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RESUMEN

Durante afios el sector turistico espafiol se ha basado de forma casi exclusiva en la
promociéon del sol y playa como reclamos para atraer visitantes extranjeros a
nuestro pais. El agotamiento del modelo ha provocado la busqueda de nuevas
alternativas que regeneren e impulsen uno de los principales motores de nuestra
economia. En este contexto, se observa la irrupcién de un nuevo consumidor que
busca otras alternativas turisticas, otra forma de vivir sus vacaciones, disfrutando de
experiencias diferentes, vinicolas, culturales o musicales, entre otras. Este articulo
supone una primera aproximacion tedrica en el estudio de la experiencia turismo de
festivales musicales, presentando un modelo teorico que serd valorado
empiricamente en un trabajo posterior. En el mismo se plantean las dimensiones de
la experiencia y sus consecuencias sobre el flow (satisfaccién) y posterior re-

visitacion del festival.
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ABSTRACT

For years, the Spanish tourism industry was almost exclusively based on promoting
the sun and the beach as a lure to attract foreign visitors to our country. The
depletion of this model has brought about the search for new alternatives to
regenerate and boost one of the main driving forces of our economy. In this context,
the emergence of a new consumer looking for other touristic alternatives is
observed: another form to live their holidays, enjoying different wine, cultural and
musical experiences, among others. This paper assumes a theoretical approach to
the study of the tourism experience music festivals, presenting a theoretical model
will be assessed empirically in a later work. The work raises the dimensions of the
experience and its impact on the flow (satisfaction) and subsequent re-visitation of

the festival.
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1. INTRODUCCION

Resulta indiscutible la importancia de nuestro pais como gran potencia turistica
encabezando los principales ranquines turisticos mundiales. Seguimos, a pesar de la
crisis econdmica, revelandonos como un destino preferente. Sin embargo, en los
ultimos afos, se han alzado cuantiosas voces que han cuestionado la vigencia del
modelo turistico espafiol tachandolo de antagdnico, al centrarse casi con exclusividad,
en una oferta de sol y playa (Gonzalo, 2005). Si bien es cierto que, pese al
estancamiento del gasto medio por turista, el sector ha seguido creciendo, la irrupcion
con fuerza de paises como Tunez o Croacia, cimentados en un modelo muy similar al
nuestro, ha avivado el debate sobre la necesidad de buscar nuevas alternativas turisticas.
En este contexto, en los ultimos afos ha aparecido un nuevo consumidor que, cansado

de las opciones cldsicas de consumo, busca nuevas experiencias turisticas. EIl
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denominado turismo rural, cultural, el de festivales musicales, entre otros, se ofrecen
como una alternativa singular para el disfrute de la experiencia turistica. Las grandes
citas musicales atraen a un turista de variado gusto musical que tiene como
denominador comun una alta predisposicion a gastarse una elevada cantidad de dinero
en los lugares que visita (Chierichetti, 2012). Visitantes que disfrutan en estas
localidades unas infraestructuras que serian dificiles de encontrar en los paises
emergentes turisticamente. Los festivales, dentro del contexto turismo experiencial,
actian como un factor estratégico en la economia local (Devesa et. al, 2012). Lograr el
éxito turistico de los festivales pasa por la revision de todas aquellas dimensiones que
determinan, lo que Graglia y Heinig (2002) han venido a denominar “experienciar’” el
producto, o dicho de otra forma, averiguar que convierte al festival en una experiencia
que merece la pena ser vivida y repetida (Gonzalo, 2005). En este sentido, se alzan
numerosas voces que sostienen que el sector turistico debe ejercer un esfuerzo notable
por ofrecer experiencias de consumo inolvidables, no s6lo durante el momento del
disfrute sino en el post-consumo (Hosany & Witman, 2010). Este trabajo supone una
primera aproximacion tedrica para un estudio de tipo empirico que tendrd lugar en una
etapa posterior. El principal objetivo se centra en el andlisis de las dimensiones que
componen el constructo experiencia en el caso concreto del turismo de festivales con el
fin de plantear un modelo de relaciones entre dicho constructo, el flow (satisfaccion) y

la re-visitacion de este tipo de eventos.

2. EXPERIENCIA

La irrupcion de un consumidor cada vez més informado que exige el disfrute de
experiencias personalizadas, recordables y cargadas de significado ha cuestionado la
forma de desarrollar los negocios actuales (Bellos & Kavadias, 2011). El nuevo
consumidor estd permanentemente buscando cubrir necesidades psicologicas como son
la inspiracion, la autenticidad y el sentimiento de pertenencia a una comunidad
(Binkhorst, 2008). En el futuro, so6lo aquellas empresas capaces de ofrecer una
experiencia de consumo adecuada y que se adapten a las demandas sociales tendran
¢éxito (Srinivasan & Srivastava, 2010). Autores como Moral y Fernandez (2012), entre
otros, abogan por la inminente necesidad de reivindicar el desarrollo del valor de las

emociones como determinante de los procesos de compra y consumo.

International Journal of Marketing, Communication and New Media. ISSN: 2182-9306. Vol 3, N2 4, January/June 2015 45



Los Festivales Musicales como Experiencia Turistica: Uma Aproximacion Tedrica.

Haciendo un breve recorrido historico, se atribuye a Holbrook y Hichman (1982) el
primer trabajo que cuestiona la racionalidad del consumidor, planteando el estudio de
las emociones como elemento clave en el conocimiento del comportamiento de
consumo. Posteriormente, Csksentmihalyi (1990) y Carlson (1997) afirman que la
experiencia es la resultante de un conjunto de pensamientos y sentimientos que se
producen durante los momentos de consciencia. No obstante, pese a las aportaciones
previas, se atribuye a Pine y Gilmone (1998) con su obra Experience Economy y
Schmitt (1999) con Customer Experience la verdadera eclosion del marketing
experiencial. Schmitt (1999) define la experiencia de consumo como un conjunto de
interacciones entre el cliente y un producto/empresa que originan una reaccidon
agradable para el sujeto. Se trata, de acuerdo con el autor, de una experiencia personal,
implicando la participacion del sujeto, llevdndose a cabo una evaluacion de dicha
experiencia a través de la comparacion de las expectativas del cliente y de los estimulos
recibidos (Walls et. al, 2011). Paralelamente, Pine y Gilmore (1998) sostienen que
cuando una persona compra una experiencia estd pagando por disfrutar de una serie de
eventos memorables. La experiencia es, en opinion de estos autores, un evento capaz de
involucrar a los individuos de manera personal, generando un valor econémico para la
empresa. Posteriormente, Schmitt (2003) en Strategic Experiential Modules identifica
una serie de factores (sensaciones, sentimientos y relaciones) que contribuyen a
creacion de la experiencia del cliente y que constituyen diferentes tipos de experiencias.
Las aportaciones de estos autores resultan fundamentales para el desarrollo posterior de
la literatura de marketing experiencial y su aplicacion a diferentes sectores como el

turismo de festivales.
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3. EL FESTIVAL MUSICAL COMO EXPERIENCIA TURISTICA Y SUS
CONSECUENCIAS

Los festivales constituyen actualmente un importante segmento en la industria del
turismo, y de forma similar a cualquier otro servicio turistico, se les categoriza como
producto experiencial (Grunwell & Inhyuck, 2008). Este tipo de eventos, suelen
aprovecharse a nivel personal para compartir valores y estrechar lazos interpersonales,
provocando un sentimiento de identidad social (Wellman, 2001). La asistencia a los
festivales no implica Gnicamente el consumo de un tipo concreto de musica sino que
supone la creacion de un espacio que engloba las relaciones culturales, sociales y
humanas (Prat, 2014). En definitiva, se puede considerar que el primer beneficio de
consumo de este tipo de eventos lo supone la propia experiencia en el festival
(Seonjeong et. al, 2014).

Pine y Gilmore (1998, 1999) consideran que la experiencia hace referencia a un
conjunto de actividades que involucran al sujeto, siendo el resultado de una interaccion
entre el evento (festival) y el sujeto que lo disfruta, ya sea en el plano fisico, emocional
o incluso espiritual. Los autores identifican cuatro tipos de experiencias del cliente:
entretenimiento, educativas, de escapada o de estética, pudiendo estar presentes todas

ellas en este tipo de eventos:

- Entretenimiento. Se produce cuando se realiza una absorcion pasiva de las
experiencias a través de los sentidos. Esta dimension ha sido ampliamente
documentada por la literatura de festivales. Por ejemplo, Van Zyl y Botha
(2003) investigan el entretenimiento que supone la experiencia de escuchar la
musica del festival y ver personajes famosos, entre otros.

- Educativo. Supone la participacion activa del sujeto que desea aprender y
ampliar sus conocimientos con la experiencia. Gran parte de los visitantes del
festival esperan que la experiencia sea educativa, amplie sus conocimientos y les
enriquezca intelectualmente (Mehmetoglu y Engen, 2012).

- Escapista. Implica la necesidad de cambio, de salir de la rutina cotidiana. El
escapismo se revela como una de las principales motivaciones para los visitantes
que asisten a los festivales (Kim et al, 2002).

- Estética. Se trata del disfrute ocasionado por el deleite del entorno o del

ambiente fisico del lugar. Una Optima combinacion del staff, contenido del
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programa, informacion, souveniers, comida, etc. resulta fundamental para lograr
la satisfaccion y re-visitacion de los visitantes del festival (Seonjeong et al,

2014).

Aquellas experiencias que combinen aspectos de estas cuatro tipologias incrementaran

su capacidad de enriquecimiento y atractivo para el visitante (Moral & Fernandez,

2012) repercutiendo positivamente sobre la satisfaccion y posterior re-visitacion del

festival (Cole & Illum, 2006). Pine y Gilmore (1999) consideran que si una experiencia

resulta satisfactoria permanece en la memoria, es recordada, por lo que supone una

importante motivacion para volver a repetir la visita (Seonjeong et al, 2014). EI

concepto satisfaccion ha sido relacionado por la literatura con el constructo flow

llegdndose a dotar de sinonimia (Csikszentmihalyi, 1990, citado en Filep, 2008) siendo

este el sentido que se ha considerado en este presente trabajo.

Flow. Este constructo se refiere al estado en el que se encuentra un sujeto
cuando se siente involucrado con la propia experiencia (Csikszentmihalyi, 1990).
Supone la satisfaccion profunda resultante del disfrute concreto con la actividad
(Filep, 2008). El flow es, en definitiva, el estado psicoldgico al que se llega
cuando una emociéon no confirmada envuelve al sujeto llevando parejo los
sentimientos previos del consumidor sobre la experiencia (Oliver, 1981). Por lo
tanto, una experiencia Optima supone, en opinion de Jackson y Eklund (2004), el
logro del flow. En este sentido, apuntan Seonjeong et al. (2014), que el festival
debe proporcionar una experiencia satisfactoria para lograr su éxito a largo plazo.
Asi, si se logra la satisfaccion de los visitantes, sus respuestas afectivas frente al
conjunto servicio/producto experiencial incidirad de forma favorable en su actitud
e intencion de repeticion de la visita (Yoon et. al, 2010). Esta afirmacion, nos
permite relacionar al flow con el concepto re-visitacion.

Re-visitacion. Se define, junto con el boca-oreja y la recomendacion del festival,
como indicador fundamental del constructo lealtad (Yoon et al, 2010). En este
contexto, la re-visitacion se considera un indicador positivo de la satisfaccion
del visitante (Kruger et al, 2010). Los recuerdos generados por la experiencia
vivida en el festival condicionan la decisién de compra del visitante provocando

la repeticion o no de su proceso de visita (Seonjeong et al, 2014). Estos
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argumentos son secundados Tung y Ritchie (2011) al consideran que la
experiencia incide positivamente en la satisfaccion y es precursora de una

posterior repeticion de visita del festival.

Revisada la literatura proponemos un modelo que serd contrastado empiricamente
en trabajos posteriores y que defiende la influencia de los cuatro tipos de
experiencias (Pine y Gilmore, 1998) en la experiencia total del festival y en el

posterior flow y re-visitacion del festival.

Figura 1 - Modelo propuesto
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4. CONCLUSIONES

Desde los afios 80, la literatura turistica sobre la creciente importancia de los eventos y
festivales como productos turisticos no ha dejado de crecer. Los festivales aportan
importantes beneficios: incrementan el niimero de turistas, implican un gran impacto
econémico, mejoran la satisfaccion del cliente, atraen nuevos mercados, limitan la
desestacionalidad, etc. (Getz, 1997). Marchena y Repiso (1999) afirman que la demanda
de eventos serd evidente tanto para destinos tradicionalmente turisticos como para
aquellos que todavia son emergentes. La celebracion anual de mas de 400 festivales
demuestra la potencialidad de este tipo de eventos. La explicacion a este fendémeno es
consecuencia directa de las nuevas demandas turisticas de un turista/visitante que busca
experiencias cargadas de significado emocional. En este sentido, Holbrook vy

Hirschman (1982) defienden la necesidad de reorientar el marketing turistico para
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centrarse principalmente en la experiencia en lugar del producto/servicio. Este cambio
de perspectiva tendra un efecto positivo en las emociones y, posteriormente, en la
intencion de comportamiento (Tsaur et al. 2006). Este trabajo analiza el concepto y
naturaleza de la experiencia festivales presentando un modelo que mantiene la
existencia de una relacion entre la experiencia festival, el flow y la posterior repeticion
de visita. La comprension de las dimensiones que componen dicha experiencia
(entretenimiento, educativas, de escapada o de estética) contribuiré en el logro del flow,
es decir, de la sensacion de diversion, un recuerdo que se desea volver a repetir. El
festival debe proporcionar una experiencia satisfactoria para lograr su éxito a largo
plazo. Se hace pues necesario analizar las particularidades de este fendémeno, conocer
las dimensiones que constituyen la experiencia festival para averiguar las claves que
sirvan de orientacion a los agentes econdmicos y sociales en el mantenimiento y mejora
del modelo. Asi en este articulo hemos querido dar una primera aproximacion tedrica
que, en un trabajo posterior, pretende ser respaldada empiricamente logrando validar el

modelo presentado.
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