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RESUMEN

Este Trabajo de Fin de Grado pretende analizar las motivaciones y patrones de conducta
del turista de naturaleza en el Parque Nacional Sierra de Guadarrama (PNSG),
concretamente en lavertiente segovianade Bocadel Asno, en el que se realizé un proceso
de recogida de informacion primariaa través de la metodologia de la encuesta. Esto nos
permitié adentrarnos en la mente de los visitantes para conocer las experiencias vividas

durante su visita y sus intenciones futuras.

PALABRAS CLAVE: marketing experiencial; Parque Nacional Sierra de Guadarrama;

turismo de naturaleza; comportamiento del consumidor; experiencias.

ABSTRACT

This Final Degree Project aims to analyze the motivations and behavior patterns of the
nature tourist in the Sierra of Guadarrama National Park (PNSG), specifically in the
Segovian area of Boca del Asno, in which an information collection process was carried
out primary through the survey methodology. This allowed us to delve into the minds of

visitors to learn about their experiences during their visit and their future intentions.

KEYWORDS: experiential marketing; Sierra of Guadarrama National Park; nature

tourism; consumer behavior; experiences.
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INTRODUCCION

1.1 INTRODUCCION

La Red de Parques Nacionales de Espafia estd integrada por quince de las mejores
muestras que representan nuestros bellos paisajes, nuestra rica biodiversidad y la relacion
del serhumano con elterritorio. Los Parques Nacionales (PN), estan sujetosaun régimen
juridico que asegura su proteccion y garantiza la preservacion de este legado natural para

que las futuras generaciones puedan disfrutar del mismo (MITECO, 2020c).

El Parque Nacional Sierra de Guadarrama (PNSG), con una superficie de 33.960
hectareas pertenecientes a dos comunidades autbnomas: Madrid (21.714 hectareas) y
Castillay Ledn (12.246 hectareas) fue incorporado en la Red de Parques Nacionales en
el afio 2013 segun dictala Ley 7/2013, de 25 de junio publicado en el Boletin Oficial del
Estado (BOE, 2013).

Ante un cambio en el escenario de las tendencias de los consumidores, la diversificacion
de un turismo masivo hacia otras formas de turismo y consumidores hipercomunicadosy
cadavez masexigentes, surge lanecesidad de conocer como se comporta este consumidor
cuya principal motivacion es la busqueda de experiencias personales gratificantes y
memorables que satisfagan sus necesidades. Para ello, resulta fundamental realizar un
recorrido a lo largo de la evolucién del marketing, que nos proporcionara las claves

necesarias para comprender como se comporta el consumidor actual.

Este Trabajo de Fin de Grado se centraen el Parque Nacional Sierra de Guadarrama, mas
concretamente en la zona de Boca del Asno (vertiente segoviana del Parque Nacional
Sierra de Guadarrama), en el que se llevo a cabo un trabajo de campo a través de la
metodologia aplicada de la encuesta. Esta encuesta fue formuladaa 147 individuos
elegidos mediante muestreo aleatorio con el fin de obtener datos veridicos para su
posterior andlisis presente en este TFG sobre las motivaciones que llevan a estos

individuos a acudir al Parque Nacional, asi como analizar su experiencia en el mismo.
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1.2 MOTIVACION Y JUSTIFICACION

Surgen nuevas tendencias en el siglo XXI, el turista cansado de un turismo tradicional de
sol y playa busca otras formas de practicar turismo. Momento en el que tipologias de
turismo como el de naturaleza, adquieren gran importancia en un contexto econémico-
social liderado por las experiencias.

La importancia de la preservacion de nuestro legado natural, amenazado por la accion
humana hace que sea de gran importancia un analisis del comportamiento del
consumidor/visitante en entornos naturales. Entender el ;por qué? o ¢el qué? mueve a un
individuo a visitar un entorno natural es fundamental tanto para el sector turistico, en el
sentido de fomentar dicho turismo de una forma sostenible como para el propio entomo

y su conservacion.

La eleccién del tema viene dada por mi interés personal en espacios naturales, mis
experiencias vividas en el Parque Nacional Sierra de Guadarrama y la realizacion de mis
“practicas curriculares” en este enclave natural dénde llevé a cabo el trabajo de campo
expuesto en este TFG. Durante mis practicas, pude profundizary conectar con el entomo,
conocer la situacién actual del Parque Nacional de primera mano, observar el
comportamiento a grandes rasgos de los visitantes y realizar un previo analisis general de

lo que hoy queda reflejado en este Trabajo de Fin de Grado.

Hay que educar en medioambiente, hay que concienciar para un buen uso del territorio,

de la naturaleza y de nuestro legado natural.
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1.30BJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

El objetivo principal de este proyecto es analizary conocer el comportamiento del

turista de naturaleza que acude al Parque Nacional Sierra de Guadarrama.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Estudiar las motivaciones que impulsan al turista de naturaleza a acudir al Parque

Nacional Sierra de Guadarrama y mas en concreto a la vertiente segoviana de
Boca del Asno.

Delimitar el perfil concreto del visitante que acude al Parque Nacional Sierra de

Guadarrama.

Analizar la experiencia del visitante en este entorno natural y su incidenciaen las

intenciones futuras de los visitantes.

Medir su satisfaccion con la visita.

Figura 1.1 CascadaBocadel Asno (Parque Nacional Sierrade Guadarrama) Fuente: Elaboracion

propia.
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1.4 METODOLOGIA

Con el fin de cumplir los objetivos expuestos en este TFG, se plante6 la aplicacion de una

doble metodologia:

» Metodologia basica, cuyo objetivo ha sido analizar y estudiar los espacios
naturales protegidos, su potencialidad como destinos turisticos y las posibilidades
que presentan parasatisfacer las necesidades de los visitantes.

» Metodologia aplicada, ya que este trabajo supone una propuesta de aplicacion
practica para comprender la experiencia del visitante en el Parque Nacional
Sierra de Guadarrama, su valoracién de la estancia y las intenciones futuras de

comportamiento.

La elaboracién de este TFG supuso larealizacion de un proceso de recopilacion, recogida
y analisis de informacidn tanto primaria (encuesta) como secundaria (consulta de bases

de datos, informesy estudios)

El procedimiento para el analisis de la informacion documental ha sido secuencial. A

continuacion, se muestran las fases llevadas a cabo:

» Busqueda, recopilacion y adquisicion de la informacion relevante para su
posterior registro en soporte electronico.

» Lectura analitica de la informacion recogida para la extraccién de la més
relevante, rechazando los aspectos que no resultan Utiles y de este modo, poder
trabajar con exactitud sin un volumen extenso de documentacion.

» Integracion de contenidose informacion parael cumplimiento de los objetivos del
TFG.

» Redaccién del Trabajo de Fin de Grado y elaboracion de conclusiones.

Para la seleccion de las fuentes utilizadas en la realizacién del trabajo, se ha seguido un

criterio exhaustivo basado en los siguientes aspectos:

» Credibilidad y fiabilidad de la fuente
Blsqueda de recursos con prestigio académico y especializado en el ambito de
estudio.

» Precisiony calidad de la informacién

Comparacion y contrastacion de la informacion de las diferentes fuentes.
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» Validacién de la informacion
Considerando la informacién proporcionada por fuentes directamente
relacionadas con el objeto de estudio.

» Actualizacion de los datos

Ofreciendo informacion y datos actualizados ((ltima publicacion)

Para la obtencion de informacion secundaria relacionada con el turismo en espacios

naturales y Parques Nacionales, se recurrieron a las siguientes fuentes de informacion:

Instituto de Estudios Turisticos (Turespafia)
Instituto Nacional de Estadistica (INE)
Organismo Autonomo Parques Nacionales (OAPN)

Ministerio para la Transicién Ecoldgicay el Reto Demogréafico (MITECO)

vV V V V VY

Parque Nacional Sierra de Guadarrama (PNSG)

Ademas, gran parte de la informacidn recogida proviene de la recopilacién de articulos
de revistas especializadas, paginas web oficiales, libros relacionados y de todos los

conocimientosadquiridos durante el Grado en Turismo.

Estos conocimientos, estdn basados especialmente en las siguientes asignaturas
relacionadas y cursadas que han aportado una riqueza metodoldgica, tedrica y practica a

este Trabajo de Fin de Grado:

Estadistica aplicada al Turismo

Economia aplicada al Turismo

Estructura Economica de los Mercados Turisticos
Fundamentos de Marketing Turistico

Plan de Marketing

Turismo en entornos Naturalesy Rurales
Investigacion de Mercados

Sostenibilidad y Accesibilidad

vV V V V VYV VYV V V

Una vez concluida la basquedadocumental, el otro método de recogida de informacién
utilizado, base metodoldgica de este proyecto de investigacion y en la que se basan los

resultados obtenidos es la encuesta.

La encuesta utilizada se elabor6 por unequipo de investigacion integrado por profesores

de la Universidad de Valladolid, y constade 17 preguntas cerradas de distintas tipologias:
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dicotomicas, multicotdmicas y de escala, que nos permiten medir la intensidad de las
variables medidas.

El tipo de escala utilizada ha sido la escala numérica. En este caso se utiliz6 una escala
entre 1-10, siendo 1 el valorde menor intensidad de la variable (satisfaccion, experiencia,

lealtad, etc...) y 10 el valor de mayor intensidad.

La encuesta realizada se hizo dentro del Parque Nacional Sierra de Guadarrama, y mas
concretamente en la zona de Boca del Asno con una muestra representativa de 147

individuos seleccionados de forma aleatoria.

De este modo, mediante un exhaustivo trabajo de campo, se pudo recoger informacion

primaria cuyo analisis ha constituido la base de este TFG.

El cuestionario utilizado esta formado por un conjunto de preguntas organizadas en
bloques tematicos para medir la motivacion, el perfil del visitante (edad, sexo, nivel de
ingresos, etc...), los datos del viaje (duracion de la estancia, tamafo del grupo, medio de
transporte utilizado, etc...), la experiencia percibida, asi como los niveles de satisfaccion
e intenciones futuras de los visitantes que nos permitirdn recopilar la informacion

necesaria para su posterior analisis.

A continuacion, se desarrolla el marco tedrico, que permitird tener claros algunos
conceptos relacionados con los Parques Nacionales y el turismo de naturale za.
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2.1 ORGANISMO AUTONOMO PARQUESNACIONALES (OAPN)

El Organismo Autonomo Parques Nacionales (MITECO, 2020a), “es una entidad de
caracter publico, que depende directamente del Ministerio para la Transicion Ecolégica
y el Reto Demogréafico. Nacid el 23 de junio de 1995, como resultado de la union entre el
Instituto Nacional parala Conservacionde la Naturaleza (ICONA)y el Instituto Nacional
de Reformay Desarrollo Agrario (IRYDA)”.

® e
- -
. @
-

- OAPN

ORGANISMO AUTONOMO PAROUES NACIONALES

Figura 2.1. Logotipo Organismo Auténomo Parques Nacionales. Fuente: https://quiaeds-rmblp.es/otros-

recursos/

2.1.1 ACTIVIDADES LLEVADAS A CABO POR EL OAPN

Segun el Ministerio para la Transicién Ecolégicay el Reto Demografico, las actividades
llevadas a cabo por el OAPN son las siguientes (MITECO, 2020a):

e Asegurar la aplicacion y desarrollo del Programa Hombre y Biosfera
(BOE, 2007) y coordinar la Red Espafiola de Reservas de la Biosfera.

e Coordinar la Red de Parques Nacionales de Espaiia.

e Gestionar un amplio patrimonio de fincas propias y centros singulares,
siguiendo la linea de uso sostenible y conservaciéon de los recursos
naturales.

e Apoyar acciones en materia de conservacion de la biodiversidad,
educacion ambiental e integraciéon de la sociedad en la nueva cultura
medioambiental.

e Asumir el papel internacional y la imagen exterior de las politicas

espafiolas en lo que respecta a Parques Nacionales.
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En este sentido, cabe destacar que una de las principales actividades en las que trabaja
actualmente el OAPN, es el uso publico de los Espacios Naturales Protegidos (ENP). Con
esto, se pretende hacer una promocion de los ENP que impulse la demanda de turistas
hacia estas zonas de forma compatible con su conservaciony proteccion. Conocer la
capacidad de carga de estos enclaves, como se comportan los visitantes durante su visita,
las limitaciones de los diferentes recursos en cada caso e inculcar valores en la sociedad
sobre eluso responsable del medio natural, permitirdn conocery controlar un movimiento
turistico que se encuentra en pleno auge; de no ser asi, el impacto sobre estos espacios

podria llegar a ser muy negativo.

2.2 ;QUE ENTENDEMOS POR PARQUENACIONAL?

Segun define el Ministerio para la Transicion Ecoldgica y el Reto Demografico
(MITECO, 2020b), un Parque Nacional es un espacio natural de un valor cultural y
natural muy elevado y poco alterado por el ser humano, que debido a la singularidad de
sufaunay flora o de sus formaciones geomorfoldgicas merece ser conservado y declarado
como bien natural de interés de la Nacidn, ya que representa el patrimonio natural de

nuestro pais.

Otras definiciones mas técnicas, como la del Reglamento de Montes publicado en el
Boletin Oficial del Estado (BOE, 1973, pag. 2626), considera Parques Nacionales
“aquellos sitios o parajes excepcionalmente pintorescos, forestales o agrestes del
territorio nacional a los que el Estado concede dicha calificacion con objeto de respetar y
hacer que se respete la belleza natural del paisaje, lariqueza de su faunay de su floray
las particularidades geoldgicas e hidrologicas que encierren, evitando todo acto de

destruccidn, deterioro o desfiguracion”.

Este Reglamento, clasifica en dos modalidades este concepto: por un lado, espacios
naturales cuyaconservacionsea de caracter generaly, porotro lado, los espaciosnaturales
cuya conservacion sea de caracter especial y restringido. En el segundo supuesto, “si los
fines especificos son geoldgicos, paisajisticos, hidroldgicos, acuicolas, zooldgicos,
botanicos, forestales, etc., los parques nacionales se distinguiran entre si con la
denominacion de Reserva GeolGgica, Paisajistica, etc., segin proceda” (BOE, 1973, pag.
2626).
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2.3CARACTERISTICASDE LOS PARQUES NACIONALES

Para que un espacio puedaser declarado Parque Nacional y, segun el Plan Director de la
Red de Parques Nacionales (BOE, 2016), debe reunir las siguientes caracteristicas
(MITECO, 2020b):

e Proteccion exterior: debe estar rodeado por un territorio susceptible de ser
declarado zona periférica de proteccion.

e Extensidn: debe tener una superficie adecuada que permita la evolucién natural
y el funcionamiento de los procesos ecoldgicos.

e Representacion: debe ser representativo del sistema natural al que pertenece.

e Asentamientos humanos: debe, salvo casos debidamente justificados, no

disponer de nucleos urbanos habitados en su interior.

e Estado de conservacion: deben predominar las condiciones de naturalidad y
funcionalidad ecolégicay la intervencion del ser humano sobre el medio y sus
valores debe ser escasa.

e Continuidad territorial: el territorio debe ser continuo, sin la existencia de
elementos de fragmentacion que puedan romper la armonia de los distintos

gcosistemas.

2.4RED DEPARQUES NACIONALES.

Reflejado en la Memoria de la Red de Parques Nacionales (2017), el Ministerio para la
Transicion Ecoldgica y el Reto Demografico define la Red de Parques Nacionales como
“un sistema integrado por aquellos espacios declarados Parques Nacionales, su marco
normativo y el sistema de relaciones necesario para su funcionamiento, teniendo como
objetivo primordial garantizar como legado para las generaciones futuras la conservacion
de unamuestrarepresentativade los principales sistemas naturales espafioles” (MITECO,
2017, pag. 13).

12
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Figura 2.2. Mapade la Redde Parques Nacionales de Espafia. Fuente:

https://www.miteco.gob.es/es/red-parques-nacionales/nuestros-parques/default.aspx

2.4.1 OBJETIVOS DE LOSPARQUES NACIONALES.

Los objetivos de los Parques Nacionales son, asegurar la conservacion de los mismos,
mejorar el conocimientoculturaly cientifico de sus valores naturales, asi como posibilitar
el uso puablico de los Parques Nacionales. Buscan fomentar una conciencia social en
materia de conservacion, el intercambio de experiencias y conocimientos relacionados
con el desarrollo sostenible y, la cualificacion y formacion de los profesionales que
trabajan en ellos para su incorporacion en programas a nivel internacional (MITECO,
2020c).

Segun el Plan Director de la Red de Parques Nacionales los objetivos establecidos para

cada Parque Nacional son los siguientes (BOE, 2016, pag. 74055):
a) Conservar laintegridad de los valores naturalesy los paisajes de los parques nacionales

b) Asegurar que todos los parques nacionales dispongan de un Plan Rector de Uso y

Gestién en plena aplicacién para garantizar el cumplimiento de sus objetivos.

c) Asegurar que cada parque nacional disponga de un plan de autoproteccion que
contenga las medidas de prevencion frente a los riesgos que pudieran producirse por
actividades potencialmente negativas desarrolladas en el exterior, asi como de prevision

de catastrofes naturales o derivadas de la actividad humana.
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d) Identificar, en cada uno de los parques nacionales, aquellas limitaciones en los bienes
y derechos patrimoniales legitimos cuya indemnizacion corresponda a las

administraciones competentes.

e) Establecer un régimen de cooperaciény colaboracidn entre las administraciones, tanto
en el ambito nacional como internacional, que asegure la mejor conservacion de los
parques nacionales, en su caso, como parte integrante de la infraestructura verde del

territorio espariol.

f) Fomentar la colaboracién y participacion activa de la sociedad en el logro de los

objetivos de los Parques Nacionales y del conjunto de la Red.

2.5PARQUE NACIONAL SIERRADE GUADARRAMA (PNSG)

Segun el Parque Nacional Sierra de Guadarrama (PNSG, 2020), el PNSG “se localiza en
la parte oriental del Sistema Central y se extiende por las cumbres de la Sierra de
Guadarrama, ocupando una superficie de 33.960 hectareas, de las cuales casi el 64%
corresponde alaComunidad Auténoma de Madrid y algo méas del 36% restante pertenece
a Segovia, en la Comunidad Auténoma de Castillay Ledn. El pico Pefialara es la cima de
mayor altitud, y junto con otras cuatro cumbres aledafias, de méas de 2.271 m, conforma
la cresta del llamativo Macizo de Pefialara, que se prolonga desde el Puerto de Los Cotos,

en direccion N-NE, hasta el Collado del Camino del Nevero™.

En cuanto a su proclamaciéon como Parque Nacional, el Boletin Oficial del Estado
establece que (BOE, 2013, pag. 47795) “los estudios cientificos que han servido de
fundamento handemostrado que dichoespacio retinelas condicionesy caracteristicas que
la Ley 5/2007, de 3 de abril, de la Red de Parques Nacionales (BOE, 2007) exige para su
incorporacion a la misma. Su dimensién y continuidad territorial, su riquezay coherencia
ambiental, unido al estricto régimen a que se somete la intervencion humanatanto dentro
del propio Parque Nacional como en su zona periférica de proteccion, garantizan la
conservacion de los ecosistemas naturales y la viabilidad de su evolucion natural, sin o
con escasa intervencion humana, de acuerdo con los ambiciosos estandares que establece
la citada Ley de 2007”.

En la siguiente tabla (Tabla 2.1), podremos observar la ficha técnica en la que se recogen

los datos mas significativos del PNSG:

14
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Denominacion:

Parque Nacional de la Sierra de Guadarrama

Declaracion:

Ley 7/2013, de 25 de junio, de declaracién del
Parque Nacionalde la Sierra de Guadarrama (BOE
26/6/2013)

Instrumentos de Planificaciony/o gestion:

Plan de Ordenacién de los Recursos Naturales de
la Sierra de Guadarrama en elambitoterritorial de
la Comunidad de Madrid: Decreto 96/2009 de 18
de noviembre (BOCM 14/1/2010)

Plan de Ordenacidn de los Recursos Naturales del
Espacio Natural «Sierra de Guadarramas (Segovia
y Avila): Decreto 4/2010de 14 de enero. (BOCYL
20/1/2010)

Entre tanto sea aprobado el Plan Rector de Uso y
Gestidn del Parque Nacional, seguiran en vigor los
instrumentos de gestion de los espacios naturakes
protegidos existentes en su ambito territorial, en
todo aquello que no se oponga a la Ley 7/2013, de
25 de junio, de declaracion del Parque Nacional de
la Sierra de Guadarrama.

Los Montes Matas y Pinar de VValsainson objeto de

un régimen juridico especial.

Superficie: 33.960 hectareas declaradas como Parque
Nacional:
- Comunidad de Madrid: 21.714 hectéreas
- Junta de Castilla y Ledn (Segovia): 12.246
hectareas
-Area de Especial Proteccion del Pamue
Nacional (Montes Matas y Pinar de Valsain): 7.011
hectareas.
62.687 hectareas declaradas como Zona Periférica
de Proteccion

Zonificacién: -Parque Nacional

-Zona Periférica de Proteccién
-Area de Influencia Socioecondémica

Otrasfigurasde Proteccién

- Parque Regional de la Cuenca Alta del
Manzanares (ZonaPeriférica de Proteccion)
- Parque Natural Sierra Norte de Guadarrama
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- Reserva de la Biosfera de la Cuenca Alta del
Manzanares declarada por la UNESCO.

- LIC/ZEC: ES3110002 Cuenca del rio Lozoya y
Sierra  Norte, ES3110004 Cuenca del rio
Manzanares y ES3110005 Cuenca del rio
Guadarrama (incluidos parcialmente).

- ZEPA ES0000057 Alto Lozoya.

- ZEPA ES0000010 Sierra de Guadamama.
(incluido parcialmente).

- LIC ES4160109 Sierra de Guadarrama. (incluido
parcialmente).

- Reserva de la Biosfera Real Sitio de San
Ildefonso-El Espinar, declarada por la UNESCO.
- Humedales del Macizo de Pefialara incluidos en
la lista Ramsarde Humedales de Importancia
Internacional.

- Humedales del Macizo de Pefialara incluidos en
el Catalogode Embalsesy Humedales.

- Embalse de Pinilla incluido en el Catélogo de
Embalsesy Humedales.

- Reserva Natural Fluvialdel rio Manzanares

- Reserva Natural Fluvial Alto Eresma.

Descripcioén

La Sierra de Guadarrama, enclavada en el Sistema
Central, forma parte de la divisién natural entre las
mesetas norte y sur que conforman el centro de la
Peninsula.

Constituye una muestra representativa de los
sistemas naturales de alta montafia meditenanea
como son matorrales y pastizales alpinos, pinares,
melojares, turberas, con modelado glaciary peri
glaciar, y presencia de relieves y elementos
geoldgicossingulares.

Principalesecosistemas

- Pinares de Pinus sylvestris sobres suelos siliceos.
- Lagunasy humedales de alta montafa.

- Formaciones y relieves de montafia y alta
montafia: geomorfologia de la roca granitica que
resalta formas del relieve y paisaje Ginicos.

- Quejigaresy melojares
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- Matorrales supra forestales, pastizales de alta

montafia, estepas lefiosas de altura y cascajares.

- Pinares, sabinaresy enebrales.

Tabla 2.1. Ficha técnica PNSG. Fuente: Elaboracion propia a partir de:
https://www.parguenacionalsierraguadarrama.es/es/pargue/info -pnsq/86-ficha-pnsg

2.6 EL TURISMO DE NATURALEZA COMO MODELO DE
DESARROLLO TURISTICO

A lo largo del tiempo, han surgido nuevos tipos de turismo que permiten al turista vivir
una experiencia lejos de un turismo tradicional. Hoy en dia, el turismo de naturaleza ha
experimentado un crecimiento significativo a nivel internacional y, de hecho, esta siendo
uno de los segmentos de demanda turistica de mas rapida expansion, hasta el punto de
llegar a configurar numerosos destinos especializados. Segun Londofio (2017) dentro de
esta tipologia de turismo, cabe destacar coémo el ecoturismo representa ya una cuota de
mercado del 7% a nivel internacional y crece a un ritmo de mas del 20% anual, dos o tres

veces mas rapido que la industria turistica en general.

Algunos autores y organismos hablan sin distincién alguna sobre conceptos como el
turismo de naturaleza, ecoturismo, turismo ecologico o turismo verde entre otros. En este
sentido, la complejidad a la hora de encontrar fuentes solidas que definan en exclusiva el
turismo de naturaleza hace que tengamos que recurrir a fuentes menos especializadas que
distingan entre dichos conceptos.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2020), el turismo de naturaleza
comprende “los viajes cuya principal motivacion es la realizacion de actividades
recreativas, de esparcimiento, interpretacion, conocimiento o deportivas en el medio

natural”.

Segun define la Asociacion de Familias y Mujeres del Medio Rural (AFFAMER, 2020),
el turismo de naturaleza “es aquel cuya principal motivacién es la realizacion de
actividades recreativas y de esparcimiento, la practica de actividades deportivas de
diferente intensidad fisica que se practiquen en el medio natural y el conocimiento de la
naturaleza en mayor o menor grado, garantizando la seguridad del turista, sin provocar el

deterioro del medio ni el agotamiento de los recursos”.
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TURISMO DE NATURALEZA

ECOTURISMO

TURISMO DE TURISMO
ESPARCIMIENTO DEPORTIVO

Figura 2.3. Esquema sobre el turismo de naturaleza y sus modalidades. Fuente: Elaboracién propia.

Como podemosobservaren lafiguraanterior (Figura 2.3), el turismo de naturaleza esta,
asu vez, formado por tres modalidades de turismo (MAPAMA, 2017):

Turismo de esparcimiento: Actividades recreativasy de esparcimiento que se
practican en la naturaleza sin llegar a degradarla. No tienen por qué utilizar los
recursos de la naturaleza y no estan especializadas en el conocimiento (picnic,
bafio, rutas en vehiculo por carretera, esparcimiento pasivo, etc...).
Ecoturismo: Actividades de disfrute, contemplacidén o conocimiento del medio
natural en diferentes grados de profundidad, en el que se pueden realizar
actividades fisicas de intensidad baja que no degraden los recursos naturales
(visitas guiadas, fotografia, actividades relacionadas con la educacion ambiental,
ecoturismo cientifico, etc...).

Turismo deportivo: Actividades deportivas de diferente intensidad fisica que
utilizan los recursos naturales sin degradarlos (escalada, senderismo, piragtiismo,

barranquismo, etc...).

2.6.1 EL TURISMO DE NAURALEZA EN ESPANA

Nuestro pais contiene la mayor y mas rica biodiversidad de la Unién Europea, lo que

supone un patrimonio natural de valor incalculable. Esta rica biodiversidad, supone una

gran oportunidad en cuanto al desarrollo de un modelo turistico sostenible; asi como un

elevado crecimiento de la economia de las poblaciones cercanas a estos territorios. En

Esparia, el medio rural supone un 85% del territorio nacional en el que habita alrededor
del 18% de la poblacidn total del pais (MAPAMA, 2017).
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El turismo de naturaleza se ha visto incrementado en las Ultimas décadas llegando a
suponer un 15% del total del turismo mundial. En este sentido, cabe destacar la dificultad
deatribuir a estatipologia de turismo unavisita o viaje en exclusividad, ya que la practica
de un turismo de naturaleza suele venir acompafiado de otros aspectos que condicionan
la visita. Es decir, no supone la Ginica motivacion que mueve a los turistas a realizar su
viaje (MAPAMA, 2017).

A continuacidn, se presentan las cifras estimadas sobre variables relacionadas con el
turismo de naturaleza en Espafia recogidas por el Ministerio de Agricultura y Pesca,
Alimentacién y Medio Ambiente (2017):

Por lo que respecta al nUmero de turistas de naturaleza en Espafia, el Ministerio de
Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente (2017) estima que estarian
alrededorde los 50 millonesal afio, lo que supone un 15% aproximadamente de las visitas

turisticas totales.

En cuanto a las pernoctaciones y segun recoge el Plan Sectorial de Turismo de
Naturalezay Biodiversidad 2014-2020 (MAPAMA, 2017), en Espafiase estima alrededor

de 35 millones de pernoctaciones anuales provocadas por el turismo de naturaleza.

Estos turistas, durante su viaje realizan un gasto medio directo de unos 9.000 millones
de euros segun refleja el Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio
Ambiente (2017), lo que supondria un 11% del gasto turistico total mas los gastos
indirectos generados por los prismaticos para la observacién de la fauna o los equipos

fotogréficos.

Para el andlisis de la evolucion de la demanda del turismo de naturaleza, el Ministerio
de Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio Ambiente (2017) recoge los datos de las
visitas realizadas a Parques Nacionales, espacios naturales protegidos y la evolucién del

turismo rural obteniendo los siguientes datos:

Se produce un aumento del nimero de visitantes a Parques Nacionalesen los tltimos 10
afios de un 34% mas respecto afios anteriores, alcanzando cifras de 14,2 millones de
turistas de naturaleza en el afio 2015. De la misma forma, ha aumentado el nimero de
visitantes a espacios naturales protegidos llegando a cifras de 21 millones de visitantes en
el afio 2012 (MAPAMA, 2017).
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Por lo que respectaala ofertaen Espafia, elnUmero de empresas y entidades relacionadas
con el turismo de naturalezaes de aproximadamente 2000 empresas; de las cuales el 70%
ofrece actividadesrelacionadas con el turismo activo, siendo el senderismo la actividad
mas ofertada, seguido del ecoturismo que supone el 30% restante, ofreciendo actividades
de educacién ambiental, visitas guiadas, observacién e interpretacién de paisaje y
especies (MAPAMA, 2017).

2.6.2 EL PERFIL DEL TURISTA DE NATURALEZA EN ESPANA

El turista de naturaleza viaja principalmente motivado por el ocio y el descanso o
desconexion, con un alto grado de lealtad o “loyalty” a los destinos y combinando su
visita 0 estancia corta con destinos cercanos a su lugar de residencia (MAPAMA, 2017).

Segun el anélisis llevado a cabo por el Ministerio de Agriculturay Pesca, Alimentacion
y Medio Ambiente (2017), el perfil del turista de naturaleza en Espafia se caracteriza por

los siguientes aspectos:

e Edad comprendida entre los 25 y los 45 afios en turistas nacionales y de entre 45
y 75 afios para los turistas internacionales.

¢ Nivel de renta medio/alto

e Nivel formativo superior

¢ Principal motivacion: descanso, ocio y actividades deportivas.

e Estancias cortas de fin de semana, puentes y vacaciones para turistas nacionales y
estancias mas largas para turistas internacionales.

e Visitas a destinos proximosa su lugar de residencia (turistas nacionales)

e Compafiia del viaje: viajes de grupos pocos NnUMerosos

e Pernoctan en lugares cercanos a la zona visitada

e Alto grado de fidelizacion

e Las actividades que practican estan relacionadas con la practica de senderismo y
paseos.

e Bajo grado de especializacion para turistas residentes, mas especializado en no
residentes.

¢ Organizany contratan directamente los servicios y el viaje por su propiacuenta.

e Valoran las figuras de proteccion y la calidad del destino para la eleccion del

mismo.
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2.6.3 MARCO NORMATIVO Y PLAN SECTORIAL DE TURISMO DE
NATURALEZA

Segun lo establecido por el Boletin Oficial del Estado, la Ley 42/2007 del Patrimonio
Natural y de la Biodiversidad regula el Plan Estratégico del Patrimonio Natural y la
Biodiversidad y define su objeto como “el establecimiento y la definicion de objetivos,
accionesy criterios que promuevan la conservacion, el uso sostenible y, en su caso, la
restauracion del patrimonio, de los recursos naturales terrestres y marinos y de la
biodiversidad y geodiversidad” (BOE, 2007, pag. 51283).

“En este marco normativo se aprobd el Plan Sectorial de Turismo de Naturalezay
Biodiversidad 2014-2020, con el objetivo de integrar las politicas relacionadas con el
turismo de naturaleza, ademas de centrarse en “reforzar las sinergias positivas” entre
ellas” (MAPAMA, 2017, pag. 2), que busca poner en valor la riqueza natural de nuestro
pais para impulsar el turismo de naturaleza como medio de desarrollo socioecondmico en
lugares con valores naturales destacables, integrando los objetivos de conservaciony uso
sostenible de la biodiversidad (BOE, 2014).

Este Plan Sectorial de Turismo de Naturalezay Biodiversidad “tienepor objeto el impulso
y promocion de un turismo de naturaleza en Espafia, como actividad economica
generadora de ingresos y empleo, que ponga en valor la biodiversidad, asegurando la
correcta conservacion de los valores naturales del territorio y contribuyendo a su
utilizacién sostenible” (BOE, 2014, pag. 46026).

Entre las lineasde actuacion del Plan Sectorial de Turismo de Naturalezay Biodiversidad
encontramos (MAPAMA, 2017):

++ Mejoras en la consideracidn de la biodiversidad en actividades de turismo
de naturaleza

+«+ Caracterizacion del turismo de naturaleza en Espafia.

«+ Promocion y configuracion de productos de turismo de naturaleza
sostenibles

++ Caracterizacion del turismo de observacién de grandes mamiferos (0so,
loboy lince) en Espafia y posterior anélisis del impacto socioeconémico

en las comarcas donde se practica.
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EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR HACIA EL MARKETING DE LAS EXPERIENCIAS

3.1 MARKETING TRADICIONAL

Hasta los afios 40, los negocios estaban centrados en la eficiencia productiva. Tras esta
postura se encontraba la conviccion por parte de las empresas, de que los bienes
producidos se vendian “por si solos”. Esta teoria parte de la lamada Ley de Say (Baptiste

Say, 1767-1832) en la que se expresa que “la oferta crea su propia demanda”.

Mas tarde surgid la necesidad de vender la gran cantidad de mercaderia originada tras el
modelo tedrico de la eficiencia productiva predominante en los afios 40. Es entonces
cuando se origind el marketing tradicional, con el objetivo de aumentar las ventas.
Durante estos afios (1946-1960), la publicidad se desarroll6 de manera vertiginosa
consolidandose el inicio de la llamada “edad de oro de la publicidad” y comenz6 una era
de auge economico tras la Segunda Guerra Mundial, contexto en el que se asisti a la
explosién del consumo en masa. En este periodo, también nacierony se difundieron los
conceptos de marketing mix y “las cuatro P’s del marketing”, que se analizarén en las

siguientes paginas.

Entre 1960y 1990, las empresas centraron su atencién en identificar las necesidades de
los clientes y satisfacerlas. Es entonces cuando el cliente/consumidor comenzo a tener

protagonismo.

El modelo racional de marketing estratégico en el que se basaban era el siguiente: si se

producia lo que el cliente necesitaba, este lo compraria.

A partir de 1990, las empresas comenzaron a adoptar una postura diferente y a dirigir su
interés hacia cada cliente de forma individual, tratando de conocerlo y detectando los
cambios que se producian en él a lo largo del tiempo. Las empresas por aquel momento
pretendian ir cambiando conforme cambiaba el cliente, de esta forma, mantendrian la
relacion “paratoda la vida”. Es entonces cuando surgi6 el marketing relacional, con el fin
de fomentar la lealtad y la fidelizacién de los clientes a través de relaciones basadas en la

confianza.

Ahora que conocemos coOmo surgié el marketing, la siguiente pregunta que plantearemos

es, ¢que es el marketing?

Para Kotler (1996), “el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus iguales” (Rios, 2017).

24



EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR HACIA EL MARKETING DE LAS EXPERIENCIAS

Para su mejor comprension, analizaremos por partes la definicién de Kotler (Dvoskin,
2004):

e El marketing esta definido dentro de un marco social, por lo que esta sometido a
modificaciones constantes en los productos, en las necesidades y deseosy en las
posibilidades tecnoldgicas.

e Se trata de un intercambio que gira alrededor de bienes o servicios ofrecidos por
unindividuo uorganizacidonaun cliente o consumidor. En el intercambio se busca
un beneficio particular, que no tiene por qué ser exclusivamente econdémico, sino
que existen otro tipo de beneficios como el reconocimiento publico, la visibilidad
de marca, beneficios sociales, etc...

e El cliente o consumidor responde a necesidades que el marketing no puede crear,
sino detectar. Si el servicio o producto ofrecido al cliente potencial satisface sus
necesidades en  condiciones beneficiosas para ambas  partes

(oferente/demandante), se produce el intercambio entre las partes.

3.1.1 MARKETING MIX'Y LAS CUATRO “P’S” DEL MARKETING

El marketing mix es una “mezcla de ingredientes para generar una oferta de marketing
eficaz dirigida al mercado objetivo” (Kotler, Bloom, & Hayes, 2004). Ademas, es
considerada una de las herramientas més utilizadas por los mercaddlogos, también
conocida como las 4 P’s: el producto, el precio del producto, el punto de venta o plaza

donde sera ofertadoy la promocion del mismo.

El concepto de marketing mix aparecio por primera vez en la obra The Concept of
Marketing Mix (1948) del te6rico Neil H. Borden (1895 — 1980), profesor de publicidad
y marketing en Harvard. Borden afirmé haberse inspirado en una investigacion de James
W. Culliton (1912-2004), quien defini¢ al responsable de marketing como “mezclador de
ingredientes” y propuso una lista de doce elementos del marketing industrial. En los afios
60, el profesor Jerome McCarthy retomo la teoria de Borden y establecio las cuatro
variables esenciales: las cuatro P’s del marketing que quedan reflejadas en su obra Basic
Marketing: a Managerial Approach (1978), aunque finalmente, fue Philip Kotler (1967)

quien difundi6 esta idea.

Las cuatro herramientas que definen el funcionamiento del marketing son las siguientes
(Estatn, 2019):
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- Producto: Es el elemento principal entorno al que gira toda accion de
marketing. Puede ser una variable tanto tangible (bienes) como intangible
(servicios) que la empresa pone en el mercado respondiendo a una necesidad que
el consumidor necesita satisfacer (disefio, nombre, logotipo, marca, envase,
etc...). Cada producto tiene un ciclo de vida que dependera del consumidor y de
la competencia (lanzamiento, crecimiento, madurez y declive).

- Precio: Es el valor que posee el producto en el mercado y a través del cual la
empresa obtiene sus principales ingresos. Esta variable es relevante para el
consumidor ya que es la cantidad de dinero que deberan pagar por adquirir el
producto, y competitivo parael mercado.

- Plaza (distribucidn): Actividades que pretenden que el producto esté disponible
para los clientes, engloba todas las fases por las que pasa el producto, desde su
creacion hasta el momento de envio y recepcidn por parte del consumidor.
(canales, punto de venta, transporte, logistica, etc...).

- Promocién: Acciones que trasladan informacion sobre las ventajas del producto,
sus ofertas y persuaden al publico objetivo (“target”) con el fin de que adquieran

el producto (publicidad, relaciones publicas, etc...).

Mix de Marketing
Las 4P
PROMOCION

PRECIO PLAZA

P P [P

-
& o
i)
==
Es lo que una empresa Es el valor que se le da al Es elmercado al que sevaa Son las estrategias para dar
ofrece al mercado, ya sea producto, considerando dirigir el producto o servicio. a conocer el producto y con
un producto o servicio, y asi que el precio sea accesible hasta llegar a las manos del ello incrementar las ventas.
poder satisfacer las para el cliente. consumidor.
necesidades del cliente o
los usuarios.
3 -
P2 P3 P4

Figura 3.1. Las cuatro p s delmarketing. Fuente: https://www.cuhm.edu.mx/30/06/2018/utilidad-las-4p-

comercio-internacional/
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3.2 LA EVOLUCION DEL MARKETING TRADICIONAL AL
MARKETING EXPERIENCIAL

En la actualidad, nos encontramos ante un mundo globalizado e hipercomunicado,
ademas de contar con un mercado saturadode productos y una competitividad voraz entre
compafias. Para comprender la situacion actual del marketing, es muy importante

conocer como haevolucionado.

Segun Schmitt (2007), los factores clave que propician la evolucion del marketing son

los siguientes:

e Las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC), que permiten
conectar a laempresa con el cliente como medio para la creacion de experiencias
personalizadas.

e La supremacia de la marca. Las tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion permiten disponer de informacion de manera inmediata, lo que
posibilita a las marcas generar experiencias de forma mas sencilla al cliente.

e La omnipresencia de las comunicaciones. Las comunicaciones, de forma
bidireccional entre laempresay el cliente, también seran omnipresentesy estaran
directamente vinculadasa la marca.

El consumidor vive constantemente rodeado de publicidad que, en la mayoria de los
casos, resulta intrusiva y con un exceso de informacion del mercado que propicia el

desarrollo de una especie de inmunidad a estos mensajes.

En la década de los 90, se toma plena consciencia de que el enfoque tradicional del
marketing, centrado exclusivamente en el producto, no es suficiente para llegar a los
consumidores. Se plantea entonces un cambio en el enfoque del marketing con el fin de

seguir acercando los productosa los consumidores.

Los inicios del marketing experiencial datan del afio 1982, en el que autores como
Hirshman y Holbrook expresan la importancia del area de las emociones del consumidor,
con el fin de conocerlas a fondo. Mas tarde, autores como Joseph Pine y James Gilmore
(2011), hablaran sobre las experiencias y como éstas tomaran especial relevancia hasta el
punto de convertirse en la base del comportamiento del consumidor, del que hablaremos

mas adelante.
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Segun Schmitt (2007), el éxito de las marcas en el sigo XXI estara determinado por la

posibilidad, o no, de generar experiencias Ginicas.

El concepto de marketing experiencial fue evolucionando y recobrando cada vez més
sentido. Gracias a autores relevantes de la época como Pine y Gilmore (1999) o Schmitt
(1999), se puede llegara hacer una comparacidénexhaustiva entre el marketingtradicional

y el marketing experiencial.

Segun Schmitt, en su libro “Experiential Marketing” (2007) expone lo que para él son las
cuatro caracteristicas clave que diferencian al marketing tradicional del marketing

experiencial:

1. Enfoque en las experiencias del cliente. Frente al caracter funcional propio
del marketing tradicional, se opta por el auge de generar experiencias
gratificantes como elemento diferenciador que aporte valor a la marca.
Schmitt (2007), expone que son estas experiencias las que conectan al
consumidor con la marca.

2. Percepcion del producto. EI marketing experiencial, define el consumo
como una experiencia holistica. El consumidor no solo percibe y adquiere el
producto por sus caracteristicas funcionales, sino que también estudia la
experienciay satisfaccion que le proporcionara el consumo de dicho bien.

3. Los consumidores son individuos racionales y emocionales. Entran en
juego decisiones emocionales fruto de los estimulosy las experiencias. Las
sensaciones y sentimientos influyen en el proceso de compra.

4. Meétodos de investigacion eclécticos. Las emocionesy las experiencias no
pueden ser medidas por una metodologia cuantitativa. En el marketing
experiencial existen metodologias heterogéneas, no estd vinculado a una
metodologia concreta, como en el caso del marketing tradicional. Para su
ejecucion, se hace uso de otras ciencias como la sociologia o la psicologia.
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MARKETING TRADICIONAL MARKETING EXPERIENCIAL

1.Centrado Unicamente en las caracteristicas | Centrado en las experiencias como elemento
funcionales del producto o servicio. motivador para la compra. Se busca conectar la

marcacon el cliente.

2.Autocategorizacion del producto. El producto o servicio se define en funcién de las

necesidades del consumidor.

3.Racionalidad del consumidor El consumidor es racional y emocional y basa sus
decisiones de compra en funcién de estimulos y

experiencias.

4. Los métodos de investigacidnempleados estdn | Los métodos de investigacion empleados no se
basados generalmente enun andlisiscuantitativo. | vinculan a una metodologia en concreto.

Diferentes métodos (sociologia, psicologia, etc...)

5.0ferta masificada Personalizacion para cadaindividuo
6.Comunicacion unidireccional Comunicacion bidireccional
(empresa->cliente) (empresa<->cliente)

7.Busqueda constante de aumento de ventas para | Busqueda orientada alafidelizacidondel cliente.

la maximizacién del beneficio.

Tabla 3.1. Tablacomparativa entre marketing tradicional y marketing experiencial. Fuente: Elaboracion
propia

3.3EL MARKETING EXPERIENCIAL

En suobra “The Experience economy” (1999), Pine y Gilmore, exponen su perspectiva
acerca del marketing experiencial basada en el surgimiento de una nueva era econoémica
caracterizada por un tipo de consumidor cuyo objetivo final es experimentar sensaciones,

emociones y sentimientos que generen un recuerdo.

En esta economia de la experiencia de rapido crecimiento, los consumidores buscan
recuerdos afectivos, sensaciones y simbolismos que se combinen para crear una
experiencia personal y duradera. “Lo que los consumidores realmente quieren son
productos, comunicaciones y campafias de marketing que deslumbren sus sentidos,

toquen su corazony estimulen su intelecto” (Kotler & Armstrong, 2003, pags. 7-8)

Como resultado, Pine y Gilmore (1999) argumentan que, para tener éxito, las compafiias
deben brindar experiencias satisfactoriase inolvidables a sus clientes agregando valor a

susofertas. Crear unaexperienciaal cliente se convierte ensinénimo de lamarcay, como
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resultado, genera lealtad (Chang & Chieng, 2006). De esta forma, proponen incorporar al
producto las emociones o sentimientos para que el consumidor los reciba en forma de
experiencias memorables. Lo que permite aumentar el valor del bien o servicio adquirido

y hacerlo exclusivo y personalizado.
3.3.1 LAS4 DIMENSIONES DE LA EXPERIENCIA (4 E’s)

Pine y Gilmore (1999) identifican cuatro dimensiones de la experiencia de los

consumidores en base a dos niveles:

e Dimension del eje horizontal. Mide el grado de participacion del cliente
y muestra dos valores:

» Participacion pasiva: el cliente no influye en el desarrollo

de la experiencia.

» Participacion activa: el cliente es el protagonista en el

desarrollo de la experiencia.
e Dimension del eje vertical. Mide el grado de relacion o conexion del
cliente con el entorno y muestra dos grados de conexion:

» Grado de absorcion: la atencion del cliente es atrapada

mentalmente por el evento, el cliente experimenta el
evento, pero no lo altera.
» Grado de inmersién: el cliente se involucray altera de

forma directa el curso de la experiencia.

LOS 4 DOMINIOS DE
UNA EXPERIENCIA

Absorcién

Participacién
pasiva

Participaciéon
activa

Inmersion

Fuente: Pine y Gilmore

Figura 3.2. Las cuatro dimensiones de laexperiencia. Fuente: http://repensadores.es/innovacion-y-
economia-de-la-experiencia/

En la Figura 3.2, podemos observar los cuatro tipos de experiencias o 4 E’s de la

experiencia en relacién a los dos ejes explicados anteriormente:
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Entretenimiento (absorcion pasiva): El entretenimiento es probablemente unade las
formas més antiguas de experiencia y generalmente implicauna participacion pasiva del
individuo. Pine y Gilmore (1999) sefialan que las compafiias ahora son un "escenario”
que se utiliza para deleitar y entretener a los clientes. Algunos ejemplos de
entretenimiento podemos encontrarlos en espacios naturales, en los que el visitante, por

ejemplo, puede disfrutar de un picnic en la naturaleza.

Educativa (absorcion activa): Esta dimensién de la experiencia hace alusion al
aprendizaje que los individuos pueden adquirir a través de las experiencias. En el marco
de Pine y Gilmore (1999), una experiencia educativa involucra activamente la mente de
los consumidores, intrigandolos y apelando a su deseo de aprender algo nuevo, como
resultado, aumentaran sus conocimientos 0 mejoraran sus habilidades. En el ambito
turistico, cuando un individuo visita un entorno natural, puede aprender muchas cosas
sobre la naturalezacomo, por ejemplo, la responsabilidad medioambiental de encontrarse

en un entorno preservado.

Escapismo (inmersidn activa): Las experiencias escapistas son muy inmersivas y
requieren de una participacién activa. El turismo brinda numerosas oportunidades para
las experiencias escapistas. Las vacaciones son un medio de "ayuda de escape,
solucionador de problemas, proveedor de fuerza, energia, nueva sangre y felicidad"
(Krippendorf, 1987, pag. 17). Cohen (1979) sefiala ademas que una motivacion turistica
fundamental es el deseo de “encontrarse con uno mismo” en otro lugar alejado de las
actividades cotidianas. Un ejemplo muy claro de escapismo, lo encontramos en el turismo
en espacios naturales, en el que la mayoria de los visitantes realiza su viaje con el fin de

escapar de su rutina diaria, desconectar y encontrarse con uno mismo.

Estética (inmersion pasiva): La dimensidn estética se refiere a la interpretacion de los
consumidores del entorno fisico que los rodea sin afectar directamente en él. Bitner
(1992) clasifico el entorno fisico en términos de tres dimensiones: condiciones
ambientales; disefio espacial y funcionalidad; y signos, simbolos y artefactos. Varios
estudios reconocen el papel de la estética en el comportamiento del consumidor, la toma
de decisionesy las evaluaciones de las experiencias. Esta dimension, adquiere gran
importancia en espacios naturales, en los que la propia belleza del paisajey la naturaleza
suponen un estimulo sensorial muy importante para el visitante como, por ejemplo,

escuchar el canto de los pajaros o el sonido del agua.
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Las experiencias no deben estar de forma obligatoria enmarcadas en una de las cuatro
areas mencionadas, sino que, cuantos mas aspectos combinen, méas gratificantes y

memorables seran las experiencias.
3.4EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Segun Schiffman, el comportamiento del consumidor es “el comportamiento que los
consumidores muestran al buscar, comprar, usar, evaluar y disponer de los productose
ideas que esperan que satisfagan sus necesidades” (Moro, 2003, pag. 12)

El estudio de este comportamiento incluye también el analisis de todos los factores que
influyen en las acciones realizadas. A efectos de clasificacion, suele distinguirse entre
el comportamiento del consumidor final o consumidor particular, y el
comportamiento de las organizaciones.

Centraremos nuestra atencion en el estudio del comportamiento del consumidor
particularo consumidor final, sin dejar de atender los aspectos relacionados conel estudio
del comportamiento de las organizaciones.

El estudio del comportamiento del consumidor final comprende los siguientes aspectos
(Mestre, Villar, & Sénchez, 2014):

e Comportamiento de compra, que puede propio o de terceras personas (familias,
amigos, etc...).
e Comportamiento de uso de los bienesy servicios adquiridos.
e Lasvariables que influyenen el proceso de compray en la forma de consumir el
producto adquirido. Podemos clasificar estas variables en tres tipos:
» Variables internas (motivacion, experiencia, percepcion, etc...).
» Variables externas (entorno, familia, grupos de influencia, etc...)
> Variables de mercadotecnia (producto, precio, plaza y

promocién).

Durante la relacion de intercambio comercial, conocer las motivaciones de los
consumidores es beneficioso para ambas partes. Por un lado, el consumidor estaria mas
satisfecho ya que los productos ofertados se adaptarian mucho mas a sus necesidades y,
los precios fijados, serian los que el consumidor estuviese dispuesto a pagar; si aparte de
esto, conociéramos las principales motivaciones que influyen en la decisién de compra, se

podria facilitar la operacion para hacerla mucho mas satisfactoria. Por otro lado, a las
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empresas les serd mas facil desarrollar una estrategia comercial adaptada a cada
consumidor, lo que provocara un aumento de la demandade los productos ofertados.

El comportamiento del consumidor es complejo debidoa la cantidad de factores intermos
y externos que influyen en el comportamiento. Ademas, la respuesta del mercado a los
diferentes estimulos tiende a tener efectos diferidos, de “umbral” (niveles minimos y
maximos de estimulo que producenuna respuesta) y a disminuir con el tiempo, si no

intervienen nuevos estimulos.

Uno de losrasgos del comportamiento del consumidor es que el comportamiento cambia
con el ciclodevidadel producto; esto quieredecirque, aligual que el ciclo de vida de un
producto (desde su lanzamiento al mercado hasta su desaparicion), los consumidores
experimentan su propio ciclo, pasando por un proceso de aprendizaje hasta adquirir
una mayor experiencia de las caracteristicas y beneficios del producto. Ademas, el
comportamiento del consumidor varia segun el tipo de producto ya que no todos los
productos poseen ni el mismo interés, ni el mismo riesgo percibido o implicacién para el

consumidor.

Laurenty Kapferer (1985) de forma genérica, definen la implicacion como el interés o
motivacion que genera un producto concreto; también sefialan que existen diferentes
niveles de implicacion en funcion de la intensidad con la que los consumidores evalten

las diferentes alternativas, busquen informacién y tomen sus decisiones de compra.

Segun Cabafiero (2007), la variable riesgo percibido ha sido analizada desde su
planteamiento original por Bauer (1960) hasta nuestros dias, debido a la incidencia de
dicha variable en el comportamiento del consumidor ante los procesos de decision de
compra. Cabafiero, también expone en su articulo “El riesgo percibido ante la compra de
bienes y servicios” (2007) una de las primeras y més consolidadas definiciones de lo que
es el riesgo percibido basandose en las afirmaciones de autores como Bauer (1960) y
Cunningham (1967). Para Cabaifiero, “el riesgo percibido por un consumidor antes de la
compra, esta constituido por dos componentes: el sentimiento subjetivo del individuo de
incertidumbre sobre la probabilidad de ocurrenciade una consecuencia no favorable de
esa compray, la magnitud de las consecuencias no favorables como resultado de la

compra” (Cabafiero, 2007, pag. 208)

Este riesgo percibido influye notablemente en la toma de decisiones de comprapor parte

del consumidor, y haré que el consumidor, por ejemplo, se decante por “comprar una
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marca conocida” como mecanismo de proteccion ante una compra de riesgo elevado o de
alta implicacion, o, por el contrario, hara que el consumidor actlie incluso por inercia a la
hora de adquirir ese bien o servicio, si el riesgo de compra es reducido o de baja

implicacion.
3.5 TURISMO EXPERIENCIAL

El turismo experiencial, sequn Sanchez (2017, pag. 7), es aquel que crea una “vivencia
satisfactoria que se consigue cuando el individuo atribuye significado a aquello que hace
durante su viaje”.

Ademas del marketing, muchos otrossectorescomo el turistico, hantenido queadaptarse
y evolucionar paralelamente ante una demanda cada vez mas segmentada, masificada y
personalizada; en la que las experiencias, de igual modo, adquirieron gran importancia.

La industria turistica, segun un articulo publicado en la Revista de Turismoy Patrimonio
Cultural “PASOS” (Brea, 2015), es un sector que se encuentra en constante cambio y
evolucién debido a las nuevas tendencias demandadas por el consumidor turistico, que,
como hemos visto en apartados anteriores, estd cada vez mas informado y como
consecuencia, es cada vez mas exigente.

Las empresas turisticas buscan una constante mejora de su posicionamiento en el
mercado ante una oferta y demanda masificadas, lo que genera una fuerte competitividad
del sector. La clave de la diferenciacidn se encuentraen las experiencias como hemos
podido ver a lo largo de este capitulo.

Segun Fraiz Brea (2015, pag. 739), “en la actualidad, los turistas consumen y comparten
sus vivencias o experiencias a través de blogs, redes sociales y paginas web
especializadas como Booking.como TripAdvisor, peroelactual turismono sélo se centra
en la basqueda pasiva de experiencias de terceros, sino que la demanda se dirige hacia la

busqueda de experiencias propias, personalizadas y memorables”.
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ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.1 EL CUESTIONARIO

Para conseguir los objetivos propuestos en este TFG, se llevo a cabo un proceso de
recogida de informacién primaria. De las técnicas de obtencion de datos se eligié la
encuesta personal por las ventajas que presenta frente a otros métodos de recogida de
informacion.

El cuestionario utilizado fue elaborado por un equipo de investigacion integrado por
profesoresde laUniversidadde Valladolid, y constd de 17 preguntas cerradas de distintas
tipologias: dicotdmicas, multicotomicas y de escala, que nos permitieron medir la

intensidad o sentimiento de la variable que se pretendia medir (Anexo I).

El tipo de escala utilizada ha sido la escala numérica en la que la evaluacion de la
caracteristica la hacemos de forma numérica, en este caso se utilizé una escala entre 1-

10, siendo 1 el valor de menor intensidad y 10 el valor de mayor.

Es una encuesta de caracter estadistico que se realiz6 dentro del Parque Nacional Sierra
de Guadarrama, y mas concretamente en la zona de Boca del Asno con una muestra

representativa de 147 individuos seleccionados de forma aleatoria.

De este modo, mediante un exhaustivo trabajo de campo, se pudieron recoger mediante

informacion primaria los resultados base de este TFG.
4.1.1 Trabajo de campo

Para la realizacion del trabajo de campo, se procedié a la zonificacién del area de

muestreo, lo que permitio realizar la encuesta de manera mas sencilla.

Figura 4.1. Zona 2 trabajo de campo. Merendero de Boca del Asno (Parque Nacional Sierra de
Guadarrama).

36



ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Figura 4.2. Zona 1 trabajo de campo. Senderos de Boca del Asno (Parque Nacional Sierra de

Guadarrama).

Fecha de inicio/finalizacion.
> INICIO: 05 de agosto de 2019
> FIN: 04 de noviembre de 2019

Horarios completos y distribucion temporal de funciones y tareas.

La distribucion temporal de funciones y tareas se realizo de la siguiente manera:

Dias en que se realiz6 la encuesta: siempre en domingo debido a un analisis
previo al trabajo de campo, en el que se obtuvo el domingo como principal dia de
la semana en el que acudia un mayor numero de visitantes al Parque Nacional

Sierra de Guadarrama.

Franja horaria: siempre periodos de 15 minutos (15”) comprendidos entre las
12:00hy las 14:30h., paraunamayor precision alahorade obtener los resultados
(siempre en los mismos periodos de tiempo) y por ser esta franja horaria, (tras
analisis previo a la realizacién del trabajo de campo) la que concentraba un mayor

namero de visitantes en el Parque Nacional.
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FECHA HORA N° ENCUESTAS
05/08/2019 12:00h-14:30h. 20
19/08/2019 12:00h-14:30h. 20
02/09/2019 12:00h-14:30h. 20
16/09/2019 12:00h-14:30h. 20
30/09/2019 12:00h-14:30h. 20
14/10/2019 12:00h-14:30h. 20
28/10/2019 12:00h-14:30h. 20
04/11/2019 12:00h I

Tabla 4.1. Tablaque detallalos dias, horasy nimero de encuestasrealizadasduranteel trabajo de campo
llevadoa cabo en el Parque Nacional Sierrade Guadarrama. Elaboracionpropia.

e NUmero de encuestas por dia: Se realizaron un total de 20 encuestas por dia,
salvo el dia 04 de noviembre* en el que la nieve impididé que muchos visitantes se

acercaran al enclave natural (riesgo de accidente por fuertes nevadas).

4.2 LA MUESTRA

La muestra a partir de la cual se han obtenido los resultados estd formada por 147
individuos (N) elegidos mediante muestreo aleatorio. Ademas, la encuesta se realiza en
dostiempos, pudiendoanalizar de este modo lademanda de turistas y/o visitantes durante
la época estival, asi como durante el invierno, siendo ambas épocas del afio en las que

Boca del Asno registra la mayor parte de sus visitas.

En lo que respecta a la distribucién por género de los encuestados, la tasa se presenta de
forma equilibrada entre mujeres (44,90%) y hombres que suponen el 55,10% de los

encuestados (Figura 4.3).

SEXO

100%
L)
55,10% 44,90%

- _
|
0%
B Hombre B Mujer

Figura 4.3. Grdfico conla variable “sexo” de los encuestados. Fuente: Elaboracion propia.
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Analizamos varias franjas de edades diferentes que parten desde los 18 afios hasta mas de
70 afios, con lo que se pretende determinar el rango de edad mas comdn entre los
visitantes y/o turistas. Los resultados obtenidos en cuanto a la variable “edad” son
predominantes entre las personas de 41 a 50 afios que suponen el 29,3% de los
encuestados, seguidos de los individuos de 36 a 40 afios que suponen el 11,6% de los
encuestados. Por lo que concluimos con que la mayoria de los visitantes y/o turistas estan

en edades comprendidas entre los 36 y los 50 afios.

EDAD

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

18-25 afos
26-30 afios

31-35 afos
36-40 afios

41-50 afios

51-55 afios

56-60 afios

61-65 afios

66-70 afios

Més de 70 afios
Total

Tabla4.2. Tablade rangos de edades de los visitantes de Boca del Asno/PNSG. Fuente: Elaboracién

propia

El nivel de estudios predominante se corresponde con las personas con una formacion
superior, que suponen el 70,7% de los encuestados. La formacion del resto de los
encuestados corresponde a estudios secundarios (20,4%) y personas con estudios
primarios (8,8%). (Figura 4.4)

FORMACION

B Primarios
B Secundarios

M Formacidn Superior

Figura4.4. Grafico circular conla variable “‘formacion” de los encuestados. Fuente: Elaboracion

propia.
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En cuanto a la profesion, predomina conun 22,4% la de los funcionarios, seguido de los
empresarios (18,4%). Cabe destacar, la figura de los demandantes de empleo o en “paro”,
que llega a cifras del 13,6% de los encuestadosy responde a un sector con mayor tiempo
libre y a una busqueda de ocio que no suponga un coste elevado.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Estudiante 14 9,5 9,5 9,5

Jubilado 13 8,8 8,8 18,4
Ama casa 4 2,7 2,7 21,1
Parado 20 13,6 13,6 34,7

Ensefanza 17 11,6 11,6 46,3
Trabajador por cuenta ajena 13 8,8 8,8 55,1

Funcionario (PAS) 33 22,4 22,4 77,6
Liberales 6 4,1 4,1 81,6
Empresario 27 18,4 18,4 100,0
Total 100,0 100,0
Tabla 4.3. Tabla de distribucién porcentual de las profesiones de los encuestados. Fuente: Elaboracion

propia.

Los niveles de renta se sitian mayoritariamente en el rango de 1.200 a 2.000 euros (€),

suponiendo un 29,25% del total de los encuestados. (Figura 4.5).

Q\L:

xX xX

X in o in R

2 < Q < a X
n ) N ) L )
- - - f: -
- . :

HASTA 900 9000-1200 1200-2000 2000-3000 3000-4000 MAS DE 4000

Figura 4.5. Gréafico de barras conla variable “renta” de los encuestados. Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto al origen de los encuestados, destacamos que EI 100% de los visitantes y/o
turistas encuestados son de origen nacional y que mas de la mitad de los mimos proceden
de lacomunidad de Madrid (61,2%) debido a su proximidad al Parque Nacional Sierra de
Guadarrama que, en parte, pertenece a esta comunidad autonoma. El segundo lugar de

procedenciamas habitual es Segovia (36,7%), también debido a su proximidad al PNSG.
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ORIGEN DE LOS ENCUESTADOS

61,2%

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Cientos

36,7%

Segovia

2,1%

Madrid Otros

Figura 4.6. Distribuciondel origen de los encuestados. Fuente: Elaboracion propia
4.3RESULTADOS

4.3.1 Datos del viaje
4.3.1.1 Primera visita y viajes anteriores a PNSG

Los encuestados que visitan por primeravez la zona de Bocadel Asno, dentro del Parque
Nacional Sierra de Guadarramasuponen solo el 4,1% de los encuestados, por lo que cabe
destacar, que el 95,9% de los encuestados son visitantes que ya habian acudido en otras

ocasiones a este enclave (Tabla 4.4).

Porcentaje
. . . . 2 . a 0,
¢éPrimera visita? Frecuencia Porcentaje (%) acumulado (%)
Si 6 4,1 4,1
No 141 95,9 100
Total 147 100

Tabla 4.4. TablaPrimeravisitaa Boca del Asno (PNSG)

Respecto a la frecuencia de visita al PNSG, los encuestados que realizan unavisita anual
a Boca del Asno suponen un 7,5% del total de los encuestados, seguido del 18,4% que
realiza su visita de formasemanal, mientras que los que lo visitan entre una y cinco veces
al afio son el 22,9%. Los porcentajes mas elevados corresponden a las visitas que se

realizan entre dos y cinco veces al afio que suponen el 44,2% del total de los encuestados.
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§75% FRECUENCIAVISITA
B Unavezal afio

De dos a cinco veces al afio

Mas de cinco vecesal afio
Semanalmente

Figura 4.7. Frecuencia anual con laque los encuestados visitan el Parque Nacional Sierrade
Guadarrama. Fuente: Elaboracion propia.

4.3.1.2 Duracion de la visita

La duracion de la visita es de forma mayoritaria de un solo dia (95,2%), seguidas de las
visitas de dos a tres dias (4,1%). Menos del 1% (0,7%) de los visitantes han realizado una

visita de méas de 7 dias, siendo estas ultimas practicamente inexistentes (Figura 4.8).

DURACION VISITA

B Un dia
M De dos a tres dias

B Sjete 0 mas dias

Figura 4.8. Duracién de la visita de los encuestados en dias. Fuente: Elaboracién propia

Centrandonos en el segmento excursionista, la mayor parte de los encuestados (81,6%)
dedican entre dos y cinco horasa su visita, la mayoria coincide con la hora de la comida
en la que aprovechan el merendero de Boca del Asno para disfrutar de una comida en un
espacio natural después de una ruta por los senderos del Parque. Los encuestados cuya
duracion de la visita es de entre una a dos horas supone solo 15,0% de los encuestados,
seguidos de los visitantes que permanecen entre media hora y una hora en el Parque

(0,7%) cuyo porcentaje es casi testimonial.
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DURACION EN HORAS VISITA

81,6%

100,0%
80,0%
60,0%
40,0%
20,0%

0,0%

Cientos

15,0% 0,7%

Entre dosy cinco  Entre unay dos horas Entre media horay
horas una hora

Figura 4.9. Duracién de la visita en horas. Fuente: Elaboracion propia
4.3.1.3 Medios de transporte

El medio de transporte méas utilizado por los encuestados es el vehiculo particular
(95,6%), sequido por la bicicleta que es utilizado por un 2,0% de los encuestados y del
vehiculo de alquiler (1,4%). El resto de los medios de transporte son casi testimoniales
con porcentajes del 0,7%. Cabe destacar que, la zona de Boca del Asno cuenta con un
parkinggratuito que facilitalamovilidad por cuenta propiade los visitantes y que ademas
se producen pocas visitas organizadas al Parque Nacional Sierra de Guadarrama, ya que

no cuentan con visitas guiadas por el mismo (Figura 4.10).

TRANSPORTE
r 2,0%
0,7%
0,7%
I 0,7%
b 94,6%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Vehiculo particular M Vehiculo de alquiler ™ Autobus (organizado)

Autobus (publico) H Tren M Bicicleta

Figura 4.10. Medios de transporte utilizados por los encuestados. Fuente: Elaboracion propia.
4.3.1.4 Compaiiia del viaje

Los encuestados viajan mayoritariamente con la familia (47,26%), seguido por los que
realizan lavisitacon losamigos que suponenel 34,93%de losencuestados o con su pareja
(6,85%). Los encuestados que realizan la visita solos (5,48%) o lo que la realizan con

compaferosde aficion (5,48%) suman los porcentajes mas bajos (Figura 4.11).
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COMPANIA VISITA

6,85%

B Solo
B Familia
34,93% ¥ Amigos

Pareja

B Compaiieros de aficion

Figura4.11. Compafiade los encuestados durante su visita. Fuente: Elaboracién propia.

4.3.1.5 Pernoctacién

La mayoria de los visitantes encuestados no han pernoctado durante su visita y suponen
el 95,9% deltotal, frenteaun 4,1% que si lo han hecho, lo que evidencia el menor tamafio

del segmento turista frente al excursionista (Figura 4.12).

PERNOCTACIONES

B Pernocta

B No pernocta

Figura4.12. Gréaficode pernoctaciones de los encuestados. Fuente: Elaboracién propia

Del 4,1% del total de los encuestados que supone el total de turistas, analizamos cuéntos
de ellos han pernoctado en un hotel/hostal (67%) y cuantos de ellos lo han hecho en una

residencia secundaria (33%) (Figura 4.13).
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ALOJAMIENTO

W Hotel/hostal

B Residencia secundaria

Figura 4.13. Grafico de alojamiento de los turistas entrevistados. Fuente: Elaboracion propia

4.4AMOTIVACIONDE LAVISITA

La principal motivacion de losencuestadosa la hora de su visitaal Parque Nacional Sierra
de Guadarrama — Boca del Asno, es salir de la monotonia con una valoracion media de
5,88, sequido de cerca de disfrutar y estar en contacto con la naturaleza (5,65), aprender
cosas nuevas (5,56), compartir un tiempo con la familia y/o amigos (5,48), realizar
actividades deportivas (5,47), el deseo de explorar sitios nuevos (5,40), la basqueda de
tranquilidad y/o descanso (5,40), vivir nuevas sensaciones o experiencias (5,20) y por

ultimo, con una valoracion media de 4,65 “mi interés por los espacios naturales”.

MOTIVACION DE LA VISITA

1.9. Realizar actividades deportivas (senderismo,... NI s 47 0
1.8. Vivir nuevas sensaciones o experiencias [ IENEGIGGGN——— c o0 !

1.7. Aprender cosas nuevas NI s s

1.6. Un deseo de explorar sitios nuevos [ NNNII————_ s 40!

1.5. Compartir un tiempoy una actividad con... [ NG 5 131

1.4. Miinterés por losEspacios Naturales [N 4 o5

1.3. Bsqueda de tranquilidad y/o de descanso [ EEE———— s 40

1.2. Disfrutary estar en contacto con la naturaleza [ NG 5 o5 1
1.1. Salir de la monotonia NI s s ]

0,00 1,00 200 3,00 400 500 6,00 7,00

Figura 4.14. Grafico con las principales motivaciones de los visitantes del PNSG. Fuente: Elaboracion

propia.
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4.5GASTODURANTE LAVISITA

La mayoria de los visitantes encuestados (67,80%), han realizado un gasto menor de 15€
por personay diay otro 19,20% ha gastado entre 16€ y 30€. Los encuestados que han
invertido entre 31€ y 50€ han sido el 8,20% seguidos de los que han realizado un gasto
superior a 51€ (4,80%) (Figura 4.15).

GASTO DIARIO
o

19,20%

W 15€-

16-30€

67,80%
31-50€

51€+

Figura 4.15. Gréaficosobre el gastodiariode los visitantes. Fuente: Elaboracion propia

4.6 ANALISIS DE LA EXPERIENCIADEL VISITANTEEN PNSG

A continuacion, analizaremos los resultados que nos permitiran conocer las experiencias
que viven los visitantes durante su visita a un entorno natural protegido, como es el caso

del Parque Nacional Sierra de Guadarrama.

Para facilitar el analisis de las cuatro dimensiones de la experiencia expuestas por Pine y
Gilmore (1999), trabajaremos a partir de una recodificacion de las valoraciones que
quedardn agrupadas en calificaciones “bajas”, “suficientes”, “notables” y
“sobresalientes”; asu vez, clasificaremos ciertos items reflejadosen laencuesta (pregunta
17).

4.8.1 Educacién

El visitante aprende.

En primer lugar, analizaremos cdmo de educativa ha resultado la experiencia de los

encuestados durante su visita al Parque Nacional.

El analisis pormenorizado de los items que integran la escala de aprendizaje muestra que
los encuestados, califican en un valor medio de 7,52 0 “notable” su experiencia como

educativa.
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| 17.1. He aprendido cosas nuevas con la visita de hoy
17.2. la visita ha estimulado mi curiosidad por aprender cosas
nuevas

| 17.3. Ha sido una visita educativa

| MEDIA EDUCACION
Tabla 4.5. Valoracion mediade la dimensiéneducativa. Fuente: Elaboracionpropia.

En relacion a la cuestion /7.1 “He aprendido cosas nuevas con la visita de hoy”, n0s
encontramos con que el 5,9% de los encuestados valoran esta afirmacién como
“suficiente”, el 64,7% “notable” y el 29,4% valoran el haber aprendido cosas nuevas

durante su visita como “sobresaliente”.

17.1. He aprendido cosas nuevas con lavisita de hoy
Porcentaje Porcentaje
Valoraciéon Frecuencia Porcentaje valido acumulado
valido 6,00 1 0,7 59 59
7,00 4 2,7 23,5 29,4
8,00 7 4,8 41,2 70,6
9,00 5 34 29,4 100,0
Total 17 11,6 100,0

Tabla 4.6. Tabla de valoraciones.17.1 “He aprendido cosas nuevas con la visita de hoy”. Fuente:

Elaboracion propia

| 0-4 Bajo 0,0%
5-6 Suficiente 5,9%
| 7-8 Notable 64,7%

| 9-10Sobresaliente 29,4%
Tabla 4.7. Recodificacion de las valoraciones. 17.1 “He aprendido cosas nuevas con la visita de hoy”.

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a la cuestion 17.2: “La visita ha estimulado mi curiosidad por aprender cosas
nuevas”, el 6,1% de los encuestados califican como “bajo” el nivel de estimulo recibido,
el 15% lo califica de “suficiente”, el 61,9% lo considera “notable” y el 17% del total de

los encuestados califican de “sobresaliente” esta afirmacion.

17.2. Lavisita haestimulado mi curiosidad por aprender cosas nuevas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido 1 1 0,7 0,7 0,7
3 1 0,7 0,7 14
4 7 4,8 4,8 6,1
5 1 0,7 0,7 6,8
6 21 14,3 14,3 21,1
7 33 22,4 22,4 43,5
8 58 39,5 39,5 83,0
9 23 15,6 15,6 98,6
10 2 14 1,4 100,0

Total 147 100,0 100,0

Tabla 4.8. Tabladevaloraciones. 17.2 “Lavisita ha estimulado mi curiosidadpor aprender cosas nuevas”.

Fuente: Elaboracion propia
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0-4 Bajo

| 9-105Sobresaliente
Tabla 4.9.Recodificacion de lasvaloraciones. 17.2 “La visita ha estimulado mi curiosidad por aprender

cosas nuevas”’. Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la cuestion /7.3 “Ha sido una visita educativa”, el 4,8% de los encuestados
valoran de “baja” la consideracion de su visita como educativa, el 18°4% de los

encuestados la valoran de “suficiente”, el 60,5% de “notable” y el 16,3% de

“sobresaliente”.
17.3. Hasido unavisitaeducativa

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 4 7 4,8 4,8 4,8
5 2 1,4 1,4 6,1
6 25 17,0 17,0 23,1
7 54 36,7 36,7 59,9
8 35 23,8 23,8 83,7
9 24 16,3 16,3 100,0

Total 147 100,0 100,0

Tabla 4.10. Tabla de valoraciones. 17.3. “Ha sido una visita educativa . Fuente: ElaboraciOnpropia.

| 9-10Sobresaliente
Tabla 4.11. Recodificacionde las valoraciones. 1 7.3. “Ha sido unavisita educativa’. Fuente: Elaboracion

propia.
4.8.2 Entretenimiento

El visitante siente.

En segundo lugar, analizaremos la dimension del entretenimiento, con el fin de conocer

en qué grado la experiencia del visitante haresultado divertida o entretenida.

El anélisis pormenorizado de los items que integran la escala de entretenimiento muestra
que losencuestados, califican en un valormedio de 8,230 “notable” su experiencia como

entretenida.

48



ANALISIS DE LOS RESULTADOS

17.4. La visita me ha resultado entretenida 8,04
17.5. He disfrutado mucho de la experiencia 8,22
17.6. Me he divertido con la visita 8,43
| MEDIA ENTRETENIMIENTO | 8,23

Tabla 4.12. Valoracioén mediade la dimensién entretenimiento. Fuente: Elaboracionpropia.

Respecto a la cuestion 17.4 “La visita me ha resultado entretenida”, el 8,2% de los
encuestados califican de “suficiente” el entretenimiento durante su visita, el 59,9% de

“notable” y el 32% de “sobresaliente”.

17.4. Lavisitame haresultado entretenida
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 6 12 8,2 8,2 8,2
7 30 20,4 20,4 28,6
8 58 39,5 39,5 68,0
9 34 23,1 23,1 91,2
10 13 8,8 8,8 100,0
Total 147 100,0 100,0
Tabla 4.13. Tabla de valoraciones. 17.4 “La visita me ha resultado entretenida”. Fuente: Elaboracion
propia
0,0%
8,2%
59,9%
32,0%

Tabla 4.14. Recodificacion de las valoraciones. 17.4 “La visita me ha resultado entretenida”. Fuente:
Elaboracion propia.

En cuanto a la afirmacion 17.5 “He disfrutado mucho de la experiencia”, s6lo el 2,7%
de los encuestados calificael disfrute de su experiencia de “suficiente”, mientras que el
57,1% lo califica de “notable”y el 40,1% de “sobresaliente”.

17.5. He disfrutado mucho de la experiencia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 6 4 2,7 2,7 2,7
7 31 21,1 21,1 23,8
8 53 36,1 36,1 59,9
9 47 32,0 32,0 91,8
10 12 8,2 8,2 100,0

Total 147 100,0 100,0

Tabla 4.15. Tabla de valoraciones. 17.5 “He disfrutado mucho de la experiencia”. Fuente: Elaboracion

propia.
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|0-4 Bajo 0,0%
|5-6 Suficiente 2,7%
|7-8 Notable 57,1%

| 9-10Sobresaliente 40,1%
Tabla 4.16. Recodificacion de las valoraciones. 17.5 “He disfrutado mucho de la experiencia”. Fuente:

Elaboracion propia.

En cuanto a la cuestion 7.6 “Me he divertido con la visita”, el 3,4% de los encuestados
califican de “suficiente” esta afirmacion, frente al 52,4% que lo califican de “notable” y

el 44,2% que califican de “sobresaliente” lo divertida que ha estado su visita.

17.6. Me he divertido con la visita

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido 5 1 0,7 0,7 0,7
6 4 2,7 2,7 3,4
7 5 34 34 6,8
8 72 49,0 49,0 55,8
9 51 34,7 34,7 90,5
10 14 9,5 9,5 100,0

Total 147 100,0 100,0

Tabla 4.17. Tabla de valoraciones. 17.6 “Me he divertido con la visita”. Fuente: Elaboracion propia

|0-4 Bajo 0,0%
| 5-6 Suficiente 3,4%
| 7-8 Notable 52,4%

| 9-10Sobresaliente 44,2%
Tabla 4.18. Recodificacionde las valoraciones. 17.6 “Me he divertido conlavisita”. Fuente: Elaboracién

propia.
4.8.3 Escapismo

El visitante desea hacer.

A continuacion, analizaremos la dimensién del escapismo, con el fin de conocer en qué
grado la experiencia del visitante le ha permitido escapar de su rutina diaria o incluso

llegar a sentirse alguien diferente.

El andlisis pormenorizado de los items que integran la escala de escapismo muestra que
los encuestados, califican en un valor medio de 8,10 0 “notable” su experiencia como
escapista.
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17.20. Con esta visita, he escapado de mirutina diaria 8,10
17.21.En este entorno me siento como en otro mundo 8,19
17.22.En este entorno me siento alguien diferente 7,92
17.23. Aqui te olvidas de todos los problemas 7,97
| MEDIA ESCAPISMO 8,10

Tabla 4.19. Valoracion mediade la dimension escapista. Fuente: Elaboracionpropia.

Respecto a la afirmacion 17.20 “Con esta visita, he escapado de mi rutina diaria”, s0lo
el 2,7% de los encuestados califica de “suficiente” la sensacion de haber escapado de su
rutina diaria durante la visita, seguido de los que lo califican de “notable” (71,4%)y los
encuestados que consideran de forma “sobresaliente” que, con su visita, han escapado de
su rutina diaria (25,9%).

17.20. Con estavisita, he escapado de mi rutina diaria
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 6 4 2,7 2,7 2,7
7 17 11,6 11,6 14,3
8 88 59,9 59,9 74,1
9 36 245 245 98,6
10 2 1,4 1,4 100,0
Total 147 100,0 100,0

Tabla 4.20. Tabla de valoraciones. 17.20 “Con esta visita, he escapado de mi rutina diaria”. Fuente:

Elaboracioén propia

|0-4 Bajo 0,0%
| 5-6 Suficiente 2,7%
| 7-8 Notable 71,4%

9-10Sobresaliente 25,9%

Tabla4.21. Recodificacion de las valoraciones. 17.20 “Con esta visita, he escapado demi rutina diaria”.

Fuente: Elaboracion propia.

En cuantoala afirmacién /7.2 “En este entorno me siento como en otro mundo ”’, el 0,7%
de los encuestados no se encuentra muy de acuerdo con la afirmacion y califica de “baja”
la sensacion de sentirse como en otro mundo durante su visita, seguido del 5°4% que la
califica de “suficiente”, €1 59,2% que la califica de “notable”y el 34,7% que califica de

“sobresaliente” afirmando vivir esta experiencia.
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17.21. En este entorno me siento como en otro mundo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 4 1 0,7 0,7 0,7
6 8 54 54 6,1
7 6 4,1 4,1 10,2
8 81 55,1 55,1 65,3
9 48 32,7 32,7 98,0
10 3 2,0 2,0 100,0

Total 147 100,0 100,0

Tabla 4.22. Tabla de valoraciones.

Elaboracion propia

| 9-10Sobresaliente
Tabla 4.23. Recodificacidn de las valoraciones. 1 7.21 “En este entorno me siento como en otro mundo”’.

Fuente: Elaboracion propia.

0,7%

5,4%

59,2%

34,7%

17.21 “En este entorno me siento como en otro mundo . Fuente:

Respecto a la afirmacion 17.22 “En este entorno me siento alguien diferente”, el 0,7%

de los encuestados califica de “baja” la sensacion de sentirse alguien diferente durante su

visita, mientras que el 9,5% de los encuestados califica de “suficiente” esta afirmacion,

seguido del 63,9% con una calificacion de “notable” y del 25,9% que califica de

“sobresaliente” la sensacion de sentirse alguien diferente durante su visita al Parque

Nacional.
17.22. En este entorno me siento alguien diferente
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 3 1 0,7 0,7 0,7
5 1 0,7 0,7 1,4
6 13 8,8 8,8 10,2
7 17 11,6 11,6 21,8
8 77 52,4 52,4 74,1
9 37 25,2 25,2 99,3
10 1 0,7 0,7 100,0
Total 147 100,0 100,0

Tabla 4.24. Tabla de valoraciones. 17.22 “En este entorno me siento alguien diferente”. Fuente:

Elaboracion propia

| 0-4 Bajo 0,7%
5-6 Suficiente 9,5%
| 7-8 Notable 63,9%
| 9-10Sobresaliente 25,9%

Tabla 4.25. Recodificacion de las valoraciones. 17.22 “En este entorno me siento alguien diferente”.

Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente, la cuestion 17.23 Aqui te olvidas de todos los problemas” nos indica que el
14,3% de los encuestados califican de” suficiente” la sensacién de olvidarse de sus
problemas durante su visita al Parque, seguido del 53,3% que califica de “notable” esta
sensacion y el 32,7% que lo califica de “sobresaliente” y durante su visita, olvida todos

sus problemas.

17.23. Aquiteolvidas detodos los problemas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 5 7 4,8 4.8 4,8
6 14 9,5 9,5 14,3
7 9 6,1 6,1 20,4
8 69 46,9 46,9 67,3
9 43 29,3 29,3 96,6
10 5 3,4 3,4 100,0

Total 147 100,0 100,0

Tabla 4.26. Tablade valoraciones. 17.23 “Aqui te olvidas de todos los problemas”. Fuente: Elaboracion

propia
0,0%
14,3%
53,1%
|9—10 Sobresaliente 32,7%

Tabla 4.27.Recodificacion de las valoraciones. 17.23 “Aqui te olvidas de todos los problemas . Fuente:
Elaboracion propia.

4.8.4 Estética

El visitante quiere estar.

A continuacion, analizaremos la dimension estética, con el fin de conocer en qué grado
la experiencia del visitante ha estado influenciada por el entornoy su belleza.

El andlisis pormenorizado de los items que integran la escala de estética muestra que los
encuestados, califican en un valor medio de 8,02 0 “notable” su experiencia como

estética.

| 17.7 El paisaje del parque es atractivo

| 17.16. Este entorno naturaltiene una gran belleza

MEDIA ESTETICA
Tabla 4.28. Valoraciones medias items 17.7,17.16 y valoracién mediatotal de la dimensidn estética.

Fuente: Elaboracion propia.

El cuanto a la cuestion 17.7 “El paisaje del parque es atractivo”, el 2,7% de los

encuestados califican esta afirmacion de “suficiente”, el 57,8% de “notable” y 1 39,5%
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se encuentra muy de acuerdo, con una calificacion de “sobresaliente”, con que el paisaje
del PNSG es atractivo.

17.7. El paisaje del parquees atractivo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 6 4 2,7 2,7 2,7
7 15 10,2 10,2 12,9
8 70 47,6 47,6 60,5
9 54 36,7 36,7 97,3
10 4 2,7 2,7 100,0

Total 147 100,0 100,0

Tabla 4.29. Tablade valoraciones. 17.7 “El paisaje del parquees atractivo”. Fuente: Elaboracion propia

0,0%
2,7%
57,8%

| 9-10Sobresaliente 39,5%
Tabla 4.30. Recodificacion de las valoraciones. 17.7 “El paisaje del parque es atractivo”. Fuente:

Elaboracion propia.

Respecto a la cuestion 17.16 “Este entorno natural tiene una gran belleza”, el 20,4% de
los encuestados califican de “suficiente” la belleza del entorno durante su visita, el 49,7%
lo califica de “notable” y el 29,9% de “sobresaliente”, es decir que considera que el

entorno natural del PNSG tiene una gran belleza.

17.16. Este entorno natural tiene una gran belleza

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 5 9 6,1 6,1 6,1
6 21 14,3 14,3 20,4
7 18 12,2 12,2 32,7
8 55 37,4 37,4 70,1
9 34 23,1 23,1 93,2
10 10 6,8 6,8 100,0

Total 147 100,0 100,0

Tabla 4.31. Tabla de valoraciones. 17.16 “Este entorno natural tiene una gran belleza”. Fuente:

Elaboracion propia

| 0-4 Bajo 0,0%
| 5-6 Suficiente 20,4%
| 7-8 Notable 49,7%

| 9-10Sobresaliente 29,9%
Tabla 4.32. Recodificacion de las valoraciones. 17.16 “Este entomo natural tiene una gran belleza”.

Fuente: Elaboracion propia.
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Para concluir, el analisis de los resultados obtenidos nos muestra que las experiencias de
los visitantes que acuden al PNSG pertenecen mayoritariamente a la dimension del
entretenimiento, con una valoracion media de 8,23 y, en segundo lugar, a la escapista
(8,10). Enterceray cuarta posicién encontramos, convaloraciones mediasmuy proximas,
las experiencias estéticas (8,02) y educativas (7,52). Esta proximidad entre las
valoraciones se debe a que la mayoria de los visitantes no viven una Gnica experiencia,
sino que buscan la mezcla perfecta de estas cuatro dimensiones para conseguir una

experiencia memorabley enriquecedora.

MEDIA EDUCACION

MEDIA ENTRETENIMIENTO

MEDIA ESCAPISMO
MEDIA ESTETICA
Tabla 4.33. Valoraciones medias de las cuatro dimensiones de la experiencia.

4.7 SATISFACCION

En general, la satisfaccion de la visita realizada a Bocadel Asno (Parque Nacional Sierra
de Guadarrama) es elevada, con una valoracion media de 8,99 entre el total de los
encuestadosy siguiendo el valor que nos indica la mediana que es el 9. Ademas, s6lo un
1,4% del total de los encuestadosha dado valoracionesde 7 puntos, no encontrandose
ninguna valoracion por debajo del mismo. Analizando los datos, observamos que los

porcentajes mas altos corresponden a valoraciones de 9 (30,8%) y 10 (34,9%) puntos.

Porcentaje
vélido

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado

Vilido 7,00 2 1,4 1,4 1,4
8,00 48 32,7 32,9 34,2
9,00 45 30,6 30,8 65,1
10,00 51 34,7 34,9 100,0
Total 146 99,3 100,0
Sistema 1 0,7
147 100,0

Tabla 4.34. Satisfaccion general de la visitade los encuestados. Fuente: Elaboracidn propia.

4.6.1 Grado de satisfaccion de los servicios que ofrece Boca del Asno

La valoracidn de los distintos servicios que ofrece Boca del Asno presenta como el mejor
valorado con un 7,75 los senderos, seguido de cerca del parking (7,04), la sefializacion
informativa del parque (6,66), los puntos de informacion (6,39) y el centro de
interpretacion con una valoracién de 5,92 (escala de 1 a 10). Las visitas guiadas han

recibido una valoracion de 0 debido a que Boca del Asno carece de este servicioy las
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visitas guiadas, corren a cargo de empresas externas u otras instituciones, colegios,

universidades, etc.

SATISFACCION SERVICIOS BOCA DEL ASNO

Sefializacién informativa del parque NN | 6,66
Centros de interpretaciéon NIEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEN———— 5 92
Visitas guiadas (si han utilizado) 0,00
Puntos de informacién I | 6,39
Senderos N 7,75
Parkings I 7,04

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 8,00 95,00 10,00

Figura4.16. Satisfaccionde los servicios deBocadel Asno. Fuente: Elaboracion propia.

4.8 LEALTAD

Analizamos a continuacién la variable lealtad o “loyalty” de especial importancia para
cualquier destino turistico. La fidelizacidn de los visitantes y la probabilidad de que estos
hagan unacomunicacion positivade su visita ha sido motivo de analisis de distintos items
incluidos en la encuesta realizada durante el trabajo de campo. Concretamente cuatro

afirmaciones nos daran las claves parael analisis de la lealtad de los visitantes del PNSG.
4.7.1 Intencion de volver a visitar el Parque

Losresultados obtenidosde laintencionde volver avisitar el Parque indican que el 55,5%
de los encuestados estan bastante de acuerdo en esta afirmacién con valoresde 7y 8
puntos, seguidos del 37,0% de los encuestados que estan totalmente de acuerdo con que
volveran a visitar el Parque con valoresde 9y 10 puntosy por ultimo, el 7,5% estan algo
de acuerdo en volver a repetir su visita. Destacamos, que no hay valoraciones inferiores
a 6 puntos, lo que indica que hay una alta probabilidad de que los encuestados repitan su

visita (Figura 4.17).
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L1. Sitengo oportunidad volveré a visitar este parque

9-10 totalmente de acuerdo 37,0%

55,5%
6 Algode acuerdo T 7 5%
0,0%
4 Algoendesacuerdo  0,0%
0,0%
1-2 Totalmente en desacuerdo 0,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Figura4.17.L1.Sitengooportunidadvolveré a visitar este parque. Fuente: Elaboracionpropia

Una segunda afirmacion, consolida las valoraciones obtenidas anteriormente para mayor
fiabilidad de los resultados obtenidos. En la cuestion L2, volvemos a preguntar a los
encuestadossu intencién de volverahacerotra visitaa el Parque, alo que los encuestados
responden de forma similar a la primera cuestién suponiendo que un 53,0% del total esta
bastante de acuerdo con esta afirmacién con valoraciones de 7 y 8 puntos, seguidos de
los que se encuentran totalmente de acuerdo con valores de 9 y 10 puntos que suponen el
32,0% de los encuestados y por debajo, los que se encuentran algo de acuerdo con una
valoracién de 6 puntos (9,6%)y los que se mantienen indiferentes que suponen solamente

el 5,4% del total con una valoracion de 5 puntos.

L2. Seguramente/probablemente planearé hacer una
visita de nuevo

9-10 totalmente de acuerdo 32,0%

53,0%

6 Algo de acuerdo
4 Algo en desacuerdo | 0,0%
1-2 Totalmente en desacuerdo 0:0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Figura4.18.L2. Seguramente planearé hacer una visitade nuevo. Fuente: Elaboracion propia.

4.7.2 Comunicacion positiva

En este apartado, haremos referencia a una parte muy importante dentro del
comportamiento del visitante como es la comunicacion positiva, obteniendo los

siguientes resultados:

Respecto a la cuestion L3: “Diré cosas positivas de mi visita al parque”, encontramos
que el 52,4% de los encuestados se encuentran bastante de acuerdo con la afirmacion con

valoraciones de entre 7 y 8 puntos, seguidos de los que se encuentran totalmente de
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acuerdo con valoracionesde 9y 10 puntos que suponen el 37,4% de los encuestados, los
que estan algo de acuerdo con valoraciones de 6 puntos (6,1%) y los que se mantienen

indiferentes con una valoracion de 5 puntos que suponen el 4,1% del total.

L3. Diré cosas positivas de mivista al parque

9-10 totalmente de acuerdo IEEEEEEEEEEEEEEEEEE——————— 37,4%
7-8 bastante de acuerdo I 50 4%
6 Algode acuerdo mmmm— 6 1%
5 Nide acuerdo ni en desacuerdo W 4 1%
4 Algoendesacuerdo | 0,0%
3 bastante en desacuerdo = 0,0%
1-2 Totalmente en desacuerdo = 0,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Figura4.19.L3. Diré cosas positivas de mi vistaal parque. Fuente: Elaboracionpropia

Para concluir, analizamos la Gltima cuestion L4: “Recomendaré a personas de mientorno
que vengan a este parque”’, de la que obtenemos que el 56,4% de los encuestados se
encuentran bastante de acuerdo con la afirmacion con valoraciones de entre 7 y 8 puntos,
seguidos de los que se encuentran totalmente de acuerdo (39,5%) con valoraciones de
entre 9y 10 puntos, los que se encuentran algo de acuerdo (2,7%) con unavaloracion de
6 puntosy los que se mantienen indiferentes, que suponen solo el 1,4% del total con una

valoracion de 5 puntos.

L4. Recomendaré a personas de mi entorno que vengana
este parque

9-10 totalmente de acuerdo 39,5%

56,4%
6 Algode acuerdo === ) 79

4 Algoendesacuerdo | 0,0%

1-2 Totalmente en desacuerdo 0:0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Figura 4.20.L4. Recomendaréa personas de mi entorno que vengan a este parque. Fuente: Elaboracion
propia.
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5. CONCLUSIONES

Como hemos podido observar a lo largo de este Trabajo de Fin de Grado, el sector
turistico al igual que otros sectores como el marketing, han experimentado una evolucion

obligada debido al inevitable cambio en el comportamiento de los consumidores.

Ante una oferta y demanda saturada del turismo tradicional, destinos colapsados y
consumidores a “click” de tener toda la informacion en su mano, surge unadiversificacion
de la demanda turistica hacia otras tipologias de turismo que se han visto acrecentadas a

lo largo de este proceso evolutivo, como es el caso del turismo de naturaleza.

Nuevas formas de marketing y turismo, entre otros sectores, se implantan ante un
escenario que gira hacia el mundo de las experiencias memorables. En este contexto
surgen conceptos tan importantes como el marketing experiencial o el turismo de la

experiencia, directamente relacionados.

El turismo de naturaleza en Parques Nacionales ha crecido notablemente en las Gltimas
décadas con cifras de aproximadamente 21 millones de visitantes al afio, segun cifras del

afio 2015, experimentando un crecimiento del 34% respecto afios anteriores.

El perfil del turista que acude al Parque Nacional Sierra de Guadarrama es de forma
equitativa hombre (55,10%) o mujer (44°90%), de edad comprendida entre los 36 y los
50 afios (40°9%) con una formacion superior (70°7%). Las profesiones que se registran
de forma mayoritaria entre los encuestados son la de funcionario del Estado (22°4%) y la
de los empresarios (18,4%) y, el nivel de renta predominante es superior a los 1200€/mes
(69°39%).

La procedencia del turista que acude al PNSG es nacional (100%) y los datos indican que
proviene mayoritariamente de Madrid (61,2%), esto se debe a la cercania entre el Parque
Nacional y la gran urbe. Este turista, no visita por primera vez el Parque (95°9%) y suele
hacerlo entre dos y cinco veces al afio (44,2%); la duracion de esta visita es de un dia
(95°2%) y sin pernocta (95°9%).

El medio de transporte que utiliza para desplazarse al Parque Nacional es su vehiculo
particular (95°6%) y lo hace en compaiiia de familia (47°26%) o amigos (34°93%), con

un gasto diario por persona de menos de 15€ (67°80%).
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Este turista, realiza su visita al PNSG motivado principalmente por salir de la monotonia
(valoracion media de 5°88) y disfrutar y estar en contacto con la naturaleza (valoracion
media de 5,65) aunque hay que resaltar, que existe muy poca diferencia con el resto de
las motivaciones como realizar actividades deportivas (valoracion media de 5°47) 0 vivir

nuevas experiencias (valoracion media de 5,20).

En este contexto, cabe destacar queel turismo de naturalezaen espacios protegidoscuenta
con todas las caracteristicas necesarias para vivir experiencias. Nos permite adentramos
ensu entorno, escucharel canto de los pajaros, del rio; nos dejamos seducir por su belleza
que nos traslada a otro mundo y aprendemos tanto de nosotros mismos, como de la

naturaleza.

El visitante que acude al PNSG encuentra en este espacio natural experiencias
gratificantes que hemos podido analizar atendiendo a las cuatro dimensiones de la

experiencia de Pine y Gilmore (1999).

Segun el anélisis realizado, la experiencia vivida en el PNSG por parte de los visitantes
estd mayoritariamente relacionada con el entretenimiento (valoracion media de 8,23) y el
escapismo (8’10); pudiendo divertirse escapando de la rutina diaria y disfrutando de una

experiencia memorable que te haga sentir como en otro mundo.

La clave para generar experiencias tnicas y memorables reside en la mezcla de las cuatro

dimensiones de la experiencia.

En general, la satisfaccion con la visita al PNSG es muy buena con unavaloracion media
de 8,99 y una alta probabilidad de que los visitantes repitan su visita y hagan una buena

comunicacién activa de la misma.

Para finalizar este Trabajo de Fin de Grado, resumiré mi reflexion personal en una tnica
frase: “crear experiencias que generen un recuerdo en las personas, permite mantenerlas

siempre vivas”.
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ANEXO |

EL CUESTIONARIO

e
-')(]T:{? Encuestador . S

MERRADE
GUADARRAMA  Actitud del entrevistade:  Poko dispuesto ni Blena ni mak buenal
St sy
fecha . hora lugar
2. éCon qué frecuencia visita el PNSG?
Casi todos| Casi todas
los dias | las semanas|1-2 veces al | 3-6 veces| Mdsde 6
& (diario) | (semanal) afio al afio | veces al afio
1. ¢Es su primera visita al PNS6? [ 1 | 2| 1 [ 2 3 4 3
Unas | Media jornada Dia
horas | (mafanao tarde) | completo
3. ¢Cudnto tiempo prevé que va a durar esta visita en el PNSG? i 1 [ - 2 3
Rf:Cfen (paseos Observacién de
4. Actividad  Senderismo/| lidicos, comer floray fauna, .
prevista para _Montafiismo | fuerade casa.) | Bicicleta | Correr | educacién |  Otras, écudles?
hoy: | 1] 2 E N 5 | 6
Muy poco o| Con alguna | Bastante | Con raucha
casi nada | frecuencia frr-g:’\Equ‘ f_r_'acuzncia
5.~ ¢Con qué frecuencia hace turismo natural-ecoldgico? | 1 2 3 | 4 |

Amigos J Pareja

Solo |Familia
| 3 | 4

Compafieros de aficién
6.- Con quién/es realiza su visita: [ 1 | 2 5

2

7.- Valora por su importancia estos posibles motivos para visitar el PNS& (1-10)
| 7.1, Salir de la monotonia
| 7.2. Disfrutar y estar en contacto con la naturaleza
| _7.3. Bisqueda de tranquilidad y/o de descanso
| 7.4._Mi interés por los Espacios Naturales
|- Compartir un tiempo y unag actividad con amigos y/o familiares
L 7. Un desea de explorar sitios nuevos
i

| 7.7. Aprender cosas nuevas -
7.8.  Vivir nuevas sensaciones o experiencias )
7.9. Realizar actividades deportivas (senderismo, ciclismo_..)

Cocheo | Excursidn | Transporte
moto |organizada| piblico Bici Otros
8.- Medio de transporte principal l 1 T 2 3 7 | 5 ]

9. éCuédntas noches permanecerd fuera de su residencia habitual en este viaje? [ }

10. ¢En qué municipio se aloja? ‘

11. éHa contratado alguna actividad para hacer en el PNSG? m}

12. Valore de 1 a 10 los siguientes aspectos del PNSE | 1-10mdx
12,1.-Parkings
12.2.- Senderos y sefializacion
12,3.- Puntos de informacién
12,4.- Visitas guiadas (si se han utilizado)
12.5.- Centros de interpretacién
12.6.- Sefializacién informativa en el Parque

113, Sefiale qué aspectos/servicios ha echado de menos:

|
|
|
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| 14.- Sefiale el grado de acuerdo con estas firMaCioNes (1 rodo de acuerds. 10, totalmente de acverds)|  (1-10)

Al.  Meidentifico mucho con este entorno natural

I2.  Significa mucho para mi visitar espacios naturales

V1. Este entorno natural ofrece una visita de calidad
V3. Lavisita a este entorno natural ha sido mds de lo que esperaba =
I6. Visitar espacios naturales es una actividad necesaria para mi -
S3. Estoy satisfecho con mi decisién (de venir)
A4.  Esta zona significa mucho para mi
L3.  Diré cosas positivas de mi vista al parque
V5. Lavisita a este parque merece la pena
| 52. Hasido una buena decisidn venir aqui
L4, Recomendaré a 1 personas de mi entorno que vengan a este parque
S4. Estoy contento con haber venido o

A3 _Estoy muy unido a este entorno natural
L1,

Creo que volveré a visitar este parque SRR S I

_A2._Visitar este entorno natural es importante para mi

1_V4. Lavisita realizada ha cubierto sobradamente mis expectativas

| S1. La visita ha sido placentera

L2.  Seguramente/probablemente planearé hacer una visita de nuevo el parque

| I3. Parami tiene un gran valor visitar espacios naturales

[ I4 Hacer turismo en espacios naturales es esencial parami

15.- Valore de 1 a 10 la satisfaccién general de la visita l o

16.- Cudnto dinero tiene pensado =15 i &‘.30}3!:59_{_5_1,&,,]
gastar por persona y dia 1 2 -] 4

[17.- Sefiale el ggggge acuerdo con estas afirmaciones o Mdndeacuzrdo 10, nmmw - (1-10)

17.1. He aprendido cosas nuevas con la visita de hoy
17.2. La visita ha estimulado mi curiosidad por aprender cosas nuevas
17.3. Ha sido una visita educativa
17.4.- La visita me ha resultado entretenida
~ 175, He disfrutado mucho de la experiencia
17.6. Me he diverfido con la visita
.7._El paisaje del parque es atractivo
i 717v§7§st‘a visita ha sido estimulante
17.9. Esta visita ha sido excitante
~ 17.12. Esta visita_ha sido relajada
~17.16. Este entorno natural tiene una grun belleza —— ]
17.17. Estar en el PNSG es placentero / La vista al parque es placentera
17.18. Aquf me sientoenarmonfa
17.20. Con esta visita, he escapado de mi rutina diaria
17.21. En este entorno me siento como en otro mundo
17.22. En este enforno me siento alguien diferente

17.23. Aqui te olvidas de todos los problemas

Edad H M Prim lSecundI F. Superlor( Otros

R N 1 i o e I B

Renta mensual 1.200 1.200 - 2.000 2000 300q 3000 4. Mas d¢4
familiar (en euros): [ 1 2 3 ﬁ

Hasta 900 900 o

Lugar de residencia:

Obseervaciones:
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