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RESUMEN

La gastronomia puede ser concebida como el motivo o experiencia principal de la
actividad turistica. Esta modalidad es todavia minoritaria, pero esta atrayendo a un tipo
de turismo muy selecto que realiza un elevado volumen de gasto en productos de muy alta
calidad. Ademés, hay que destacar que este modelo de turismo se encuentra en una fase
de claro crecimiento Este trabajo en curso se centra en determinar en primer lugar, en
qué medida los estilos de vida y las motivaciones turisticas de los consumidores pueden
influir en la configuracion de la imagen de un destino turistico. Asimismo, se pretende dar
respuesta a la posible influencia de estas tres variables en la experiencia que puede tener
el consumidor con una actividad turistica relacionada con la gastronomia y finalmente si
esta experiencia puede suponer que el consumidor incremente su nivel de lealtad a un
destino turistico gastronémico.
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1. Introduccién

Hoy en dia, los viajeros son mas experimentados, poseen mas ingresos disponibles, asi como mas
tiempo libre para viajar, con lo que el turismo les permite escapar de la rutina cotidiana de su entorno
y sumergirse en un mundo de libertad y novedad. De esta forma, cada vez mas turistas buscan
experiencias concretas de aprendizaje, entre las que podrian destacar las rutas gastronémicas (lgnatov
y Smith, 2006).

El turismo post-moderno se estd alejando lentamente de las cuatro “S” del turismo: “sun”, “sand”,
“sex” y “surf” hacia un turismo de interés especial como el turismo gastronémico (Shenoy, 2005). El
turismo gastronomico es un fenémeno emergente que se desarrolla como un nuevo producto turistico
debido entre otras razones a que un tercio del gasto turistico se dedica a la alimentacion (MacLaurin,
Blose y Mack 2007). Por lo tanto, la gastronomia del destino es un aspecto de suma importancia en la
calidad de la experiencia vacacional afiadiéndole valor. Long (2004) manifiesta que es un hecho
constatado que cada vez mas la gente viaja por razones gastronémicas con un aumento muy
significativo en los Gltimos afios.

La investigacion actual en turismo gastronémico es escasa y tiende a centrarse exclusivamente en el
vino, con la mayor parte de la investigacion realizada en Australia y Nueva Zelanda, siendo los
enoturistas no necesariamente los mismos individuos que realizan otras actividades culinarias distintas
a las enoldgicas (Ignatov y Smith, 2006). Por otro lado, la mayoria de la investigacion existente, se
centra en turistas occidentales (Chang, Kivela y Mak, 2010Db).

Una de las definiciones sobre turismo gastronémico mas utilizadas en la literatura es la propuesta por
autores como Hall (1996), Hall y Mitchell (2001) y Hall y Sharples (2003), planteando que el turismo
gastronémico es “un viaje experiencial a una regién gastrondémica, con propositos recreativos o de
ocio, que incluye la visita a productores primarios y secundarios de alimentos, festivales
gastrondmicos, ferias alimentarias, eventos, mercados de agricultores, muestras y demostraciones
culinarias, catas de productos agroalimentarios de calidad o cualquier actividad turistica relacionada
con la gastronomia”. Ademas, este viaje experiencial esta relacionado con un estilo de vida concreto
incluyendo la experimentacidn, aprendizaje de distintas culturas y estilos de vida, la adquisicion de
conocimientos y la comprension de las cualidades o atributos relacionados con los productos
turisticos, asi como de las especialidades culinarias producidas en dicha regién a través de su
consumo. Asi, la experiencia de turismo gastronémico es considerada como tal, siempre que todo lo
anterior suponga la razén o motivacién principal para viajar de los visitantes a un destino concreto o al
menos una razon significativa.

Con la finalidad de contribuir en el avance de esta corriente de investigacion en auge, el presente
trabajo centra la atencion en el analisis de los diferentes factores que pueden influir en la lealtad a un
determinado destino turistico gastronémico. En concreto, dado el interés que estd suscitando el
turismo gastronémico de calidad tanto a nivel académico como empresarial este trabajo se centra en
determinar en primer lugar, en qué medida los estilos de vida y las motivaciones turisticas de los
consumidores pueden influir en la configuracion de la imagen de un destino turistico. Asimismo, se
pretende dar respuesta a la posible influencia de estas tres variables en la experiencia que puede tener
el consumidor con una actividad turistica relacionada con la gastronomia y finalmente si esta
experiencia puede suponer que el consumidor incremente su nivel de lealtad al destino turistico
gastronémico.

2. Factores determinantes de la lealtad a un destino turistico gastronémico
2.1. Estilos de vida y motivaciones turisticas

El estilo vida es definido como el conjunto de elementos distintivos o particularidades que pueden
describir la forma de ser de un grupo cultural o econémico y permite distinguirlo de otros grupos,
comprendiendo las estructuras que se desarrollan y emergen de la dindmica de la vida en sociedad
(Sarabia, de Juan y Gonzélez, 2009). Para al caso del turismo, el estilo de vida se utiliza para evaluar
la implicacion en las experiencias turisticas (Gross y Brown, 2006). Segin Michman (1991) el estilo
de vida del dia a dia esta normalmente basado en actividades, intereses, valores, opiniones, pertenencia
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a clubes, grupos con afinidad étnica o religiosa, que prefieren ciertas actividades de ocio y que
comparten una lealtad geografica. Para Sparks, Bowen y Klag (2003) el turismo culinario es una
experiencia auténtica de un estilo de vida sofisticado en un entorno agradable, asociado a la buena
vida y el bienestar econémico de consumir productos cultivados localmente, exclusivos y de alta
calidad (Thompson y Prideaux, 2009).

Respecto a la relacion del turismo gastronémico con los estilos de vida, podemos sefialar que hasta
ahora se han encontrado pocos avances en la diferenciacion del comportamiento entre los diversos
sub-segmentos de consumidores (agro-turistas, turistas de festivales, turistas de restaurantes...) puesto
que los turistas culinarios no deben tratarse como un mercado homogéneo. Autores como Cohen
(1984), Hjalager (2003) y Hjalager y Richards (2002) plantean una segmentacion de los turistas
gastrondmicos segln sus estilos de vida y segin su deseo de experimentar novedades o familiaridad en
cuatro categorias: “existenciales”, “experienciales”, “recreativos” y “divertidos o entretenidos”. Para
el caso especifico de consumidores italianos, diversos trabajos clasifican a los enoturistas en funcion
de su estilo de vida y de su conocimiento e interés en el vino, las caracteristicas del viaje y la conducta
en: el profesional, el ne6fito apasionado, el parasito y el bebedor (Corigliano, 1996; Hall y Mclintosh,
2000; Charters y Ali-Knight, 2002).

En cuanto a las motivaciones turisticas, éstas suponen un concepto clave para el disefio y la creacién
de productos y servicios que aporten valor a los turistas. Las motivaciones estan relacionadas con la
satisfaccion del consumidor y se consideran un componente fundamental en la comprension del
proceso de toma de decisiones de los visitantes (Crompton y McKay, 1997). Asi, diversos autores
sostienen que en las motivaciones pueden influir necesidades fisicas o fisiol6gicas (percepcion
sensorial y hedonismo), de seguridad, culturales, sociales, de pertenencia o interpersonales, de
prestigio (delicias locales) y de status o autorrealizacion (Mclntosh, Goeldner y Ritchie, 1995; Fields,
2002). Ademas, la literatura plantea dos dimensiones para la motivacién: la heddnica referida a
productos estéticos (Dodd y Gustafson, 1997) y otra utilitaria o racional (Dhar y Wertenbroch, 2000).

Existe un amplio consenso en la literatura que clasifica las motivaciones turisticas en estimulos
internos o push (de empuje) o estimulos externos o pull (de atraccidn). Los primeros son considerados
desde la perspectiva de la demanda, e impulsan al turista a viajar a destinos turisticos gastronémicos
que suelen incluir deseos y necesidades personales psicoldgicas, sociales y egocéntricas como son el
escapismo de la rutina diaria, la relajacion con la familia, descansar, la exploracion y la interaccion
social o vinculacion afectiva o emocional (Crompton, 1979; Moulin, 2000). Algunas personas viajan
por reconocimiento o prestigio social, autoestima, aprendizaje, conocimiento o descubrimiento y
experiencias nuevas y divertidas, salud, mantenerse en forma, aventura, interaccion social, union
familiar o entusiasmo (Kim y Lee 2002; Kim, Goh y Yuan, 2010).

Las motivaciones pull o estimulos externos son consideradas desde la perspectiva de la oferta.
Influyen a donde se desea viajar, es decir, los factores de atraccion son generadores de demanda. Los
individuos son atraidos por los atributos del destino. Los recursos considerados como factores de
atraccion son las atracciones culturales y naturales, eventos especiales y festivales, experiencias con
productos agroalimentarios en los destinos y otras oportunidades de ocio y entretenimiento, relacion
calidad precio, amabilidad de los residentes, diversidad y variedad gastrondémica, atributos o
caracteristicas del destino (cercania). Estos estimulos externos se asemejan a factores sociales y
ambientes de promocion. La publicidad enfatiza la singularidad de la region y el paisaje junto con
imagenes que evocan indulgencia, placer y un sentido de novedad o lugares por descubrir, asi como la
oportunidad de degustar productos y de conocer al productor o transformador de dichos alimentos
(Kimy Lee, 2002; Kim, Goh y Yuan, 2010).

2.2.Imagen de destino turistico y experiencia turistica gastronémica

Los estudios sobre la imagen de un destino se iniciaron en la década de los 70, cuando Hunt (1975)
examind el papel de la imagen en el desarrollo del turismo. Desde entonces, la imagen de destino se ha
convertido en una de las areas dominantes de la investigacion en turismo, definiéndose como la actitud
que consiste en la suma de creencias, ideas e impresiones que un turista tiene de un destino
(Crompton, 1979). Un nimero creciente de investigaciones apoyan la idea de que la imagen de destino
es un constructo multidimensional que comprende dos dimensiones principales: la cognitiva y la
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afectiva (Lawson y Band-Bovy, 1977; Ekinci y Hosany, 2006). Las evaluaciones cognitivas se
refieren a las percepciones, creencias y el conocimiento sobre los atributos fisicos de un destino. Asi,
estas evaluaciones tienen que ver con la percepcion de la imagen del destino turistico, una imagen
creada sobre la base de un conjunto de atributos que corresponden a los recursos, lugares de interés o a
la oferta turistica existente en el destino (Stabler, 1995; Royo-Vela, 2009). Por otro lado, las
evaluaciones afectivas se corresponden a la evaluacion de la calidad afectiva de los sentimientos hacia
los atributos y los ambientes circundantes y también a las respuestas emocionales al objeto o destino
(Baloglu y McClearly, 1999). Estas evaluaciones incluyen el componente afectivo de la imagen del
destino turistico, que representa la respuesta emocional del turista al lugar o destino visitado (Royo-
Vela, 2009). Las respuestas afectivas difieren de las cognitivas o racionales, aunque estan
directamente relacionadas. Las emociones se forman sobre la base de conocimientos en un proceso
jerarquico (Russel y Pratt, 1980; Baloglu y Brinberg, 1997; Baloglu y McCleary, 1999).

En cuanto a la experiencia turistica gastronémica, ésta puede definirse como la evaluacion que lleva a
cabo el turista sobre una serie de atributos, tras su estancia en un destino turistico en el que ha
desarrollado una actividad relacionada con la gastronomia. Los atributos fisicos y sociales de la
experiencia o producto turistico estan vinculados con los valores del consumidor (autoconfianza,
sensacion de placer y pertenencia) y su conducta de compra relativa a la eleccion del producto, y la
lealtad de marca son consecuencia del apego emocional del visitante con la experiencia turistica
(McBoyle y McBoyle, 2008).

La satisfaccion tras la experiencia es un indicador critico para evaluar la eficacia o actuacion de los
productos y servicios del destino (Yiy La, 2003). Mas concretamente, autores como Chang, Kivela y
Mak (2010a) sefialan que la evaluacion de la experiencia turistica puede fundamentarse en la
categorizacion de quince atributos agrupados en seis categorias: el flavor y las técnicas de cocina, la
autenticidad y la experiencia cultural culinaria, la variedad de platos y diversidad de comidas, la
percepcion del destino segun el nivel de servicio esperado y la identidad gastrondmica, la
comunicacion con el personal del proveedor del producto o servicio y por Gltimo, la actuacion del guia
turistico.

Por otra parte, esta experiencia turistica puede derivar en un comportamiento post-compra del
consumidor, teniendo como resultado una satisfaccion o por el contrario una insatisfaccion, aunque
también es posible que el turista tenga una sensacion de disonancia o duda. Si la experiencia es
positiva, la satisfaccion global sera el juicio o evaluacion subjetiva post-compra del consumidor con
sus creencias respecto a la importancia de los atributos de productos y servicios que componen la
experiencia gastrondémica (restaurantes, tiendas, festivales, etc.) en el destino y que cumplen o superan
sus expectativas (Oliver y Burke, 1999; Smith y Costello, 2009). En otras palabras, la satisfaccion del
turista con la compra depende de las prestaciones del producto en relacién a sus expectativas
(Remmington y Yiiksel, 1998). Para el caso del vino, autores como Carlsen, Getz y Willcock (2006)
sefialaron que en la satisfaccion global del enoturista influia el guia turistico, la gastronomia, las
bodegas visitadas, la duracion de la visita, el vino catado y la informacion recibida en la zona.

Para el caso de la insatisfaccion, por ejemplo con un servicio de comidas, éste podria dar lugar a la
insatisfaccion con la experiencia turistica global y seria una razén de peso para que los turistas no
volvieran al destino y no recomendaran su experiencia a otros, ya que la gastronomia permanece en el
recuerdo a largo plazo. En este sentido, hay que tener presente que culturas diferentes tienen
percepciones distintas de satisfaccion y de evaluacion de la gastronomia. (Nield, Kozak y LeGrys,
2000; Kalkstein-Silkes, Cai y Lehto, 2008). Ademas, debemos tener en cuenta que una alta calidad de
servicio puede resultar en una insatisfaccion por parte del consumidor si sus expectativas hubieran
sido demasiado altas debido por ejemplo, a una publicidad exagerada (Petrick, Morais y Norman,
2001).

Finalmente, podemos sefialar que el comportamiento de disonancia o duda con la experiencia turistica
se ve influido por el precio, la importancia psicoldgica, las alternativas, las fuentes de informacion, la
credibilidad de las mismas y la comunicacion con otros oferentes (Yoon y Uysal, 2005).
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2.3. Lealtad al destino turistico gastronémico

Tal y como hemos sefialado con anterioridad, el turismo gastrondmico es una de las industrias de méas
rapido crecimiento y una de las areas méas populares e interesantes de la industria turistica actual (Kim,
Kim y Goh, 2010). En el mercado competitivo del turismo una eficiente y eficaz estrategia de
marketing que atraiga nuevos visitantes y los mantenga (revisita) es un factor clave del éxito. Existen
numerosas investigaciones que han examinado la conducta psicolégica del turista utilizando el valor
percibido, la satisfaccion y la intencion de revisita (Petrick, 2004; Yoon y Uysal, 2005; Kim, Eves y
Scarles, 2009; Smith y Costello, 2009).

La satisfaccion con el destino turistico conduce a la lealtad del consumidor (Yoon y Uysal 2005) y
esta a su vez, confiere un nivel méas alto en la intencion de recompra o repeticion del comportamiento
de visita (Oliver y Burke, 1999). Ademaés los turistas satisfechos a partir de una experiencia turistica
en un destino quieren visitarlo de nuevo, dando lugar a un nivel de lealtad caracterizado por dar
informacién y recomendar a otros el destino mediante la comunicacion de “boca-oido” (Kim y Kim,
2005; Hui, Wan y Ho, 2007). Otros autores como Hanefors y Larsson (2000) sefialan que la lealtad
estd determinada por la satisfaccion, la oferta del destino y el vinculo interpersonal. El vinculo
interpersonal se refiere a cuando un turista percibe tener una relacion personal con un empleado de un
proveedor de servicios y tiene sentimientos de familiaridad, afecto, amistad, confianza y de
compenetracion al llevarse bien con él.

Por otro lado, es interesante destacar que un destino turistico puede considerarse como un sistema o
producto compuesto (Oppermann, 2000), en el que el turista puede ser leal a una parte del producto y
no a otra y puede ser leal a la regidn entera 0 a solo a un resort turistico de dicha region. Un turista leal
tarda un determinado tiempo en realizar otra compra y el propdsito de su visita puede ser de negocios,
de placer o de ambos a la vez.

Si nos centramos en el turismo gastronémico, autores como Remmington y Yuksel (1998) ponen de
manifiesto que la gastronomia de calidad es un factor decisivo en la satisfaccion con el viaje
produciendo un recuerdo duradero acerca de la experiencia vivida por los turistas. Asi pues, en
funcién de las expectativas que posea el consumidor respecto a la gastronomia del destino, éstas
predicen sus niveles de lealtad o fidelidad, conduciendo a la repeticidn de la conducta de compra y su
recomendacion a otros del destino gastronémico y por la probabilidad o intencién de revisitar el
destino en un futuro y comprar de nuevo los productos gastronémicos ofertados (Hui, Wan y Ho,
2007). Aqui es donde radica el éxito, en la revisita del destino debido a su gastronomia. Los turistas
que recomiendan a otros el destino se convierten en defensores entusiastas o embajadores en su pais en
el caso de que sean extranjeros. EI ambiente de fiesta, la relajacion y la diversion que experimenta el
turista durante una ruta gastronémica y la interaccion social con personas de aficiones similares crea
asociaciones en su mente vinculadas a esos buenos ratos que han pasado los visitantes (Yi y La, 2003;
McBoyle y McBoyle, 2008).

2.4. Planteamiento de hipdtesis

Tal y como hemos sefialado anteriormente, la literatura existente en marketing gastrondmico es escasa
y se centra particularmente en el vino. Por lo tanto, con la siguiente investigacion se pretende avanzar
en esta probleméatica de estudio en auge y de gran interés tanto académico como empresarial
explicando los factores que pueden dar lugar a que los consumidores sean mas leales a un destino
turistico debido a su gastronomia. Estos factores serian el estilo de vida, las motivaciones turisticas, la
imagen del destino turistico y la experiencia turistica gastrondmica. De este modo, se plantea un
modelo conceptual (ver Figura 1) donde se presentan los principales factores que pueden motivar la
lealtad a un destino turistico gastrondmico. Asi, se plantean las siguientes hip6tesis para su posible
contrastacion:

- H1: El estilo de vida del turista influye en su motivacién turistica
- H2: El estilo de vida del turista influye en la imagen del destino turistico

- H3: La motivacion turistica influye en la imagen del destino turistico
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- H4: La imagen del destino turistico influye en la percepcién del producto turistico
gastronoémico

- H5: La motivacion turistica influye en la experiencia turistica gastronémica
- H6: El estilo de vida del turista influye en la experiencia turistica gastronémica

- H7: La experiencia turistica gastronomica influye en la lealtad al destino turistico
gastronoémico

FIGURA 1.
Modelo de Lealtad al Destino Turistico Gastronémico

——

\

|l Motivaciones ,I'
\ turisticas J

\ ) / HH'“‘HH. =3

——— ] ~_
B .
~—

/ \ H4 AN E:penencla\ - /Lealnd Destino \
H1 Imagen Turistica Turistice |
Destino “ Gastr ououut'\ -J—" Gastronémico /
\TL‘I] anco g\

—

—

./ Estilos l\u___,-—f"'f/ H

de vida |

\/

3. Metodologia del estudio y resultados previstos

Respecto a la medicion de las variables se desarrollarian escalas tipo likert de 7 puntos basadas en la
literatura previa y adaptadas para el caso del turismo gastrondmico. Concretamente para la variable
estilos de vida utilizariamos los trabajos de Gross y Brown, (2006) y Swarbrooke y Horner (2007);
para las motivaciones turisticas los trabajos de Beerli y Martin (2004) y Swarbrooke y Horner (2007);
para la imagen de destino turistico utilizariamos los trabajos de Baloglu y McCleary (1999), Beerli y
Martin (2004) y Royo-Vela (2009); para la percepcion de producto turistico gastronémico el trabajo de
Chang, Kivela y Mak (2010a); y finalmente para la lealtad al destino turistico gastronémico los
trabajos de Boo, Busser y Baloglu (2009) y Kim, Suh y Eves (2010).

Una vez confeccionado el cuestionario definitivo, para poder llevar a cabo el estudio y la recogida de
la informacion hariamos uso de la colaboracion de las treinta y dos oficinas de turismo comarcales
situadas en la CCAA de Aragén, de los tres patronatos provinciales de turismo y de la oficina de
turismo de la CCAA sita en una de las principales arterias de Zaragoza. Para incentivar la
participacion del turista a la hora de rellenar el cuestionario, en dichas oficinas se haria entrega de un
utensilio de cocina con el logotipo “Pon Aragén en tu mesa” y un sobre con sello franqueado en cuyo
interior se colocaria la encuesta a rellenar por el propio turista después de su visita a Aragébn como
destino turistico gastronémico. Ademas, se le informaria de que si cumplimentara la encuesta y la
remitiese, entraria en un sorteo de una cesta de productos gastronémicos de calidad de Aragon.

Los resultados previstos de este trabajo en curso, en la medida que nos permitan confirmar las
relaciones propuestas en el modelo planteado, podran ofrecer a los empresarios del sector del turismo
gastronémico pautas para establecer relaciones a largo plazo con sus clientes e intentar fidelizarlos en
funcién de sus estilos de vida y de sus motivaciones turisticas. Asimismo, podran aportar una
informacion mas detallada del tipo de consumidor que apuesta por disfrutar de su tiempo libre con el
turismo gastronémico de calidad, que servira de base para desarrollar estrategias de comunicacion mas
especificas en funcion del estilo de vida y de las motivaciones de cada segmento de consumidores.
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