon se desarrolld citas y estas citas
en codigos) basada en la teoria fundamentada, es decir, se basd en los principios de la teoria
fundamentada para extraer un modelo para cumplir con el objetivo principal.

Resultados y Discusion

Para responder las preguntas planteadas, se desarroll6 un analisis sobre el concepto de
experiencias, aungue la definicién de experiencias ha evolucionado en las Gltimas dos décadas,
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dado que esta inmerso en lo més profundo del ser humano. En la siguiente tabla se muestra varias
definiciones encontradas en la literatura.

Tabla 1
Definicion del término experiencias

Autor Contenido

La experiencia es un acontecimiento personal, cargado de un sentido
emocional, debido a la interaccion con los estimulos que son los
productos o servicios consumidos.

Holbrook y Hirshman,(1982)

Arnould y Price, (1993) Las experiencias son extraordinarias cuando estan cargados en un
sentido emocional.

Pine y Gilmore (1998) Las experiencias son eventos memorables que la compaiiia
escenifica para comprometer a un cliente en una forma personal.
Es un sentimiento generado desde el balance perfecto, cuando un
individuo ha sido comprometido desde un nivel emocional, fisico,
Pine y Gilmore (1999)* intelectual, inclusive espiritual. No todos los individuos tienen la
misma experiencia, debido a que es derivado de la interaccion entre
el estado individual de la mente y el evento.

Experiencia es una respuesta a un estimulo que generalmente es
inducido y no solo generado. Experiencia es considerado un tipo de

Schmitt, (1995)* respuesta a ciertos e:stl’mulos_y el proceso de una experiencia incluye
la esencia de los estilos de vida. Cada respuesta es el resultado de la
observacion directa o participacion en un evento, ya sea si el evento
es virtual, real o fantasia.

Esgate, (2002)* Experiencia constituye el nicleo de la transaccion

La experiencia es un sentimiento subjetivo psicoldgico que es
inolvidable en la mente de los consumidores, creado a través del
estado individual de la mente durante la participacion en una
actividad.

Shen, CC;Yang,W.C.(2007)*

Desmet y Hekkert, (2007) Las experiencias son afectivas debo a la interaccion entre el humano
y el producto.

Cupchick y Hilsher, (2008) Desde el enfoque del marketing, la experiencia es definido como
huella en la persona o algo memorable o Unico.
La experiencia es la conciencia de los efectos psicol6gicos
provocados por la interaccion con el producto, incluyendo el grado
Hekkert y Schifferstein, (2008)  en el cual nuestros sentidos son estimulados, los significados y los
valores que atribuimos a los productos, y los sentimientos y
emociones que generan.
La experiencia son nuevos recursos del valor econémico y eventos
llovan, (2013) que consiguen que los individuos estén involucrados en una forma
personal.

Cambridge Dictionary, (2015) ~ La experiencia se refiere a algo que te sucede y que te afecta como
td te sientes, sugiriendo a una reaccion emocional a un evento.
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Autor

Contenido

Huang, J.H, (2015)*

El sentimiento y el pensamiento son los moédulos méas profundos en
el marketing experiencial. Los sentimientos de los participantes de
una persona influyen positivamente en el nivel de identificacion con
una actividad e inspira a las personas a participar en la actividad.

Yeh, T.M;Wu,H.Y,(2015)*

Experiencial marketing no se centra en el producto. Este ofrece
escenarios  cognitivos,  perspectivas, emociones 'y de
comportamiento, las mismas que permiten interacciones entre los
clientes y el producto. En otras palabras, no solo se piensa lo que el
cliente quiere comprar; ellos también quieren comprar una historia,
un sentimiento e inclusive un sentido de identificacion.

Sundbo, (2015)

(Subramaniam et al., 2018)

La experiencia se busca para conducir a una mejor comprensién de
los aspectos de la vida o una mejor actitud y comportamiento moral.

Desde el enfoque del marketing, la experiencia debe ser memorable,
Unica y extraordinaria, ya que en muchos casos el servicio ya no es
tan importante para la demanda actual.

Tu & Yang, (2019)

La experiencia no es un producto, pero es un proceso que crea
sentimientos y recursos para los clientes.

Holbrook y Hirshman, (1982b)

Las experiencias desencadenan un flujo constante de fantasias,
sentimientos y diversion.

Van Boven y Givolich (2003)

Las experiencias son hechas con la intencién de adquirir una
experiencia de vida, un evento, o series de eventos que uno vive.

Fuente: elaboracién propia, informacion a partir de Teplyuk, (2018); Boo y Busser, (2018); Tu
& Yang, (2019); Alcantara, Artacho, Martinez, y Zamora, (2014); (Sundbo, 2015); (Hwang y
Han, (2018); (Subramaniam, Samdin, Ramachandran, y Kunasekaran, 2018).

En este contexto, se puede mencionar que la experiencia es el resultado de la reaccion que
tiene el individuo al interactuar con estimulos, es decir, cada estimulo o actividad genera un estado
afectivo interno en el individuo (emociones, sentimientos, estados de &nimo) que se guarda en la

mente.

Basado en la definicion de la experiencia, se puede mencionar que son estimulos los
productos, servicios o actividades que ofrecen las firmas hacia los clientes, los mismos que son
guardados en la memoria de los individuos que participaron o que tuvieron una interaccion. Sin
embargo, estos estimulos pueden ser guardados o desechados de la mente del individuo. Por otra
parte, todo estimulo guardado se convierte un recuerdo a largo plazo, el mismo que debe ser
codificado y en algin momento debe ser recuperado de la mente del individuo (véase figura 3).
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Figura 3

Enfoque del proceso de una experiencia turistica memorable
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Fuente: elaboracion propia

En el turismo, la experiencia turistica es un estimulo y para que se conviertaen memorable,
debe poner énfasis en los recuerdos vividos (vivencias), los cuales, son recordados el resto de la
vida de los individuos, es decir, se refiere a ¢qué tan facil es recordar? o ¢qué tan convincente es
el mensaje?, por lo tanto, los individuos pueden sélo recordar eventos extraordinarios y Unicos,
por tal razén, Manthiou et al. (2014) mencionan que la vivencia es importante en la memoria
porque ejerce una conexion en la experiencia del individuo. En definitiva, las vivencias personales
de cada individuo es la informacién que se guarda en la mente del consumidor como un recuerdo
duradero.

Para la recuperacion de un recuerdo vivido, la ETM utiliza la narracién como una estrategia
cognitiva, debido a que es un aspecto importante para recordar una experiencia previa, asi mismo,
psicologos cognitivos han investigado la relacion entre la memoria y la narracion, este es el caso
de Servidio y Ruffolo (2016) explican que la narracion es una recompensa intrinseca, debido a que
permite que los individuos revivan la experiencia después de que este ha ocurrido, ademas, se usa
la narracion para analizar historias y temas. Ademas, los mismos autores, sostienen que las
narrativas es el medio que permite que los turistas puedan satisfacer sus necesidades mediante los
recuerdos pasados y las esperanzas para el futuro. Por lo tanto, las narrativas personales en el
turismo permiten la evaluacion de los turistas y de uno mismo. En resumen, la narracion puede
reforzar el recuerdo de una experiencia previa de la memoria, dado que es considerado como una
estructura de conocimiento que consiste en una secuencia de eventos, sin embargo, cada evento
puede ser distinto entre las personas que actualmente pueden recordar y los que pueden ser méas
evocativos.
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La ETM es un estimulo que debe ser recordado, significa que la caracteristica principal, es
que la interaccion del cliente con la oferta experiencial debe ser recordada como un evento pasado,
es decir, se centra en auto-informes post-experiencia, En concordancia, Bastiaansen et al., (2019)
sostienen que la metodologia del auto-informe permite medir los componentes cognitivos del
constructo de la experiencia. Sin embargo, (Fredrickson, 1999 citado por Bastiaansen et al., 2019);
y Zajchowski et al. (2017) mencionan distinciones respecto a este tema, por ejemplo, en lugar de
medir a la experiencia mide a la memoria; segundo, la experiencia conforme pasa el tiempo la
experiencia es recordada en forma diferente; tercero, no capta las emociones en su totalidad, y por
altimo, las experiencias deben ser medida en el instante en que estan realizando la experiencia.

La segunda caracteristica de la ETM es que las experiencias son recordadas siempre y
cuando sean positivas, en concordancia Gilmore y Pine (2004) mencionan que incorporar una tema
correcto a la empresa genera una influencia positiva en las experiencias. Por otra parte, la inclusion
de la tecnologia al producto o servicio provoca una experiencia positiva. Aunque, en la literatura
del marketing, sostiene que en lugar de proveer experiencias positivas deberian ofrecer
experiencias convincentes si desean tener una ventaja competitiva.

Los elementos que las experiencias turisticas necesitan para convertirse en memorables,
deben dirigirse al componente afectivo del individuo, ya que este influye directamente a la parte
emocional y sentimental. Las emociones pueden ayudar a las firmas a disefiar innovaciones en los
productos o servicios, asi como puede generar una buena o mala impresion de una empresa o
destino.

En este caso, las experiencias se convierten en vivencias, lo cual, provoca bienestar, placer
y felicidad en el individuo, en consecuencia, generan diversas caracteristicas en el comportamiento
del individuo. Por otra parte, se debe distinguir que tipo de emociones son mas recordadas en una
experiencia, ya que un individuo puede generar emociones positivas y negativas.

Otro de los elementos es que las experiencias deben estimular la parte sensorial del
individuo, dado que los eventos experienciales crean recuerdos, debido a que la experiencia
memorable influye en el sistema sensorial del cerebro de los individuos, es decir, el recuerdo es
una parte de una experiencia sensorial ocurrida. De hecho, un tema, una innovacion tecnoldgica,
una impresién, una imagen, un olor, o el sabor son estimulos que forman parte de una experiencia
memorable, es decir, cada estimulo debe ser conciso e irresistible y debe comunicarse al cliente a
través de los sentidos, con el fin de minimizar distracciones, ofrecer una memorabilidad tangible,
maximizar la experiencia sensorial solicitando la retroalimentacion del cliente.

Para concluir, en esta investigacion se desarrolld dos hipotesis encontradas en la literatura,
sin embargo, el autor de esta investigacion propone estudiarlas en futuras investigaciones, para asi
contribuir en la comprension de las experiencias turisticas memorables. A continuacion, se detalla
las dos hipotesis encontradas.

Ha: las necesidades de los individuos influyen en mayor grado a las experiencias turisticas
que los sentimientos afectivos.

Hb: los sentimientos positivos influyen en mayor grado a las experiencias turisticas
memorables que los sentimientos negativos
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Las experiencias memorables turisticas en muchos individuos crean un nuevo significado
en la vida de los individuos, desde esta perspectiva, las organizaciones deben entender que una
experiencia memorable es mucho méas que un sentimiento o un entretenimiento, por lo tanto, las
firmas deben generar un rol significativo en la creacion de nuevas experiencias. Segun lo expuesto,
se puede mencionar que para futuras investigaciones se deberia determinar herramientas que
permitan a las empresas turisticas disefiar experiencias memorables.

Conclusiones

El cambio econémico de la oferta de servicios a la oferta experiencial ha cambiado el
pensamiento de los proveedores de servicio y los gestores de destinos. Por otra parte, debido a la
mercantilizacion, la oferta de servicios ha utilizado la personalizacién de las necesidades de los
clientes como alternativa, asi como la estandarizacion de sus servicios. Sin embargo, la oferta
experiencial se centra en la innovacion para crear valor, en el cual, se cambia del consumo utilitario
al consumo heddnico. Asi mismo, la oferta experiencial, es sindbnimo de participacion, en el cual,
el cliente esté involucrado en la puesta de valor, con el fin de comprometerlo con la empresa.

El estudio de la experiencia en el turismo ha permitido la aparicion de nuevos constructos
y nuevas lineas de investigacion. La importancia de este tema, ha conducido a la replicabilidad en
diferentes contextos turisticos. No obstante, si las empresas quieren satisfacer las necesidades
insaciables de los consumidores, es importante la creacion de experiencias excitantes y con alto
grado emocional, ya que los individuos generan diversos tipos de experiencias en un lugar, viaje
o destino. Por otra parte, el turista es el factor principal en la gestion turistica, debido a que si no
hay turistas no hay turismo, por esa razon, la experiencia puede explicar el comportamiento del
individuo, ya que el valor experiencial permite conocer la percepcion, motivaciones y los
diferentes tipos de turistas.

En el campo turistico, las necesidades de los individuos pueden ser satisfechos a través de
la combinacidn de los recursos que existen en los destinos turisticos. En conclusion, se puede
mencionar que la experiencia es un elemento indispensable entre la produccién y el consumo, sin
embargo, el valor generado de cada experiencia dependera de las necesidades de los individuos y
su satisfaccion incrementara en el nivel éptimo de excitacion en cada individuo. Ademas, todo tipo
de estimulo puede unir al individuo con: un destino turistico, con una empresa o una marca, debido
a la importancia que ejerce en la significancia emocional hacia un evento memorable. Por Gltimo,
turistico, el rol de las emociones ha sido estudiado desde el punto de vista cognitivo debido a la
conexion mental entre la experiencia emocional y el destino.
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