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RESUMEN

El viaje del consumo turistico surge
de la teorfa de la experiencia, siendo una
herramienta que permite comprender vy
analizar el comportamiento de consumo delos/
as turistas en todo el proceso del viaje; antes,
durante y después del mismo. Elviaje del cliente
(customer journey) implica comprender las
respuestas cognitivas, afectivas, emocionales,
sociales y fisicas del/a consumidor/a frente al
consumo de los productos o servicios. El estudio
del viaje del consumo turistico ofrece una
mirada explicativa del comportamiento del/a
consumidor/a y resulta de la evolucion tedrica
que, basada en modelos previos, pone el acento
en la experiencia.

Con turistas mas empoderados, mas
experimentados y que usan la tecnologia en
todo el proceso de consumo buscando una
experiencia global, surgen los siguientes
interrogantes: ;cuéles han sido los modelos
tradicionales para estudiar el comportamiento
del/aconsumidor/a? ;,qué modelo se adaptaala
experienciadel/a consumidor/a? ;hay unmodelo
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basado enla experiencia para el turismo? ;qué
modelo es el mas apropiado para analizar el
comportamiento del consumo turistico?

Para dar respuesta a estas preguntas se
realizd una revision teodrica de modelos
de comportamiento del/a consumidor/a
tradicionales y basados en la experiencia,
del/a
consumidor/a turistico, con el objetivo de una

también adaptados al estudio
mejor comprension del tema. Finalmente, se
presenta una propuesta metodologica para
estudiar el comportamiento del/a consumidor/a
turistico denominada ‘viaje de consumo

turistico” (VCT).
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INTRODUCCION

El marketing es un proceso mediante el
cual las organizaciones crean valor para sus
clientes estableciendo relaciones sélidas con
ellos/as, lo que les permite obtener un valor a
cambio (Kotlery Armstrong, 2003). Durante los
Gltimos 70 anos, el marketing ha evolucionado
y transitado por cinco versiones del 1.0 al 5.0
(Kotler, Kartajaya, y Setiawan, 2021). A partir de
sucuartaversion, el marketing pasé a centrar su
atencionenlainteraccion delas organizaciones
con sus publicos facilitada porla conectividad.
Diferentes fuerzas han llevado a que el
marketing fuera actualizandose: consumidores
mas empoderados y que actian en funcion
de grupos sociales, productos inclusivos,
una cualidad de horizontalidad donde la
innovacion proviene de los/as consumidores,
la competencia no solo esta en el sector sino
enotros sectores relacionadosy el surgimiento
del “factor F” (Family, Friends, Facebook Fans 'y
Followers). Otra caracteristica distintiva de este
modelo eslosocial, dondelaaprobacién delos
otros tiene cadavez mayor pesoylos/as clientes
son cada vez mas activos en sus conversaciones
conlas marcas, sumado al concepto central de
las “4Cs: co-creacion, currency (precio en funcion
de la demanda), comunidad y conversacion’
(Kotleretal,2018).

Frente a este escenario, surge otra vision
de marketing que tiene en cuenta que el/la
consumidor/a transita por una ‘experiencia de
consumounica’, generando unavinculaciéon con
la marca basada en emociones, sentimientos
o pensamientos, que despierta el producto/
servicio enla persona;denominado “‘marketing
experiencial” (Moral y Fernandez, 2012). En
la experiencia del consumo los/as clientes
interactiian conlas organizaciones a través de
“innumerables puntos de contacto en multiples
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canales y medios, y las experiencias de los
clientes son de naturaleza mas social’ (Lemon
§ Verhoef, 2016).

Si lo llevamos al plano del turismo, el
imponente desarrollo del sector de los
servicios, requiere de la implantacion de una
filosofia y técnicas de actuacion del marketing
especificas, por las propias caracteristicas de
la actividad: intangibilidad, heterogeneidad,
inseparabilidad de produccién y consumo,
caducidad y propiedad (Ballina Ballina, 2017).
Parkery Heapy (2006) plantean que por mucho
tiempo los servicios eran prestados en base al
modelo de produccion en masalo que llevaba a
unainsatisfaccion constante de los/as usuarios/
as. Recientemente se ha comprendido la
importanciadelos servicios ylas organizaciones
han percibido un cambio en las expectativas
de los/as consumidores, poniendo énfasis en
los servicios personalizados y co-creados. El
surgimiento del marketing turistico, como
filosofia y como técnica, tiene por propésito
pensar, entender y actuar en la relaciéon de
intercambio de una organizacion turistica con
su mercado o publico objetivo, de manera tal
que se cumplan los objetivos comerciales o de
direcciéon establecidos (Serra Cantallops, 2002).

Ya sea en el marketing tradicional y sus
evoluciones, como en el marketing turistico, la
relacion de intercambio siempre esta centrada
enel/aconsumidor/a. Especificamente, al hablar
de turismo, debemos centrar la mirada en el/
la turista consumidor/a. De alli la importancia
del estudio de su comportamiento en todo el
proceso de compra o en la experiencia del viaje.

Teniendo en cuenta lo mencionado hasta el
momento, y enun contexto mundial cambiante,
con mercados con mas competencia,
organizaciones mas competitivas (Moral

y Fernandez, 2012) y consumidores mas

Ano 1VolTNro. 1




autéonomos que han cambiado su forma de
consumir, surgen las siguientes preguntas:
scudles han sido los modelos tradicionales
para estudiar el comportamiento del/a
consumidor/a? ;qué modelo se adapta a la
experienciadel/aconsumidor/a? ;hay unmodelo
basado enla experiencia para el turismo? ;qué
modelo es el mas apropiado para analizar el
comportamiento del/a consumidor/a turistico?

Este revision
tedrica de lo que es consumo, los modelos

ensayo presenta una
de comportamiento del/a consumidor/a
tradicionales, elmodelobasadoenlaexperiencia
y un modelo de estudio del comportamiento
del/a consumidor/a turistico/a basado también
en la experiencia, exponiendo las teorias para
unamejor comprension del tema. Finalmente,
se presenta una propuesta metodolégica para
estudiar el comportamiento del/a consumidor/a
turistico/a denominada “viaje de consumo
turistico”y se exponen las conclusiones.

REVISION TEORICA

Ahorabien, ;qué es el consumo? ;y el consumo
turistico?

Paracomprender el consumo, predominanlos
estudios analiticos, referidos al conocimiento
sociolégico del mismo. Siendo los primeros
estudios llevados a cabo en 1930, aunque los
primeros escritos son de Lazarsfeld et al. (1971)
donde se describe y explica el acto que realiza
un consumidor indicando que esta accion
comprende unaeleccién enla que interactuan
tres grandes variables: predisposiciones,
influenciasyatributos del producto (Hernandez,
Mendoza, y Villarreal, 2009).

El consumo puede estudiarse desde tres
perspectivas, los estudios descriptivos que
centran la atencion en detallar las cantidades
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compradas de productos o servicios hastallegar
a donde, cuando, a qué precio, permitiendo
contar con informacién necesaria para la
produccion, distribucion y otras decisiones
utilizadas para disenar nuevas formas de
abarcar mercados. La perspectiva prescriptiva
que incorpora la descripcion del entorno
-problemas politicos, econémicos, sociales
y la conducta de las organizaciones- y como
éste influye en el consumo. Finalmente, la
vision explicativa, cuya utilidad es comprender
y conocer por qué se consume de una
determinada manera y cémo se llega a tomar
la decision; visto desde las distintas ciencias
sociales (psicologia, economia, sociologia y
antropologia) (Hernandez et al,, 2009).

Lo central de estas perspectivas es conocer
mas en profundidad al consumidor/a, para
no solo saber qué precio establecer para un
producto o servicio o la cantidad que se debe
producir del mismo, sino también comprender
que mix o mezcla de marketing es el oportuno
para esos/as consumidores, de manera que
las acciones que realiza una organizacion
se pueden orientar para cumplir las metas
establecidas.

En el turismo, los autores Hernandez, et. al
(2009), mencionan que el “‘consumo turistico
es el acto sociocultural y econémico del/a
turista que sellevaa cabo cuando este adquiere
un producto o servicio turistico y/o un bien
complementario, antes de salir de suresidencia
(via Internet, una agencia de viajes, u otro
establecimiento), o durante su estancia en el
destinoturistico para satisfacer sus necesidades
primariasy especificas de la practica turistica”
(p.702).

De esta manera, conocer como es el
comportamiento del/a consumidor/a durante
todo el proceso de consumo es fundamental
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para la toma de decisiones de marketing de
las organizaciones. Para el sector turistico,
es esencial comprender al/a consumidor/a
turista y como es el proceso de consumo de
unviaje, desde antes, durante y después de su
realizacion.

Modelos tradicionales para estudiar
el comportamiento de consumo

El estudio del comportamiento del/a
consumidor/a alcanza el analisis delas acciones
de las personas al comprar y usar productos
y servicios, incluidos los procesos mentales y
sociales que precedenysiguenaesasacciones.

Existen multiples modelos que han
pretendido explicar o predecir la decision de
compra del/a consumidor/a.

El modelo de Engel, Kollat y Blackwell (1968)
—-EKB model- es uno de los mas tradicionales
y ha sido ampliamente utilizado para estudiar
el comportamiento del/a consumidor/a (Serra
Cantallops, 2002). Este modelo comprende
cuatro etapas, enlas que intervienen una serie
de estimulos que recibe el/la consumidor/a:

= Proceso de Informacion compuesto a su vez
por cinco etapas: exposicion a la informacion,
atenciéon, comprension, aceptacion y retencion
enlamemoria.

= Proceso de Decision: partiendo del
reconocimiento del problema onecesidad, que
requiere que el/la consumidor/a se vuelque a la
buisqueda de informacioén, tanto interna como

externa.

= Etapa de evaluacién de las alternativas
posibles para solucionar el problema o
necesidad, produciendo una cadena de efectos:
formacién o cambio de creencias sobre el
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producto, actitudes y, finalmente, intencién
de compra.

= Para finalizar en el de compra o reserva y
la consecucion de resultados satisfactorios o
insatisfactorios.

Sumando las variables que influyen entodo el
mencionado proceso, agrupadas en dos grandes
grupos:

= influencias ambientales (cultura, clase social
influencias personales, familia y determinantes
de situacién),

= y diferencias individuales (recursos del

consumidor, motivacion e implicacion,
experiencia, actitudes, personalidad, estilo de

vida y caracteristicas demograficas).

Este modelo originalha sufrido innumerables
revisiones. El modelo mas reciente ha sido
perfeccionado por el autor Miniard junto
con Engel, Kollat (2003). Siendo, una de
las representaciones mas emblematicas
del comportamiento del/a consumidor/a,
presentando a este proceso de una manera
esquematica, comprendiendo cinco etapas
(Figura1):

» Reconocimiento de la motivacion y la
necesidad

» Busqueda de informacion
= Evaluaciéon de alternativas

= Compra

Resultados

Desde una visién del/a consumidor/a como
sujeto racional, el modelo propone que la
decision de compra empieza con la deteccion
deunanecesidad, continuando conlabuisqueda
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Figura 1: EKB modelo de comportamiento del/a consumidor/a.
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Figura 2: Modelo de comportamiento del/a consumidor/a
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deinformacion, la evaluaciéon de alternativas, la
compra yla evaluacion post-compra.

Kotlery Armstrong (2012) también proponen
un modelo de comportamiento de los/as
consumidores/as que se caracteriza por serun
“modelo de estimulo-respuesta’. Los autores
proponen que el marketing y otros estimulos
entran en la “caja negra” del/a consumidor/a
produciendo ciertasrespuestas que se traducen
enlacompraono compra (Figura 2).

Los mencionados estimulos de marketing
consisten enlas tradicionales cuatro P: producto,
precio, plazay promocién. Otros estimulos son
las fuerzasy sucesosimportantes en el entorno
del/a comprador/a: econémicos, tecnolégicos,
politicos y culturales.

Toda esta informacién entra a la “caja negra”
del/a consumidor/a, donde se convierte en un
conjunto de respuestas: el comportamiento de
larelacion del/a comprador/a conlamarcayla
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compania, y lo que compra, cuando, donde y
con qué frecuencialo hace.

En primer lugar, las caracteristicas del/a
comprador/a afectan la manera en que percibe
los estimulosyreacciona ante ellos. En segundo
lugar, el proceso mismo de decisién influye en
su comportamiento.

Los autores mencionan que existen factores
muy diversos que afectan el comportamientode
compra: desde influencias culturales y sociales
generales, hastalas motivaciones, las creencias
ylas actitudes (Figura 3).

Los mencionados autores explican el proceso
de decisién del/a comprador/a como una
sucesion de cinco etapas:

= reconocimiento de necesidades
* busqueda de informacién

= valuacion de alternativas
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Figura 3: Factores influyentes en el proceso de comportamiento del/a consumidor/a.
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Figura 4: Factores influyentes en el proceso de comportamiento del/a consumidor/a.
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= decision de compra

= y comportamiento posterior a la compra
(Figura 4)

De esta manera, se examina la forma en que
los/as consumidores/as toman la decision
de compra, entendido como un proceso que
comprende varias etapas, con inicio mucho
antes del acto de compra real, y que continta
mucho tiempo después. La mirada no esta
puesta exclusivamente en el momento de la
decisiéon de compra, sino como en un proceso
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que debe ser analizado antes de tomar
decisiones de marketing.

Los modelos mencionados son ampliamente
utilizados para estudiar el comportamiento
de las/os consumidores en general y los/as
consumidores/as turisticos en particular.
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Modelos basadosenla
experiencia del consumo

La experiencia del/a cliente es un término
que surge en los anos 50 con Abbott (1955) y
Alderson (1957) quienes propusieron que las y
los consumidores no solo compran productos
sino “experiencias satisfactorias’(citados en
Lemon & Verhoef, 2016). En los 80 se avanza
con esta concepcion acentuando laimportancia
de las emociones enla toma de decisionesyla
experiencia.

Vinculando éste concepto al marketing,
los autores Pine y Gilmore (1998, citado en
Lemon & Verhoef, 2016), mencionan que el/a
consumidor/a “compra una experiencia’ para
mantener momentos memorables. Brakus,
Schmitt y Zarantonello (2012) presentan
una vision mas completa considerando a
la experiencia del/a cliente con una marca
como una respuesta de sentimientos y de
dimensiones hedonicas y holisticas, que
incorporarespuestas cognitivas, emocionales,
sensoriales, sociales y espirituales del/a cliente
entodaslasinteracciones conunaorganizacion.
En este enfoque se presenta una evolucion
del concepto producto/servicio, en el que la
oferta utiliza intencionalmente los servicios
como escenario y los bienes como accesorios
para involucrar a los/as consumidores/as
individuales con el objetivo de crear eventos
memorables, siendo unas de sus caracteristicas
principales su participacién (Pine & Gilmore,
2013). Surge de lamano de estos autoreslo que
se conoce como ‘economia de la experiencia’
de Pine & Gilmore (2013).

Conlabasedelasteorias del comportamiento
del/a consumidor/a tradicionales y a partir de
lamencionada teoria de la experiencia, Lemon
y Verhoef (2016) proponen un nuevo modelo
de comportamiento del/a consumidor/a, en el
Marketing de servicios: su esencia
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que la “experiencia’ se convierte en una ‘nueva
plataforma pararealizaractividades de creacion
de valor”. Proponen que la experiencia es un
“viaje” (customerjourney) que el/a cliente tiene
con una empresa/marca a lo largo del tiempo,
v que esta relacion que se establece durante el
ciclo de compra implica multiples puntos de
contacto. Para estos autores, ‘la experiencia del
cliente es una construccion multidimensional
que se centra en las respuestas cognitivas,
emocionales, conductuales, sensoriales y
sociales de un cliente a las ofertas de una
empresa durante todo el viaje de consumo del
cliente” (Lemony Verhoef, 2016, p. 7).

Desde este enfoque, el viaje del/a cliente es
un proceso renovado (iterativo) y dinamico,
que fluye desde la precompra, hasta la compra
y la poscompra, experimentando diferentes
puntos de contacto (Figura 5). En este proceso
sevanincorporando experiencias pasadas (que
incluyen las vividas en compras anteriores),
como también factores externos.

Sise estudia al consumo desdela opticadela
experiencia, las emociones resultan elementos
centrales a considerar y, por tanto, resulta
relevante su conceptualizacion

Elrol delas emociones enlas
experiencias de consumo

La definicion de las emociones es una tarea
compleja (Scherer, 2005) y en la literatura de
marketing se ha abordado esta tarea desde
multiples perspectivas.

Scherer (2005) indica que una emocién
es un proceso, y puede ser definida como
un episodio de cambios interrelacionados y
sincronizados en los estados de todos o de la
mayoria de los cinco subsistemas organicos
(procesamiento de informacién, soporte,
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Figura 5: Modelo del viaje del/a cliente.
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Fuente: traduccion y elaboracion propia en base a Lemon & Verhoef (2016).

ejecucion, accién y monitoreo) como respuesta
alaevaluacion de estimulos externos o internos
que resultan relevantes para el organismo. El
autor también distingue entre emociones
utilitarias y emociones estéticas. Las primeras
corresponden alas emociones mas estudiadas
(enojo, temor, disgusto, tristeza, vergiienza,
culpa) y son utilitarias en el sentido de que
facilitan la adaptacion a eventos que tienen
consecuencias importantes en el bienestar.
Las segundas son emociones en las que la
funcionalidad del evento al cual se da una
respuesta evaluativa es escasa o estd ausente,
Lasemociones estéticas estan mas bien guiadas
por la apreciacion de las calidades intrinsecas
delanaturaleza olas cualidades de una obra de
arte o una performance artistica. Ejemplo de
este tipo de emociones son estar movilizados,
sentiradmiracion, estar muy asombrado, lleno

de admiracion, dicha, éxtasis, fascinacion,
armonia, solemnidad.

Aunque existen diversas formas de medirlas
reacciones emocionales a objetos, eventos y
situaciones, se destaca la Rueda dela Emocion
de Ginebra (Geneva Emotion Wheel - GEW;
consulte Scherer, 2005; Scherer, Fontaine,
Sachariny Soriano, 2013). Este instrumento que
deriva de un cuerpo teérico y ha sido probado
empiricamente (Universidad de Ginebra, 2021),
permiteidentificarla emocién que experimenta
una persona eligiendo intensidades para
una sola emocién o una combinacion de
varias emociones de entre 20 familias de
emociones distintas que estan dispuestas
sistematicamente en un cirulo o rueda conlos
ejesdefinidos por dos dimensiones principales
de la experiencia emocional (Figura 6). Estas
dos dimensiones son la valencia (negativo
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Figura 6: Rueda de la Emocion de Ginebra 3.0
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Fuente: traduccion y elaboracion propia en base a Universidad de Ginebra (2021).

a positivo) y el control (de menor a mayor),
separandolas emociones en cuatro cuadrantes:
control negativo / bajo, control negativo / alto,
control positivo / bajo y control positivo / alto.

De esta manera, las emociones de las/los
consumidores se convierten en puntos en la
rueda que corresponden a diferentes niveles
de intensidad para cada familia de emociones
desde baja intensidad (hacia el centro de la
rueda) a alta intensidad (hacia la circunferencia
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delarueda). Ademas, en el centro de larueda, se
ofrecenlas opciones de respuesta “sin emocion”
y “otra emocion”.

Habitos tecnolégicos en las
experiencias de consumo

El creciente, generalizado y ubicuo uso de
internet y de las TIC en la sociedad actual,
generan su mayor aceptaciéon y uso en la
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vida cotidiana. A esta tendencia no escapa el
proceso de consumo. Los estudios al respecto,
han incorporado el concepto de habitos
de uso que refiere a la medida en que las
personas desarrollan comportamientos de
manera automatica basados en el aprendizaje
(Venkatesh, Thong, § Xu,2012). Elhabito delos/
as consumidores hacia el uso de tecnologias en
el proceso de consumo, esta relacionado conla
experiencia (en tanto familiaridad) que éstos
tengan conlasmismas. Eneste sentido, elhabito
deusode TIC por parte delos/as consumidores
puededarse entodaslas etapas dela experiencia
del consumo, comprendiendo el tipo de
dispositivo utilizado para el reconocimiento de
lanecesidad, la consideracion olainvestigacion
sobre determinado producto o servicio, o enlos
momentos de la compra, parala concrecion de
lareserva o pago, asicomo enla etapa de post-
compra, al reflejary compartir sus experiencias.

La experienciadel
consumo en turismo

Albanesey Cristini (2007) menciona que
el mercado, los/as clientes y el turismo
estan evolucionando constantemente. Para
comprender estos cambios, es necesario
preguntarse como son los/as turistas de hoyy,
sobre todo, cémo seran en un futuro, cercano
olejano.

El/la turista de hoy en dia busca una
experiencia turistica. No solo compray consume
servicios turisticos, sino que espera viajar
a un destino y vivir una experiencia unica.
Una experiencia basada en la autenticidad
(experiencias genuinas), el sentido (vivenciar
el destino a través de los cinco sentidos) y la
inmersion (en ellugar, enla culturalocal y poder
fusionarse con ella).

Elviaje del consumo turistico
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La “experiencia” esta determinada desde el
principio de unlargo proceso, que comienza con
pensar o sonar unviaje, concretar la compra o
reservarlos servicios turisticos a utilizar, el viaje
ensiyelregresoacasa.

Tung y Ritchie (2011) definieron a la
experiencia turistica como una evaluacion
subjetiva que realizan las y los individuos de
los eventos relacionados con sus actividades
turisticas, incluyendo dimensiones afectivas,
cognitivas y comportamentales, que se
desarrollan antes (planificacion y preparacion),
durante (en el destino) y después del viaje
(recuerdos).

Como complemento ala experiencia turistica,
ysumando a éstalas emocionesy sentimientos,
los autores Holbrook y Batra (1987) identifican
tres dimensiones claves que representan
el término emocion: placer (orgullo, carifio,
gratitud, alegria, etc.) excitacién (interés,
activacion, sorpresa, involucramiento, etc.) y
dominio (impotencia, tristeza, miedo, aversion).

De esta manera, utilizando términos mas
actuales y adaptando el ‘customer journey”
al sector turistico, la experiencia integral del/
la turista constituye lo que la Organizacion
Mundial de Turismo define como el Viaje de
consumo -VC-. El mismo refiere a un ciclo
de pensamientos, decisiones y acciones
desarrolladas por los viajeros antes, durante
(encuentro con el servicio) y después de sus
visitas al destino turistico (UNWTO, 2014)
(Figura N°7).

Si bien no hay un consenso en cuanto a la
cantidad de momentosyaladenominacion de
losmismosen el ciclo del VC, existe un acuerdo
sobretres etapas generales: precompra, compra
y postcompra (Lemon & Verhoef, 2016).
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Figura 7: Viaje de consumo.
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Fuente: elaboracion propia en base a UNWTO (2014) base a Universidad de Ginebra (2021).

PROPUESTA METODOLOGICA PARAEL
ESTUDIO DELVIAJEDE CONSUMOEN
TURISMO

Eneste marco,las autoras del presente ensayo
realizan una propuesta adaptando el “customer
journey” al turismo y lo denominan el “viaje
de consumo turistico” (VCT), proponiendo
ademas una operacionalizacion para su estudio
y medicion. En la propuesta se combinan los
aportes de Kotler, et. al. (2012), Lemony Verhoef
(2016) tomando de referencia el ciclode VC de la
OMT (UNWTO, 2014), sumando los conceptos de
habitos de uso delatecnologia de Venkatesh et
al. (2012) yla Rueda de la Emocién de Ginebra.

La propuestarealizada esta sintetizada enla
Figura 8.

Para estudiar la etapa de pre compra se
propone considerar todos los aspectos de
interaccion entre el/a viajero/a y el destino
turistico antes de la transaccién de la
compra. Incluye las etapas tradicionales de
Marketing de servicios: su esencia

Una prh ondigita
POSC ¢

reconocimiento de necesidad, busqueda y
consideracion de alternativas. En términos del
VCdela OMT serianlos momentos de intencion,
sonar y planificar (dreaming, enthusing,
informing, planning, selecting).

El anélisis de la etapa de pre compra debe
incluir, por tanto, el anélisis de las variables
planteadas enla Figura 9.

La etapa de compra cubre las interacciones
del/a turista con el destino turistico durante el
evento de lacompra en simisma. Se caracteriza
por comportamientos como eleccién, reserva
v pago. Dentro del ciclo de viaje de la OMT esta
etapa se denomina reservar/comprar (booking,
travelling, visiting, enyoying) (Figura 7). En el
modelo planteado del VCT, el estudio de la
etapa de compraimplicaindagar acerca delas
variables planteadas en la Figura 10.
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Figura 8: Adaptacion del Viaje de consumo turistico.
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Figura 9: Detalle de variables e indicadores etapa de pre compra VCT.
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Figura10: Detalle de variables e indicadores etapa de compra VCT.

ETAPA
COMPRA

Reservando | Comprando) Visitando

g

Caﬁales de
compra

Destino
visitado

Tipo de
alojamiento

Cantidad de
consumo

Disfrutando

Importancia
del Productos/servicios

financiamiento comprados

Uso del
entorno
digital

Emociones
presentes en
esta etapa

Fuente: elaboracién propia.

La etapa de postcompra comprende las
interacciones del/a turista con el destino
turistico después de realizada la compra.
Incluye comportamientos como la experiencia,
la satisfaccion y el compromiso con el destino
en términos de lealtad (reiterar visitas) y
de recomendacion. En palabras del VC, se

trataria de los momentos experiencia, reflejar,
compartiry regresar (repeating, recommending,
recollecting) (Figura 7). Para analizar la etapa
postcompra se propone indagar la variables
incluidas enla Figura 11.

De esta manera queda planteada la
operacionalizacion para el estudio del VCT.
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Figura11: Figura 11: Detalle de variables e indicadores etapa de post compra VCT.
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REFLEXIONES FINALES

Este ensayo presenta de forma simplificada
una revision de teorfas tradicionales respecto
al consumo y los modelos para el estudio
del comportamiento del/a consumidor/a,
planteando una nueva forma de comprender
elproceso desde la teoria de la experiencia con
elviaje de consumoy suaplicacion en el campo
del turismo.

Se han identificado dos modelos que
tradicionalmente hanimpactado enlaliteratura
académica del estudio del comportamiento del
consumidor: el modelo clasico de cinco etapas
de Miniard, Engel y Kollat (2003) y el modelo de
de “estimulo-respuesta’ de Kotler  Armstrong
(2012). Ambos brindan informacién ttil ala hora
delatomade decisiones -estratégicasytacticas-

Marketing de servicios: su esencia
carreras de

Una publicacion digital de las
posgrado de Marketing de Sel

de marketing por parte de las organizaciones,
aunque la principal debilidad es su estructura
lineal o paso a paso, ya que no todos los/as
consumidores siguen la una misma estructura
y puede que haya un ida y vuelta en las etapas
antesdelacompradefinitiva. Tampocotienenen
cuenta el no consumo o excluyenlas situaciones
en las que el/a consumidor/a forma actitudes
y conocimiento sobre el producto después
de la compra y que tendrd en cuenta para
comportamientos futuros. Finalmente, carecen
delavision mas profunda del/a consumidor/ay
de su experiencia a lo largo de todo el proceso,
como el que ofrecen teorias masrecientes como
elmodelo delviaje del cliente (Lemon & Verhoef,
2016). Este tipo de abordaje destaca, ademas,
laimportancia de las emociones en el viaje del

Ano 1VolTNro. 1



consumo v el rol protagdnico que ejercen las
tecnologias alolargo del mismo.

Lamirada del consumo desde la experiencia
fue adaptada al sector turistico (UNWTO, 2014),
mostrando el proceso como un circulo de tres
etapas, precompra, compra y postcompra e
indicando para cada etapa las experiencias
vivenciadas por el/la turista.

Pensar en el consumo turistico desde
la mirada de la experiencia parece ser la
manera mas apropiada para su analisis,
considerando que es un sector de servicios,
donde la informacion es uno de los insumos y
resulta esencial la opinién y participacion del
consumidor/a turista para generar instancias
de co-creacion.

Sin embargo, el modelo de VC de la OMT
se presenta a un nivel teérico, con escasas
evidencias empiricas de aplicacion. De alli surge
la inquietud de las autoras de este ensayo por
presentar una bateria de indicadores para el
estudio del Viaje del Consumo Turistico. La
propuesta contemplay mantiene lastres etapas
del modelo VC de la UNWTO (2014) y detalla
las variables a estudiar en cada una de ellas,
manteniendo la estructura circular. Dentro de
las mencionadas etapas se tienen en cuenta
factores que intervienen en la intencion y en
la compra, como asi también se incluyen las
emociones y la utilizacién del entorno digital
presentes en cada etapa.

Se considera que la aplicacion del modelo
propuesto permite tener una visiéon completa
del proceso de comportamiento del/a turista
antes, durante y luego de su visita al destino
elegido teniendo en cuenta ademés aspectos
afectivos y cognitivos surgidos de la mirada
del viaje como una experiencia global. Porque
lo importante es considerar que el proceso de

) Uristico

Elviaje )
Jarina Zanfardini

F. Andrea (

consumo comienza mucho antes dela compra
real y dura mucho tiempo después de ella.

Los viajes de consumo del/a turista seran
seguramente untema cadavezmas estudiadoy
aplicado enla gestién delos servicios turisticos,
especialmente desde el marketing turistico. El
tipo de modelo como el que se propone ofrece
alos/asactores turisticos una herramienta para
una mejor comprension de la experiencia en
tanto plataforma para ofrecer valor a los/las
turistas, para poder gestionar compras efectivas
y paralograrlalealtad y el engagement conlos
destinos.
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