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¢Como un destino turistico puede ayudar a que un turista logre el bienestar que busca cuando
viaja, especialmente tras una crisis sanitaria?

¢La actitud de los turistas hacia la COVID-19 difiere atendiendo a su cultura?

El sector turistico ha adquirido una importancia creciente en la economia mundial,
y las crisis sanitarias, como la pandemia de la COVID-19, han puesto al descubierto
la vulnerabilidad del sector (Shapoval et al., 2021). En 2020, las restricciones a los
viajes entraron en vigor en todo el mundo, creando una crisis econdmica de una
magnitud sin precedentes (Fernandes, 2020). Como se observa en el grafico, que
representa la evolucion de turistas extranjeros que visitaron Espafia en los ultimos
afios, en 2019 se recibieron 83.5 millones de turistas, llegando a recibir solamente
18.9 millones de turistas en 2020.
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Estos datos refuerzan la importancia de conocer el comportamiento del turista
para que los destinos puedan adaptarse a sus necesidades, incluso en situaciones
de crisis en las que se requiere reducir sus efectos negativos. Conocer el efecto de
la cultura es fundamental ya que puede influir en la forma en que los gobiernos
reaccionan, establecen y aplican politicas para controlar las pandemias a nivel
mundial. Afectando, también, al grado de aceptacion y cumplimiento de las medidas
de precaucion y control por parte de sus ciudadanos (Ibanez y Sisodia, 2020).
Ademas, la cultura afecta al comportamiento de los turistas a todos los niveles
de su experiencia con el destino, tanto en la eleccion de actividades como en los
niveles de satisfaccion (Huang y Crotts ,2019).

é¢La busqueda del bienestar en los turistas, a través de las experiencias y la
autenticidad que les ofrece un destino, difiere entre culturas?

En la actualidad, los turistas buscan en mayor medida experiencias diferentes en
los destinos, que se alejen de los productos tipicos ofertados (Della Corte, Sciarelli y
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Cascella, 2015). De ahi que las empresas y los destinos turisticos busquen la mejor
forma de proporcionar experiencias que destaquen en la mente de los turistas y
que actuen de garantia para volver a visitar el destino (Kim, 2014, Kim et al., 2012,
Pearce & Packer, 2013). Los consumidores buscan experiencias que "deslumbren a
sus sentidos", "los involucren personalmente”, "toquen sus corazones"y "estimulen
sus mentes" (Schmitt, 1999). En definitiva, experiencias turisticas
transformadoras que no solo afecten a sus comportamientos durante el viaje, sino
que respondan a un cambio mas profundo que afecte a sus patrones de
comportamiento también en su dia a dia. Un viaje para que involucren a los turistas
en situaciones novedosas y desconocidas en un destino requiere que se desarrollen
recursosy se deba responder de manera creativa a este desafio (Kirillova et al., 2017,

Phillips, 2019).

Ademas de estas experiencias, los turistas buscan la autenticidad del destino y
rehdyen de los productos tipicos para visitantes. Buscan en el destino experimentar
e integrarse en la cultura local y sentir una inmersion real. Dada esta importancia,
la autenticidad ha sido identificada como un concepto basico en el marketing
turistico (Kim y Kim, 2020, Loureiro, 2020). Entendida como la evaluacion global de
un turista sobre su experiencia en un destino turistico determinado (Kolar y Zabkar,
2010, Lee et al., 2016, Park, Choi y Lee, 2019). Y relacionada con factores como las
expectativas, la proximidad que siente un turista con el destino y la participacion y
esfuerzo del turista por conocer el destino (Spielmann, Babin y Manthiou, 2018).

Tras una crisis sanitaria, como la COVID-19, las experiencias transformadoras y la
autenticidad del destino tienen wuna influencia importante en el
comportamiento del turista durante su visita y posteriormente puede afectar a
sus patrones de conducta. Sin embargo, las diferentes culturas de los turistas
afectan en la interpretacién de sus experiencias (Ashworth, 1998, Kim, 2013).
Para explicar estas variaciones es importante tener en cuenta que el
individualismo/colectivismo esta considerado como una de las dimensiones mas
vitales capaces de explicar las diferencias entre paises (Triandis, 2001). Ademas, las
culturas con una orientacién a corto plazo muestran una preferencia por las
recompensas inmediatas y el individualismo, mientras que las que tienen una
orientacion a largo plazo tienden a centrarse en los objetivos a largo plazo y es mas
probable que tengan una orientacion colectivista (Hofstede y Minkov, 2010).

Los turistas colectivistas son mas propensos a mostrar respuestas adaptativas en
tiempos de crisis (Murray et al., 2011) apoyando politicas gubernamentales que
restrinjan los derechos individuales a favor de los derechos colectivos (DeBode,
Haggard, & Haggard, 2020). Estos turistas responden de manera mas emocional a
las crisis sanitarias, a través de un mayor cumplimiento de las normas sociales que
las culturas individualistas (Kim, 1994) en las que prevalece el derecho individual
(Ibanezy Sisodia, 2020) y son menos adaptativas. Ademas, los turistas procedentes
de culturas colectivistas son mas propensos a elegir destinos con culturas
diferentes a las suyas, ya que pueden desarrollar relaciones con el anfitrion de
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forma mas facil que los turistas individualistas y buscan, ademas de experiencias
diferentes de un destino, asegurar que esa experiencia sea valorada por otros
miembros del grupo (Jackson, 2001, Ng et al., 2007, 2009) por lo que, tras una crisis
sanitaria como la vivida, estos turistas valoraran de forma mas positiva que los
destinos ofrezcan experiencias transformadoras y la propia autenticidad del
destino que los turistas mas individualistas, que la valoran en menor medida dado
su caracter individualista y con tendencia a largo plazo.

En la actualidad, los turistas esperan mejorar su bienestar a través de las
experiencias transformadoras que viven en el destino (Cai et al., 2020, Yu et al,,
2020), si bien no todos lo hacen de la misma forma. Las culturas con tendencia
colectivista y orientadas al corto plazo tienden a ser mas hedonistas, ya que
buscan el disfrute y los resultados rapidos (Hofstede 2011, Manrai y Manrai, 2011).
Ese mayor nivel de hedonismo hace que las experiencias transformadoras que
viven en el destino generen actitudes hacia un destino por la experiencia ofrecida 'y
que puede ser determinante del bienestar. Sin embargo, turistas individualistas
tienden a ser mas perseverantes, el ocio es menos importante y esperan resultados
a largo plazo (Hofstede et al., 2010, Hofstede, 2011) ademas de estar deseosos de
ver cosas auténticas en el destino (Manraiy Manrai, 2011, Money y Crotts, 2003), en
los que prima la adquisicion de conocimientos que se han adquirido en el destino a
través de las interacciones con los diversos actores del entorno turistico, por lo que
la autenticidad del destino tendra un papel fundamental para estos turistas y sera
determinantes de su bienestar.

Figura 1. Modelo propuesto
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Metodologia y resultados

La muestra final del trabajo esta compuesta por 1350 turistas que visitaron Espafia
en los 6 meses anteriores a la realizacion del trabajo de campo (685 espafioles y 689
alemanes). El cuestionario fue auto-administrado y organizado por un panel en
linea. Se eligieron turistas espafioles y alemanes porque son paises que presentan
diferencias significativas en las puntuaciones de ambas dimensiones (Hofstede
Insigths, 2022). Ademas, los alemanes son de los turistas extranjeros que mas han
visitado Espafia en 2022 (INE, 2022).

Se validaron las escalas y se comprobd que los indices de ajuste del modelo
entraban dentro de los valores recomendados de la literatura. Para probar las
hipétesis se utiliz6 un modelo de ecuaciones estructurales (SEM). Los resultados
pusieron de manifiesto que el efecto de la actitud hacia la COVID sobre la
experiencia transformadora y la autenticidad del destino es mayor para los
turistas colectivistas y con tendencia a corto plazo que para los individualistas
y con tendencia a largo plazo. Mientras que el efecto de la experiencia
transformadora sobre el bienestar es mayor para los turistas colectivistas y el
efecto de la autenticidad sobre el bienestar es mayor para turistas
individualistas.

Conclusiones e implicaciones para la gestion

Los ultimos afios han demostrado la importancia que una crisis sanitaria, como la
COVID-19, puede tener en la economia mundial y de forma especifica en el sector
turistico. Desde el punto de vista académico es determinante conocer como la
actitud de los turistas hacia la crisis sanitaria ha afectado a la forma de realizar
turismo a través de la busqueda de experiencias transformadoras y auténticas que
condicionan el bienestar de los turistas. Y como la cultura del turista influye en la
actitud hacia una crisis sanitaria y en su comportamiento.

Desde la perspectiva de la gestion, las empresas y los gestores de destinos
turisticos realizan grandes esfuerzos por mantener su posicion en el mercado y la
mejor forma es proporcionar experiencias que destaquen en la mente de los
turistas y que actuen de garantia para volver a visitar el destino (Kim, 2014,
Pearce y Packer, 2013). Los turistas buscan cada vez mas experiencias originales y
auténticas en lugar de experiencias impersonales o predefinidas (Della Corte et al.,
2015), y esto se ha afianzado aun mas tras la crisis sanitaria de la COVID-19. Por lo
tanto, puede decirse que los turistas demandan una autenticidad en el destino que
ayude a integrarse en la cultura local, por ejemplo, a través de la originalidad del
sitio turistico fomentando la interaccion entre los turistas y la poblacion local que
permita al turista percibir el destino desde un punto de vista local y nuevas
experiencias transformadoras que no solo afecten a sus comportamientos durante
el viaje, sino que respondan a un cambio mas profundo que afecte a sus patrones
de comportamiento diario, por ejemplo, ofreciendo actividades que enganchen con
las emociones de los turistas y explorar nuevas sensaciones que estimulen los
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sentidos, que alejen a los turistas de su vida cotidiana y asi crear recuerdos
memorables. Por ello, los proveedores turisticos deben ofrecer experiencias que
involucren a los turistas en situaciones novedosas, desafiantes y desconocidas en
un destino que hagan que se desarrollen recursos y se deba responder de manera
creativa a estos retos (Kirillova et al., 2017, Phillips, 2019).

Finalmente, los profesionales deben considerar la cultura de procedencia de los
turistas tanto por la actitud hacia una crisis sanitaria como por su capacidad
predictiva sobre el bienestar de las personas en medio de la pandemia (Kowal, et
al., 2020) dado que afecta a la forma en que los turistas se relacionan con el
destino y con las actividades y experiencias que van a disfrutar. Destacando
que busca cada cultura para poder crear programas turisticos mas eficaces y asi
garantizar el éxito del destino. Asi turistas colectivistas y orientados al corto
plazo para los que priman el disfrute y la alegria, ofertas centradas en experiencias
transformadoras, que hagan que el turista disfrute a través de la generacion de
sensaciones que deriven en experiencias memorables, seran determinantes para
su bienestar mientras que, para turistas individualistas y orientados a largo
plazo, sera la autenticidad del destino a través de ofertas relacionadas con la
singularidad de los recursos del destino y su atractivo turistico las que lo
determinen.
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