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Resumen

El concepto de participación ha adquirido gran relevancia en el sector turístico, dado que ayuda a las empresas a personalizar los servicios en función de las necesidades específicas de los consumidores, generando así una experiencia única. La participación del turista puede presentarse en las distintas etapas del proceso de consumo, y puede darse tanto de forma activa como pasiva. La distinción entre estas dos modalidades de participación puede marcar una diferencia entre el tipo de experiencia que se ofrece y en las percepciones posteriores de los visitantes. A pesar de ello, poca atención se ha prestado a examinar la participación del turista en sus distintas facetas y cómo influye cada una en la experiencia turística. Por tanto, el objetivo de este estudio consiste en analizar la experiencia turística desde el punto de vista de la participación activa y pasiva, y pretende abordar las diferencias en la valoración de la experiencia en función de estos dos tipos de participación. Para alcanzar este objetivo, este trabajo se centra en el ámbito del turismo gastronómico y aplica una metodología cuantitativa basada en una encuesta personal. La muestra final está compuesta por 374 individuos que han participado en experiencias turísticas de tequila llevadas a cabo en el Municipio de Tequila, México. Los resultados demuestran que la valoración de la experiencia vivida difiere en función del nivel de participación del turista, y que una mayor participación activa de los turistas resulta en un incremento de la experiencialidad y memorabilidad de las actividades turísticas.
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Abstract

The concept of participation has acquired great relevance in the tourism sector, since it helps companies to customize services according to the specific needs of consumers, thus generating a unique experience. Tourist participation can occur at different stages of the consumption process, and can be both active and passive. The distinction between these two categories of participation can make a difference in the type of experience offered and in the subsequent perceptions of visitors. Despite this, little attention has been paid to examining tourist participation in its different facets and how each influences the tourism experience. Therefore, the objective of this study is to analyse the tourism experience from the point of view of active and passive participation, and aims to address the differences in the valuation of the experience according to these two types of participation. To achieve this objective, this paper focuses on the field of gastronomic tourism and applies a quantitative methodology based on a face-to-face survey. The final sample is composed of 374 individuals who have participated in tequila tourism experiences carried out in the Municipality of Tequila, Mexico. The results show that the valuation of the experience differs according to the level of participation of the tourist, and that a greater active participation of tourists results in an increase in the experientiality and memorability of the tourism activities.
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1. INTRODUCCIÓN

Hoy en día, en la industria del turismo, la entrega de experiencias se ha convertido en la fuerza que impulsa las actuales estrategias de marketing y comercialización en empresas y destinos turísticos. Esto resulta especialmente relevante dado el creciente nivel de competencia que existe en el sector tanto para atraer un mayor número de visitantes como para alcanzar su fidelización. Ante este escenario, Di-Clemente et al. (2020) señalan que la industria del turismo enfrenta de manera continua el desafío de configurar una oferta turística de índole experiencial. Además de esto, en la literatura sobre turismo experiencial, una de las cuestiones de mayor importancia está en la identificación de aspectos capaces de hacer que una experiencia sea memorable (Hernández-Mogollón et al., 2020). Por tanto, el foco del sector turístico está tanto en el desarrollo de propuestas experienciales, como en establecer condiciones para que estas experiencias sean memorables.

La experiencia turística se caracteriza por su carácter subjetivo, dado que refleja los sentimientos internos de los turistas (Lin et al., 2022). Debido a esto, por lo general, la medición de la experiencia en turismo está basada en la valoración de cuestiones afectivas y/o cognitivas. Algunas de las dimensiones más comúnmente utilizadas en la literatura turística incluyen hedonismo (e.g., Moon y Han, 2018; Schlesinger et al., 2020), tranquilidad (e.g., Chen y Chen, 2010; Schlesinger et al., 2020), participación (e.g., Jin et al., 2015; Tsai et al., 2020), e inmersión (Hernández-Mogollón et al., 2020; Tsai et al., 2020). A través de estas dimensiones, se pretende capturar las respuestas afectivas de los turistas con respecto a sus experiencias.

De las dimensiones de la experiencia antes citadas, la referente a la participación ha adquirido gran relevancia en el sector turístico (Gupta et al., 2023; Yang et al., 2017; Zatori et al., 2018). Esto debido a que la participación del cliente ayuda a las empresas a personalizar los servicios en función de las necesidades específicas de los consumidores, generando así una experiencia única (Xie et al., 2020; Yang et al., 2017). También tiene efectos positivos en los resultados de las empresas, dado que la participación de los clientes permite generar mayores niveles de satisfacción y lealtad (Yang et al., 2017). Por tanto, promover una interacción más directa del turista tanto con el entorno y las actividades, como con el personal de servicio, otros turistas y la población local, puede representar una importante fuente de ventaja competitiva.

La participación del turista puede presentarse en las distintas etapas del proceso de consumo, es decir, antes, durante y después de la experiencia. En la etapa intermedia, la participación implica que, durante la experiencia, los turistas tengan la oportunidad de hacer cosas en lugar de limitarse sólo a mirarlas (Campos et al., 2018). Pine y Gilmore (1998) establecieron que la participación durante una experiencia puede darse tanto de forma activa como pasiva. Según Rachão et al. (2021), la distinción entre estas dos modalidades de participación puede marcar una diferencia entre el tipo de experiencia que se ofrece y en las percepciones posteriores de los visitantes. Por ejemplo, Su et al. (2016) señalan que una experiencia turística puede ser calificada como agradable o memorable según el grado de participación de los turistas. Esto sugiere que el estudio de la participación en sus dos vertientes representa un importante indicador del comportamiento del cliente.

    Dado que la participación del consumidor se ha convertido en una cuestión relevante para la literatura del marketing y del turismo (Yang et al., 2017), estudios previos han examinado la participación en sus distintas facetas en el contexto de la experiencia turística. Algunos han examinado la participación activa (e.g., Buonincontri et al., 2017; Fan et al., 2022; Rachão et al., 2021) y otros la participación pasiva (e.g., Leri y Theodoridis, 2019; Sthapit et al., 2019). No obstante, el análisis simultáneo de ambos tipos de participación ha sido poco explorado en la literatura (e.g., Pizam y Fleischer, 2005; Su et al., 2016). Por tanto, la identificación de diferencias entre experiencias con participación activa y pasiva requiere mayor exploración (Pizam y Fleischer, 2005; Su et al., 2016). Dada esta brecha en la literatura, el presente estudio aborda las diferencias entre uno u otro tipo de participación, y examina en qué medida los turistas perciben de forma diferente la experiencia turística según hayan participado de forma activa o pasiva. Esto permitiría alcanzar una mejor comprensión de la sinergia entre ambos tipos de participación para la entrega de experiencias significativas. En concreto, el objetivo de este estudio consiste en analizar la experiencia turística desde el punto de vista de la participación activa y pasiva, y pretende abordar las diferencias en la valoración de la experiencia en función de estos dos tipos de participación. Este trabajo se aplica al contexto del turismo gastronómico, pues a pesar de que esta modalidad turística se percibe cada vez más como una práctica experiencial que involucra tanto la participación activa como pasiva de los turistas, pocos estudios han intentado evaluar el nivel de participación de los turistas en actividades relacionadas con la gastronomía (Rachão et al., 2021).

La realización de este trabajo pone de relevancia la participación del consumidor en el ámbito experiencial del turismo gastronómico. En concreto, destaca que el grado de participación de los turistas determina el nivel de experiencialidad y memorabilidad alcanzados. Por tanto, a medida que la participación de los turistas se acerca a una esfera activa, las experiencias son mejor valoradas y se vuelven más memorables. Por otra parte, este trabajo conlleva una serie de implicaciones. A nivel teórico, contribuye a una mejor comprensión acerca de la participación como uno de los ejes centrales de la experiencia turística. A nivel práctico, aporta información que podría ayudar a los profesionales a diseñar experiencias acordes al tipo de participación deseado por los visitantes.

En este trabajo, en primer lugar, se realiza una revisión de la literatura abordando conceptos relacionados con la experiencia turística, la memorabilidad en turismo y la participación del cliente. Posteriormente, se describe la metodología utilizada, el análisis de los datos y la discusión de resultados obtenidos. Finalmente, se presentan las conclusiones finales del estudio, las limitaciones y las futuras líneas de investigación.

2. ANTECEDENTES CONCEPTUALES

2.1. Turismo gastronómico y experiencias memorables

El turismo gastronómico ha alcanzado una marcada consolidación dentro de la industria turística (Stone et al., 2019). Cada año millones de turistas viajan motivados por experimentar la cultura gastronómica de un destino (Folgado-Fernández et al., 2017). Esto ha generado que la gastronomía se convierta en un recurso turístico con gran potencial de atraer turistas y desarrollar propuestas experienciales (Di-Clemente et al., 2020). De hecho, viajar para experimentar olores y sabores se percibe como una práctica experiencial cada vez más utilizada por los agentes turísticos para mostrar los aspectos más auténticos de la cultura local, a través de un encuentro participativo con alimentos y bebidas típicos (Di-Clemente et al., 2019).

    A la par de la constante expansión del turismo gastronómico, también se observa una mayor diversificación de la oferta turística. Es así que las actividades de turismo gastronómico incluyen talleres de cocina, visita a mercados locales, tours y rutas gastronómicas, festivales y eventos gastronómicos, salas de degustación de alimentos y bebidas típicas, demostraciones culinarias, experiencias en bares y restaurantes, entre otros (Di-Clemente et al., 2019; Stone et al., 2019). Esta oferta turística gastronómica puede desarrollarse en base a productos agroalimentarios específicos como el aceite (e.g., Campón-Cerro et al., 2023), el vino (e.g., Rachão et al., 2021), el queso (e.g., Moreno-Lobato et al., 2023; Sánchez-Vargas et al., 2022), la cerveza (e.g., Hermann et al., 2021), el café (e.g., Seyitoglu y Alphan, 2021); o abordar experiencias concretas como cenas en restaurantes étnicos (e.g., Muskat et al., 2024), eventos gastronómicos (e.g., Folgado-Fernández et al., 2017), experiencia en museos culinarios (e.g., Seyitoğlu y Alphan, 2021), talleres de cocina (e.g., Agyeiwaah et al., 2018), entre otros. Según esto, la oferta de experiencias de turismo gastronómico puede llegar a ser tan amplia y diversa como las necesidades de este segmento de mercado.

    El componente experiencial del turismo gastronómico ha resultado implica la creación y el consumo de productos turísticos que evocan respuestas subjetivas cuando los viajeros interactúan en diferentes ocasiones con la empresa, el producto y el entorno (Adhikari y Bhattacharya, 2015). Si bien la oferta de experiencias turísticas se ha convertido en el núcleo de la oferta turística actual, uno de los mayores reclamos en el contexto del turismo experiencial está en la creación de experiencias memorables. La memorabilidad constituye un concepto importante que permite comprender en qué medida las personas recuerdan una experiencia de turismo específica (Yu et al., 2021). Cuando las experiencias son almacenadas en la memoria, éstas se convierten en eventos trascendentales y vitales para los individuos (Hosany et al., 2022). Por tanto, la importancia de comprender cómo las experiencias turísticas se almacenan en la memoria de los turistas, se debe a que la información de experiencias pasadas es utilizada durante el proceso de decisión de compra (Sthapit et al., 2019). De ahí que, además de identificar qué factores configuran una experiencia turística, también resulta relevante determinar en qué medida éstos contribuyen hacer de la experiencia un evento memorable.

En el ámbito de las experiencias turísticas gastronómicas, el estudio de la memorabilidad ha captado la atención de investigadores y profesionales del turismo (Di-Clemente et al., 2019, 2020; Sthapit et al., 2019; Stone et al., 2022). Esto debido a que experimentar diferentes sabores y platos únicos genera recuerdos agradables en los consumidores (Di-Clemente et al., 2019). No obstante, los alimentos y bebidas por sí solos no son suficientes para propiciar una experiencia memorable, sino que debe presentarse la conjunción con otros factores. Estos elementos pueden estar asociados con el entorno de la experiencia, el servicio, el producto, o los acompañantes (Stone et al., 2022). También pueden estar relacionados con las emociones que evoca la experiencia culinaria (Moreno-Lobato et al., 2023), la implicación de los participantes (Di-Clemente et al., 2020), la co-creación de la experiencia (Sthapit et al., 2019), la interacción social (Stone et al., 2022), entre otros. Como puede observarse, proporcionar experiencias significativas y además memorables requiere de la interacción de varios elementos relacionados con la experiencia y el consumidor.

2.2. Participación de los visitantes en la experiencia turística

La participación del cliente constituye uno de los conceptos más relevantes en la literatura de marketing y turismo (Yang et al., 2017). Ésta puede entenderse como la forma en la que los consumidores se implican durante el proceso de producción-consumo de un servicio, y refleja el grado de interacción entre los consumidores y los elementos del servicio como, por ejemplo, el personal, el entorno, otros clientes, etc. (Fan et al., 2022; Kao et al., 2008). En la literatura turística, el grado de participación de los visitantes en una determinada actividad puede explicarse a través de dos perspectivas: 1) el paradigma de la mirada, y 2) el enfoque de la actuación (Perkins y Thorns, 2001), La primera se refiere a actividades turísticas en las que predomina la percepción visual y la observación (Campos et al., 2018), dando lugar a una participación con una orientación sobre todo pasiva. En cambio, desde el enfoque de la actuación, el turista desarrolla un papel más activo y se convierte en co-productor de su propia experiencia (Perkins y Thorns, 2001).

Según Rachão et al. (2021), la distinción entre estas dos modalidades de participación –activa y pasiva- puede marcar una diferencia entre el tipo de experiencia que se ofrece. Por ejemplo, en el contexto del turismo de naturaleza, Su et al. (2016) identificaron experiencias de participación activa (EPA) y de participación pasiva (EPP). Pizam y Fleischer (2005) examinaron las preferencias de los turistas para participar en actividades pasivas/estáticas o en actividades activas/dinámicas. De Bruin y Jelinčić (2016), en el contexto del turismo creativo, introdujeron el concepto de experiencias de turismo participativas para referirse aquellas actividades que requieren una implicación más activa de los turistas. De acuerdo con estos antecedentes, se observa que con base en el nivel de participación las experiencias pueden variar entre más activas o más pasivas. Perkins y Thorns (2001) señalan que las experiencias también pueden combinar elementos de ambos tipos de participación.

Si bien en la oferta turística tradicional predominaba el enfoque de la mirada, presente sobre todo en el turismo de masas (Perkins y Thorns, 2001), hoy en día los turistas muestran mayor interés en experiencias que les permitan hacer cosas en lugar de limitarse sólo a mirarlas (Campos et al., 2018). Por tanto, la evolución del paradigma de la mirada hacia el enfoque de la actuación refleja los recientes cambios acaecidos en el mercado turístico internacional y que apuntan a que cada vez más los turistas contemporáneos exigen una experiencia holística que implique una participación activa (De Bruin y Jelinčić, 2016). La distinción entre participación activa y pasiva de los consumidores también ha sido plasmada en el modelo de la experiencia propuesto por Pine y Gilmore (1998). Según estos autores, la diferencia entre ambos tipos de participación está en cómo la implicación del cliente afecta al flujo de la experiencia de consumo. Por tanto, en la participación activa, a la vez que los proveedores del servicio proporcionan los recursos para la generación de la experiencia, los clientes también aportan su energía, tiempo, conocimientos y habilidades. Al contrario, en la participación pasiva, la creación de la experiencia trata de estar bajo control principalmente del proveedor del servicio.

    A pesar que, el modelo de la experiencia de Pine y Gilmore (1998) ha sido testado en varios ámbitos del turismo, los estudios se han centrado fundamentalmente en el análisis de sus cuatro dimensiones: escapismo, aprendizaje, estética y entretenimiento. Aunque la conformación de las citadas dimensiones requiere la confluencia de la participación activa y pasiva, con la absorción e inmersión, poca atención se ha prestado al factor participación en sus dos facetas. Con base en estas consideraciones, este trabajo se aborda desde el enfoque de la teoría de la economía de la experiencia, y utiliza la categorización del grado de participación -activa y pasiva- propuesto por Pine y Gilmore (1998) para analizar en qué medida la valoración de la experiencia turística puede diferir en función de ambos tipos de participación.

Estudios anteriores señalan que existe una relación entre la participación de los turistas y la evaluación de la experiencia (Guo et al., 2020). En concreto, la literatura sugiere que los turistas perciben de forma diferente la experiencia turística según hayan participado de forma activa o pasiva. Por ejemplo, Muskat et al. (2013), con base en una revisión de la literatura, determinaron que la participación del cliente favorece a la obtención de los beneficios deseados y a la mejora de la percepción de la calidad de la experiencia. Su et al. (2016), en el contexto del turismo de naturaleza, encontraron que una experiencia turística puede ser calificada como agradable o memorable según el grado de participación de los turistas. Fan et al. (2022), en el contexto del turismo cultural, identificaron que la participación activa favorece a que los recuerdos de los turistas sean más duraderos. Según estos hallazgos, la participación del cliente contribuye a incrementar el valor de la experiencia de consumo. No obstante, estos efectos parecen ser mayores cuando los turistas participan activamente.

En ámbito del turismo gastronómico también se ha identificado que la participación influye en la evaluación de la experiencia de viaje (Guo et al., 2020) y que los turistas pueden hacer que su experiencia sea más favorable y memorable cuando participan activamente (Su et al., 2016). Por ejemplo, Seyitoglu y Alphan (2021) examinaron la experiencia en un museo del té y café, y confirmaron que los viajeros pueden tener una experiencia más valiosa participando en las actividades propuestas. Rachão et al. (2021) evaluaron experiencias de enoturismo y demostraron que tener un papel activo en las actividades de la experiencia influye positivamente en la satisfacción general de los turistas. Aunque estos estudios han identificado el papel que desempeña el nivel de participación en la evaluación de la experiencia, todavía resulta escasa la evidencia empírica sobre cómo el grado de participación influye en la memorabilidad de la experiencia culinaria. De acuerdo con Stone et al. (2022), los investigadores se han centrado principalmente en determinar qué factores contribuyen a la memorabilidad, siendo necesaria mayor información acerca de por qué esto es así. En este sentido, el presente estudio pretende avanzar hacia un mejor conocimiento sobre por qué las experiencias gastronómicas pueden ser memorables, y para ello se propone que el grado de participación del turista como un potencial catalizador de este proceso.

Con base en estas premisas, este trabajo supone que, en el ámbito del turismo gastronómico, pueden existir diferencias significativas entre experiencias que conllevan una participación activa y aquellas que implican una participación pasiva, y que estas diferencias están marcadas principalmente por la participación activa de los turistas. Por tanto, se proponen las siguientes hipótesis:

H1_Existen diferencias significativas entre experiencias gastronómicas con participación activa y experiencias gastronómicas con participación pasiva en cuanto a la experiencialidad y memorabilidad percibidas.

H2_Las experiencias gastronómicas con participación activa son percibidas como más experienciales y más memorables que las experiencias gastronómicas con participación pasiva.

3. METODOLOGÍA

3.1. Contexto de estudio

Este estudio a las experiencias turísticas gastronómicas relacionadas con el tequila, una de las bebidas más famosas a nivel mundial y un ícono de la identidad nacional mexicana (Gómez-Cuevas et al., 2020). El tequila, considerada como la bebida más representativa de México, ha alcanzado una marcada relevancia dentro del patrimonio gastronómico mexicano, dado que constituye un reflejo de la identidad nacional, la cultura local y la tradición culinaria. Para el turismo, el tequila se ha convertido en un recurso de gran interés y en un potente factor de atracción de turistas interesados en aprender sobre la cultura del tequila. Entre las regiones que albergan una amplia oferta de actividades y experiencias asociadas al turismo del tequila, se encuentra el municipio de Tequila ubicado en el estado de Jalisco. Tequila se caracteriza ser una zona de gran interés turístico y gastronómico, reconocido en 2006 como Patrimonio Cultural de la Humanidad por la UNESCO bajo la denominación de paisaje agavero y antiguas instalaciones del tequila. Tequila también cuenta con la denominación de Pueblo Mágico, distintivo que se otorga a poblados que trabajan por proteger su legado histórico, cultural y natural a través de la conservación de su patrimonio tangible e intangible (Hernández-López, 2013). Estas designaciones dan cuenta de la considerable importancia histórica, cultural y turística del municipio de Tequila que, junto con su marcada trayectoria como región tequilera, la configuran como un escenario apropiado para la realización de esta investigación.

El municipio de Tequila destaca tanto por la producción del tequila como por su amplia oferta turística asociada a esta bebida emblemática. De hecho, Tequila forma parte de la Ruta del Tequila junto con los municipios de Amatitán, el Arenal, Magdalena, Teuchitlán, Ahualulco, Etzatlán y San Juanito (Gobierno del Estado de Jalisco, 2024). Además de la Ruta del Tequila, en el municipio existen empresas que organizan visitas turísticas dentro de sus fábricas como, por ejemplo, Mundo Cuervo® (González, 2008). Mundo Cuervo® se posiciona como una de las empresas de mayor antigüedad en la industria del tequila (Basulto y Medina, 2020). Su amplia experiencia en el mundo tequilero la ha llevado a expandir su actividad hacia el ámbito del turismo ofreciendo experiencias que permiten a los visitantes experimentar de primera mano la historia y tradiciones asociadas al tequila (Gómez-Cuevas et al., 2020). La vinculación de Mundo Cuervo® con el turismo también se ha visto reflejada en el importante papel que ha desempeñado en la incorporación de Tequila al programa Pueblos Mágicos y en la creación de la Ruta del Tequila (Cabrales y González, 2008). De esta forma, dada la riqueza histórica, herencia cultural, y significativo respaldo al turismo, se consideró seleccionar a Mundo Cuervo® como sitio idóneo para llevar a cabo el trabajo de recopilación de datos para este estudio.

3.2. Recopilación de datos

Este estudio sigue un enfoque exploratorio y aplica una metodología cuantitativa. La recopilación de datos se realizó a través de una encuesta presencial empleando un cuestionario en papel y online. El cuestionario se estructuró en tres secciones. En la primera parte, se incluyó una pregunta para identificar la experiencia específica en la que habían participado los turistas. También se recabó información sobre la forma de viaje, la frecuencia de participación en la experiencia y la frecuencia de visita al destino. La segunda incluyó preguntas dirigidas a evaluar la experiencia turística y los efectos en la memorabilidad. Por último, en la tercera sección se incluyeron preguntas para identificar el perfil sociodemográfico de la muestra

    La selección de ambas variables está justificada por la relevancia que tienen en el ámbito del turismo. Por una parte, la oferta de experiencias se ha convertido en el núcleo de la oferta turística actual y, por otra parte, la memorabilidad representa uno de los mayores reclamos en el contexto del turismo experiencial (Di-Clemente et al., 2019, 2020). Por tanto, la experiencia y la memorabilidad constituyen conceptos centrales dentro de la literatura turística y la práctica profesional. En lo que corresponde al contexto de este estudio, el turismo gastronómico ha adquirido gran importancia como un producto experiencial (Rachão et al., 2021) que tiene gran potencial para generar recuerdos agradables en los consumidores (Di-Clemente et al., 2019). De esta forma, la experiencialidad y la memorabilidad actúan en sinergia para ofrecer mayo valor a la oferta turística actual. Para la medición de las variables se adaptaron indicadores de escalas testadas en investigaciones anteriores. Para la medición de la experiencia se adaptaron los indicadores propuestos por Ladhari y Souiden (2020), y para memorabilidad se adaptó la escala utilizada por Zatori et al. (2018). Los indicadores se midieron utilizando una escala Likert de 5 puntos siguiendo las indicaciones de Chen et al. (2015).

Previo al lanzamiento de la encuesta se realizó un pretest y una prueba piloto. La muestra estuvo compuesta por turistas que participaron en al menos una de las experiencias ofertadas por Mundo Cuervo®. La muestra fue seleccionada utilizando el método de muestreo no probabilístico de conveniencia. El trabajo de campo se desarrolló en las instalaciones de Mundo Cuervo® con autorización previa de la misma empresa. La recopilación de datos se llevó a cabo del 9 al 15 de septiembre de 2023. Como resultado del trabajo de campo, se obtuvo un total de 374 cuestionarios válidos (353 en papel y 21 online). La Tabla 1 recoge la información del trabajo empírico realizado.


TABLA 1. FICHA TÉCNICA DEL ESTUDIO EMPÍRICO




	Población

	Turistas que han visitado Mundo Cuervo®




	Ámbito

	Internacional




	Técnica de recogida de datos

	Encuesta presencial




	Unidad muestral

	Turistas que participaron en una experiencia de Mundo Cuervo®




	Tamaño de la población

	Indefinido




	Muestreo

	Muestra no probabilística de conveniencia




	Trabajo de campo

	Del 9 al 15 de septiembre de 2023




	Encuestas realizadas

	381 encuestas




	Encuestas válidas

	374 encuestas






Fuente: Elaboración propia



Para cumplir con el objetivo de estudio y verificar las hipótesis planteadas se ha estimado conveniente aplicar una prueba t para muestras independientes. Este análisis se ha realizado siguiendo los lineamientos de Trespalacios et al. (2016). El programa estadístico IBM SPSS 26.0.0.0. ha sido utilizado para el análisis. En concreto, con este programa se examinó el perfil sociodemográfico de la muestra, se realizó un análisis descriptivo de la evaluación de la experiencia, y se ejecutó la prueba t para muestras independientes. Dado que los datos se recopilaron a través de cuestionarios en formato papel y online, previo al análisis se comprobó que los datos de ambos sistemas de recogida podían tratarse como una única muestra de estudio.

4. RESULTADOS

4.1. Perfil sociodemográfico de la muestra de estudio

La Tabla 2 recoge los resultados del análisis del perfil sociodemográfico de los participantes que componen la muestra de estudio. En cuanto al género, se observan porcentajes bastantes próximos. género masculino (50,8%) a las del género femenino (47,6%). Con respecto a la edad, los mayores porcentajes están repartidos entre los grupos con un rango de 26 a 35 años (30,4%), de 36 a 45 años (23,1%) y de 46 a 55 años (16,7%). Como lugar de residencia, se identificó que el mayor porcentaje de los encuestados provienen de México (76,6%), lo que indica una alta tasa de turismo doméstico. Se observa también que el mayor porcentaje de turistas cuenta con estudios superiores universitarios (77,2%). Con respecto a la participación en la experiencia y la visita al destino, la mayor parte de encuestados manifestaron que era la primera vez que visitaban Tequila (72,2%) y que participaban en la experiencia (88,8%). Por último, se ha podido determinar que el mayor porcentaje de encuestados ha viajado en familia (41,2%) o con amigos (33,7%).


TABLA 2. PERFIL SOCIODEMOGRÁFICO DE LOS ENCUESTADOS




	Variable

	Frecuencia

	Porcentaje (%)






	Género (n=372)

	 

	 




	Femenino

	177

	47,6




	Masculino

	189

	50,8




	Prefiero no responder

	6

	1,6




	Edad (n=372)

	 

	 




	18-25

	44

	11,8




	26-35

	113

	30,4




	36-45

	86

	23,1




	46-55

	62

	16,7




	56-65

	41

	11,0




	Mayor a 65

	26

	7,0




	País de residencia (n=372)

	 

	 




	México

	285

	76,6




	Estados Unidos

	29

	7,8




	Colombia

	10

	2,8




	España

	10

	2,7




	Perú

	8

	2,2




	Brasil

	5

	1,3




	China

	4

	1,1




	República Dominicana

	3

	0,8




	Argentina

	3

	0,8




	Otros países

	15

	3,9




	Nivel educativo (n=372)

	 

	 




	Educación primaria (básica)

	11

	3,0




	Educación secundaria (bachillerato)

	44

	11,8




	Educación superior (universitaria)

	287

	77,2




	Otro

	30

	8,1




	Frecuencia de visita a Tequila (n=374)

	 

	 




	Primera vez

	270

	72,2




	Más de una vez

	104

	27,8




	Frecuencia de participación en la experiencia (n=374)

	 

	 




	Primera vez

	332

	88,8




	Más de una vez

	42

	11,2




	Personas con las que viaja (n=374)

	 

	 




	Pareja

	75

	20,1




	Familia

	154

	41,2




	Amigos

	126

	33,7




	Grupo

	9

	2,4




	Solo

	9

	2,4




	Otro

	1

	0,3






Fuente: Elaboración propia



4.2. Análisis descriptivo de las variables analizadas

La Tabla 3 recoge los resultados del análisis descriptivo de las variables. De forma general, se observan puntuaciones medias bastantes elevadas (entre 4,65 y 4,92). De la variable experiencia turística, los aspectos mejor valorados hacen referencia al hecho de que la experiencia se haya realizado en un entorno atractivo (4,88), que haya sido entretenida (4,87) y que haya sido culturalmente interesante (4,87). Este último aspecto realza el potencial de las experiencias gastronómicas para promover un mejor conocimiento de la cultura local de un destino. En cuanto a la variable memorabilidad, los resultados demuestran que las experiencias gastronómicas ofertadas han logrado conectar con la memoria de los visitantes generando buenos recuerdos. Esto puede verse reflejado en la puntuación media del indicador MEM1 referente a los buenos recuerdos que genera la experiencia, que es la más alta dentro de esta variable (4,92).


TABLA 3. ANÁLISIS DESCRIPTIVO DE LAS VARIABLES ANALIZADAS (N=374)




	Variable/Indicador

	Mín.

	Máx.

	M

	Desv. Est.






	Experiencia turística (EXP)

	 

	 

	 

	 




	EXP1_Esta experiencia ha sido memorable.

	1

	5

	4,80

	0,599




	EXP2_Esta experiencia ha sido original.

	1

	5

	4,78

	0,626




	EXP3_Esta experiencia ha sido culturalmente interesante

	1

	5

	4,86

	0,626




	EXP4_Esta experiencia se ha realizado en un entorno atractivo

	1

	5

	4,88

	0,424




	EXP5_Esta experiencia ha ofrecido actividades variadas.

	1

	5

	4,65

	0,739




	EXP3_Esta experiencia ha sido entretenida.

	1

	5

	4,87

	0,469




	Memorabilidad (MEM)

	 

	 

	 

	 




	MEM1_Tendré buenos recuerdos de experiencia.

	1

	5

	4,92

	0,396




	MEM2_Recordaré cosas positivas de esta experiencia

	1

	5

	4,91

	0,415




	MEM3_No olvidaré esta experiencia

	1

	5

	4,82

	0,677






Fuente: Elaboración propia



4.3. Nivel de participación en la experiencia turística

La Tabla 4 recoge los resultados sobre la identificación de las experiencias turísticas en las que han participado los encuestados, las actividades incluidas en cada experiencia, y la determinación del tipo de participación. Para establecer en qué medida la participación de los turistas puede categorizarse como activa o pasiva, se ha utilizado la categorización del grado de participación -activa y pasiva- propuesto por Pine y Gilmore (1998). A su vez, siguiendo a Rachão et al. (2021), en el contexto del turismo gastronómico, indican que las actividades con participación activa requieren una interacción directa de los turistas a nivel físico, por ejemplo, talleres de cocina tradicional o degustaciones de productos locales. En cambio, en actividades en las que predomina el acto de observar en lugar de hacer cosas está presente un tipo de participación más pasiva. Atendiendo a estas consideraciones, los resultados de la Tabla 4 muestran que las experiencias turísticas analizadas incluyen actividades con participación pasiva y activa. No obstante, al establecer una categorización para la experiencia en su conjunto, se ha determinado que cada experiencia puede delimitarse en dos niveles: 1) pasiva, y 2) pasiva-activa. Bajo la categoría de participación pasiva, se ha incluido a las experiencias que abarcan en su totalidad actividades de naturaleza pasiva. En cambio, bajo la categoría de participación pasiva-activa, se han contemplado las experiencias que comprenden actividades de índole tanto pasiva como activa. Este constituye un hallazgo interesante, puesto que la experiencia turística no necesariamente puede categorizarse en uno u otro extremo del grado de participación (activo y pasivo), sino que también existe un nivel intermedio en el que confluyen ambos niveles de participación.


TABLA 4. NIVEL DE PARTICIPACIÓN ACTIVA O PASIVA DE LA EXPERIENCIA TURÍSTICA




	Identificación de la experiencia

	Actividades incluidas en la experiencia

	Tipo de participación por actividad

	Tipo de participación por experiencia






	Experiencia 1

	Recibir una explicación sobre el tequila.

	Pasiva

	Pasiva




	Visita a una destilería de tequila.

	Pasiva




	Experiencia 2

	Recibir una explicación sobre el tequila.

	Pasiva

	Pasiva-activa




	Visita a una destilería de tequila.

	Pasiva




	Degustación de tequila.

	Activa




	Experiencia 3

	Recibir una explicación sobre el tequila.

	Pasiva

	Pasiva-activa




	Recorrido por los campos de agave.

	Pasiva




	Visita a una destilería de tequila.

	Pasiva




	Visita a una cava de tequila.

	Pasiva




	Degustación de tequila.

	Activa




	Visita a una hacienda tequilera.

	Pasiva




	Degustación de aperitivos regionales.

	Activa




	Experiencia 4

	Recibir una explicación sobre el tequila.

	Pasiva

	Pasiva-activa




	Visita guiada por una fábrica de tequila.

	Pasiva




	Visita a una destilería de tequila.

	Pasiva




	Conocer el proceso tradicional de la Tahona.

	Pasiva




	Degustación de tequila.

	Activa




	Preparar una propia mezcla de tequila.

	Activa




	Recibir una botella de la propia mezcla de tequila.

	Pasiva




	Experiencia 5

	Recibir una explicación sobre el tequila.

	Pasiva

	Pasiva-activa




	Visita a una destilería de tequila.

	Pasiva




	Visita a una cava de tequila.

	Pasiva




	Degustación de tequila.

	Activa




	Experiencia 6

	Recibir una explicación sobre el tequila.

	Pasiva

	Pasiva-activa




	Visita a una destilería de tequila.

	Pasiva




	Visita a una cava de tequila con degustación.

	Activa




	Degustación de tequila.

	Activa




	Experiencia 7

	Tour de tequila en tren.

	Pasiva

	Pasiva-activa




	Recorrido por los campos de agave.

	Pasiva




	Degustación de coctelería a base de tequila.

	Pasiva




	Degustación de comida tradicional.

	Activa




	Degustación de tequila.

	Activa




	Visita a un centro de interpretación cultural.

	Pasiva




	Visita al Pueblo Mágico de Tequila.

	Pasiva




	Disfrute de un espectáculo de folclore mexicano.

	Pasiva






Fuente: Elaboración propia



Una vez establecido el nivel de participación para cada experiencia turística, a continuación, corresponde determinar si las percepciones de los turistas sobre la experiencia turística y la memorabilidad difieren según el tipo de participación pasiva, o pasiva-activa. Con este objetivo, se ha procedido a ejecutar una prueba t para muestras independientes. A nivel muestral, se obtuvo que 179 individuos han participado en experiencias con un componente pasivo, y 192 han formado parte de experiencias con participación pasiva-activa.

La Tabla 5 recoge los resultados de la prueba t para muestras independientes. Los resultados muestran que, para la variable experiencia turística, se han encontrado diferencias significativas para la mayoría de los indicadores, con excepción de EXP3. Para la variable memorabilidad se han identificado diferencias significativas para los indicadores MEM1 y MEM2, mientras que para MEM3 no se encontraron diferencias significativas entre experiencias con participación pasiva y experiencias con participación pasiva-activa. Estos resultados soportan parcialmente las hipótesis H1 y H2 planteadas, indicando que una mayor participación activa de los turistas durante sus experiencias incrementa las percepciones de experiencialidad y memorabilidad.


TABLA 5. PRUEBA T PARA MUESTRAS INDEPENDIENTES




	 

	Participación Pasiva (n=179)

	Participación Pasiva-Activa (n=192)

	Valor t

	Valor p




	Variable/Indicador

	Media

	Desv. Est.

	Media

	Desv. Est.

	 

	 






	Experiencia turística (EXP)




	EXP1b

	4,73

	0,607

	4,86

	0,590

	-2,223

	0,013*




	EXP2b

	4,69

	0,719

	4,86

	0,518

	-2,545

	0,006*




	EXP3b

	4,82

	0,575

	4,90

	0,453

	-1,582

	0,057ns




	EXP4b

	4,83

	0,504

	4,93

	0,331

	-2,139

	0,017*




	EXP5b

	4,54

	0,775

	4,74

	0,698

	-2,606

	0,005*




	EXP3b

	4,79

	0,549

	4,94

	0,372

	-3,066

	0,001*




	Memorabilidad (MEM)




	MEM1b

	4,88

	0,493

	4,95

	0,276

	-1,814

	0,035*




	MEM2b

	4,87

	0,497

	4,95

	0,319

	-1,747

	0,041*




	MEM3a

	4,78

	0,656

	4,85

	0,701

	-1,020

	0,154ns






a Se asumen varianzas iguales; b No se asumen varianzas iguales
* Significativo p<0,05
ns no significativo
Fuente: Elaboración propia



5. DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS

El objetivo de este estudio ha consistido en analizar la experiencia turística desde el punto de vista de la participación activa y pasiva, y abordar las diferencias en la valoración de la experiencia en función de estos dos tipos de participación. Aunque la literatura establece estos dos tipos de participación, este estudio ha identificado experiencias gastronómicas que implican un grado de participación pasiva, y otras enmarcadas en un nivel intermedio combinando actividades con participación pasiva y activa. Si bien no se identificaron experiencias enmarcadas en un tipo de participación completamente activo, aquellas categorizadas dentro del nivel mixto han permitido examinar en qué medida las experiencias que requieren en algún momento una implicación activa por parte de los participantes resultan en una mayor experiencialidad y mayor memorabilidad. La Figura 1 refleja el resultado obtenido mostrando los niveles de participación activa y pasiva en los extremos, y en un nivel intermedio refleja la conjunción entre ambos. A medida que la experiencia se acerca al grado de participación activa la memorabilidad y experiencialidad incrementan. Esto ha sido evidenciado en los resultados que confirman que existen diferencias significativas entre experiencias de participación pasiva y experiencias de participación pasiva-activa, y que éstas últimas han sido valoradas como más experienciales y más memorables.


FIGURA 1. GRADO DE PARTICIPACIÓN EN LA EXPERIENCIA TURÍSTICA

[image: ]

Fuente: Elaboración propia


Por una parte, los resultados alcanzados pueden atribuirse al componente de participación activa de la experiencia, confirmando así las afirmaciones de estudios anteriores acerca de que una implicación más activa de los visitantes en sus viajes favorece a tener una experiencia más agradable, valiosa y memorable (e.g., Seyitoglu y Alphan, 2021; Su et al., 2016), y a que los recuerdos de los turistas sean más duraderos (e.g., Campos et al., 2018; Fan et al., 2022). Estos hallazgos implican que la participación activa podría considerarse un catalizador de una mayor experiencialidad en turismo. Esto puede deberse a que, durante el proceso de producción-consumo de la experiencia, participar activamente requiere una mayor implicación del turista tanto mentalmente como físicamente. En consecuencia, se genera un intercambio mutuo de conocimientos y habilidades que enriquecen la experiencia del turista (Rachão et al., 2021). Asimismo, Su et al. (2016) sostienen que, en las experiencias de participación activa, la integración de diversos recursos contribuye a generar respuestas afectivas que refuerzan los recuerdos de los individuos, generan una actitud positiva hacia el destino y maximizan los beneficios psicológicos alcanzados.

Si bien los hallazgos de este estudio indican que participar activamente en una experiencia conlleva mejores resultados, también podría decirse que la combinación con actividades pasivas enriquecería el valor experiencial de la oferta turística. Por tanto, aunque la participación activa tiene un papel predominante, la participación pasiva también contribuye con elementos que aportan significado a la experiencia. De hecho, la participación pasiva podría ayudar a complementar las experiencias activas, y así ampliar el espectro de beneficios subjetivos para los turistas. En cambio, el efecto de experiencias de participación sólo pasiva podría estar más limitado.

Por otra parte, los resultados de este estudio confirman el potencial del turismo gastronómico para generar respuestas subjetivas positivas en los turistas y de implicarlos activamente con la cultura local (Rachão et al., 2020). Esto confirma el hecho de que el turismo gastronómico representa un instrumento adecuado para el desarrollo de propuestas experienciales (Di-Clemente et al., 2020) Los turistas también manifestaron que tendrán buenos recuerdos de su experiencia gastronómica. Esto está en línea con estudios anteriores que han determinado que las experiencias gastronómicas están asociadas a una mayor memorabilidad (Di-Clemente et al., 2019). Esto podría deberse a que el contacto de los turistas con ofertas experienciales gastronómicas genera emociones y sentimientos asociados a determinados sabores, prácticas culinarias o productos degustados durante la experiencia que facilitan la formación de recuerdos positivos (Hernández-Mogollón et al., 2020; Sthapit et al., 2019).

6. CONCLUSIONES

Debido a la creciente atención que está recibiendo la participación del consumidor como una cuestión relevante para la literatura del turismo, y como un medio para generar valor añadido a la oferta turística actual, este estudio ha analizado las percepciones de los turistas según su nivel de participación en la experiencia. La principal aportación de este estudio recae en una mejor comprensión acerca de la participación como uno de los ejes centrales de la experiencia turística, y como un fuerte potenciador de la experiencialidad en turismo y de la memorabilidad de la experiencia.

6.1. Implicaciones teóricas

    Desde una perspectiva teórica, este estudio ofrece las siguientes contribuciones. Primero, aunque estudios previos han evaluado la participación en el contexto de la experiencia turística (e.g., Gupta y Priyanka, 2023), son pocos los que han intentado capturar las diferencias entre experiencias con participación activa y pasiva de forma simultánea (Pizam y Fleischer, 2005; Su et al., 2016). Por tanto, este estudio contribuye a la literatura turística al aplicar los dos tipos de participación propuestos por Pine y Gilmore (1998), y delimitar el nivel de participación de los turistas con base en estos dos niveles. Esto ha permitido contrastar ambos tipos de participación, y ofrecer mayor información acerca de la contribución de cada uno para alcanzar un mejor desempeño de la experiencia y satisfacer las necesidades de los turistas. Segundo, dado que pocos estudios han intentado evaluar el nivel de participación de los turistas en actividades relacionadas con la gastronomía (Rachão et al., 2021), este estudio amplía el alcance de estudios anteriores y contribuye a la literatura sobre turismo gastronómico al examinar el papel de la participación tanto activa como pasiva en la configuración y evaluación de experiencias gastronómicas. Por último, este estudio contribuye a la literatura turística al desarrollarse en el contexto de las experiencias gastronómicas con el tequila. Esto ha permitido extender la cobertura del actual abanico de experiencias gastronómicas, aplicándose a un contexto novedoso con un trasfondo cultural bastante importante.

6.2. Implicaciones prácticas

Desde una perspectiva práctica, a través de este estudio, por una parte, se pone de relieve la existencia de una relación entre el nivel de participación del turista y la evaluación de la experiencia y, por otra parte, destaca la importancia de promover la participación activa de los visitantes para proporcionar ofertas turísticas más experienciales y memorables. Estos resultados reafirman las actuales tendencias del mercado que apuntan a que cada vez más los turistas contemporáneos exigen una experiencia holística que implique una participación activa (De Bruin y Jelinčić, 2016). Esto posiciona a la participación del consumidor como una importante fuente de ventaja competitiva y como un potencial catalizador de la creación de valor añadido para la experiencia turística.

En este contexto, los gestores de destinos y empresas turísticas deben asumir que las actuales necesidades de los turistas están enfocadas en la búsqueda de experiencias que les permitan involucrarse más activamente (De Bruin y Jelinčić, 2016). Según revelan los resultados de este estudio, en el contexto del turismo gastronómico, proporcionar experiencias que incluyan actividades en las que los turistas participen de forma más activa contribuye a alcanzar respuestas afectivas favorables, y hacer de la experiencia un evento memorable. Por tanto, los profesionales del sector turístico deben implementar estrategias de marketing innovadoras dirigidas al diseño y comercialización de experiencias más participativas. Por ejemplo, en el ámbito del turismo del tequila, podrían implementarse actividades como experimentar el proceso de cosecha de las plantas de agave, o participar en talleres de cocina de platos o cocteles que lleven como ingrediente el tequila. De acuerdo con Rachão et al. (2021), estas actividades deben ir más allá de la sola degustación de alimentos y/o bebidas, pues ésta puede ya no ser suficiente para satisfacer las necesidades actuales de los turistas al ser interpretada como una experiencia estandarizada. En definitiva, se trata de estar en consonancia con la constante evolución de las necesidades del mercado, pues lo que antes podía ofrecerse como una experiencia personalizada, hoy podría considerarse una experiencia estandarizada.

La importancia de fomentar la participación activa de los turistas debe trasladarse a todos los elementos que forman parte del proceso de producción de la experiencia, esto incluye a los proveedores del servicio, a otros turistas, y a la población local (Rachão et al., 2020). Por tanto, las empresas turísticas deben asegurar una interacción social de calidad entre los visitantes y demás elementos, dado que esto contribuye a enriquecer la experiencia turística, a generar una conexión emocional con el destino y/o la experiencia, y a incrementar los niveles de satisfacción con la experiencia (Campos et al., 2018; Rachão et al., 2021). Para propiciar la participación activa de los visitantes y una mayor interacción social, Rachão et al. (2020) señalan que se debe prestar atención a la gestión del entorno físico donde se presta el servicio. Esto debido a que los turistas prefieren entornos auténticos, en lugar de establecimientos de restauración formales. Por tanto, las empresas deben proporcionar las condiciones necesarias para que la experiencia se desarrolle en un ambiente auténtico con elementos que representen la cultura local. Por último, este estudio sugiere que, si bien configurar actividades que implican una participación más activa por parte de los turistas conlleva una valoración más positiva de la experiencia, aquellas actividades que conlleva una participación pasiva también tienen un valor experiencial importante. Esto debido a que, a pesar de que estas actividades no requieren una implicación de tipo físico, sí suponen una implicación a nivel mental o cognitivo. Por tanto, proporcionar experiencias que combinen actividades con participación activa y pasiva de forma equilibrada, puede resultar en experiencias inmersivas y significativas a nivel físico, emocional y cognitivo.

6.3. Limitaciones y futuras líneas de investigación

Las limitaciones de este estudio están relacionadas, en primer lugar, con la utilización del muestreo no probabilístico de conveniencia, que de algún modo puede limitar la capacidad de generalizar los resultados. Segundo, este estudio ha establecido diferencias entre participación activa y pasiva clasificando las actividades de cada experiencia analizada. Se sugiere que futuros estudios evalúen las diferencias entre ambos tipos de participación a través de constructos independientes y empleando otras metodologías que permitan establecer relación entre variables. Asimismo, este estudio ha encontrado que las experiencias analizadas podían clasificarse sólo bajo los niveles pasiva y pasiva-activa. En cambio, experiencias con una participación totalmente activa no fueron identificadas dentro de la oferta de la empresa donde se recopilaron los datos. Futuros estudios podrían identificar experiencias con una participación totalmente activa para alcanzar una mejor compresión del grado de participación del turista. De esta forma, se podría comparar la importancia de la participación activa tanto en experiencias que combinan participación pasiva y activa, como en experiencias totalmente activas. Así también, se podría alcanzar un mejor conocimiento acerca de la contribución de la participación pasiva a la experiencialidad en turismo. Tercero, este estudio ha examinado las percepciones de los turistas al finalizar la experiencia gastronómica, por lo que otros estudios podrían evaluar la participación de los turistas antes de la experiencia y en la fase posterior a la experiencia. Esto permitiría conocer el nivel de participación en cada etapa del viaje y las actividades efectuadas por los turistas. Por último, futuros estudios podrían desarrollar estudios comparativos que incluyan distintos tipos de experiencias gastronómicas, e incluso otros ámbitos del turismo como el cultural, creativa, de naturaleza, de aventura, entre otros.
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