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DIFERENCIAS ENTRE LOS TURISTAS
EN EL ESFUERZO DE BUSQUEDA DE
INFORMACION Y LA INTERACCION
CON EL DESTINO TURISTICO EN
FUNCION DE SU SENSIBILIDAD

CULTURAL

El presente trabajo tiene como objetivo analizar la influencia de la sensibilidad cultural
del turista en el proceso de biisqueda de informacion en términos de tiempo dedicado a la
misma y tipologia de fuentes de informacion consultadas antes de la visita, asi como en

la interaccion con el destino. Para ello se realizé un trabajo empirico con una muestra
representativa de turistas de Tenerife, que es uno de los destinos mds importantes de
Espaiia. Los resultados demuestran que la sensibilidad cultural es un factor interno de los
turistas que influye en su comportamiento antes y durante la visita.
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1. Introduccion

La diversidad cultural es una variable intrinseca del
turista que cobra cada vez mas importancia si tene-
mos en cuenta que en la actualidad, tal y como sefala
la Organizacion Mundial del Turismo, mas de 1.000
millones de turistas viajan cada afo a un destino in-
ternacional, haciendo del turismo un sector econémi-
co de primera magnitud, que ademas de aportar el
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10 por 100 del PIB mundial y el 6 por 100 del total
de las exportaciones, conlleva millones de encuen-
tros interculturales que se producen cada dia en di-
ferentes rincones del planeta. Conscientes de ello, un
destino turistico debe ser capaz de dar respuesta a
los desafios de la diversidad cultural y ofrecer lo que
sus turistas buscan. Pero ello requiere que se preste
la atencién debida al papel que juega la cultura en la
configuracion de la identidad de los individuos, no de-
biéndose reducir la interculturalidad a un mero proble-
ma de gestion y, por ende, la pérdida de una posible
ventaja competitiva: la atencion a la diversidad.
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En este contexto, la sensibilidad cultural esta co-
brando especial relevancia y siendo objeto de gran in-
terés en el sector turistico en los ultimos afios, debido
precisamente a que las interacciones interculturales
son muy frecuentes en los turistas, cuya capacidad de
adaptarse a la cultura del destino esta influenciada por
su sensibilidad cultural. Se trata de un factor interno
que influye en el comportamiento del turista al elegir
un destino turistico vacacional y, por tanto, en el proce-
so de busqueda de informacion, que varia en funcion
de una serie de factores o variables que estan rela-
cionadas con las caracteristicas especificas del viaje,
las caracteristicas del turista y las fuentes de informa-
cion utilizadas. Es por ello que con este trabajo lo que
se pretende es analizar la influencia de la sensibilidad
cultural del turista en el proceso de busqueda de infor-
macién en términos de tiempo dedicado a la misma y
tipologia de fuentes de informacién consultadas antes
de la visita, asi como en la interaccion con el destino.

2. Revision de la literatura

La cultura de los turistas, entendida como el conjun-
to de creencias, valores, costumbres, ideas y normas
de comportamiento acumulados por las personas, es
un factor interno que influye tanto en la eleccion de un
destino turistico (Correia, Kozak y Ferradeira, 2011;
Frias et al., 2012) como en el comportamiento de viaje
del turista (Kew, 1979; Reisinger y Turner, 2003; Kim y
McKercher, 2011). En este contexto, la sensibilidad cul-
tural, definida como el reconocimiento y el respeto a las
creencias, los valores y las costumbres diferentes, esta
siendo objeto de interés en el contexto turistico, ya que
es un factor determinante de la capacidad de adapta-
cidn de los turistas a la cultura del destino. Algunos au-
tores consideran que la sensibilidad cultural se corres-
ponde con el componente emocional de un concepto
mas amplio que es la «inteligencia cultural», cuyas im-
plicaciones han sido analizadas en diferentes trabajos
enmarcados en la psicologia de la organizacion (Earley
y Ang, 2003; Early y Mosakowski, 2004; Ng y Earley,
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2006; Templer, Tay y Chandrasekar, 2006; Ang et al.,
2007), entendiendo por inteligencia cultural la capaci-
dad de ser eficaces en situaciones caracterizadas por
las diversidades culturales (Earley y Ang, 2003) y por
sensibilidad cultural la capacidad de los individuos con
distancia cultural de adaptarse a la cultura diferente del
pais de destino (Paramipuspa, 2011).

Han sido varias las propuestas recogidas en la li-
teratura para medir la sensibilidad cultural, aprecian-
dose una gran disparidad en su contenido y estruc-
tura debido al modelo y premisas de las que parten
inicialmente. En tal sentido, Bennett (1986) desarrolla
un modelo formado por seis etapas en las que se reco-
gen aspectos cognitivos, afectivos y conativos. Por su
parte, Bhawuk y Brislin (1992), tomando como base la
dimensién individualismo-colectivismo del modelo de
Hosftede, disefian una escala formada por tres dimen-
siones: comportamientos culturales, ausencia de pre-
juicios y flexibilidad. A este respecto, Chen y Starosta
(2000) sefalan que en los modelos utilizados hasta
ese momento existe una cierta confusion entre la sen-
sibilidad cultural y otros conceptos relacionados como,
por ejemplo, la competencia intercultural, proponiendo
un modelo de competencia de comunicacion intercul-
tural formado por tres subdimensiones: i) conocimien-
to intercultural (dimension cognitiva), que se refiere a
la capacidad de una persona para comprender las si-
militudes vy las diferencias de otras culturas; ii) sensi-
bilidad intercultural (dimensién afectiva), que es el de-
seo emocional de una persona de conocer, apreciar y
aceptar las diferencias culturales; vy iii) habilidad inter-
cultural (dimensién conductual), que es la capacidad
de un individuo para interactuar con individuos de di-
ferentes contextos culturales. En este modelo la sen-
sibilidad cultural es considerada como un prerrequisito
para que se puedan dar las otras dos dimensiones,
de ahi su relevancia, y se establece la existencia de
cinco dimensiones: compromiso en la interaccion, res-
peto por las diferencias culturales, confianza en la in-
teraccion, disfrute de la interaccion y atencion a la inte-
raccion. Se trata de un modelo ampliamente aceptado
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en la literatura, cuyas cinco dimensiones han sido co-
rroboradas en el trabajo de Fritz, Méllenberg y Chen
(2002).

A pesar de la importancia de la sensibilidad cultural,
los estudios previos se han centrado principalmente
en la validacion de sus escalas, en las diferencias en-
tre poblaciones y en su relacion con otros conceptos,
prestandose escasa atencién al ambito turistico (Bae y
Song, 2016), a pesar de que en la actualidad los turistas
son el colectivo en el que las interacciones intercultura-
les son las mas frecuentes (He y Wei, 2014).

En el ambito turistico encontramos trabajos en los
que se destaca la necesidad de comprender el com-
portamiento de los turistas antes de hacer una visita al
destino, como, por ejemplo, la estrategia de busqueda
de informacién, ya que ello permite a los operadores
del mercado desarrollar con éxito ofertas mas cohe-
rentes con el segmento de clientes objetivo (Gursoy y
McCleary, 2004; Hyde, 2008). En este sentido se ma-
nifiestan Gursoy y McCleary (2004) cuando afirman
que el proceso de busqueda de la informacion es un
factor clave en todo el proceso de toma de decision de
la realizacién de un viaje a un destino turistico, ya que
representa la fase inicial de activacion del comporta-
miento del turista que intenta disminuir su percepcion
del riesgo de compra de un producto intangible.

Gursoy y McCleary (2004) han demostrado que la
conducta desarrollada por el turista en el proceso de
busqueda de informaciéon sobre un destino turistico
varia en funcion de una serie de factores o variables
que estan relacionadas con: j) las caracteristicas es-
pecificas del viaje, es decir, su duracion, la distancia
respecto del destino, el niumero de destinos a visitar,
el propdsito del viaje, etc.; ii) las caracteristicas del tu-
rista, es decir, su conocimiento acumulado, edad, in-
gresos, factores motivacionales, etc.; y iij) las fuentes
de informacion utilizadas, es decir, internet, agencias
de viajes, guias turisticas, etc. Todos estos factores in-
fluyen en la configuracion del proceso de busqueda de
informacion del turista en términos de coste del tiempo
invertido en la busqueda de informaciéon secundaria,

numero de fuentes de informacién secundaria consul-
tadas y tipologia de fuentes consultadas (Schmidt y
Spreng, 1996; Fodness y Murray, 1997,1999; Gursoy
y McCleary, 2004).

En la literatura de marketing turistico existe un
acuerdo generalizado en clasificar las fuentes de in-
formacion secundaria en tres categorias:

e Inducidas, que se corresponden con fuentes de in-
formacion comerciales, tales como folletos publicitarios,
campafas publicitarias en los medios masivos de co-
municacion y en internet, asi como la informacion reci-
bida por las agencias de viaje y por los turoperadores.

e Auténomas, que hacen referencia a fuentes que
de manera involuntaria impactan sobre las personas
como, por ejemplo, guias turisticas independientes del
destino, articulos, peliculas, programas de television,
documentales, etc.

e Organicas, que se vinculan a fuentes de informa-
cién no comerciales, tales como opiniones de amigos
y familiares.

En el Esquema 1 se propone, a modo de sintesis, un
cuadro resumen de las principales caracteristicas dife-
renciadoras de las tres tipologias de fuentes de infor-
macion secundaria que, segun las caracteristicas de
las mismas y la informacién que proporcionan, pueden
ser catalogadas como mas o menos objetivas, acce-
sibles y/o creibles (Marton y Choo, 2002; San Martin
Gutiérrez y Rodriguez Del Bosque, 2010; Loda, 2011).

La necesidad de abordar de forma conjunta los dos
constructos objeto de estudio en este trabajo (sensibi-
lidad cultural y fuentes de informacién) se pone de ma-
nifiesto en el trabajo reciente de Bae y Song (2016), en
el que se hace especial incidencia en el analisis de las
diferencias existentes en las fuentes de informacion
utilizadas en los paises de origen en funcion de la sen-
sibilidad cultural del turista. Los principales resultados
de este estudio son los siguientes: i) las fuentes de
informacion mas utilizadas por todos los grupos son
la opinion de los amigos y familiares, y la redes so-
ciales; ii) los dos grupos menos sensibles utilizan mas
los medios convencionales que los mas sensibles;
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FUENTES SECUNDARIAS:

ESQUEMA 1

CARACTERISTICAS FUNDAMENTALES

Fuentes

* Redes sociales

informacion y de la presencia de la solicitud

* Econémica

* Accesible

* Alta difusién

« Vasta informacion
* Credibilidad

. Emisores/agentes Medios/soportes Ventajas Desventajas
secundarias
Inducidas * Operadores » Material promocional a » Combina vision, sonido y movimiento « Escasa permanencia del mensaje
de mercado través de medios masivos « Elevada selectividad geografica « Elevada saturacion
(publicidad enla TV, « Alto poder de atraccion « Elevado coste absoluto
radio y prensa, carteles « Elevada audiencia por la alta « Poca flexibilidad
publicitarios, etc.) penetracién del medio « Poca credibilidad
« Bajo coste por impacto
« Folletos publicitarios « Alta difusion « Poca credibilidad
« Satisfacen las necesidades de informacion « Poca efectividad
« Turoperadores » Contacto personal * No libre de gastos
» Agencias de viaje * Profesionalidad « Sobreestima de la imagen
» Mas veraces y creibles dentro de del destino
las fuentes inducidas
* Internet « Alta difusion « Exceso de informacion; puede
» Vasta informacién crear confusion
« Papel activo e interactivo del internauta « Falta de contacto personal
» Capacidad para segmentar: mensajes * Rechazo de los anuncios
personalizados comerciales (spam)
* Bajo coste relativo
« Internacionalizacion
* Amplitud horaria
« Facilidad para medir su eficacia
« Alta penetracion, sobre todo
en el target joven
« llimitada creatividad a través de sus formatos
* Un canal de informacién, venta y distribucion
Auténomas » Gobiernos * Guias turisticas * Credibilidad « Costes elevados
* Medios * Amplia difusién « Audiencia limitada
independientes « Informacion detallada
(news mediia) « Ser visto en cualquier
momento
» Ampliacién de los lectores
« Alta permanencia
« Facilidad publicidad mancomunada
» Gran capacidad de argumentacion
« Intervenciones del Estado, ~ * Credibilidad « Informacion fragmentada
noticias, periodicos, » Amplia difusion « Pérdida de valor en el largo plazo
reportajes « Escasa permanencia del mensaje
Organicas » Familiares » Boca-oreja * Econédmica « Influencia de las caracteristicas
* Amigos « Facilmente obtenible personales de la fuente, que
- Parientes « Creible segun la fuente que proporciona la puede afectar a la objetividad de la

informacion

» Exceso de informacion; puede
crear confusion

« Subjetividad del mensaje

FUENTE: Elaboracién propia a partir de GARTNER (1993), DUCOFFE (1995), BURKE (1997), CHEN y WELLS (1999), MCGOVERN
y NORTON (2002), BEERLI y MARTIN (2004a), HANLAN y KELLY (2005), PAN y FESENMAIER (2006), FRIAS, RODRIGUEZ
y CASTANEDA (2008), MOLINA et al. (2008) y LODA (2011).
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iii) el grupo mas sensible es el que mas utiliza la opi-
nion de amigos y familiares y, por supuesto, su expe-
riencia acumulada en viajes anteriores; y iv) las pagi-
nas webs oficiales son utilizadas principalmente en los
dos grupos mas sensibles.

3. Procedimiento metodoldgico

La metodologia seguida en la presente investiga-
cion se centré en encuestas personales utilizando un
cuestionario estructurado como instrumento de obten-
cion de la informacion, que cumplimentaron una mues-
tra representativa de turistas de ambos sexos, mayo-
res de 16 afios, que visitaron Tenerife por primera vez.
La seleccién muestral se realiz6 utilizando el método
empirico de cuotas relativas a las dimensiones de na-
cionalidad, sexo y edad, con afijacién proporcional al
numero de turistas en cada una de las dimensiones
establecidas. EI numero total de turistas que constitu-
yeron la muestra ascendio a 411, siendo, por tanto, el
error asumido de un 4,93 por 100 para un intervalo
de confianza del 95 por 100. El trabajo de campo se
realizé en lugares de interés turistico de Tenerife muy
frecuentados por viajeros, durante los meses de junio
y julio de 2015.

En lo que respecta a las escalas de medida utiliza-
das, a continuacion, se detallan las diferentes escalas
utilizadas:

e La sensibilidad cultural se midié a través de una
escala Likert de 24 items y 7 puntos, desarrollada por
Fritz, Mollenberg y Chen (2002), siguiendo el mode-
lo de Chen y Starosta (2000), en el que se estable-
cen cinco dimensiones: compromiso en la interaccion,
respeto por las diferencias culturales, confianza en la
interaccion, disfrute de la interaccion y atencién a la
interaccion.

e Con relacion a las fuentes de informacion se-
cundarias, a partir de los trabajos de Gartner (1993) y
Beerli y Martin (2004a), que establecieron nueve tipo-
logias de fuentes de informacion secundarias, y con-
templando también las fuentes de informacion mas

modernas que han sido objeto de analisis (e.g., blogs,
paginas webs oficiales y no oficiales y redes sociales),
hemos utilizado una pregunta dicotémica si/no sobre
el uso de 14 fuentes de informacion.

e EIl tiempo dedicado a buscar informacion se ha
evaluado a través de una escala Likert de 1 itemy 7
puntos.

e La intensidad de la visita, siguiendo a Gitelson
y Crompton (1983), Fodness y Murray (1997, 1999),
Hyde y Lawson (2003), Beerli y Martin (2004a, 2004b)
y Hyde (2008), se ha evaluado a través de la interac-
cion del turista con el destino utilizando una escala di-
cotémica si/no que recoge 18 lugares de interés tu-
ristico de Tenerife que pueden ser visitados durante
la estancia en el destino por parte del turista. De esta
forma, el rango de esta variable era de 0 a 18.

4. Resultados
Validacion de la escala de sensibilidad cultural

Los resultados del analisis factorial confirmatorio de
segundo orden aplicado a la escala de sensibilidad cul-
tural arrojan la existencia de cuatro dimensiones, que
han sido etiquetadas como: «predisposicién y disfru-
te hacia la interaccion cultural» (prediscul), «respeto a
las diferencias culturales» (resdifcul), «confianza en la
interaccion cultural» (confintcul) y «prestar atencion en
la interaccion cultural» (atenintcul), confluyendo en la
primera de ellas dos de las dimensiones del trabajo de
Fritz, Mollenberg y Chen (2002) y coincidiendo las tres
restantes con las otras tres de dicho trabajo. Para co-
rroborar la naturaleza multidimensional de esta escala
se estimd un nuevo modelo en el que todos los items
se vinculan a un unico factor. Los resultados de es-
te nuevo modelo [x?(54)=367,34, p=0,000, CFI=0,82,
RMSEA=0,12] evidencian la idoneidad de un modelo
multidimensional [x2(50)=229,34, p=0,000, CFI=0,90,
RMSEA=0,09], ya que presenta mejores niveles de
significacion e indices de ajuste. De hecho, el anali-
sis de diferencias de chi-cuadrado arroja la existencia
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CUADRO 1
ITEMS DEFINITIVOS DE LA ESCALA DE SENSIBILIDAD CULTURAL

FUENTE: Elaboracion propia.

Dimensiones Caodigo items
Predisposicion y disfrute hacia V1 Me encanta interactuar con personas de diferentes culturas
la interaccion cultural V2R Tiendo a desanimarme cuando estoy con personas de otras culturas
V3 Soy de mente abierta a personas de otras culturas
V4 Disfruto con las diferencias culturales cuando interactiio con personas
de ofras culturas
Respeto a las diferencias culturales V5 Respeto los valores de las personas de otras culturas
V6 Respeto las formas de comportarse de personas de otras culturas
Confianza en la interaccion cultural V7R Me resulta dificil hablar con personas de otras culturas
V8 Siempre sé que decir cuando interactio con personas de otras culturas
V9 Soy sociable con personas de otras culturas
Prestar atencion a la interaccion cultural V10 Soy muy observador al interactuar con personas de otras culturas
V11 Trato de obtener toda la informacién que pueda al interactuar con
personas de otras culturas
V12 Soy sensible a los aspectos culturales sutiles al interactuar con

personas de otras culturas

de diferencias significativas (Dif. x°=138, Dif. g.d.l.=4,
p=0,000). Los items definitivos de esta escala se reco-
gen en el Cuadro 1.

A pesar de que los resultados de este modelo de
medida indican que es estadisticamente significativo
[x3(50)=229,34, p=0,000], es preciso sefialar que este
estadistico depende del tamafio de la muestra ana-
lizada, de ahi la necesidad de analizar otros indica-
dores de ajuste. A este respecto, los resultados ob-
tenidos muestran como otros indicadores de ajuste
global del modelo se encuentran dentro de los valores
recomendados por la literatura (CF/=0,90, NFI=0,87,
TLI=0,87, RMSEA=0,09), por lo que se puede concluir
que el modelo especificado reproduce adecuadamen-
te la matriz de covarianzas observada. Este modelo
de medida muestra un ajuste no del todo satisfactorio,
ya que a pesar de que el valor de CFI se situa entre
0,85y 0,90, el valor de RMSEA es muy proximo al li-
mite (Mathieu y Taylor, 2006). Siguiendo a Anderson y
Gerbing (1988) y como se observa en el Cuadro 2, el
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modelo muestra una fiabilidad individual aceptable, ya
que la relacién existente entre cada item y su respec-
tiva dimension es estadisticamente significativa, con
pesos de regresion estandarizados superiores o muy
cercanos en su mayoria a 0,7 y con valores del esta-
distico t también significativos. En cuanto a las medi-
das de consistencia interna del constructo global y de
cada una de las dimensiones, todos los valores del in-
dicador de fiabilidad compuesta (FC) alcanzan valores
superiores 0 muy cercanos a 0,70 y los de la varianza
extraida (AVE) muy superiores o cercanos a 0,50. Los
valores del alfa de Cronbach corroboran los obtenidos
en la fiabilidad compuesta. Estos resultados indican
que el modelo de medida puede considerarse valido.

Caracteristicas sociodemograficas de los
turistas en funcion de su sensibilidad cultural

Para poder clasificar a los turistas en funcién de su
mayor o menor grado de sensibilidad cultural se ha
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CUADRO 2
ANALISIS FACTORIAL CONFIRMATORIO DE LA ESCALA DE SENSIBILIDAD CULTURAL

Relaciones causales Estimadores estandarizados t p Fiabilidad
Prediscul «— Cultsen 0,992 - -
Resdifcul «— Cultsen 0,773 11,817 0,000 FC =0,925
Confintcul ~ «  Cultsen 0,806 7,755 0,000 ﬁ\:/(',z 8=10é758
Atenintcul « Cultsen 0,895 12,314 0,000 '
VA1 «— Prediscul... 0,607 11,306 0,000
; FC =0,742
V2R — Pred!scul .............................. 0,511 9,547 0,000 AVE =0.423
V3 « Prediscul..............col 0,722 - - a=0,713
V4 «—  Prediscul.....c.cooeviiiiiieen. 0,736 13,592 0,000
V5 «— Resdifcul 0,874 - - FC = 0,771
V6 «— Resdifcul 0,704 11,841 0,000 AVE =0,630
a=0,758
V7R «—  Confintcul 0,469 - -
V8 —  Confintcul 0,614 7,90 0,000 FC = 0,688
on !n cu ) 903 ’ AVE =0,438
V9 «—  Confintcul 0,847 8,611 0,000 0=0,665
V10 — Aten!ntcul ............................. 0,749 - - FC = 0,693
V11 «— Atenintcul......ccoooiiiiiis 0,698 12,491 0,000 AVE =0,435
V12 —  AtenintcUl........ccccovverrrren.. 0,507 9,229 0,000 a=0,677

FUENTE: Elaboracion propia.

llevado a cabo un analisis cluster, cuyos resultados se
muestran en el Cuadro 3, obteniéndose como solucion
mas satisfactoria dos grupos de turistas: el primero de
ellos, con «alta sensibilidad cultural», que representa el
61,3 por 100 de la muestra y el segundo, con «moderada
sensibilidad cultural», que supone el 38,7 por 100 de la
muestra. Como se desprende de los valores del estadis-
tico F, las dimensiones relativas a «prestar atencion a la
interaccion cultural» y «predisposicion y disfrute hacia la
interaccion cultural» son las dimensiones de la sensibili-
dad cultural que marcan una mayor diferencia entre los
dos grupos (F=478,098, p=0,000 y F=422,675, p=0,000,
respectivamente); mientras que las dimensiones relati-
vas a la «confianza en la interaccion cultural» y el «res-
peto a las diferencias culturales» son las que presentan
un menor poder de diferenciacion (F=373,670, p=0,000
y F=249,201, p=0,000, respectivamente).

Para determinar el perfil sociodemografico de estos
dos grupos de turistas, se ha procedido a determinar
el grado de asociacién entre el género, la edad, el ni-
vel de estudios, la clase social y la nacionalidad, con la
pertenencia a uno u otro segmento a través de un test
de chi-cuadrado. Los resultados del Cuadro 4 reflejan la
existencia de dicha asociacion entre la pertenencia a un
grupo y las caracteristicas sociodemograficas, a excep-
cion de la edad y el nivel de estudios. Estos resultados
nos permiten extraer las siguientes conclusiones:

e El grupo de turistas con alta sensibilidad cultural
esta formado principalmente por mujeres, a diferen-
cia del grupo con moderada sensibilidad cultural, en el
que hay un mayor porcentaje de hombres.

e No existe una relacion estadisticamente significa-
tiva entre los grupos con mayor o menor sensibilidad
cultural y la edad y nivel de estudios de los turistas,
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CUADRO 3

CARACTERISTICAS DE LOS CLUSTERES DE TURISTAS DE ACUERDO
CON SU SENSIBILIDAD CULTURAL

Sensibilidad cultural

Centros de conglomerados finales

FUENTE: Elaboracion propia.

Alta sensibilidad Moderada sensibilidad F(p)
Predisposicion y disfrute hacia la interaccion cultural .......... 6,52 5,24 422,675
(0,000)
Respeto a las diferencias culturales............cccccoccoeeiinennns 6,61 5,33 249,201
(0,000)
Confianza en la interaccion cultural............cccccceeeiieiiicciinnnn. 6,13 4,51 373,670
(0,000)
Prestar atencion a la interaccion cultural..............ccoooeeineenn 6,18 4,33 478,098
(0,000)
Tamaio de los clisteres..............ccoocoiiiiiiiiiieceee. 252 159
(61,3%) (38,7%)

aunque se observa que en el grupo de turistas con mo-
derada sensibilidad cultural hay un mayor porcentaje de
jévenes menores de 35 afios y sin estudios universita-
rios que en el grupo de alta sensibilidad cultural.

e El grupo de turistas con alta sensibilidad cultural
se caracteriza por ser de clase social alta y media-alta,
mientras que los de moderada sensibilidad cultural se
caracterizan por ser de clase media-media principal-
mente.

e Los turistas procedentes de los paises nordicos,
Paises Bajos, Espafia e ltalia se caracterizan por una
alta sensibilidad cultural frente a los turistas alemanes,
ingleses, irlandeses y franceses, que presentan una
moderada sensibilidad cultural.

El esfuerzo de busqueda de informaciéon y la
interaccién con el destino que hacen los turistas
en funcion de su sensibilidad cultural

Como se observa en el Cuadro 5, los turistas con
mayor sensibilidad cultural dedican mas tiempo a
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buscar informacion del destino antes de visitarlo que
los turistas que presentan una moderada sensibilidad
cultural, siendo ademas estas diferencias estadistica-
mente significativas. Igualmente, se observan diferen-
cias en la interaccion que tienen con el destino cuan-
do lo visitan, ya que los turistas con alta sensibilidad
cultural visitan un mayor nimero de lugares de interés
que los turistas que tienen una moderada sensibilidad
cultural, cuya experiencia con el destino es de menor
intensidad.

En lo que respecta a las fuentes de informacion que
utilizan los turistas antes de visitar el destino, también
se observan diferencias en el uso de las fuentes indu-
cidas, auténomas y organicas (Cuadro 6). Asi, en lo que
respecta a las fuentes inducidas, las principales diferen-
cias se centran en un mayor uso de internet por parte
de los turistas con alta sensibilidad cultural, mientras
que los turistas con moderada sensibilidad cultural utili-
zan mas las agencias de viaje y empresas turisticas para
obtener informacion del destino y utilizan mas los folle-
tos impresos que obtienen en el destino, lo cual puede
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CUADRO 4

ASOCIACION ENTRE LA PERTENENCIA A UN GRUPO Y LAS CARACTERISTICAS
SOCIODEMOGRAFICAS DE LOS TURISTAS

Caracteristicas Alta sensibilidad Moderada sensibilidad Total X2 (p)
Género
HOMDBIE ... 421 58,5 48,4 10,533
MUJET e 57,9 41,5 51,6 (0,001)
Edad
18-24 afos...... 71 8,8 7,8
25-34 afos...... 24,6 27,7 25,8 1,804
35-54 afios...... 36,9 30,8 34,5 (0,614)
Mas de 54 afios 31,3 32,7 31,9
Nivel de estudios
Sin estudios universitarios...............ccccocooeencnnnnn 57,9 63,3 60,0 1,160
Con estudios universitarios ...........ccccceeverceennenne. 42,1 36,7 40,0 (0,281)
Clase social
Alta / Media-alta............cccoeeeieiieeiiieecec e 38,2 241 32,9
METIA-METIA oo 32,7 474 38,2 g’ggg
Baja / Media-baja..........ccccoooiiiiiiiiii 29,1 28,6 28,9 (0.008)
Nacionalidad
AlBMANIA.....ccciiiiiiiiiiee e 12,9 17,1 14,6
Reino Unido/Irlanda del Norte ..........c.cccveeeviinenns 30,0 46,1 36,6
Espafia (Peninsula/Baleares)............c.ccccooeeiueenne. 19,4 15,1 17,6 18.397
alia.......coo 6,5 2,6 4,9 (0,005)
Paises NOrdiCos...........oveeiieiciiieeeeeeecccieeee e 17,1 9,9 14,1
Paises Bajos........ccceveiiiiiiiiieiieiie e 10,6 4,6 8,1
FrancCia.......ccuveieeeiieieee et 3,7 4,6 41
FUENTE: Elaboracion propia.
CUADRO 5

ASOCIACION ENTRE LA PERTENENCIA A UN GRUPO Y EL ESFUERZO EN LA BUSQUEDA
DE INFORMACION E INTERACCION CON EL DESTINO

. ) . Alta sensibilidad Moderada sensibilidad
Esfuerzo en la busqueda de informacion - - t(p)
e interaccion con el destino Media Media
(D.T.) (D.T))
Tiempo dedicado a la busqueda de informacion 4,83 4,41 2,39
sobre el destino ... (1,73) (1,68) (0,017)
Numero de lugares de interés turistico visitados ........... 7,82 7,25 1,98
(2,79) (2,90) (0,048)

FUENTE: Elaboracién propia.
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CUADRO 6

DISTRIBUCION PORCENTUAL ENTRE LA PERTENENCIA A UN GRUPO Y LAS FUENTES
DE INFORMACION UTILIZADAS ANTES DE VISITAR EL DESTINO

FUENTE: Elaboracion propia.

(En o/o)
Fuentes de informacién secundarias Alta sensibilidad Moderada sensibilidad Total
Fuentes inducidas
Informacion de agencias de viaje, turoperador .............ccccceeieennee. 57,9 61,6 59,4
Paginas webs oficiales del destino............cccoviiiiiiiiiiieee 54,4 52,8 53,8
Otras paginas webs (agencias, turoperador, etc.)...........cccccceeeene 70,6 64,8 68,4
Anuncios publicitarios TV, radio, prensa, etC..........ccccceevivrieennnnn. 41,7 33,3 38,4
Folletos impresos obtenidos en el destino ...........cccceeecieeiiiieeenns 36,5 47,2 40,6
Ferias de tUriSMO.........coiiiiiiiiiee e 16,7 16,4 16,5
Fuentes autonomas
GUIAS tUSLICAS ...ooeeiiieiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee s 55,0 51,6 53,7
Revistas especializadas en turismo ...........ccccoooiiiiiiiiiiiiiieee 32,9 35,8 341
Documentales del destino emitidos en TV ... 34,1 25,8 30,9
Noticias sobre el destino en TV, radio y prensa ...........cccoceevvene 36,9 27,0 33,1
Fuentes organicas
Informacion solicitada a amigos o familiares ............cccccooceeeeeen. 66,3 73,0 68,9
Informacion de familiares y amigos no solicitada.............ccccc.e.... 50,0 47,8 49,1
Blogs y foros sobre turismo en internet..........ccccooeeeiiiiiiiinens 63,5 62,3 63,0
Redes sociales (Facebook, Twitter...) .......cccoociriiiiieiiiiiicieee, 52,4 49,1 51,1

ser consecuencia de que han dedicado un menor es-
fuerzo a buscar informacion antes de visitar el destino.
Igualmente, se observan diferencias en las fuentes de
informacion tradicionales como la publicidad en medios
convencionales, apreciandose un mayor grado de expo-
sicion entre los turistas con elevada sensibilidad cultural
frente a los de moderada sensibilidad, y ello puede ser
consecuencia de que los turistas con mayor sensibilidad
cultural estdn mas implicados en obtener informacion.
Con relacion a las fuentes auténomas también se obser-
van diferencias, ya que los turistas con elevada sensibi-
lidad cultural utilizan mas las guias turisticas y obtienen
mayor informacién de documentales y noticias sobre el
destino; mientras que los turistas con moderada sensi-
bilidad cultural hacen una mayor utilizacion de revistas

5 ICE ESTRATEGIA E INTERNACIONALIZACION DE LA EMPRESA TURISTICA
5 Enero-Febrero 2017. N.° 894

especializadas en turismo. Finalmente, y en lo que a las
fuentes organicas se refiere, los turistas con alta sensi-
bilidad cultural hacen una mayor utilizacién de las nue-
vas tecnologias para acceder a informacion del destino a
través de blogs, foros y redes sociales; mientras que los
turistas de moderada sensibilidad cultural solicitan infor-
macién a familiares y amigos que han visitado el destino.

5. Conclusiones

El presente trabajo ha tenido como objetivo estudiar
las diferencias que existen entre los turistas con distin-
ta sensibilidad cultural en el proceso de busqueda de
informacion antes de visitar un destino y en la interac-
cién que realizan con el destino cuando lo visitan. Para
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ello, en primer lugar, hemos clasificado a los turistas
en funcion de su mayor o menor sensibilidad cultural
a través un andlisis cluster, obteniéndose un segmen-
to de turistas con alta sensibilidad cultural, que repre-
senta el 61,3 por 100 y otro segmento de moderada
sensibilidad cultural, constituido por el 38,7 por 100 de
turistas. En segundo lugar, hemos analizado el pefrfil
sociodemografico de dichos segmentos, observando-
se diferencias en el género, la clase social y la nacio-
nalidad. Asi, el grupo de turistas con alta sensibilidad
cultural esta formado, principalmente, por mujeres y
clase social alta, siendo los paises nordicos, Paises
Bajos, Italia y Espafia en los que hay mayor numero
de turistas de elevada sensibilidad cultural.

En lo que respecta a las diferencias existentes en el
esfuerzo de busqueda de informacién entre los turis-
tas en funcién de su sensibilidad cultural, se observa
que los turistas con mayor sensibilidad cultural tien-
den a dedicar mas tiempo a buscar informacion del
destino antes de visitarlo, existiendo también diferen-
cias en la tipologia de fuentes que usan. Asi, y en lo
que respecta a las fuentes inducidas, los turistas con
mayor sensibilidad cultural hacen un mayor uso de in-
ternet tanto en paginas oficiales del destino como en
otras paginas webs de agencias, turoperadores, etc.,
mientras que para los turistas con moderada sensibi-
lidad cultural tienen bastante importancia los folletos
impresos que obtienen en el destino. Las fuentes au-
tébnomas en general son mas utilizadas por los turis-
tas con elevada sensibilidad cultural, siendo las guias
turisticas, los documentales y las noticias del destino
de donde obtienen mas informacioén. Finalmente, tam-
bién se observan diferencias en el uso de las fuentes
organicas, ya que mientras que los turistas con mayor
sensibilidad hacen un mayor uso de las redes socia-
les (Facebook, Twitter, etc.), los turistas con moderada
sensibilidad tienden a solicitar informacion a familiares
y amigos que han visitado el destino.

La sensibilidad cultural de los turistas también afec-
ta a la interaccion con el destino, ya que los turistas
con mayor sensibilidad tienden a visitar un mayor

numero de lugares de interés en el destino, frente a
los turistas con menor sensibilidad cultural, cuya expe-
riencia con el destino también es de menor intensidad.

Estos resultados contribuyen, no solo a un mayor
conocimiento de cémo la sensibilidad cultural influye
en el comportamiento de los turistas, sino también,
desde un punto de vista practico, en el contexto pro-
fesional. En tal sentido, los responsables de la comer-
cializacion de los destinos turisticos tienen que seguir
estrategias de comunicacion diferentes en funcion del
segmento que pretendan atraer a estos destinos, ya
que existen diferencias tanto en el perfil sociodemo-
grafico como en el proceso de busqueda de informa-
cion e interaccion con el destino en funcion de la ma-
yor o menor sensibilidad cultural de los turistas. Asi,
aquellos destinos turisticos que deseen orientarse a
segmentos con alta sensibilidad cultural tendran que
dirigir su comunicacioén a perfiles de clase social mas
elevada y, en el ambito europeo, centrarse en merca-
dos emisores como los paises nordicos, Paises Bajos,
Italia y Espafia; debiendo, al mismo tiempo: i) poten-
ciar el uso de internet como medio de comunicacion
inducido; ij) incentivar y controlar la utilizacion de las
fuentes auténomas, dada la importancia que tiene la
imagen que se transmite del destino a través de noti-
cias y documentales, asi como el uso que hace este
segmento de las guias turisticas; y iii) fomentar el uso
de blogs, foros y redes sociales como medios de co-
municacién organicos. Por otra parte, es de resaltar
la importancia que tiene que todos los agentes que
interactuan con los turistas establezcan pautas, proto-
colos y orientaciones que contribuyan a evidenciar el
valor que conceden a la diversidad y su concepcion de
las relaciones interculturales.

Finalmente, concluimos el trabajo haciendo referen-
cia a sus principales limitaciones, que pueden dar lu-
gar a futuras investigaciones. Desde un punto de vista
tedrico, es obvio que esta investigacion se circunscri-
be a sus propios objetivos, por lo que la sensibilidad
cultural puede influir en otros factores del comporta-
miento de los turistas que no han sido incluidos en la
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presente investigacion, como son, por ejemplo, la ima-
gen que perciben del destino, su nivel de satisfaccion
y lealtad, etc., que podrian ser objeto de investigacio-
nes posteriores. Desde una perspectiva metodoldgica,
este trabajo, como cualquier otra investigacién empiri-
ca, presenta limitaciones que afectan a la generaliza-
cion de sus resultados, ya que el ambito de la inves-
tigacion solo permite generalizar los resultados de los
analisis a la poblacion de la que procede la muestra y
al destino turistico de Tenerife, por lo que seria acon-
sejable replicar esta investigacion en otros destinos.
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