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Resumen:Los eventos y, concretamente, los festivales, son considerados cada vez mas relevantes por
parte de la literatura académica debido a su influencia en el sector turistico. Esta importancia reside
en que son un elemento configurador de las ciudades como destinos turisticos, ya que ofrecen
oportunidades a nivel cultural y de socializacion tanto para visitantes como residentes. A pesar de ello,
son escasos los estudios que profundizan en los festivales florales, por lo que a lo largo del presente
trabajo se analizan los aspectos mas relevantes estudiados en el ambito de festivales como son la
motivacion, la satisfaccion o el valor percibido entre otros, con el fin de poder aplicarlos sobre el
Festival Internacional de las Flores de Cordoba (FLORA).
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Abstract: Events and, specifically, festivals, are considered increasingly relevant by academic literature
because of their influence on the tourism sector. This importance lies in the fact that they are a shaping
element of cities as tourist destinations since they offer opportunities at a cultural and socialization level
for both visitors and residents. In spite of this, there are few researches that study flower festivals in
depth. Therefore, throughout this work, the most relevant aspects studied in the field of festivals are
analyzed, such as motivation, satisfaction or perceived value, among others, in order to be able to apply
them to the International Flower Festival of Cordoba (FLORA).

Key words: Events, flower festival, segmentation, motivation, satisfaction, perceived value, loyalty

1 Introduccion

Los festivales son celebraciones culturales de caracter especial para la sociedad. El hecho de que presenten
implicaciones culturales y sociales, asi como la propia festividad y su funcion de celebracion, ha captado el interés
por parte de numerosos socidlogos y antropdlogos. Los festivales siempre tienen una temadtica, asi como una
programacion y estilos potencialmente muy diversos con el objetivo de fomentar un tipo de experiencia especifica
(Getz, 2010). Es por ello que, para Taylor y Kneafsey (2016) los festivales son actividades polifacéticas de caracter
cultural que proporcionan beneficios econémicos, empoderamiento social y el mantenimiento del patrimonio
cultural. A pesar de ser encuentros masivos algo fugaces, la intensidad e intimidad de las interacciones sociales
generadas en los festivales pueden inducir un sentimiento de pertenencia, especialmente en los jovenes, que son
fundamentales para la transmision de la tradicion (Taylor y Kneafsey, 2016; Szmigin, Bengry-Howell, Morey,
Griffin y Riley, 2017). Por tanto, los festivales impactan en la identidad de un individuo y en la intencion del
comportamiento, el cual varia en funcion del nivel de compromiso y de las emociones evocadas del asistente
(Chang y Hsieh, 2017).

Del mismo modo, Gonzélez y Morales (2017) defienden que estos eventos refuerzan el bienestar de la comunidad
donde se celebran, aunque depende de si los organizadores tienden a construir la identidad incluyendo las
actividades turisticas como elemento intrinseco de su manera de ser. Los eventos turisticos, que a menudo se basan
en la identidad y la historia local, son percibidos como activos con capacidad para proyectar el desarrollo social y
cultural de la ciudad. Es por esto que Stevenson (2016) considera que uno de los motivos por los que surgen
festivales locales es con el fin de celebrar tradiciones locales, impulsar negocios y el comercio de productos de la
zona, asi como incrementar el turismo del pais y la region. Concretamente, su funcion en cuanto al turismo incluye
atraer a los turistas (a lugares especificos y superar la estacionalidad), contribuir a la comercializacién de los
lugares (incluida la formacién de la imagen y la marca del destino), ser un elemento mas de las atracciones y los
lugares de la zona, asi como actuar como catalizadores de otras formas de desarrollo (Getz, 2010).
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Cuando tiene lugar un incremento del numero de turistas debido a los festivales se generan nuevos espacios de
empleo, de ahi que para Vecco y Srakar (2017) se consideren un estimulo para el crecimiento economico local que
incrementa el nivel de bienestar de la ciudad. Por tanto, afirman que los festivales contribuyen no soélo a la
economia sino al valor social, ambiental, cultural y espiritual, asi como a la identidad de los pueblos.

Entre algunos de los aspectos positivos que estos eventos pueden aportar en materia de bienestar social, destacan
la mejora del acceso a la cultura, la inclusion social de los grupos marginados y el fortalecimiento del trabajo
voluntario (Gonzalez y Morales, 2017). Sin embargo, los festivales también presentan algunos aspectos negativos
de caracter ambiental como son la contaminacion acustica (Agbabiaka, 2016) o la proliferacion de basura en el
entorno (Mendoza, Alejo y Rivera, 2018).

Segun el estudio de Chang y Hsieh (2017) para que el festival sea viable y competitivo, debe poner en escena
actividades tnicas y dificiles de copiar. Los anfitriones deben buscar atracciones locales con caracteristicas
competitivas propias. Esto es importante para ganar el apoyo de los asistentes y hacer que el festival sea sostenible.
Para estas ciudades anfitrionas, Pisonero (2017) concluyd que los festivales atienden por un lado a su dinamica
interna, respondiendo a demandas de ocio, turismo y consumo de masas y por otro, a su proyeccion en el exterior
mediante inversiones o ideas. En otras palabras, los festivales tienden a responder a las propuestas de la comunidad,
las necesidades individuales de los asistentes, las normas sociales y los aspectos culturales (Maeng, Jang y Li,
2016).

En el contexto actual, estamos asistiendo a un crecimiento de los festivales y eventos a nivel mundial (Vinnicombe
y Sou, 2017). En esta linea, Todd (2015) afirma que nos encontramos un mercado de festivales cada vez més
fragmentado debido a las nuevas tecnologias. Ademas de los medios de comunicacion, actualmente cabe destacar
el papel de las redes sociales que garantizan que los acontecimientos que se desarrollan en los festivales se
extiendan mas alla de lo local, por lo que los factores de los festivales que influyen en la cohesion no se limitan
solo a la presencia fisica en estos eventos (Taylor y Kneafsey, 2016). Siguiendo con esta teoria de Taylor y
Kneafsey (2016), los festivales tienen ahora conexiones, influencias y participaciones culturales mas amplias y
diversas. Gracias a esto, el festival adquiere una reputacion que influye positivamente en los participantes de este,
dado que les permite obtener el reconocimiento y la credibilidad del publico (Montoro-Pons y Cuadrado-Garcia,
2019).

Por tanto, dada la influencia de la tecnologia y los medios de comunicacion, se puede afirmar que el futuro del
panorama de festivales sera altamente competitivo y dirigido por el consumidor. A medida que este futuro
evoluciona, el exitoso compromiso de los consumidores con las marcas de los festivales, como una relacion
equitativa y viable, es esencial para la supervivencia de los mismos (Todd, 2015).

2 Segmentacion
2.1. Justificacion del analisis

Para los organizadores de un evento, de acuerdo con Pérez-Galvez, Lopez-Guzman, Goémez-Casero y Fruet-
Cardozo (2017) es imprescindible conocer la segmentacion de los asistentes, puesto que de esta forma se pueden
satisfacer de forma mas personalizada las necesidades de los diferentes grupos.

De acuerdo con Macedo y de Sevilha (2019) los visitantes difieren en sus comportamientos y motivaciones segun
sus caracteristicas psicosocioldgicas y socioeconomicas, siendo imprescindibles su conocimiento para comprender
las interacciones con el entorno turistico. Es por ello que la segmentacion contribuye al analisis del perfil del
visitante facilitando asi su estudio.

La segmentacion se refiere al proceso de reunir a un grupo de turistas con las mismas demandas de consumo,
intereses y pasatiempos a través de programas de marketing (Dey y Sarma, 2010).

2.2. Variables de segmentacion

De acuerdo con Shi et al. (2018) las bases mas comunes utilizadas para agrupar los mercados son las variables
sociodemograficas (por ejemplo, nivel de educacion, género, edad, tamafio de la familia, ingresos mensuales,
etcétera), variables geograficas (como es el caso de asistentes locales y no locales), variables de comportamiento
(preferencias, frecuencia de uso, lealtad a la marca, etcétera), variables motivacionales y otras variables de
segmentacion basadas en los intereses, actividades, personalidad o estilo de vida.
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Tabla 1: Tipos de variables para segmentar

VARIABLES ESTUDIOS
Sociod , - Barlés, Abella y Mur (2012)
ociodemogrdficas - Lopez-Guzman, Uribe-Lotero, Mufioz-Fernandez y Rios-Rivera (2016)
- Alshamari, Whaley, Hur y Kim (2019)
- Milohnic, Licul y Predovic (2019)
, - Changy Hsieh (2017)

Geograficas - Tanford y Jung (2017)

- Vinnicombe y Sou (2017)

- Li, Cheng, Kim y Petrick (2008)

- Kruger, Saayman y Ellis (2010)

- Brida, Disegna y Scuderi (2014)

- Fountain y Ryan (2016)

- Wahid, Aliman, Hashim y Harudin (2016)

- Coskun (2018)

-  Lietal (2018)

- Gannon, Taheri y Olva (2019)

- Crompton (1979)

- LeeyLee (2001)

- Yuy Yen (2012)

- Alghamdi (2014)

- Muifoz-Fernandez, Pérez-Galvez y Lopez-Guzman (2014)
- Pérez-Galvez, Mufioz-Fernandez y Lopez-Guzman (2015)
- Carvache, Carvache, Contreras y Borja (2016)

- Kruger, van der Merwe y Saayman (2018)

- Marikova, Dad’o, Taborecka-Petrovi¢ova y Rajic (2018)
- Perron-Brault, de Grandpré, Legoux y Dantas (2020)

- Prentice y Andersen (2003)

- Rodriguez-Rangel, Sanchez y Sanchez (2016)

- Pérez-Galvez et al. (2017)

- Wang, Cole y Chancellor (2016)

De comportamiento

Motivacionales

Otras segmentaciones

Multisegmentacion

Fuente: Elaboracion propia

e Variables sociodemograficas

Las variables sociodemograficas hacen referencia a caracteristicas como la edad, sexo o nivel de ingresos. Con
relacion al género, hay estudios como el de Lopez Guzman et al. (2016) quienes afirman que las mujeres se sienten
mas satisfechas tras el evento, asi como valoran mas los atributos del propio festival. Estos aspectos serian
interesantes contrastarlos aplicandolos a un festival floral.

Del mismo modo, autores como Alshamari et al. (2019) afirman que los motivos de asistencia a un evento varian
en cuanto al género del individuo.

Finalmente, Barlés et al. (2012) segmentaron en su estudio sobre festivales culturales en torno a la edad
diferenciando menores de 25 afios, entre 25 y 45 afios y mayores de 45 afios. Dichos autores concluyeron que la
edad es un factor de segmentacion relevante ya que incidia sobre los actos a los que los visitantes asistian, el gasto
que realizaban o el tipo de alojamiento.

e  Variables geograficas
En cuanto a las variables geograficas se hace referencia al lugar de procedencia por lo que en este caso
diferenciaremos entre residente y no residente. Desde el punto de vista de los festivales clasificar a los asistentes

en un grupo u otro permitira analizar tanto los propodsitos como su comportamiento, ya que estos seran diferentes,
lo que impacta a su vez sobre el éxito del festival (Chang y Hsieh, 2017).
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Con respecto a la participacion del residente en un festival, ésta contribuye al desarrollo local de la ciudad (Chang
y Hsieh,2017), asi como influye en la calidad de vida y bienestar del propio residente (Yolal, Gursoy, Uysal, Kim
y Karacaoglu, 2016).

Por el lado de los no residentes, los festivales son considerados una actividad muy atractiva de la que disfrutar en
un determinado destino (Tanford y Jung, 2017). El apoyo de estos individuos al festival reside en el contenido y
atractivo de las actividades del evento en vez de en el hecho de recrease por un periodo de tiempo. (Chang y Hsieh,
2017). Dada la importancia de ambos grupos, los autores anteriores afirman que lograr la satisfaccion mutua del
residente y del turista permite asegurar la continuidad del festival en el largo plazo y aumentar su prestigio.

e Variables de comportamiento

En referencia a la actuacion del individuo, en este apartado encontramos variables como la lealtad, la frecuencia
de asistencia al evento o el grado de participacion. Concretamente, en este apartado nos centraremos en el analisis
de aquellos que asisten por primera vez o repiten la visita.

Por un lado, aquellos que visitan el evento por primera vez presentan un grado menor de lealtad al mismo pero
mayor nivel de exigencia que para aquellos que repiten su visita. (Kruger et al., 2010; Coskun, 2018; Li et al.,
2018). Ademas, su comportamiento esta mas orientado al turismo mientras que para aquellos que repiten la visita
se orienta hacia la recreacion (Li et al.,2008). Por otra parte, aquellos que son primerizos prestan atencion a otros
atributos que son secundarios en el festival mientras que los repetidores si prestan atencion al atributo principal
(Li et al.,2018). Finalmente, este tltimo grupo tiende a gastar mas y pasar mas tiempo en el lugar (Kruger et al.,
2010).

e  Variables motivacionales

El estudio de las motivaciones de los asistentes para segmentar a los mismos permite potenciar los puntos fuertes
y las oportunidades, asi como aumentar la satisfaccion (Lee y Lee, 2001).

Como se puede observar en la tabla 2, los grupos segmentados son diversos en funcion del tipo de evento analizado.
Por ejemplo, en el estudio mas reciente sobre un festival musical, Perron-Brault, et al. (2020) diferencian en cuatro
grupos: aquellos que asisten por estar entusiasmados con un festival musical, aquellos que tienen interés en los
descubrimientos musicales, los que asisten por la presencia de artistas estrella o aquellos que asisten por la
presencia de su artista favorito.

Tabla 2: Segmentos detectados en base a motivaciones segun el evento

TIPO DE GRUPOS DE SEGMENTACION AUTORES
EVENTO

. . - Poco motivados

Festival artistico | Altamente motivados Yuy Yen (2012)

- Visitantes motivados por adquirir conocimientos
culturales

- Visitante con deseo por cambiar de rutina

- Visitante con motivaciones varias

- Visitantes motivados por adquirir conocimientos

Evento cultural Marakova et al. (2018)

culturales Lee y Lee (2001)
- Visitante con deseo por cambiar de rutina
- Visitante con motivaciones varias
- Visitante menos motivado al &mbito cultural
- Buscgdore§ gulturales Alghamdi (2014)
- Multiproposito
- Emocién
- Asistent Itural
Sistentes cutturaics Carvache et al. (2016)
- Indiferentes
- Entusiastas
. - Visitantes con otras motivaciones o ,
Festival tvact Munoz-Fernandez et al.

- Visitante hedonico-gastrondomico
- Visitante gastrondmico
- Visitante multimotivado

astronomico 2014
8 (
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- Visitante con otras motivaciones
- Visitante hedonista y social

- Visitante enogastronomico

- Abundant experience seekers

Pérez-Galvez et al. (2015)

Festival marino . . Kruger ef al. (2018)
- Convenience experience seekers
- Comprehensive experience seekers
Festival musical | BTSN Perron-Brault et al. (2020)

- Abiertos a descubrimientos
- Buscadores de estrellas
- Interesados en artistas favoritos

Fuente: Elaboracion propia

e Otras segmentaciones.

En otras segmentaciones se incluyen aspectos como la personalidad, el estilo de vida o las opiniones del asistente.
Como ejemplo, destacamos el estudio de Pérez-Galvez, et al. (2017) quienes segmentaron en base a las
preferencias musicales en un festival musical dando lugar a tres segmentos (rock, clasico y amante de la guitarra).
En su estudio se comprobd que las diferencias en los gustos alteraban la experiencia y percepcion de los asistentes.

e  Multisegmentaciéon

Por 1ltimo, existen autores que aplican la multisegmentacion, es decir, consideran mas de una variable a la hora
de segmentar. Este es el caso de Wang et al. (2016) los cuales aplican la frecuencia de viajes previos, el motivo
del viaje y el tipo de actividad. Tras ello se identificaron tres grupos de visitantes. Primero, los event goers
(asistentes de evento) quienes se caracterizan por visitar la region con motivo de asistir a un evento especial.
Segundo, los vacation shoppers (compradores de vacaciones), los cuales visitan la zona durante sus vacaciones
anuales y tienden a visitar la region mas a menudo que otros visitantes. Estos prefieren ir de compras, hacer turismo
y socializarse por el area. Tercero, los weekend scapers (escapada de fin de semana) que por lo general participan
en una amplia gama de actividades como ir de compras, relajarse, visitar areas culturales, etcétera, ademas tienden
a visitar menos frecuentemente la region.

3 Motivacion

La motivacion es una necesidad o deseo psicoldgico que permite explicar por qué se realiza una accion (Dann,
1981). Por lo que autores como Lopez-Guzman, Pérez-Galvez y Mufioz-Fernandez (2018) la consideran el motor
de la conducta humana.

3.1 Teorias de la motivacion

Se destacan tres teorias de clasificacion de las motivaciones para asistir a un festival.

En primer lugar, Opreana, Cetina, Dumitrescu y Vinerean (2015) diferencian entre las motivaciones hedonicas,
aquellas que implican respuestas emocionales, como desconectar de lo cotidiano, y las utilitarias o de
conveniencia, aquellos beneficios practicos como la accesibilidad econdmica o la cercania al lugar. En el estudio
de Coskun (2018) se comprobd que el motivo por el que volvian los visitantes era debido a aspectos funcionales.

Segiin Macedo y de Sevilha (2019) se distinguen las intrinsecas, haciendo referencia a las caracteristicas y la
personalidad del individuo sin ninguna fuerza de control externa como la sensacion de logro o la diversion,
mientras que los factores externos se refieren a las caracteristicas del festival y estdn determinados por una fuerza
externa. Kruger, Myburgh y Saayman (2016) proponen clasificar estas tltimas segun sean tangibles, como un
trofeo, o intangibles como el prestigio social.
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Tabla 3: Ejemplos de factores intrinsecos y extrinsecos

FACTORES INTRINSECOS - Estilo de vida del individuo
- Sus opiniones
- Sensacion de logro

- Diversion
- Desafio
- Salud
- Escape
FACTORES EXTRINSECOS TANGIBLES - Promociones del evento
- Recompensas
- Castigos
- Estética del lugar
- Actividades
INTANGIBLES - Prestigio social

- Opinidn de otras personas
- Interaccion social

- Novedad

- Aprender cosas nuevas

Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo, siguiendo la teoria de Crompton (1979), las motivaciones pueden clasificarse segun sean push o pull
(en espaiol, de empuje o de atraccion). Los factores de empuje estan relacionados con aspectos internos y
emocionales, como el deseo de relajarse o pasar tiempo con la familia. Por el contrario, los de atraccion estan
relacionados con aspectos externos o situacionales del festival, como la publicidad o la ubicacion. Estos son claves
para aumentar la confianza de los asistentes, asi como para influir en sus preferencias personales.

Tabla 4: Ejemplos de factores push y pull

FACTORES DE SOCIAL - Conocer personas con intereses similares
EMPUIJE (PUSH) - Autoestima
- Reputacion
- Unio6n familiar
DE AVENTURA - Diversion
- Busqueda de la novedad
- Participacion
LIBERTAD - Escapar de la rutina
- Salud mental
- Estado fisico

FACTORES DE - Publicidad

ATRACCION (PULL) - Puntos de informacion
- Ubicacion cerca del centro de la ciudad
- Facil acceso al destino
- Condiciones climaticas
- Calidad de los servicios
- Variedad de compras
- Instalaciones y restaurantes

Fuente: Elaboracion propia

3.2 Motivaciones segun el tipo de festival

Para Colombo y Marques (2019) cabe esperar que existe un vinculo logico entre las caracteristicas del evento y la
motivacion, por lo que cada tipo de festival tiene sus motivaciones propias. Para ello, se han analizado diferentes
eventos, comprobando que, por ejemplo, las motivaciones de un festival musical van a estar relacionadas con los
gustos musicales o los artistas asistentes. Sin embargo, se puede afirmar que las principales motivaciones comunes
en la mayoria de los eventos son la socializacion y la evasion. De hecho, estos son los principales motivos para
asistir a un festival floral segun Li et al. (2018).
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MOTIVACIONES

Tabla 5: Motivaciones en funcion de la tipologia del festival

AUTORES

. 171-187.

Enologico (vino)

Tradicional

Floral

De ocio

Corporativo

Deportivo

De cine

Musical

Entretenimiento
Socializacion con amigos y familiares

Fountain y Ryan (2016); Mufioz-
Fernandez, Pérez-Galvez y Lopez-
Guzman (2016)

Interaccion social

Unidn familiar

Evadirse de lo cotidiano
Relajacion

Exploracion cultural
Conectar con la tradicion
Entorno natural
Novedad

Yoo et al. (2015)

Marakova et al. (2018)

Ocio

Diversion

Pasar tiempo con amigos
Unién familiar

Lietal. (2018)

Diversion Colombo y Marques (2019)
Evasion

Aprendizaje

Innovacion

Conocimiento Colombo y Marques (2019)

Estrategias de negocios

Compromiso y afiliacion al evento y al grupo
Estilo de vida

Logro y desafio

Escape y socializacion

Posicion internacional del evento

Dominio de las habilidades

Kruger et al. (2016)

Disfrutar de la atmosfera del festival
Conocer gente

Compartir tiempo con la familia
Incrementar el conocimiento artistico
Experimentar arte cinematografico

Cudny y Ogorek (2014)

Socializacion
Entretenimiento

Union familiar

Evasion

Artistas favoritos
Intérpretes estrella
Descubrimientos musicales

Perron-Brault ef al. (2020)

Fuente: Elaboracion propia

Cabe mencionar que para algunos visitantes la motivacion puede incluir un elemento de “obligacion social”, es
decir, que seguin Poria, Reichel y Biran (2006) realizan la visita porque sienten que deben hacerlo.

A lo largo de la literatura también se ha abordado la influencia de los factores ambientales, ya que estos afectan
independientemente del tipo de festival, de forma que como afirman Sun, Wu, Li y Dai (2019), con condiciones
climaticas favorables estaran mas motivados en participar.

3.3 Dimensiones de la motivacion

Tras la revision de la literatura, hemos seleccionado tres formas de categorizar las motivaciones que impulsan la
asistencia a un festival. La mayoria de los estudios coinciden en que los principales factores de motivacion se
encuentran en la socializacion, emocidn, evasion, aprendizaje y compras.
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Tabla 6: Clasificaciones de las motivaciones segun diferentes autores

DIMENSIONES ESTUDIOS DE MOTIVACION TURISTICA Y DE
FESTIVALES
- Socializacion Kruger ef al. (2010); Yuy Yen (2012); Alghamdi
- Emocion (2014); Cudny y Ogorek (2014); Maeng et al. (2016);
- Evasion Kruger et al. (2018); Milohnic et al. (2019)
- Aprendizaje
- Compras
- Social McDonnell, Allen y O’Toole (1999)
- Organizativa
- Fisiologica
- Personal
- Sociopsicologica Crompton (1979); Lopez-Guzman et al. (2018)
- Cultural

Fuente: Elaboracion propia

Entre ellas, cabe destacar las dimensiones segiin Crompton (1979) y Lopez-Guzman ef al. (2018) en funcion de si
la motivacion guarda relacion o no con los atractivos del destino.

Centrandonos en la primera clasificacion, Marakova, Dad’o, Taborecka-Petrovi¢ova y Rajic (2018) coinciden en
que la mas motivadora a la hora de asistir a un festival es el deseo de evadirse.

4 Valor percibido

La importancia del analisis del valor percibido reside en que es considerado un predictor fiable de la satisfaccion,
asi como de las intenciones de consumo del individuo (Ryu ez al.2010).

En cuanto a la definicion de valor percibido, éste se puede considerar como la comparacion entre lo que recibe el
consumidor y lo que tiene que dar para adquirir el producto o servicio (Zeithaml, 1988).

En este apartado se analizaran las diferentes dimensiones del valor percibido y cual es la relacion de éste con el
ambito de festivales.

4.1 Dimensiones del valor percibido

En el presente estudio de Trabajo de Fin de Grado nos hemos basado en las propuestas de Sheth, Newman y Gross
(1991) y Sweeney y Soutar (2001), con su adaptacion de Deng, Lu, Wei y Zhang (2010), como las mas relevantes
(tabla 7).

Tabla 7: Dimensiones del valor percibido segun el estudio

DIMENSIONES AUTORES

- Funcional

- Emocional

- Social

- Epistémico y condicional
- Funcional (calidad y precio)
- Social

- Emocional

- Funcional

- Monetario

- Social

- Emocional

Sheth ez al. (1991)

Sweeney y Soutar (2001)

Deng et al. (2010)

Fuente: Elaboracion propia
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e  Valor funcional

Sheth et al. (1991) lo consideran como la utilidad percibida que se adquiere de la capacidad de una alternativa para
el desempefio funcional, utilitario o fisico. Una alternativa adquiere valor funcional a través de la posesion de
atributos funcionales, utilitarios o fisicos destacados. Esta dimension se mide a través en un perfil de atributos de
eleccion. En el ambito de festivales podemos destacar atributos como la accesibilidad al recinto, variedad en los
productos, etcétera (atributos segun Lopez-Guzman et al., 2016).

Por otra parte, Sweeney y Soutar (2001) consideraron el valor del dinero y la calidad como dos divisiones del valor
funcional. Cabe destacar que el valor monetario (si el precio ha sido razonable a la hora de adquirir el producto)
tiene gran influencia a la hora de predecir las intenciones futuras del individuo, asi como en la satisfaccion
(Calabuig, Crespo y Mundina,2012).

e  Valor hedonico

El valor hedonico consiste en la capacidad de una alternativa para despertar sentimientos o estados afectivos como
la diversion, alivio del estrés, etc. En relacidon con este aspecto autores como Poria et al.(2006) afirmaron que
cuanto mayor era el grado de involucracion emocional del asistente mayor era su interés por la visita.

Por ultimo, con respecto a las dimensiones utilitarias y heddnicas y la satisfaccion y lealtad existen algunas
controversias. Por un lado, hay autores que afirman que las dimensiones utilitarias se relacionan con la lealtad y
las hedonistas con la satisfaccion (Gallarza y Gil-Saura, 2006). Sin embargo, otros autores afirman que ambas
dimensiones influyen en la lealtad y la satisfaccion (Coskun ,2018).

e  Valor social

Con respecto al valor social se puede considerar por un lado como la utilidad percibida adquirida por la asociacion
a un grupo social (generar sentimiento de pertenencia) (Sheth et al., 1991) o la percepcion derivada de la habilidad
del producto para mejorar la aprobacion social y generar una impresion positiva. (Ej: participar en una experiencia
permite impresionar a otras personas) (Sweeney y Soutar, 2001).

Sheth et al. (1991) incluyeron en esta clasificacion los valores epistémico y condicional, a pesar de que para
Sweeney y Soutar (2001) no eran relevantes para la realizacion de su estudio. En cuanto al valor epistémico, Sheth
et al. (1991) se refieren a la capacidad de una alternativa para despertar la curiosidad, proporcionar novedad y/o
satisfacer un deseo de conocimiento. Trasladado al presente estudio, a un visitante de un festival floral puede
generarle curiosidad un nuevo tipo de flor descubierto en el evento.

Por ultimo, el valor condicional hace referencia a la percepcion de una alternativa como el resultado de la situacion
o conjunto de circunstancias especificas a las que se enfrenta la persona que hace la eleccion como por ejemplo
puede ocurrir con la eleccion de un vestido de novia al tratarse de un acontecimiento unico en la vida.

4.2. Relacion del valor percibido con el Aambito de festivales

En relacion con el ambito de festivales, el valor percibido puede aumentar el valor general de la experiencia
turistica (Tanford y Jung, 2017). Ademas, este se basa en la amplia gama de oportunidades ofrecidas y las
experiencias interpersonales de los participantes (Szmigin et al., 2017).

Por otra parte, el hecho de que los festivales sean distintos y exclusivos da lugar a una mayor valoracion de la
experiencia en relacion con la calidad del evento (Pelletier y Collier, 2018). Es por ello que autores como Wu y Li
(2017) defienden que la calidad y el precio son factores influyentes en el valor percibido del visitante.

Finalmente, conocer la percepcion del visitante en cuanto a la calidad o el valor del festival permite mejorarlo para
futuras ediciones acercandose cada vez mas a lo que el visitante realmente quiere y busca durante su visita. Esto
daré lugar a la creacion de festivales personalizados, los cuales podran atraer a mas personas si sus necesidades y
deseos estan satisfechos (Yuy Yen, 2012).
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5 Satisfaccion

La importancia de analizar la satisfaccion en el &mbito de los festivales se justifica segin Lee y Oh (2017) en que,
al disfrutar de una experiencia, el consumidor experimenta una mayor sensacion de bienestar que al adquirir un
bien material.

Oliver (1999) define la satisfaccion como la relacion entre los costes que tiene el visitante y las recompensas que
espera obtener de la visita. A su vez, Baker y Crompton (2000) exponen que la satisfaccion es un estado emocional
que experimenta el turista una vez que ha finalizado su viaje tras la comparacion entre sus expectativas iniciales y
sus percepciones (Vareiro et al., 2019). Sin embargo, para Yolal et al. (2016), la satisfaccion no solo se refiere a
aquella relacionada con el servicio percibido, sino que también hace referencia a la satisfaccion personal. Esta
puede aumentar por la experiencia del individuo en el festival, lo que contribuye a mejorar su calidad de vida y su
bienestar.

5.1 Atributos de satisfaccion

En su estudio, Harrington, von Freyberg, Ottenbacher y Schmidt (2017) recalcan la importancia de reconocer
cuales son los atributos impulsores de la satisfaccion, distinguiéndose tres categorias en funcidn de su impacto en
la satisfaccion:

e  En primer lugar, los atributos no satisfactores son aquellos que se prevé que estaran presentes y por ello,
conducen a la insatisfaccion en caso de no estarlo. Sin embargo, cuando las expectativas se cumplen o
exceden, la satisfaccion del cliente aumenta, pero a una tasa decreciente. Esto indica que su presencia es
necesaria para reducir la insatisfaccion.

e En segundo lugar, los atributos satisfactores deben ser de buena calidad para crear satisfaccion, por lo
que su asignacion es probable que impacte positivamente en la satisfaccion al superar las expectativas en
calidad de atributo. Por ejemplo, en el ambito de los festivales musicales, algunos de estos atributos
pueden ser la calidad de la musica en directo, el aforo adecuado o la accesibilidad.

e Por ultimo, los atributos delighters (deleitosos) se identifican con las agradables sorpresas en la
experiencia que aumentan en general satisfaccion a un ritmo creciente, pero solo si los atributos definidos
anteriormente estan presentes y son de buena calidad. Si este es el caso, estos atributos proporcionan
valiosas oportunidades para que un festival se diferencie de la competencia. Esto se debe seglin
MacKinnon (2017) a que trascienden las expectativas de los visitantes y esto conduce a una mayor
satisfaccion.

5.2 Formas de incrementar de satisfaccion

Dado que ofrecer experiencias satisfactorias es una forma de fortalecer las relaciones con los visitantes, a
continuacion, se exponen las medidas mas destacadas de los diferentes estudios:

= Akhoondnejad (2016) comprobd que ofrecer experiencias satisfactorias es otra forma de fortalecer las
relaciones con los visitantes. Para ello, se deben centrar los recursos en mejorar la percepcion de la
autenticidad, la calidad y el valor, por ejemplo, ofreciendo productos locales.

= Con el fin de optimizar la experiencia y aumentar el gasto a través de la satisfaccion de los visitantes,
MacKinnon (2017) resalta que la ciudad debe abordar el impacto negativo del tiempo en la experiencia
turistica, ya que, aunque factores como el clima sean incontrolables, hay que ser precavidos y ofrecer
alternativas.

*  Brown, Smith y Assaker (2016) proponen fomentar la participacion de los asistentes para incrementar la
satisfaccion, ya que ésta aumenta para las personas que tienen un mayor nivel de intervencion en la tematica
del festival en cuestion.

= Los destinos que acogen un festival a menudo enfocan dichos eventos culturales hacia sus auténticas
costumbres y productos locales. Sin embargo, los resultados de Tanford y Jung (2017) indican que la
autenticidad es el tercer atributo mas alto de satisfaccion, pero el mas bajo por lealtad. Por lo tanto, los
festivales culturales deberian tener un programa interesante y actividades que reflejen la cultura local, pero
poniendo especial atencidon en aspectos como las instalaciones, aparcamiento, servicios adicionales, etcétera.

5.3 Relacion entre valor percibido y satisfaccion

Para Prebensen y Xie (2017) la satisfaccion se traslada a través del valor creado en el encuentro experiencial y
durante el mismo. Por lo tanto, los turistas no se sentiran mas satisfechos a menos que participen en la creacion de
un cierto tipo de valor.
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Sin embargo, Gallarza y Gil-Saura (2006) afirman que la relacion entre el valor y la satisfaccion reside en que esta
ultima es un intermediario entre valor percibido y las intenciones de comportamiento, es decir, el valor tiene
influencia en las intenciones a través de la satisfaccion dando lugar a la actitud de lealtad como resultado final.

Una vez analizados los factores que mas influyen en la satisfaccion, asi como el impacto que tiene ésta sobre el
individuo cabe mencionar que el hecho de comprender la satisfaccion del visitante tiene especial relevancia ya que
ésta influye directamente en el futuro del festival (Pivac, Blesi¢, Kovaci¢, Besermenji y Lesjak, 2019).

6 Lealtad

La importancia del estudio de la lealtad del individuo reside en que esta se considera un elemento pronosticador
del comportamiento del consumidor en el futuro (Chi y Qu, 2008). La lealtad hace referencia al compromiso de
volver a comprar un producto o servicio preferido constantemente en el futuro (Oliver, 1999).

6.1 Factores de lealtad

Los factores de lealtad son diversos en funcion del ambito del que se estudien:

e Desde el punto de vista del marketing, entre los factores que influyen en la lealtad se encuentran tanto la
calidad del servicio como la del propio producto, asi como el sacrificio realizado en la adquisicion (precio
o tiempo) (Wen, Fang, George y Prybutok ,2016). Estos autores afirman que la calidad del servicio es el
factor que genera mayor impacto en el individuo ya que al ser intangible queda grabado en la memoria.

e Enrelacion con el turismo influyen factores como la calidad, la satisfaccion o el valor percibido (Lopez-
Guzman et al.,2018) Por ejemplo, autores como Gallarza y Gil-Saura (2006) afirman que una alta calidad
afecta a las percepciones de valor, lo que a su vez fortalecera su satisfaccion e influira sobre las
intenciones de comportamiento.

o Finalmente, dentro del ambito de los festivales, Vesci y Botti (2019) consideran la calidad y la experiencia
ofrecida, asi como la actitud del personal como los factores mas influyentes. Ademas, incluyen otros
factores como las caracteristicas del entorno en el que se encuentra el festival y la informacion recibida.

6.2. Atributos de un festival que influyen en la lealtad

Los atributos de un festival que influyen en la lealtad pueden ser de dos tipos: tangibles como las propias
actividades o el ambiente del evento e intangibles como la desconexion o socializacion. (Tanford y Jung, 2017).
De acuerdo con estos autores los atributos intangibles son los mas importantes para la lealtad, ya que generan la
necesidad de volver para experimentar de nuevo esas sensaciones.

6.3. Relacion con la motivacion y satisfaccion

De acuerdo con Vareiro et al. (2019), conocer las intenciones de repeticion de los visitantes solo sera posible
comprobando la relacion entre la satisfaccion y la calidad percibida del destino y sus atributos turisticos e,
indirectamente, las motivaciones y el perfil sociocultural de los turistas. Por ello, varios autores parten de la
hipotesis de que los visitantes tienen diferentes motivaciones, lo que afectara a la satisfaccion de su experiencia
turistica. Igualmente, la satisfaccion afectara a la lealtad mostrada hacia este destino (Lopez-Guzman et al., 2018;
Shakoori y Hosseini, 2019). Por lo tanto, aquellos que estan satisfechos con las actividades del festival y el
ambiente, y sienten que recibieron una buena relacion calidad-precio, estaran motivados para volver al festival en
el futuro (Tanford y Jung, 2017).

7 Festival internacional de las flores de Cordoba

El Festival Internacional de las Flores recibe el nombre de FLORA, cuyo objeto es deleitar a los aficionados y
expertos en instalaciones florales. Tiene lugar en Cordoba desde 2017, contando con tres ediciones consecutivas,
durante 10 dias a finales de octubre. Este es un mes de menor afluencia turistica en Cordoba, por lo que este evento
contribuye a reducir la estacionalidad en el sector turistico.

El festival consiste en que artistas internacionales de reconocido prestigio en el ambito floral, de los que solo uno
puede ser espafiol, reinterpretan los patios cordobeses desde diversos puntos de vista y factores culturales. Para
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ello, combinan el arte contemporaneo con la tradicion, siguiendo la tematica establecida para cada edicion.
Ademas, los artistas participan en un concurso por lo que, al finalizar el evento, se otorgan diferentes premios.

Cabe mencionar que este tipo de evento es de caracter gratuito, asi como las visitas guiadas por los diferentes
patios, siendo una buena oportunidad para conocer las zonas mas emblematicas de Cérdoba. Los mencionados
patios, con ocasion de este festival se embellecen atin mas, con llamativas instalaciones florales que cuentan una
historia en funcion de la tematica fijada. Cada artista busca que los visitantes queden inmersos en su creacion,
introduciendo ademas musica de ambiente y otros elementos que ayuden a recrear la escena o la idea que quiere
expresar el autor.

El festival no solo cuenta con la visita a los diferentes patios, sino que ademas incluye una serie de actividades
paralelas fuera del concurso que enriquecen este evento, como talleres o exposiciones, siempre relacionadas con
el ambito floral.

Tabla 8: Datos del Festival Flora

EDICION TEMATICA ESPACIOS DE LAS EXPOSICIONES N°DE VISITAS
FLORALES PATIOS
2017 El paraiso Fundacion Antonio Gala 8 344.000
Archivo Municipal

Delegacion de Turismo
Museo Taurino
Palacio de Orive
Posada del Potro
Museo Arqueoldgico

Vimcorsa

2018 El juego Museo Arqueoldgico 6 275.000
Posada del Potro
Palacio de Orive

Escuela de arte Mateo Inurria

Diputacion de Cordoba

Palacio de Viana

2019 El viaje Museo Arqueoldgico 5 200.000
Casa Gongora
Palacio de Orive
Palacio de Viana

Diputacion de Cordoba

Fuente: Datos proporcionados por la organizacion del Festival Flora

Segun estos datos proporcionados por la organizacion del festival (tabla 8), el nimero de visitas se ha visto
reducido por las condiciones meteoroldgicas y la reduccion del nimero de patios, entre otros motivos. Por ello, es
de suma importancia conocer la opinidén de los asistentes a través de encuestas, con el fin de mejorar aquellos
aspectos controlables que permitan incrementar el numero de asistentes, asi como la satisfaccion de los mismos,
de forma que repitan su visita en la siguiente edicion.

Cabe mencionar que la idea inicial del presente trabajo era realizar un estudio empirico sobre este festival, incluso
llegaron a realizarse las encuestas a los visitantes de la edicion de 2019. Sin embargo, debido a las circunstancias
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derivadas del COVID-19, no pudo llevarse a cabo dicho estudio, limitindose a la revision bibliografica y
conocimiento del festival, para asi sentar las bases de un posterior analisis.

8 Conclusiones

En el presente apartado, tras el analisis de la literatura académica, se presentan una serie de conclusiones y posibles
lineas de investigacion aplicandose al Festival Flora.

a)

b)

2

h)

)

Los festivales son eventos especiales para la sociedad creando para esta una serie de beneficios sociales
como una mejora de la socializacion o creacion de sentimientos de pertenencia.

Debido a su caracter multifacético y a su amplia tematica, los festivales se consideran un importante
atractivo turistico los cuales generan importantes beneficios econdémicos que permiten el desarrollo local
en la ciudad donde tienen lugar.

Una vez analizadas las diferentes formas de segmentar a los visitantes de un festival, se ha comprobado
que la mas utilizada en los Gltimos tiempos es en base a las motivaciones de los asistentes, ya que permite
conocer qué les impulsa a asistir ayudando asi a potenciar los puntos fuertes de la experiencia.

En relacion con el ambito de 1a motivacion, los motivos de asistencia a un festival varian en funcidn del
tipo de evento siendo para un festival floral, el ocio y la socializacion los motivos principales.

El valor percibido es un aspecto que ha sido estudiado a lo largo de la literatura académica dada su
influencia en la satisfaccion y su relacion a su vez con la lealtad. El valor percibido hace referencia tanto
a aspectos como la calidad percibida, el precio o los sentimientos evocados tras la experiencia.

Tras el analisis de la satisfaccion del asistente a un festival, su importancia reside en que la mejora de este
aspecto permite fortalecer las relaciones con el visitante incrementando asi su intencion de volver y
recomendar a otros, asi como mejorar la experiencia del festival de cara a futuras ediciones.

Del mismo modo, otro aspecto a tener en cuenta para el estudio de festivales es la lealtad de los asistentes,
ya que el hecho de prestar atencion al grado de la misma e intentar incrementarlo es de interés si se
pretenden realizar futuras ediciones logrando asi el éxito del evento.

Los festivales son un medio para atraer turistas en temporada baja. Este es uno de los motivos por los que
el festival FLORA se celebra en octubre, permitiendo reducir la estacionalidad puesto que la demanda
turistica de Cordoba se concentra en los meses de primavera.

Finalmente, tras la revision académica, cabe destacar el hecho de que a nivel nacional no se han realizado
estudios sobre festivales florales, por lo que resultaria relevante poner mayor atencion en este tipo de
eventos realizando asi mas estudios sobre los mismos.

Futuras lineas de investigacion

Ademas de las conclusiones extraidas tras la revision bibliografica, se propusieron las siguientes lineas de
investigacion:

a)

b)

En relacion con el ambito de la motivacion, convendria diferenciar y analizar los motivos que hacen que
el visitante acuda al festival floral por primera vez y cuales son aquellos que le impulsan a repetir la visita,
ya que a lo largo de la literatura solo se ha analizado desde ¢l punto de vista de aquellos que asisten por
primera vez. Aplicando esto al Festival Flora y en relacion a su caracter gratuito resultaria relevante
comprobar si los visitantes estarian dispuestos a pagar una entrada por visitar todos los patios
contribuyendo de este modo a la sostenibilidad del festival o bien, si esto afectaria a los motivos que les
llevan a asistir al evento.

Por otro lado, tras lo mencionado en el epigrafe 3.4, uno de los motivos de asistencia estaba relacionado
con la “obligacién social”. Es por ello que seria interesante analizar esta propuesta aplicindola al &mbito
de festivales florales comprobando, en primer lugar, si el Festival Flora tiene el reconocimiento suficiente
para atraer visitantes a la ciudad como ocurre con otros atractivos turisticos como la Mezquita-Catedral,
produciéndose asi esta “obligacion social”.
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c) Tras la revision bibliografica destaca el hecho de que solo se ha encontrado un estudio que aborda el
ambito de festivales florales. Sin embargo, este estudio no analiza el valor percibido por lo que otra
propuesta seria llevar a cabo un estudio de este aspecto aplicandose al Festival Flora.

d) En esta misma linea, no hay estudios sobre festivales florales que relacionen la motivacion con el valor
percibido, es decir, por un lado, resultaria interesante estudiar si los motivos de asistencia influyen en el
valor percibido del asistente mientras que, por otro lado, cabe la posibilidad de que este ltimo influya en
los motivos de asistencia al festival para aquellos que tengan la intencion de volver.
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