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RESUMEN

Las redes sociales son un creciente fendmeno social que estd motivando grandes cambios
en el comportamiento del consumidor en general y del turista en particular. Centrandonos
en el turismo industrial, en este trabajo se analizan algunos de los principales elementos
precursores de la intencion de seguir el consejo obtenido en una red social de este tipo de
turismo. Los resultados del analisis realizado en diferentes destinos europeos (en
Catalufia, Escocia y Alsacia), a partir de un cuestionario, confirman que la satisfaccion
obtenida en el consumo de este turismo tiene una relacién directa con la participacidén en
las redes sociales; y ésta, a su vez, con la intencidn de seguir los consejos alli presentados,
poniéndose de manifiesto la importancia de la actitud hacia el consejo, la confianza en la
red social y la utilidad percibida de dicha informacién, en la intencidn de seguir dicho
consejo.
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ABSTRACT

Online networks are an increasing social phenomenon that is motivating great changes in
consumer behaviour, especially in the tourism sector. Focusing on industrial tourism, this
work analyzes some of the precursors of the consumer intention to follow the advice
obtained in an online network of this type of tourism. The results of the analysis realized
in different European destinations (in Catalonia, Scotland and Alsace), from a survey,
confirm that the satisfaction obtained in the consumption of this tourism has a direct
relation with the participation in the social networks; and this one with the intention of
following the advices there presented, the importance of the attitude being revealed
towards the advice, the confidence in the social network and the usefulness perceived of
the above mentioned information, in the intention of following the above mentioned
advice.
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1. INTRODUCCION, OBIJETIVOS, HIPOTESIS Y JUSTIFICACION DE LOS CASOS
SELECCIONADOS

En estas ultimas décadas los constantes cambios y mejoras en los sistemas
productivos han permitido que la poblacién disponga de mas tiempo libre y tenga mayor
poder adquisitivo, lo que ha servido para desarrollar las actividades de ocio, siendo el
turismo una de ellas (Priestley y Llurdés, 2007). Paralelamente, esta constante mejora del
sistema productivo y laboral ha sufrido varias crisis a lo largo de la historia, siendo la crisis
econdmica de la década de 1970 una de las principales causantes del cierre de muchas
fabricas en gran parte de las areas industriales europeas tradicionales (Pardo, 2008), lo
gue ha obligado a multiplicar las estrategias publicas para ayudar a la reconversion de
unos territorios deprimidos econdmica y demograficamente vy, asi, incentivar nuevamente
su desarrollo econdmico (Benito, 2002).

Una de las estrategias mds utilizadas ha sido la apuesta por el turismo cultural vy,
dentro de él, una de sus multiples manifestaciones es el turismo industrial, el cual, ademas
de ayudar a la reconversién de antiguos territorios ahora en declive, ha servido como
producto complementario en otros destinos con un turismo mds consolidado y maduro
(Prat y Canoves, 2012).

Paralelamente, se ha producido un uso masivo de la informatica y las
telecomunicaciones, especialmente entre las generaciones mas jévenes, de modo que las
redes sociales, fisicas y/o virtuales, se han consolidado como un creciente fenémeno
social que estd motivando grandes cambios en el comportamiento del consumidor, en
general, y del viajero, en particular. En este contexto, los turistas acuden cada vez mas
frecuentemente a dichas redes con el fin de obtener informacién previa en la que basar
sus decisiones sobre la eleccién de un destino.

Este articulo, que forma parte de un trabajo académico mucho mds extenso y
complejo, tiene por objetivo fundamental analizar si existe una relacién la participacion en
las redes sociales relacionadas con el turismo industrial y el consumo de este turismo. Con
ello, ante la poca presencia de estudios semejantes en relacion al turismo cultural, en
general, y al turismo industrial, en particular, se da respuesta a una demanda de
conocimiento dentro de la planificacion del desarrollo de este tipo de turismo. De esta
manera, en el presente trabajo se pretenden confirmar tres hipotesis.

Las hipdtesis que aqui se desea comprobar son que hay una relacién directa entre
el nivel de satisfaccion obtenido con el consumo de turismo industrial y la participacién en
las redes sociales relacionadas con este tipo de turismo (H1); que también existe una
relacién directa entre dicho nivel de satisfaccion y las actividades de turismo industrial
propuestas en dichas redes sociales, especialmente por las asociaciones de turismo
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industrial (H2), y que los consumidores del turismo industrial perciben que las redes
sociales relacionadas con este turismo poseen un alto nivel de competencia, honestidad y
cooperacion, y su intencién de seguir los consejos alli presentados tiene una relacién
directa con la utilidad percibida, la actitud y la confianza (H3).

De esta manera, las redes sociales se consolidan como elementos fundamentales
en la toma de decisidon de los futuros consumidores de este turismo, poniéndose de
manifiesto la importancia de la actitud hacia el consejo obtenido, la confianza en la red
social que lo proporciona y la utilidad percibida de dicha informacion.

Con el fin de comprobar estas hipdtesis, se han analizado las respuestas dadas a un
cuestionario oral y personal realizado a los visitantes de algunos de los principales
establecimientos de turismo industrial en cuatro destinos europeos (dos en Cataluia, uno
en Escocia y otro en Alsacia) (figura 1).

Asi, en el caso de Catalufia, el analisis se ha centrado en dos zonas con distintos
grados de desarrollo de su turismo industrial. Por una parte, las comarcas del Alt Emporda
y del Baix Emporda, y por la otra, las comarcas del Bergueda y del Bages. El Alt Emporda y
Baix Emporda son dos comarcas del noreste de Girona con un importante y consolidado
turismo de litoral pero sin un pasado industrial significativo, por lo que tiene un turismo
industrial muy reducido. El Bergueda y el Bages son dos comarcas de la Cataluia central
gue han sido importantes focos de industrializacién en estos dos ultimos siglos, con un
numeroso patrimonio industrial, basado principalmente en la explotacion minera y en las
colonias textiles, pero con un turismo industrial que todavia es de poca intensidad. En
Escocia, el analisis se ha focalizado en el South Lanarkshire, situado en el centro-sur del
pais, con un importante pasado industrial minero y textil y con un turismo industrial que
ya estd muy consolidado. En la regién francesa de Alsacia, cuya industria se ha apoyado
histéricamente en su importante base minera y en los sectores textil, quimico y mecanico,
el andlisis se ha efectuado en el departamento del Haut-Rhin, con un turismo industrial en
auge.

Investigaciones Turisticas
N° 5, enero-junio 2013, pp. 29-59 32



La participacion en redes sociales y su incidencia sobre el comportamiento y satisfacciéon de los consumidores de
turismo.
Un estudio comparativo en diferentes recursos de turismo industrial en Catalufia, Alsacia y Escocia.

Figura 1. Localizacidon de los destinos seleccionados
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Se trata de cuatro destinos cuyo turismo industrial se encuentra en diferentes fases de
desarrollo, segun el Ciclo de Vida de los Destinos Turisticos (CVDT) de Butler (1980) (figura
2), teniendo en cuenta el nimero anual de visitantes recibidos de este tipo de turismo en
cada uno de estos destinos (figura 3).

Figura 2. Situacidon de los cuatro destinos seleccionados de turismo industrial dentro del CVDT
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Butler, 1980.

Investigaciones Turisticas
N° 5, enero-junio 2013, pp. 29-59 33



Prat, J.M.y Canoves, G.

Figura 3. Visitantes de los establecimientos de turismo industrial
recibidos anualmente en los cuatro destinos (2008-2011)
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Fuente: Elaboracion propia. A partir de datos estadisticos extraidos de:

» Para el Emporda y el Bages-Bergueda: Departament de Cultura de la Generalitat de
Catalunya - Turisme de Catalunya - Red XATIC — IDESCAT.

» Para el Haut-Rhin: Observatoire Régional du Tourisme Alsace - Conseil General Haut-Rhin —
INSEE.

» Para el South Lanarkshire: New Lanark Trust - Scottish Tourism Economic Activity- Scotstat -
Scottish Tourism Economic Activity.

Por ello, después de esta introduccién presentando los objetivos a conseguir, las
hipotesis a comprobar y la justificacion de los casos seleccionados, en este trabajo se
realiza un rapido repaso por el desarrollo del turismo industrial y su incorporacién a las
redes sociales; para, a continuacién, presentar la metodologia aplicada y los resultados
obtenidos en los cuatro casos seleccionados, comparandolos y obteniendo las
conclusiones pertinentes.

. CONSOLIDACION DEL TURISMO INDUSTRIAL

La sociedad occidental se encuentra actualmente inmersa en una época de
profundos y vertiginosos cambios, que tienen que ver con actitudes y no simplemente con
comportamientos (Oliver y Alloza, 2009), produciéndose importantes alteraciones
estructurales demogréficas, sociales, econdmicas, culturales y politicas, que han
modificado también las relaciones personales (Castells, 1991).

En este entorno globalizado, con unos medios de transporte cada vez mas rapidos
y baratos -que han facilitado los desplazamientos masivos-, con nuevos productos y
mercados, con importantes mejoras en las tecnologias y en las comunicaciones -que han
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provocado nuevas formas de informarse, comunicarse y relacionarse-, con un mayor nivel
econdmico de la poblacién -mayor capacidad de consumo- y con mas disponibilidad de
tiempo libre para el ocio, los viajes turisticos se han convertido en una nueva forma de ver
el mundo y en una necesidad basica (Vera et al., 2011) de una poblacién con nuevos
valores y motivaciones, que reduce los ideales a simples aspiraciones econdmicas, de
estatus, simbologia o bienestar (Oliver y Alloza, 2009).

De este modo, el turismo, como ocurre con muchos otros productos, se
encuentran sometidos a una fuerte presidén en sus estructuras (Fernandez, 2007). Asi, los
turistas, con un mejor nivel de formacién, mds informacién y mayor experiencia turistica
(Prat, 2012), han cambiado sus habitos, aumentando su exigencia respecto a la calidad de
los productos y servicios recibidos, especialmente con la actual crisis econdmica, cuando
el dinero para el consumo y el tiempo disponible para el ocio son recursos limitados con
relacidn a las necesidades, por lo que cada vez es mas importante el coste de oportunidad
en la eleccion entre dos actividades turisticas (Tribe, 2000).

Ante esta situacidn, es cada vez mas habitual la demanda de una oferta
personalizada, que utiliza Internet como principal herramienta para configurar los viajes a
medida de las propias necesidades (desplazamientos, estancias y actividades) y comparar
detalladamente ofertas y diversos destinos (Avila y Barrado, 2005; Prat 2012). También
una parte de la poblacidn, con mayor grado de inquietud cultural, demanda actividades de
ocio complementarias a las habituales, aunque para realizarlas deba efectuar
desplazamientos cercanos (Esteban, 2006; Priestley y Llurdés, 2007).

Ademds, los turistas culturales, que inicialmente presentaban una caracteristicas
diferenciales respecto a otros turistas mas genéricos, ya que se trataba de un colectivo
mas inexperto, que demandaba seguridad y tenia aversién al riesgo, solia realizar
estancias cortas -principalmente en los fines de semana-, y cuyo principal objetivo era
satisfacer sus necesidades culturales sin involucrarse con la cultura local, en estos ultimos
afos se ha transformado, pasando a ser mas activo y demandando nuevas experiencias
turisticas, con especial énfasis en la calidad percibida en las visitas, en las tematizaciones y
en las actividades compartidas (Prat, 2013).

Asi mismo, desde la oferta se presenta un nuevo escenario, con nuevos productos
y mayor competencia entre los destinos, con cambios en las estrategias de gestidn y en las
estructuras organizativas, una mayor especializacién y flexibilidad, y el uso generalizado
de un marketing diferenciado que les permita posicionarse hacia un turismo de mayor
calidad y valor afiadido para el consumidor (Valls, 2004; Avila y Barrado, 2005). Los
agentes turisticos estdn promocionando mas activamente su oferta, mejorando la imagen
emitida por el destino y desarrollando nuevos modelos de planificacién turistica local,
especialmente en los destinos de interior, donde confluyen varios factores: recuperacién
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territorial, desarrollo rural, politicas turisticas y planificaciones estratégicas de las
administraciones publicas (Pearce, 2012).

Entre las diferentes manifestaciones del turismo cultural emerge el turismo
industrial, que se ha basado en utilizar el patrimonio industrial -antiguo y/o actual- de un
territorio, tanto para su aprovechamiento turistico como bien cultural, con especial
énfasis en la reconversion de las fabricas abandonadas, y presentando no solamente los
productos y procesos sino también el entorno laboral, social y econdmico en el que se han
desarrollado, aprovechando el creciente interés, no ajeno a una cierta nostalgia del
pasado, por la conservacion y reutilizacion de este patrimonio (Edwards y Llurdés, 1996;
Pardo, 2004; 2008; Vargas, 2009; Castillo et al., 2010; Prat y Canoves, 2012)

Una definicion muy extendida de “turismo industrial” es la dada por Edwards y
Llurdés (1996), que afirman que es: “el desarrollo de actividades turisticas e industrias en
lugares edificados por el hombre, edificios y paisajes que se originan en procesos
industriales de tiempos pasados”, de manera que, segun esta definicién, es un turismo
orientado fundamentalmente a la puesta en valor turistico del patrimonio industrial. Por
otra parte, en la actual sociedad neomoderna, donde la mayor parte de la poblacién es
urbana y dedicada al sector terciario, con mas tiempo libre para entretenimiento y ocio
(Rikfin, 1995), el turismo industrial, a pesar de haberse asociado inicialmente a proyectos
de tipo educativo, cada vez tiene mas atractivo como afirmacién identitaria de la
comunidad local (Benito, 2012, p. 452), ya que muestra la distintas fases de su evolucion
histdrica, de los procesos tecnolégicos, de las formas laborales y de los cambios
socioecondmicos que, a lo largo del tiempo, alli se han producido (Fernandez y Guzman,
2005),

Por ello, a pesar de haberse multiplicado en los ultimos anos las ofertas de turismo
industrial, su desarrollo ha sido inferior al de otros segmentos turisticos, que han dado
mayor relevancia a otros aspectos, como la naturaleza, los deportes, la gastronomia, el
folklore o el turismo rural; quedandose, en muchos casos, el interés por el turismo
industrial en un aspecto puramente conservacionista del patrimonio industrial, sin
intentos serios de rentabilizarlo, de modo que si se desea su expansion su planificacion
deberia realizarse dentro de un contexto mas amplio y diversificado (Priestley y Llurdés,
2007).

Se pueden distinguir dos grandes grupos tipoldgicos de turismo industrial: el
turismo del patrimonio industrial (o “turismo histérico”) y el turismo fabril (también
llamado “turismo productivo”), que seguidamente se desarrollan mas detalladamente
(Pardo, 2004). Dentro del primer grupo, los principales productos existentes son los
museos y ecomuseos, las fabricas e instalaciones industriales, las rutas industriales y los
centros de interpretacion. Dentro del segundo, el turismo basado en visitas planificadas a
instalaciones industriales en activo, las denominadas "industrias vivas" (Prat y Canoves,
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2012), y que, por su singularidad, despiertan la curiosidad y el interés de la gente, tanto
como fin educativo como atractivo turistico.

Sin embargo, este nuevo desarrollo turistico debe realizarse a través de una
insercion equilibrada en la economia y en la sociedad, bajo nuevos modelos de desarrollo
sostenible, con una estrategia global y multidisciplinar que permita conciliar la
conservaciéon del patrimonio industrial, su utilizacion responsable y la dinamizaciéon
funcional (Pardo, 2008; Vera et al., 2011), ayudando a dinamizar la actividad econémica
de los destinos (museos, hosteleria y restauracion, comercio, transportes y servicios de
ocio y recreo), mejorando la imagen del territorio y sin producirse conflictividad entre
visitantes y residentes, por lo que la poblacién local lo considera como algo neutro o
beneficioso (Priestley y Llurdés, 2007).

A pesar de ello, el turismo industrial también presenta algunas debilidades, como
su reducida popularidad -pocos visitantes y pocos ingresos-, el poco reconocimiento
institucional, las dudas de los intermediarios en ofrecerlo -por las altas inversiones
iniciales y el largo tiempo de retorno de la inversion y la competencia de otros turismo
alternativos de mas rapida rentabilidad (Priestley y Llurdés, 2007). De este modo, lasredes
sociales se han convertido en uno de sus mas rapidos, baratos y eficaces medios de
propagacion.

. TURISMO Y REDES SOCIALES

Paralelamente a la emergencia de las nuevas motivaciones y necesidades de los
turistas, los rdpidos avances de las nuevas tecnologias nos han situado en la “sociedad de
la informacion”, donde la generacién, proceso y transmision de la informacién y del
conocimiento se han convertido en elementos fundamentales de productividad y poder
(Buhalis, 2003), penetrando en todos los aspectos del quehacer humano, tanto individual
como colectivamente, y dando lugar a una situacion de cambio generalizado, répido y
profundo, en un mundo en red (Pérez et al. 2003). Ahora bien, el impacto tecnolégico no
s6lo depende de la naturaleza de la tecnologia en cuestién sino también de la definicién
social que el grupo hace de dicha tecnologia (Torres et al.,, 2011). Este concepto es
fundamental para entender la importancia que las tecnologias de la informacién han
alcanzado en la vida cotidiana, especialmente entre los mas jovenes.

Esta evolucion tecnolégica ha permitido desarrollar nuevas aplicaciones y
conectividades, especialmente en la telefonia mdvil, cuya conexién a Internet le permite
adquirir un mayor protagonismo en detrimento de los ordenadores portatiles, ya que se
puede acceder a la red a través de las conexiones inalambricas y conexiones 3G. De esta
manera, el usuario estd permanentemente conectado a la Web 2.0 e interactia no sélo
para navegar sino también para compartir sus vivencias. Esta mejora de la conectividad es
uno de los factores que explican el desarrollo exponencial de las redes sociales virtuales,
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reforzando la capacidad de ubicuidad (Easley y Kleinberg, 2010). Algunos ejemplos de este
tipo de redes son: Facebook, YouTube, Twitter, Wikipedia, hi5, Meetic, LinkedIn, Tuenti,
Xing, MySpace, Fotolog.

Se trata de un nuevo espacio social, mas deslocalizado, donde fluyen informacién y
comunicacion, y donde la busqueda de informacién ha creado nuevos patrones de
interaccion social (Dominguez y Aradjo, 2012). Asi pues, se ha producido una evolucion de
la sociabilidad, que ha pasado de estar basada en el lugar (“delimitaciéon espacial”) a
formar comunidades en red (“comunidades virtuales”), provocandose una diversidad de
modelos de sociabilidad y con nuevas formas de interaccion social (Castells, 2001). Suelen
ser redes fragmentadas, de baja cohesion y poca centralidad, donde los costes de
comunicacion son bastante altos y las oportunidades de accidon colectiva bajas. A pesar de
gue pueda haber centros de poder, estos no consiguen tener acceso a gran parte de la
red, por lo que los costes para emprender acciones comunes se intuyen elevados y
dificiles de consensuar, de manera que el acceso a los recursos depende de actores clave,
con alto poder de intermediacién (Cardenas, 2012).

En el caso del turismo, estas redes no solamente han incorporado a los turistas y
los productores sino que también han incluido otros grupos de actores, como son los
organismos publicos, las fundaciones y asociaciones privadas y mixtas (camaras de
comercio, asociaciones empresariales, oficinas y patronatos de turismo) -que ademas de
actuar como prescriptores de los equipamientos turisticos, en muchas ocasiones los
financian total o parcialmente y/o aportan formacién cualificada, técnicas, tecnologias y
actividades de marketing-, y algunos proveedores de bienes y servicios (transporte,
restauracion, comercios).

Ademads de estas redes, que podriamos llamar virtuales, también se han creado
otras redes sociales, que podriamos llamar fisicas (para distinguirlas claramente de las
anteriores), especialmente a través de las asociaciones de turismo industrial, como ocurre
en Catalufia con la red XATIC (Xarxa del Turisme Industrial de Catalunya), impulsada por
un grupo de ayuntamientos en cuyo municipio hay un significativo patrimonio industrial, y
contando con el soporte del Ministerio de Cultura y de la Generalitat de Catalufia.

Las redes sociales son una herramienta cada vez mas utilizada por los viajeros a la
hora de planificar viajes y elegir destinos turisticos, ya que en ellas es posible encontrar las
opiniones sobre destinos turisticos potenciales y los servicios que nos podemos encontrar
alli (por ejemplo, hoteles, restaurantes, etc.). Por ello, los propios viajeros pueden influir
en la percepcién de otros consumidores a través de los comentarios realizados y el
contenido creado en dichas redes sociales. De hecho, en el sector turistico el efecto de las
recomendaciones puede ser muy importante ya que cada afio millones de viajeros tienen
gue planificar sus vacaciones (Casal6 et al., 2009).
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Pero éiqué es una red? Una red es un conjunto de relaciones (lineas, vinculos o
lazos) entre una serie definida de elementos (nodos) (Molina, 2001; 2004). Asi pues, estas
redes sociales, fisicas y/o virtuales, son un conjunto de nodos -personas u organizaciones-
vinculados a través de una relacién social de determinado tipo, de manera que cuanto
mayor sea el niumero de vinculos existentes en la red, mayor serd su conectividad e
integracion (Wellman, 1997). Por ello, son utilizadas cada vez mas frecuentemente por los
turistas para decidir sus viajes y planificar sus desplazamientos, ya que proporcionan una
amplia informacidon sobre las particularidades de la oferta turistica y, en muchas
ocasiones, presentando las opiniones y sugerencias de otros viajeros, los cuales, de esta
manera, pueden influir en la percepcion de los futuros consumidores y, por consiguiente,
en el proceso de eleccion de los destinos (Casalé et al., 2009; Muiioz et al., 2012).

El desarrollo turistico de un destino depende de la capacidad para establecer y
mantener redes de colaboracion entre los diferentes actores que estan involucrados con
este turismo. Desde el punto de vista de los agentes, la creacién de una red de
colaboracién implica una actitud y un comportamiento cooperativo entre empresas que
normalmente competirian; asi como entre agentes y organizaciones que se encuentran
vinculados por relaciones econdmicas, pero también geograficas, sociales y culturales en
un sentido amplio (Avila y Barrado, 2005). Desde el punto de vista de los turistas, las redes
de colaboracién sirven, ente otras cosas, para enviar y recibir informacién que puede o no
ser de utilidad en el consumo de los productos turisticos. Recoger informacién a través de
las redes sociales sobre las actividades turisticas es también un modo de participacién en
dichas redes, aunque solamente sea pasiva y/o puntual (Michael, 2007). Pensemos que
una asociacién, por ejemplo, es una red social, donde sus miembros tienen un objetivo
comun. Pues bien, en este caso écuantos socios no participan activamente y solamente se
limitan a pagar la cuota y recibir informacion puntual de sus actividades?.

Asi, por ejemplo, en el caso de Cataluia, con el objetivo de generar una linea de
actuacion comun como instrumento de proyeccion, atraccion de visitantes y creacién de
una actividad econdmica y cultural entorno al turismo industrial, un conjunto de 18
municipios catalanes, con un importante y variado legado industrial que permite conocer
la revolucién industrial en este territorio, la transformacion del paisaje y de la sociedad de
la Cataluiia contempordnea, con el apoyo del Museo Nacional de la Ciencia y la Técnica de
Catalufia (MNACTEC), fundaron en el 2006 la Red XATIC, que tiene su sede en Terrassa
(Barcelona), con apoyo econdmico de la Generalitat de Catalufia y del Ministerio de
Industria, Turismo y Comercio, dentro del Plan Integral de Calidad Turistica Espafiola
(PICTE), orientado a favorecer el desarrollo de nuevos productos turisticos en destinos
emergentes. Los principales objetivos de esta red son: a) promover el concepto de turismo
industrial y generar su demanda; b) valorizar turisticamente el patrimonio industrial; c)
posicionar Cataluifia como uno destino de turismo industrial de referencia; d) aumentar el
numero de visitantes de los recursos de turismo industrial; e) hacer del turismo industrial
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un elemento de dinamizacién del territorio; y f) establecer un nuevo modelo de
promocion turistica.

Ante esta nueva situacién, en este trabajo, con el objetivo de comprobar las
hipdtesis aqui previamente establecidas, se sigue la secuencia motivaciones, actitud hacia
el comportamiento e intencion de comportamiento, ampliamente utilizada para explicar
diversos comportamientos del consumidor (Casalo et al., 2009).

En efecto, con el uso de las redes sociales aumenta el sentido de confianza y
responsabilidad de sus actores, constituyendo éstas una base importante para la accidon
colectiva, que puede influir decisivamente en los procesos de desarrollo de los territorios,
de modo que la proximidad -no sélo territorial sino también social y cultural- cobra un
renovado interés, puesto que propicia la formacion de redes de cooperacién como base
para alcanzar un objetivo comun (Bagnasco, 2003).

La satisfaccidon del cliente es la principal referencia de este tipo de turismo (Casalé
et al., 2009) y, aunque son muchas las definiciones del concepto "satisfaccion" -entre
ellas, Bhattacherjee, A. (2001), Esteban et al. (2002) y Luque et al., (2007)-, todas
comparten una base comun: el consumidor tiene un objetivo que desea alcanzar, y su
logro y evaluacion sélo puede juzgarse tomando como referencia algun estandar de
comparacion (expectativas, deseos, rendimiento ideal, etc.), siendo las expectativas el
mas utilizado (Parusuraman et al.,, 1988). Aunque hay autores (Woodruff et al., 1991;
Ngobo, 1997) que defienden la existencia de otros estdndares, entre los cuales estan las
propias expectativas y las experiencias, siguen siendo las primeras las de mayor
protagonismo.

Por ello, Casald et al. (2009) han propuesto un modelo que tiene en cuenta las
motivaciones, la actitud y la intencién hacia el comportamiento, considerando la utilidad
percibida por el turista como una de las principales caracteristicas que determinan la
actitud y la intencidon de seguir los consejos obtenidos a través de las redes sociales
(Lange-Fari y Elliot, 2012; Mufioz et al., 2012).

La actitud también ejerce una influencia directa y positiva sobre la intencién de uso
(Taylor y Todd, 1995; Lange-Fari y Elliot, 2012; Mufioz et al., 2012), ya que un individuo
incrementa la intencidn de ejercer un determinado comportamiento si siente un afecto
positivo hacia el mismo (Ajzen, 1991). A su vez, la utilidad percibida es el grado en que un
consumidor cree que la informacién obtenida en una red social le proporcionard unos
beneficios que dificilmente podria obtener de otro modo (Casalg, et al., 2009), siendo éste
el Unico sentimiento que ha demostrado su adecuacién en entornos tecnolégicos para
determinar el desarrollo de sentimientos afectivos (Liao et al., 2007) y la intencién de uso
futuro (Karahanna et al., 1999; Gefen, 2004).
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Esta relacidon entre utilidad y actitud se basa en la creencia de que una mejora
sobre las expectativas antes de realizar un viaje turistico incrementa los sentimientos
positivos del usuario hacia el destino (Davis, 1989), de modo que la utilidad de la
informacién obtenida en una red social influird en la elecciéon de un destino (McKnight et
al.,, 2002). La intencién de seguir el consejo es una variable muy importante en el
comportamiento del consumidor, ya que representa la proyeccion anticipada de cémo
actuara en el futuro (Dellarocas y Narayan, 2007), estando influenciada por la confianza
depositada en el individuo u organizacién que proporciona el consejo (McKnight et al.,
2002; Lange-Fariy Elliot, 2012).

En su modelo, Casald et al. (2009) también incluyen la confianza depositada en el
individuo u organizacién que proporciona el consejo. De este modo, la confianza se
relaciona con la utilidad, ya que tener confianza en la otra parte de una relacién
representa una garantia sobre la que basar el nivel de utilidad percibida que se espera
obtener de dicha relacidon (Wu y Chen, 2005). Tradicionalmente, el concepto “confianza”
estd formado por dos componentes basicos: el cognitivo y el comportamental. El cognitivo
se asocia con las creencias que tiene el consumidor, mientras que el comportamental lo
hace con la voluntad de seguir un determinado comportamiento (Flavian et al., 2006).

Este articulo se centra en el componente cognitivo, que es el resultado de la
evaluacion que una parte realiza de la competencia, honestidad y benevolencia de la otra
parte de la relacién (Flavidan et al.,, 2006), siendo la competencia la destreza,
conocimientos y capacidades que se percibe de la otra parte con respecto a un interés
comun, mientras que la honestidad es la sinceridad y el mantenimiento de las promesas
del otro (Doney y Cannon, 1997) y la benevolencia es la creencia de que los miembros de
una red tienen la intencion de ayudarse entre si (Wu y Chen, 2005).

V. METODOLOGIA

Para comprobar las hipdtesis aqui propuestas, se ha usado una metodologia de
enfoque cualitativo pero con un importante apoyo de analisis cuantitativo, de modo que
se utilizan una serie de items para medir la satisfaccion y obtener los indices de
intencionalidad (Vallejos et al. 2007). Para ello, se ha realizado una recogida de datos
mediante un cuestionario oral y personal, ya que se trata de un turismo que, por su
juventud, no presenta el suficiente desarrollo académico ni dispone de demasiados datos
fiables para su analisis (Baggio y Klobas, 2011).

Por ello, con la intencién de conocer las caracteristicas de las motivaciones que
tienen los visitantes de los establecimientos de turismo industrial a través de la red de
relaciones sociales establecidas alrededor de este tipo de turismo, se ha realizado dicho
cuestionario en cinco de los principales establecimientos de turismo industrial de cada
uno de los cuatro destinos seleccionados, en los dos de Cataluiia a partir de un muestreo
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aleatorio sistematico simple que permitiese el estudio de grupos pequefios (“muestras”),
de forma que todos los visitantes tuviesen la misma probabilidad de ser incluidos en la
muestra (Vallejos et al., 2007) y continuado, tanto en Catalufia como en los otros dos
destinos, por un muestreo dirigido, para obtener una distribucién normal en cuanto a
género, grupo de edad, nivel de estudios, lugar de residencia habitual y lugar de
residencia temporal.

Para calcular el grado de percepcidn que tienen los turistas industriales sobre la
satisfaccion global con la visita realizada, teniendo en cuenta que dicho sentimiento esta
relacionado con la busqueda de nuevas experiencias y con la motivacion formativa
(Esteban, 2006), se han comparado las respuestas relativas al grado de satisfaccion
percibido por los visitantes, agrupadas en funcion de los parametros de accesibilidad (A),
calidad medioambiental (B), servicios (C) y visita (D) (siguiendo a Prat, 2013), tal como se
detalla en el cuadro siguiente (tabla 1).

Tabla 1. Parametros indice de satisfaccion de la visita

A | accesibilidad

grado de satisfaccion con la sefializacion interior

grado de satisfaccidn con la sefializacién exterior

grado de satisfaccidn con los accesos

grado de satisfaccidn con la accesibilidad para discapacitados

B | medioambiente

grado de satisfaccion con el entorno

grado de satisfaccién con las papeleras y contenedores

grado de satisfaccidn con la limpieza global del recinto

grado de satisfaccion con el nivel de contaminacién atmosférica

grado de satisfaccion con el nivel de contaminacién acustica
C | servicios
grado de satisfaccion con los servicios ofrecidos

grado de satisfaccion con la seguridad en el recinto y accesos
grado de satisfaccidn con los equipamientos publicos

D |visita

grado de satisfaccion con la visita

grado de satisfaccion con la relacién calidad-precio
grado de satisfaccidn con la informacidn y explicaciones recibidas
grado de satisfaccidn con la atencién del personal

grado de satisfaccidn con la restauracion del patrimonio

Por otra parte, para conocer el grado de participacion de los consumidores de
turismo industrial en las redes sociales relacionadas con este turismo, se han agrupado y
comparado las respuestas en funcion de si correspondian a redes sociales fisicas (como
pueden ser las asociaciones de turismo industrial) o bien a redes virtuales (como las
websites relacionadas con el turismo industrial) (tabla 2).
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Tabla 2. Parametros indice de participacion en las redes sociales

A | Redes virtuales

Seguimiento de los comentarios aparecidos en Internet sobre el turismo industrial
Competencia percibida en las websites relacionadas con el turismo industrial
Honestidad percibida en las websites relacionadas con el turismo industrial
Cooperacion percibida en las websites relacionadas con el turismo industrial
Selecciona la visita por las recomendaciones existentes en Internet

Selecciona la visita por las recomendaciones de las asociaciones

Recoge informacién en Internet sobre el turismo industrial

B | Redes fisicas

Rigen las recomendaciones turisticas de la asociacion

Grado de satisfaccion con las recomendaciones turisticas de las asociaciones
Grado de participacién en las actividades de la asociacion

Competencia percibida en la asociaciones relacionadas con el turismo industrial

Honestidad percibida en las asociaciones relacionadas con el turismo industrial
Cooperacidn percibida en las asociaciones relacionadas con el turismo industrial
Selecciona la visita por la informacién recogida en otras visitas

Selecciona la visita por la informacién recogida en Internet

En la visita recoge informacién sobre el turismo industrial

Para comprobar si existe una relacién directa entre el grado de satisfaccion con el
consumo de turismo industrial y la participacién en las actividades turisticas propuestas
por las asociaciones se ha realizado un analisis de la correlacidn lineal entre ambas
variables, calculandose el coeficiente de determinacion (R) y el coeficiente de Pearson
(R2).

Para conocer el grado de competencia, honestidad y cooperacién percibidos por
los turistas en las redes sociales se ha realizado el test de correlacién de Spearman, para lo
cual se ha calculado el valor critico y se ha comparado este valor con el de la tabla
correspondiente. Si el valor critico calculado era superior al de la tabla se ha aceptado la
hipdtesis planteada y si no, se ha rechazado. Después, se ha calculado la percepcién de los
visitantes sobre el grado de competencia, honestidad y cooperacién entre los miembros
de dichas redes sociales.

Para calcular la competencia se han tenido en cuenta los conocimientos,
capacidades y habilidades, a partir de las respuestas del cuestionario; lo mismo que ocurre
para calcular la honestidad, es decir, la confianza en la sinceridad y veracidad de la
informacién facilitada por las asociaciones y las comunidades virtuales relacionadas
directamente con el turismo industrial; y para calcular el grado de cooperacion percibido
entre los miembros de las redes sociales (la denominada “benevolencia”), con el objetivo
de conocer si los visitantes creian que los miembros de las redes sociales, si era necesario,
estarian dispuestos a hacer un esfuerzo suplementario para ayudarse y apoyarse entre si
(Ridings et al., 2002).

Investigaciones Turisticas
N° 5, enero-junio 2013, pp. 29-59 43



Prat, J.M.y Canoves, G.

Para conocer el grado de confianza de los visitantes respecto a las redes sociales
relacionadas con el turismo industrial, siguiendo a Casald et al. (2009), se ha calculado
cual era su percepcion sobre la competencia, honestidad y benevolencia de los miembros
de dichas redes.

Por su parte, la utilidad percibida -considerada como el grado en que un turista
considera que la informacién obtenida en una red social le proporcionard una serie de
beneficios que dificilmente podria obtener si no participase en la misma (Davis, 1989;
Casalé et al., 2009)- se ha calculado, siguiendo a Wu y Chen (2005), considerando el nivel
de confianza antes obtenido y las respuestas a la pregunta sobre el grado de utilidad
percibido por los encuestados respecto a la utilidad de las redes sociales.

En cuanto a la actitud -variable que refleja un juicio evaluativo que permite
responder a la informaciéon obtenida en una red social- se deseaba conocer si los visitantes
estarian satisfechos si una vez realizada la visita se cumplian sus expectativas previas. Para
ello, ademas de las respuestas dadas, se han tenido en cuenta los resultados obtenidos
sobre los grados de confianza y utilidad.

Finalmente, para conocer el grado de intencionalidad de seguir el consejo recibido
a través de las redes sociales se ha seguido el modelo desarrollado por Casald et al., 2009),
gue presenta una relacién directa entre la intencién de seguir los consejos presentes en
las redes sociales y la utilidad percibida, la actitud y la confianza en dichas redes.

V. DESTINOS SELECCIONADOS

El primer destino seleccionado, el Emporda, es una comarca natural e histdrica
situada en el noreste de Cataluna y formada, desde 1936, por dos comarcas
administrativas: el Alt Emporda, con capital en Figueres, y el Baix Emporda, con capital en
La Bisbal. En su litoral se encuentra gran parte de la Costa Brava, lo que sitla esta area en
un lugar predominante dentro del sector turistico espafiol, con un PIB per capita alrededor
de 24.000 euros y con una oferta de 113.000 camas hoteleras (el 21,1% de las existentes
en Cataluia) y 91.000 segundas residencias (el 17,6% de las que hay en Cataluia), segin
datos del Institut d'Estadistica de Catalufia (Idescat) (2010). Los cinco establecimientos
seleccionados fueron la EcoFarinera (Castelld d’Empuries), el Museo del Emporda
(Figueres), el Terracota Museo (La Bisbal), el Museo de la Pesca (Palamos) y el Museo del
Corcho (Palafrugell). Se trata de los principales museos industriales de la zona, ya que
entre los cinco reciben alrededor de 65.000 visitantes al afio, lo que representa mas del
86% del turismo industrial presente en este territorio.

El segundo destino, el Bages-Bergueda, estd formado por dos comarcas de la
provincia de Barcelona que ocupan la Depresién Central Catalana. Son dos comarcas
histdrica y administrativamente distintas: el Bages, con capital en Manresa, y el Bergueda,
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con capital en Brega; naciendo en su parte mas septentrional los rios Llobregat vy
Cardener, fundamentales para la expansion industrial del siglo XIX y XX en estos
territorios. La actividad econdmica principal es la industria -fundamentalmente textil y
minera-, aunqgue en los uUltimos afios ha sufrido una importante crisis, provocando que el
turismo y los servicios se conviertan, poco a poco, en un factor de retencion demogréfica,
reconvirtiéndose muchas casas en segundas residencias, casas rurales y establecimientos
de restauracién. Los cinco establecimientos seleccionados fueron el Museo de las Minas
(Cercs), la Colonia Vidal (Puig-reig), el Museo del Cemento (Castellar de N'Hug), el Parque
de la Sal (Cardona) y el Museo de la Técnica (Manresa). Entre los cinco reciben alrededor
de 138.000 visitantes al afio, lo que representa mas del 92% del turismo industrial en esta
zona.

El tercer destino, el Haut Rhin, es uno de los dos departamentos de la regién
francesa de la Alsacia. Con unos 765.000 habitantes, tiene su capital en Colmar y es uno
de los mas ricos de Francia, con un PIB per cdpita alrededor de 27.300 euros y uno de los
indices de desempleo mads bajos del pais galo, ya que, por su estratégica situacién, muchos
residentes van a trabajar a las vecinas Alemania y Suiza. Se trata de un territorio que, por
sus recursos naturales y su situacidén geografica, presenta un gran atractivo turistico,
recibiendo unos cinco millones de turistas al afio, casi la mitad de los que llegan a la region
alsaciana. Ademas, su importante pasado industrial le permite disponer de una amplia
oferta de industrias reconvertidas en espacios turisticos, recibiendo unos 300.000
visitantes al afio, segtin el Institut National de la Statistique et des Etudes Economiques
(Insee) (2010). Los cinco establecimientos seleccionados son el Museo EDF, la Ciudad del
Automovil, el Museo de la Estampaciéon y el Museo del Tren (todos los cuatro en
Mulhouse) y la Mina de Sant-Barthelemy (Sainte Marie-les-Mines). Entre los cinco reciben
alrededor de 260.000 visitantes al afio, lo que representa mas del 85% del turismo
industrial en este territorio.

El cuarto destino, el South Lanarkshire, es uno de los 32 consejos municipales en
gue esta dividida administrativamente Escocia. Su capital es Hamilton, aunque al bordear
por el lado sureste la ciudad de Glasgow -la mds poblada de Escocia-, alberga en su
territorio una parte de su entorno metropolitano. Este territorio tiene algo mas de
300.000 habitantes y recibe anualmente alrededor de 3.000.000 de turistas, estando el
6,57% de su poblacion directamente dedicada al sector turistico. De esta manera, su
pasado industrial se ha valorizado turisticamente, con mas de 400.000 turistas al afio,
destacando en este sentido la ciudad de New Lanark, que fue una importante colonia
industrial y fdbrica de algodén y que ahora es el principal centro escocés de turismo
industrial (South Lanarkshire Council Rural, 2007). Los cinco establecimientos
seleccionados son el New Lanark Village y las Falls of Clyde (ambos en New Lanark), el
Biggar Gasworks Museum (Biggar), el Lead Mining Museum (Wanlockhead) y el Low Parks
Museum (Hamilton). Entre los cinco reciben alrededor de 378.000 visitantes al afio, mas
del 94% del turismo industrial en este territorio.
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Asi  pues, segun la cantidad anual de visitantes recibidos por estos
establecimientos, se puede confirmar la mayor importancia del turismo industrial en el
South Lanarkshire; mientras que en el Emporda se trata de un turismo muy residual, y en
los otros dos destinos (Bages-Bergueda y Haut-Rhin) su peso es intermedio.

VI. RESULTADOS DEL ANALISIS

A lo largo de los afios 2011 y 2012, entre los cuatro destinos se realizaron 545
cuestionarios, cuyo detalle puede verse en la tabla 3 y cuyas caracteristicas muestrales se
detallan en la tabla 4.

Tabla 3. Entrevistas realizadas

Region Destino Fechas g
Catalufia Emporda 15/1/11 al 30/4/11 212
Catalufia Bages-Bergueda 1/6/11 al 30/8/11 203

Escocia South Lanarkshire 1/8/12 al 10/9/12 63

Alsacia Haut Rhin 15/7/12 al 30/8/12 67

Total 545

La diferencia existente en el nimero de entrevistas entre los cuatro destinos
estriba en que en el caso de cada uno de los dos destinos catalanes se realizaron las
primeras 100 encuestas de forma aleatoria, después se comprobdé su grado de
normalidad; y luego, con las restantes, mediante un muestreo dirigido, se confirmd la
distribucién normal de las muestras. En cambio, en los dos otros dos destinos, por
problemas de disponibilidad econémica y de tiempo, los muestreos fueron dirigidos desde
el principio, con el objetivo de obtener, ya de entrada, una distribucién normal con
relacidn a los cinco parametros mencionados en el apartado de metodologia.

Para que los entrevistados fuesen puramente turistas industriales, con
motivaciones culturales comunes, y no distorsionasen los resultados de la encuesta, no se
tuvieron en cuenta los visitantes escolares. Ademas, aunque en principio pudiese parecer
algo simplista asociar los visitantes de estos museos con los "turistas industriales", no hay
que olvidar que la mayoria de los aqui entrevistados si que pueden ser considerados bajo
este epigrafe, ya que mas del 80% proceden de fuera de la provincia, y mds del 90% no
residen en el propio municipio donde se encuentra el museo, por lo que casi todos los
entrevistados han tenido que efectuar un desplazamiento para poder consumir este
producto cultural, lo que permite considerar esta muestra como representativa del
conjunto de visitantes de este tipo de turismo que se han recibido en estos destinos.
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Tabla 4. Datos generales de los encuestados

Bages-
Emporda Bergueda Haut Rhin  South Lanark
Género Hombre 114 105 32 29
Mujer 98 98 35 34
Edad <16 afios 20 23 3 5
16-30 afios 30 37 11 8
31-45 afios 89 66 21 23
46-60 afios 49 46 17 19
61-75 afios 17 22 10
>75 afos 7 9 5 2
Estudios Superiores 65 57 15 21
Secundarios 119 107 41 36
Basicos 24 36 11 6
NS/NC 4 3 0
Procedencia Provincia 31 56 8 13
Resto region 109 94 11 21
Resto pais 45 34 14 18
Resto UE 15 8 19 7
Resto Europa 8 4 11 4
Resto mundo 2 2 4 0
NS/NC 2 5 0 0
Residencia temporal Comarca 15 13 8 15
Resto provincia 51 55 23 31
RM 120 102 25 17
Resto region 19 27 8 0
Resto pais 0 1 3 0
Resto Europa 5 2 0 0
NS/NC 2 0 0

Fuente: Elaboracion propia

Como ya se ha indicado anteriormente, para comprobar las hipdétesis aqui
propuestas, en primer lugar, se ha calculado el grado de satisfaccion de los visitantes, para
lo que se han agrupado las respuestas del cuestionario en funcién de los parametros de
accesibilidad (A), calidad medioambiental (B), servicios ofrecidos (C) y globalidad de Ia
visita (D), obteniéndose la tabla 5 (cada concepto con una valoracion maxima de cinco).
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Tabla 5. indices de satisfaccion visitas

Bages- South
Emporda Bergueda Haut Rhin Lanark
Accesibilidad
Sefializacion interior 3,67 3,54 4,03 3,79
Sefializacidn exterior 3,02 3,17 3,96 3,79
Accesos 3,05 3,06 3,39 3,62
Accesibilidad para discapacitados 3,30 2,79 3,49 3,60
Media destino 3,26 3,14 3,72 3,70
Medioambiente
Entorno 2,88 2,89 3,16 3,05
Papeleras y contenedores 2,78 3,24 3,42 3,51
Limpieza global del recinto 3,47 3,54 3,63 3,56
Nivel de contaminacion atmosférica 2,3 2,2 1,64 1,93
Nivel de contaminacion acustica 1,29 1,92 3,03 2,59
Media destino 2,54 2,76 2,98 2,93
Servicios
Servicios ofrecidos 3,62 3,05 3,88 3,83
Seguridad en el recinto y accesos 2,6 2,42 3,38 3,43
Equipamientos publicos 2,32 2,98 3,13 3,56
Media destino 2,85 2,82 3,46 3,61
Visita
Visita en conjunto 4,03 3,65 4,15 4,24
Relacidn calidad-precio 4,00 3,23 3,40 3,52
Informacidn y explicaciones
Recibidas 4,01 3,71 4,16 3,95
Atencidn del personal 4,00 3,23 3,40 3,52
Restauracion del patrimonio 4,10 3,75 4,21 4,17
Media destino 4,03 3,51 3,86 3,88
Media por destino 3,17 3,06 3,51 3,53

Fuente: Elaboracién propia

Se puede observar como la valoracién dada por los encuestados a la satisfaccién
varia considerablemente segun el elemento que se mida, aunque la media obtenida (3,17
en el caso del Emporda; 3,06 en el Bages-Bergueda; 3,51 en el Haut Rhin; y 3,53 en South
Lanarkshire) presenta unos resultados superiores a 3 (sobre 5) en todos los destinos,
aumentando el valor en los destinos con mayor turismo industrial. También se puede
apreciar como, a nivel de cada indice en particular, en los cuatro destinos se sigue la
misma pauta, ya que, en todos ellos, el indice de satisfaccion mas valorado por los
consumidores de turismo industrial es la propia visita (agrupacién D de la tabla anterior),
seguido por los accesos (agrupacién A), los servicios ofrecidos (agrupacion C) v,
finalmente, con la peor puntuacién en todos los cuatro casos, la calidad medioambiental
del entorno (agrupacion B).
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Seguidamente, en la figura 4 se presenta un cuadro comparativo entre los cuatro
destinos, donde se puede observar como en el Emporda la valoracion de la satisfaccion
por la visita (agrupacion D) es superior a la media del destino y a la del grupo en el
conjunto de destinos; mientras que la satisfaccidn por los accesos (agrupacion A) supera a
la media del destino pero es inferior a la media del grupo; y la satisfaccion por los servicios
disponibles (agrupacion B) y por la calidad medioambiental del entorno (agrupacién C) son
inferiores a ambas medias.

Figura 4. Cuadros comparativos de los indices agrupados de satisfaccion respecto a la media de cada
destino y a la media de cada indice en el conjunto de destinos

Emporda Bages-Bergueda Haut-Rhin South Lanarkshire
4 - + - - - + -
+ D A AD AD ACD
B C BC BC B

Fuente: Elaboracién propia

Andlogamente, en el Bages-Bergueda la satisfaccidén por los accesos (agrupacién A)
y por la visita (agrupacion D) superan a la media de satisfaccién del destino, pero no a la
media de cada una de estas dos agrupaciones en el conjunto de destinos; mientras que la
satisfaccion por los servicios disponibles (agrupacion B) y por la calidad medioambiental
del entorno (agrupacién C) son inferiores a ambas medias. En el Haut Rhin la satisfaccion
por los accesos (agrupacion A) y por la visita (agrupacién D) superan a la media de
satisfaccidn del destino y a la media de cada una de estas agrupaciones en el conjunto de
destinos; mientras que la satisfaccién por los servicios disponibles (agrupacién B) y por la
calidad medioambiental (agrupacion C) superan a la media de cada agrupacion en el
conjunto de destinos, pero son inferiores a la media del propio destino.

En el South Lanarkshire la satisfaccion por los accesos (agrupacién A), la calidad
medioambiental (agrupacion C) y la visita (agrupacion D) superan a la media de
satisfaccion del destino y a la media de cada una de estas agrupaciones en el conjunto de
destinos; mientras que la satisfaccion por los servicios disponibles (agrupacion B) supera a
la media de cada agrupacién en el conjunto de destinos, pero es inferior a la media del
propio destino.

En cuanto al grado de participacidn de los visitantes en las redes sociales de
turismo industrial, los resultados obtenidos (tabla 6) indican que el valor aumenta en
funcién del nUmero de visitantes recibidos anualmente en el destino, desde los 2,74 del
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Emporda a los 3,29 del South Lanarkshire (sobre un valor mdximo de 5), pasando por los
2,95 del Bages-Bergueda y los 3,05 del Haut-Rhin.

Tabla 6. indices de participacion en las redes sociales de turismo industrial

Bages- Haut South
Emporda  Bergueda Rhin Lanark

Redes fisicas

Siguen las recomendaciones turisticas de la asociacion 2,02 2,07 2,36 2,27
Grado de satisfaccion con las recomendaciones turisticas de
las asociaciones 3,56 3,98 3,16 3,32
Grado de participacion en las actividades de la asociacion 2,25 2,47 2,90 3,13
Competencia percibida en las asociaciones de turismo ind. 3,30 3,31 3,32 3,36
Honestidad percibida en las asociaciones de turismo ind. 3,33 3,30 3,26 3,20
Cooperacién percibida en las asociaciones de turismo ind. 3,15 3,22 3,30 3,32
Selecciona la visita por la informacion recogida en otras
visitas 2,5 3,6 3,6 4,2
Selecciona la visita por la informacién recogida en Internet 2,21 2,51 3 3,49
En la visita recoge informacion sobre ti 3,02 3,47 3,7 3,98
Media 2,82 3,10 3,18 3,36

Redes virtuales
Seguimiento de los comentarios aparecidos en Internet sobre

turismo ind. 1,71 1,98 1,88 2,05

Competencia percibida en las websites relacionadas con el

turismo ind. 3,35 3,35 3,34 3,40

Honestidad percibida en las websites relacionadas con el

turismo ind. 3,12 3,10 3,05 3,02

Cooperacién percibida en las websites relacionadas con el

turismo ind. 3,22 3,26 3,28 3,33

Selecciona la visita por lar recomendaciones existentes en

Internet 2,31 2,46 2,92 3,52

Selecciona la visita por las recomendaciones de las

asociaciones de Tl 2,41 2,6 2,93 3,71

Recoge informacién sobre Tl en Internet 2,39 2,51 2,83 3,35

Media 2,64 2,75 2,89 3,20

Media conjunta 2,74 2,95 3,05 3,29

Fuente: Elaboracion propia

Si se comparan el indice de satisfaccién global de la visita y el grado de
utilizacion de las redes sociales, se obtiene la figura 5, donde se han dibujado las
correspondientes lineas de tendencia, clasificados los destinos de menos a mas segun el
numero de visitantes de turismo industrial recibidos anualmente. En este grafico se puede
apreciar como las lineas de tendencia de ambos indices siguen una evolucién creciente y
casi paralela a lo largo de los cuatro destinos, los cuales han sido ordenados de menos a
mas segun el numero de visitantes de turismo industrial recibidos anualmente; siendo sus
ecuaciones matematicas:
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y=0,152 x+2,9338 (para el indice de satisfaccion global de la visita)

y=0,1753 x + 2,5699 (para el indice de utilizacion de las redes sociales)

Figura 5. Comparacion entre los indices de satisfaccion por la visita y

I indice de satisfaccion
global dela visita

indice de utilizacion
de redes sociales

Lineal (indice de
satisfaccion global
dela visita)

— — Lineal (indice de
utilizacion de redes
sociales)

Fuente: Elaboracion propia

Por tanto, se confirma la relacidn directa entre el nivel de satisfaccion obtenido
con el consumo del turismo industrial y la participacion en las redes sociales relacionadas
con el mismo (H1), siguiendo una tendencia creciente los valores de los indices medios de
satisfaccidn global de la visita y de participacidn en las redes sociales de turismo industrial,
en funcién de la cantidad de visitantes que recibe anualmente cada destino,
manteniéndose constantes las diferencias entre ambos parametros.

Para comprobar si hay una relacién directa entre el grado de satisfaccion con el
consumo de turismo industrial y la participacidn en las actividades turisticas propuestas
por las asociaciones relacionadas con este turismo (H2), analizando las respuestas dadas
por los encuestados sobre el grado de satisfaccion obtenido con el turismo industrial y
sobre su participacidn en las actividades propuestas por las asociaciones involucradas con
este tipo de turismo (tabla 7), se puede confirmar que, efectivamente, hay una correlacién
entre ambas variables, siendo el coeficiente de determinacién R* = 0,93 y el coeficiente de
Pearson R = 0,96 (tabla 8), lo que indica una fuerte dependencia funcional lineal entre
ambas variables.
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Tabla 7. Resumen de las relaciones sociales de los turistas en el turismo industrial

Bages-
Emporda Bergueda Haut-Rhin ~ South Lanark
Asociaciones relacionadas con el turismo
industrial
Pertenencia directa 0,5 1 0,5 0,5
Pertenencia de algun familiar 5 4,5 5 4,5
Confianza en la informacion facilitada 3,33 3,3 3,26 3,2
Seguimiento de las recomendaciones 2,02 2,07 2,36 2,27
Total 10,85 10,87 11,12 10,47
Media 2,71 2,72 2,78 2,62
Websites de Internet sobre el turismo industrial
Lectura opiniones 1 1,5 2 4,5
Confianza en la informacién aparecida 3,12 3,1 3,05 3,02
Seguimiento de las recomendaciones 1,71 1,98 1,88 2,05
Total 5,83 6,58 6,93 9,57
Media 1,94 2,19 2,31 3,19
N2 visitantes 5 museos (2010) 64841 138338 258084 377459
Total relaciones sociales 4,66 4,91 5,09 5,81

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 8. Grado de correlacion entre las relaciones sociales de los turistas y el turismo industrial

CORRELACIONES R R’
Asociaciones relacionadas con el turismo industrial -0,47 0,22
Ne visitantes 5 museos (2010)

Websites de Internet sobre el turismo industrial 0,94 0,88
Ne visitantes 5 museos (2010)

Asociaciones relacionadas con el turismo industrial -0,75 0,56
Websites de Internet sobre el turismo industrial

Total relaciones sociales 0,96 0,93
Ne visitantes 5 museos (2010)

Fuente: Elaboracion propia
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Para comprobar si los consumidores del turismo industrial perciben que las redes sociales
relacionadas con este turismo poseen un alto nivel de competencia, honestidad vy
cooperacion, y su intencién de seguir los consejos alli presentados tiene una relacién
directa con la utilidad percibida, la actitud y la confianza (H3), en primer lugar se han
analizado las relaciones entre estas tres variables (competencia, honestidad y
cooperacion), mediante el test de correlacion de Spearman (tabla 9), confirmandose la
alta percepcidn que tienen los consumidores del turismo industrial sobre la honestidad,
competencia y cooperacion presentes en las redes sociales en todos los cuatro destinos,
tanto en las comunidades virtuales como en las asociaciones fisicas,

Tabla 9. Resultados tests del coeficiente de correlacion de Spearman (p)

Variables relacionadas (preguntas del cuestionario) Rho VC nc Rho>VC

Competencia percibida en las asociaciones y en las

websites Emporda 0,776 | 0,2 | 129 si
Bages-
Bergueda 0,674 | 0,2 | 179 si
Alsacia 0,596 | 0,27 | 56 si
Escocia 0,862 | 0,26 | 58 si

Honestidad percibida en las asociaciones y en las

websites Emporda 0,848 | 0,2 | 106 si
Bages-
Bergueda 0,765 | 0,2 | 172 si
Alsacia 0,551 10,26 | 58 si
Escocia 0,828 | 0,27 | 54 si

Cooperacién percibida entre los miembros de las

asociaciones y de las websites Emporda 0,774 | 0,2 | 167 si
Bages-
Bergueda 0,651 ] 0,2 | 186 si
Alsacia 0,752 | 0,27 | 57 si
Escocia 0,731 | 0,27 | 54 si

Fuente: Elaboracion propia con SPSS

Respecto a la segunda parte de esta hipdtesis -ver si la intencidon de seguir los
consejos alli expuestos tiene una relacién directa con la utilidad percibida, la actitud y la
confianza-, se ha seguido el modelo propuesto por Casalé et al. (2009). Para ello, con los
datos sobre los niveles de confianza de los turistas industriales en las redes sociales la
honestidad, benevolencia y utilidad esperada de la informacion obtenida en las redes, su
actitud hacia esa informacién y su intencién de seguir el consejo, se ha obtenido el
resultado siguiente (tabla 10).
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Tabla 10. Resultados del modelo para calcular el indice de intencionalidad de seguir
los consejos de las redes sociales

Bages-
Emporda Bergueda Haut-Rhin South Lanark
Honestidad 3,23 3,31 3,16 3,11
Benevolencia 3,21 3,24 3,23 3,33
Competencia 3,33 3,33 3,33 3,38
Confianza 3,25 3,29 3,24 3,27
Utilidad 2,9 2,94 3,21 3,38
Actitud 3,24 3,4 3,2 3,32
Intencionalidad 2,81 2,91 2,94 3,03

Fuente: Elaboracion propia

En este cuadro se puede apreciar como el indice de intencionalidad (sobre un valor
maximo de 5 en la escala de Linckert) va creciendo en funciéon del nimero anual de
visitantes que recibe el turismo industrial en cada destino, confirmandose la hipétesis de
gue existe una relacién directa entre el grado de confianza, la utilidad y la actitud
percibidas por los turistas sobre las redes sociales relacionadas con el turismo industrial y
la intencién de seguir los consejos alli expuestos; de manera que dicha intencionalidad es
mayor cuanto mas visitantes recibe anualmente este tipo de turismo en un determinado
destino.

VIl.  CONCLUSIONES

En estas ultimas décadas se han producido importantes cambios estructurales en
una sociedad donde la economia, la productividad, la competitividad y el crecimiento, no
dependen sdlo del aumento cuantitativo de los factores de produccién sino de la
aplicacién de conocimiento e informacién a los procesos y productos, y donde la
expansion y popularizacién de las tecnologias de la informacidn (las "TIC") ha permitido la
aparicion de profundos cambios no sélo en el sector turistico, con nuevas motivaciones,
expectativas e intereses de los turistas y con una nueva oferta de productos, cada vez mas
tematicos y especificos, sino también en las relaciones sociales alrededor el turismo.

Uno de estos turismos emergentes es el turismo cultural, siendo el turismo
industrial una de sus manifestaciones, que al revalorizar el patrimonio industrial actual y
antiguo, explicando los productos y procesos alli ocurridos, las actividades socio-culturales
y el entorno laboral propio de la época, disefiando rutas industriales, construyendo
museos y ecomuseos, e instalando centros de interpretacién, su consumo provoca una
satisfaccion a la que no es ajena la imagen proyectada, tanto en la comunidad local como
en los visitantes, ayudando a consolidar el destino como foco de atraccién del patrimonio
alli expuesto. Esta satisfaccién también esta influida por otros aspectos complementarios,
como las infraestructuras, la seguridad, la sefalizacidn, las comunicaciones, los servicios,
etc. (Prat y Canoves, 2012).
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Ahora no sélo es posible conocer al instante las caracteristicas mas significativas de
las nuevas ofertas turisticas, sino que también estd cambiando la cadena del mercado
turistico (reservas de alojamientos, billetes, videos, guias, coches de alquiler, etc.) (Pearce,
2012). En este nuevo marco, con la informacién globalizada y en red, se esta
desarrollando una nueva ldgica relacional en las organizaciones (Castells, 2000),
relacionada con el cambio tecnolégico y manifestada bajo formas diferentes, en diversos
contextos culturales e institucionales,.

Este auge y popularizacién de las redes sociales las convierten en una herramienta
cada vez mas utilizada en la planificacion de los desplazamientos turisticos. De esta
manera las redes virtuales, apoyadas en Internet, no solamente presentan las
caracteristicas detalladas de las ofertas sino que también exponen las opiniones y los
comentarios de los propios viajeros, lo cual puede influir grandemente en la percepdon
de otros futuros consumidores del producto. A su vez, las redes fisicas, especialmente, a
través de las asociaciones, proponen periddicamente a sus miembros actividades
turisticas de indole tematica.

En este trabajo, analizando cuatro casos diferentes, donde el turismo industrial
presenta distintos niveles de desarrollo, se ha comprobado que existe una relacién directa
entre el grado de satisfaccidn de los usuarios con el consumo del turismo industrial y su
participacién en las actividades turisticas propuestas por las asociaciones y por las redes
sociales virtuales, de manera que la utilidad percibida y la confianza son unas de las
principales motivaciones que determinan la actitud e intencién de seguir el consejo o la
propuesta presentada. Ademas, dichos turistas perciben que las redes sociales
relacionadas con este tipo de turismo poseen un alto nivel de competencia, honestidad y
cooperacion; y su intencién de seguir los consejos alli presentados tiene una relacion
directa con la utilidad percibida, la actitud y la confianza.

De esta manera, las redes sociales se consolidan como elementos fundamentales
en la decisién de los futuros consumidores de este turismo, siguiendo las
recomendaciones alli presentadas y poniendo de manifiesto la importancia de la actitud
hacia el consejo obtenido, la confianza en la red social que lo proporciona y la utilidad
percibida de dicha informacion.

Esto se debe a que, a la hora de elegir un viaje turistico, los consumidores, en
general, prefieren confiar en fuentes de comunicacidn personales e informales, ya que, en
principio, estas fuentes no tienen nada que ganar de las acciones que se deriven en el
comportamiento del consumidor que recibe el consejo y, por tanto, son considerados
como fuentes de informacién mas objetivas. Ademas, ante la falta de experiencias de
primera mano, los consumidores basan sus intenciones de comportamiento, en parte, de
acuerdo con la experiencia de otros consumidores, al considerar que la informacién
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proporcionada por ellos se va a acercar a su futura experiencia propia, considerandola por
tanto informacion util para formar sus expectativas de eleccion.

Por ello, las organizaciones dedicadas al desarrollo del turismo industrial han de
utilizar las redes sociales, tanto fisicas como virtuales, para comunicarse con los posibles
consumidores de este producto, ya que asi podrdn averiguar sus gustos, deseos vy
necesidades, e identificar sus motivaciones a la hora de realizar un destino, gracias a los
comentarios realizados en estas redes. En consecuencia, la participaciéon en las redes
sociales les facilitard la elaboracion de estrategias para ofertar unos productos que
garanticen la satisfaccidn del consumidor y la sostenibilidad del negocio en el largo plazo.

Asi pues, la presente investigacidon aporta una serie de factores cuya aplicacion
puede ser de gran utilidad en el disefio de los futuros planes de desarrollo del turismo
industrial, aunque las limitaciones aqui existentes -las respuestas dadas por los turistas
pueden estar dirigidas a responder lo que ellos creen mas correcto y no lo que realmente
piensan; la idiosincrasia de los turistas industriales puede ser diferente segun el pais
podrian salvarse mediante futuras investigaciones, mas amplias, que mejoren o
complementen la presente.
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