DETERMINANTES DE LA SATISFACCION TRAS LA EXPERIENCIA

EN UN DESTINO DE TURISMO GASTRONOMICO

RESUMEN

El turismo gastronomico estd permitiendo dinamizar zonas y lugares a
partir de la experiencia en el consumo de alimentos y en el desarrollo de
actividades culturales y productivas asociadas a este tipo de turismo. En
este trabajo fin de Master se propone el analisis de la posible influencia de
las emociones, las motivaciones, la comunicacion Web 2.0 y los indicadores
de calidad diferenciada como elementos favorecedores en la generacion de
la imagen del lugar de destino. Asi como el efecto de los indicadores de
calidad diferenciada junto con la imagen del destino, en la satisfaccion del
turista gastronomico. El estudio y conocimiento de estas relaciones servira
para poder desarrollar campaiias que generem un impacto y mayor
consumo, dada la tendencia creciente de los turistas gastronomicos a gastar

e invertir en ocio.
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1. INTRODUCCION

La actividad turistica tradicional ha ido evolucionando con el tiempo y fruto de esa
evolucion ha sido la diversificacion de sus opciones. De este modo nos encontramos
con el turismo gastrondmico, que cada vez atrac mas atencion por parte de los

investigadores y del sector empresarial.

La abundancia de documentacion e informacion en forma de guias, revistas
profesionales y no profesionales, programas en los medios de comunicacion, rutas,
foros, congresos, etc., todos ellos referentes al “acto de comer” que hoy en dia nos
inundan, invitan a pensar en el hecho de una “revolucion gastrondmica”. Esta
revolucion en torno al binomio turismo-gastronomia propicia su estudio y el analisis de
sus posibles repercusiones econdmicas y de marketing para potenciar el auge de esta
nueva tendencia denominada “turismo gastronomico” (Hjalander y Richards, 2002).
Otras denominaciones que recoge la literatura para este tipo de turismo son turismo de
alimentacion (Hall, Sharples, Cambourne y Macionis, 2003), turismo degustativo

(Boniface, 2003) o turismo culinario (Wolf, 2002).

El turismo gastrondmico podria catalogarse como un tipo de turismo cultural. El
turismo cultural se entiende como un movimiento temporal de personas hacia una
atraccion cultural (sitios destacables en cuanto a patrimonio, arte, folklore, eventos
populares, acontecimientos programados, etc.) fuera de su lugar habitual de residencia,
con la intencion de conocer, comprender y experimentar para cultivarse y satisfacer sus
necesidades turisticas (Grande, 2001; Montero, Gutiérrez y Diaz, 2001). En ese sentido,
el turismo gastrondmico toma el consumo de alimentos como el reclamo o la atraccion
turistica de un lugar y la gastronomia es valorada no s6lo por si misma, sino también

por su caracter simbolico (Armesto y Gomez, 2004), ya que actia como favorecedora
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para el conocimiento y la promocion de la cultura de un lugar, ademas de ser un

elemento socializador y ludico (Shuliilter y Thiel, 2008; Calvo, 2011).

La gastronomia es percibida por un determinado sector de la poblacion como el motivo
desencadenante para elegir un destino turistico. Por lo que la actividad de ocio basada
en el consumo de alimentos y todo lo relacionado con la misma, ha comenzado a
reconocerse como una importante herramienta dinamizadora y posibilitadora del
desarrollo de las zonas rurales y sobre todo una fuente turistica que impulsar (Royo-

Vela, 2009; Molina y Gémez, 2011).

Al turismo gastronomico se le puede atribuir una funciéon de apoyo econdémico en los
lugares en los que se desarrolla, ya que actua reestructurando parte de su actividad
productiva, ofrece oportunidades de trabajo a su poblacion y supone una contribucion
de ingresos complementarios para sus habitantes (Millan y Agudo, 2006). El consumo
de alimentos se considera una actividad de principal atraccidon, y una experiencia que
puede motivar a los turistas a viajar y a visitar un destino particular que genera una
fuente de turismo, un destino de marketing y el desarrollo de la comunidad (Getz, 1993,

1997, Hjalager y Corigliano, 2000; Rao, 2001).

El turismo gastrondmico posibilita la conjuncion de variadas experiencias en el turista
que lo lleva a cabo. Aunque el desencadenante del mismo es la busqueda de
experiencias a través del consumo de alimentos, segun autores como Goossens (2000) y
Rao (2001) a partir de ese hecho se puede generar un proceso de aprendizaje multiple
vinculado con la gastronomia. En dicho proceso se incluirian actividades como catas,
clases y demostraciones de cocina, agroecologia, informacion sobre los efectos
saludables de los productos locales, visitas a mercados de productos de la zona, y

formacion sobre los tipos y sistemas de produccion de los productos que se van a
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consumir. Ademads, ese proceso estd complementado con el aprendizaje de todo el
entorno que rodea a esa experiencia culinaria en cuanto a cultura, costumbres, historia,
patrimonio, arquitectura o tipo de territorio (climatologia, orografia), (Ahmed, 1996;

Shuliilter y Thiel, 2008).

La proliferacion y la competencia de los destinos turisticos hace necesario conocer el
proceso a partir del cual surge la satisfaccion en el turista, siendo la generacion y la
proyeccion de la imagen de esos lugares, una de las herramientas fundamentales en este
proceso (Medina et al., 2009). La imagen del destino se forma como un compendio de
elementos cognitivos y emocionales que permiten generar una vision global y
expectante de satisfaccion con la posible experiencia (Murphy et al., 2000; Martinez y

Jiménez, 2006)

El marketing relacional y emocional permite plantear estrategias competitivas basadas
en las motivaciones y en las emociones a la hora de explicar el comportamiento del
consumidor turistico (Bigné y Andreu, 2004) y trabajar en esa linea para lograr la
satisfaccion de sus clientes (Cobo ef al., 2009). Bajo esta perspectiva, el turista pasa a
ser el centro de atencion de las estrategias de marketing (Takala y Uusitalo 1996) a
través de acciones mas personalizadas y centradas en la diferenciacion y autenticidad

del servicio ofertado.

En el planteamiento basico del modelo afectivo, los individuos reaccionan ante los
estimulos en base a experiencias previas, a las emociones que les suscita el estimulo y a
las imagenes que nos genera el servicio (Mittal, 1994). Por lo tanto, cabria esperar que
la gastronomia como motivacion principal para la busqueda de un destino turistico,
posibilite que el turista se vea afectado por las emociones que pueden aflorar a partir del

conjunto de actividades diversas que se pueden disfrutar en torno a ella. Asi como por
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los indicadores de calidad diferenciada de los productos agroalimentarios en los que se
basa y que en muchas ocasiones, el origen de los mismos, esta vinculado al lugar de

destino.

Una herramienta basica en este contexto emocional es la comunicacion, tanto desde los
destinos hacia el turista y vicecersa, como desde los turistas experimentados a los
potenciales visitantes de un destino, gracias actualmente, al uso de Internet y la Web 2.0
para conectarlos entre si. Tal y como sugiere Bigné (2011) la influencia de la Web 2.0
sobre la imagen de destinos, sobre el comportamiento de eleccion del turista en cuanto a

destinos, y otras decisiones de la visita es incuestionable.

El consumo de los productos agroalimentarios como punto central de la motivacion para
la eleccion de un destino turistico se presenta como una ventaja competitiva para esos
lugares. Segun Royo-Vela (2011), estos productos estdn vinculados a su origen y
generan asociaciones en la mente del turista. Asi, la promocién del destino se puede
basar en el desarrollo de la marca origen, potenciandola mediante las certificaciones de
calidad para productos agroalimentarios que tiene establecidas la U.E. a partir de las
Denominaciones de Origen Protegidas (DOP) y las Indicaciones Geogréficas Protegidas
(IGP), las cuales favorecen la imagen que proyecta el destino al actuar como marca

paraguas garantizando una calidad diferenciada.

El objetivo de este trabajo se centra en analizar en primer lugar, como la influencia de
las motivaciones y de las emociones que genera el turismo gastronémico, asi como de la
calidad percibida de los productos agroalimentarios y de la comunicacién a través de las
nuevas tecnologias, pueden determinar la imagen de un destino turistico. Asimismo,
considerar como afecta la imagen que proyecta el destino y la calidad percibida de los

productos a consumir en el mismo, en la satisfaccion experimentada por el consumidor.
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El estudio y conocimiento de estas relaciones servird para poder desarrollar campanas
que impacten y generen un mayor atractivo/consumo, dada la tendencia creciente de los

turistas gastrondmicos en gastar e invertir en ocio.

2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1 Motivaciones en el turismo gastronomico

Los estudios sobre la motivacion indican que las personas viajan porque estan
motivadas por factores internos y externos (Dann, 1977; Crompton, 1979; Uysal y
Jurowski, 1994). La motivacién turistica se ha definido, de forma funcional, como un
“Estado significativo de la mente que dispone adecuadamente a un individuo o grupo de

personas para viajar” (Dann, 1996).

A la hora de analizar las motivaciones para el turismo gastronomico, se deberia tener en
cuenta que éstas podrian ser diferentes de las motivaciones para asistir a eventos en
general, ya que en el turismo gastronomico lo que se persigue fundamentalmente es el
deseo de consumir alimentos y participar en actividades relacionadas con ¢l (Kim, Goh

y Yuan 2010; Molina y Gémez, 2011).

El turismo gastrondmico se caracteriza porque, la motivacion que tienen los individuos
para viajar es obtener experiencias gratificantes a través de productos agroalimentarios
y a través de todo un conjunto de actividades vinculadas directa o indirectamente con
ellos. Tanto los alimentos como las actividades ofertadas que giran a su alrededor, se
han convertido en reclamos turisticos, porque generan emociones en las personas y
abren la posibilidad de que los turistas se sientan seducidos por la combinacion de esos
dos elementos (Royo-Vela, 2011). Esto significa que a partir de dicha combinacién se

puede ver afectada la imagen del lugar de destino y propiciar en la actitud de turista el
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deseo de llevar a cabo experiencias educativas, culturales y de entretenimiento, en las

que el visitante tiene la posibilidad de desarrollar los cinco sentidos.

En la literatura se indica que la actividad turistica es una actividad hedonica (Bigné y
Andreu 2004) ya que las emociones son el principal elemento que influye, en las

expectativas y motivaciones para llevarla a cabo.

Para estudiar la motivacion del turismo gastrondmico, se puede analizar el
comportamiento del turista con los métodos push y pull utilizados para representar
estimulos internos y externos del turista (Kim y Lee, 2002; Klenosky, 2002; Kim, Lee,
y Klenosky, 2003). El primero se refiere a que, las personas son empujadas por las
variables de la motivacion en la toma de decisiones sobre el viaje y se dejan llevar por
los atributos de destino, y el segundo se refiere a que, los destinos se adaptan para

ofrecer o dar respuesta a las demandas especificas de los consumidores.

De ese modo los factores push, o de empuje, se derivan de las actitudes y motivaciones
que afectan a los turistas en su busqueda de signos en los objetos, situaciones, y eventos
que influyen en sus decisiones, es decir, son los deseos de los turistas, tales como,
escape, descanso y relajacion, prestigio, salud, aventura e interaccién social, union
familiar, o la emocion. Y los factores pull, o de atraccion, proceden de las actitudes,
motivaciones o necesidades que son inspirados por el atractivo, el interés, el lugar o los
atributos de un destino (Kim, Goh y Yuan 2010), es decir son propuestos por el destino

y no por los turistas.

La gastronomia es un aspecto fundamental a la hora de motivar al turista en la seleccion
de un destino turistico. Fields (2002), identifica cuatro tipos de motivaciones

gastrondmicas asociadas al turismo:
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1) Las motivaciones fisicas, se asocian al placer de la degustacion de alimentos, a la
oportunidad de descubrir nuevos sabores, combinaciones de alimentos y modos de
cocinarlos y ofrecerlos en la mesa. También en determinados casos se asocia con
habitos saludables cuando la gastronomia que se oferta en el lugar estd basada en
productos de la huerta, en carnes obtenidas de rebafios con poca estabulacién o en
alimentos ecologicos, o se centra en determinadas dietas como puede ser la

mediterranea.

2) Las motivaciones culturales, hacen referencia a que la gastronomia siempre ha sido
un elemento diferenciador del lugar y asociado a su cultura, su clima y geografia. Por lo
que el turismo gastronomico es mas que el mero hecho del placer por la degustacion de
los alimentos, nos permite acercarnos y conocer los habitos culturales y sociales
asociados a ese lugar, sus paisajes, su arquitectura e incluso del cardcter de los
habitantes de la zona. Esto nos puede llevar a la visita de museos asociados con la
tematica, zonas de produccion o de transformacion de los alimentos y sus ingredientes,

visitas a la naturaleza, adquisicion de productos alimenticios, etc.

3) Las motivaciones interpersonales, van asociadas a que el acto de comer fuera de
casa tiene una funcion social importante. Propicia la interaccion y la creacion de nuevas

relaciones entre las personas, lo que supone experiencias socializadoras.

4) Las motivaciones de status y prestigio, tradicionalmente ha habido una asociacién
directa de algunos restaurantes con elites o clases sociales altas. En la actualidad para
muchos, poder contar a otros que se comid en un local de prestigio, de alta cocina o
mencionar todos los pormenores de la comida, e inclusive los precios, se asocia con la
posibilidad de obtener un status més elevado y ser reconocido entre los suyos por un

determinado tipo de consumo.
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Goossens (2000) estudia la relacion entre los aspectos emocionales y motivacionales en
la eleccion del destino utilizando los factores push y pull, estableciendo que los turistas,
estan motivados por sus necesidades emocionales, y atraidos por reclamos también
emocionales del lugar elegido. De modo que el elemento de conexion entre ambos

factores es la emocion.

2.2 Emociones en el turismo gastronomico

Las emociones que genera el turismo cuando la motivacion principal para llevarlo a
cabo es el consumo de alimentos, estdn asociadas a la busqueda por los turistas de la
autenticidad de los productos que se les ofrece, asi como al deseo de buscar
experiencias sensoriales en torno al gusto, a los aromas, a las texturas o a los modos de
presentacion en la mesa. Cuando la actividad gastrondmica se lleva a cabo en entornos
rurales, las emociones también se pueden asociar a la nostalgia y al deseo de ahondar en
tipos de cocina y alimentos basados en el tratamiento y elaboracion tradicional. El
conjunto de todas estas emociones basadas en el consumo gastronomico, pueden evocar

asi mismo, valores simbdlicos asociados a la cultura del lugar (Calvo, 2011).

Otro tipo de emociones que podemos encontrarnos en este contexto, son las generadas
por el conjunto de actividades que giran en torno a la gastronomia, y que son capaces de
proporcionarnos entretenimiento, esparcimiento, relajacion, formacién educativa y
cultural. Asi, las rutas gastronémicas se fundamentan en la eleccion de itinerarios
basados en alimentos alrededor de los cuales se presentan una gran cantidad de ofertas
culturales y recreativas, que permiten al visitante explorar el entorno y la cultura de la
zona a través de toda la cadena de valor de los alimentos, desde su produccion primaria

hasta el plato (Shuliilter y Thiel, 2008).
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Asociadas a las emociones anteriores podemos destacar una tercera y muy relevante en
este contexto, la generada por el origen de los productos (Bigné y Andreu, 2004). En el
turismo actual, se ha producido un cambio estructural en el sentido de que antes, los
viajeros, no siempre estaban interesados en los alimentos que se les ofrecian en la zona
objeto del desplazamiento, cuando les eran extrafios, siendo en la actualidad lo
contrario, es decir se produce el desplazamiento para degustar productos alimenticios
autoctonos y de calidad. Es por ello que, en estos momentos, los destinos gastrondmicos
se asocian en muchas ocasiones con productos agroalimentarios que cuentan con
protocolos establecidos de produccidn, tratamiento, transformacion y comercializacion,
asi como de certificados de calidad, en la mayor parte de las ocasiones vinculados al
origen, que avalan y favorecen la autenticidad de todo lo ofertado al mercado. (Espejel y

Fandos, 2009).

Pero el valor que el turista asocia con el origen de los alimentos puede ir mas lejos,
incluso obviando, los aspectos de calidad generados por la via cognitiva, para centrarse
en las asociaciones emotivas que le produce ese origen (Sheth ef al, 1991; Van
Ittersum, 1998; Von Alvensleben, 2000). Para muchas categorias de productos y entre
ellas destacan los agroalimentarios, el origen genera emociones capaces de influir en las
actitudes e incluso en los gustos de los individuos (Orth et al., 2005) ain antes del
consumo. Se trata de los efectos emocionales que provocan en las percepciones del
consumidor los estereotipos asociados a un lugar, que se generalizan para todos los
productos originarios del mismo y son capaces de influenciarlo en su comportamiento.
Una consecuencia de ello es lo que la literatura asocia al concepto de marca del lugar

(Leclerc et al., 1994; Papadopoulos y Heslop, 2002).
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En definitiva, la gastronomia y su entorno pueden motivar y provocar actitudes de alta
intensidad emocional para el visitante al relacionar productos alimenticios, actividades
ludicas y culturales e indicadores de calidad, con el lugar en el que se van a ofertar y
desarrollar. Todo lo cual favorecera la adopcidon de una actitud receptiva, por parte del
turista, a la hora de formarse una imagen positiva del destino, asi como de la posible

eleccion del mismo, a partir de la dimension afectiva.

2.3 Comunicacion Web 2.0

Internet, gracias a su conectividad, ha favorecido el crecimiento de plataformas de
colaboracion en las que los consumidores y vendedores interactiian para desarrollar y
promocionar productos y servicios. Estas plataformas se caracterizan porque sus
miembros comparten unos mismos intereses (Casald, Flavian y Guinalia, 2010; Kwon y
Wen 2010). En el turismo gastrondmico el interés que mueve a los turistas es el de la
informacion de destinos y la contratacion de viajes. Hoy Internet desempefia un papel
crucial para el turismo como canal de informacidon, comunicacidon y venta de servicios

turisticos (Bigné, 2009).

Recientemente se viene utilizando el término Web 2.0 para referirse a las comunidades
de usuarios en Internet que establecen una interacciéon y comunicacion abierta para la
creacion y distribucion de contenidos. Uno de los pilares de la Web 2.0 son las redes
sociales virtuales (RSV), como Facebook, Tuenti, LinkedIn, etc. RSV es el nombre
técnico para definir diversas paginas o sitios de Internet que promueven la colaboracion,
la interaccidn social virtual y el intercambio 4gil de informacidn entre sus participantes
a través de blogs, chats, foros, etc. Todos los sitios mencionados tienen en comun que,

los usuarios son el centro de la informacion y generadores de contenidos, lo que les ha

11
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permitido pasar de ser exclusivamente consumidores a convertirse en co-productores y

co-creadores (Bigné, 2009; Lorenzo et al., 2011).

La Web 2.0 proporciona beneficios emocionales y practicos para los turistas/usuarios
(Rashtchy y Kessler, 2007) y a su vez su participacion en estos sitios web, presenta
grandes implicaciones comerciales, pues los consumidores ejercen una influencia cada
vez mayor sobre los productos y muchas veces condicionan, con la publicacién de sus

opiniones, las estrategias aplicadas para la venta de los mismos (Riegner, 2007).

Las RSV ayudan a involucrar a los turistas gastronémicos en el proceso de creacion de
valor del servicio turistico, trasladando sensaciones y generando expectativas sobre un
lugar en los potenciales turistas gastronomicos, a raiz de la publicacion de sus opiniones
y comentarios, lo que a su vez es un aspecto clave en la comercializacion (Vargo y
Lusch, 2008). El turista con experiencia previa en el lugar de destino, se convierte en
co-creador del servicio ofertado, cuando utiliza la Web 2.0 para trasladar esa
experiencia vivida a futuros turistas gastrondmicos a través del C2C (Consumer to
Consumer) y del e-WOM (boca oido electronico) mediante comentarios, valoraciones,
fotos o videos, afectando a partir de esta informacién a la imagen y a las emociones que

un lugar de destino puede provocar.

Al participar en el desarrollo de la oferta, se estd maximizando la participacion de los
turistas en el proceso de creacion de valor que se necesita para ajustarse mejor a las
necesidades de la demanda. El éxito de la Web 2.0 en el turismo gastronémico, radica
en la mayor credibilidad que se le otorga a esta fuente de informacion frente a otras
(Schamallegger y Carson, 2008), al ser los propios turistas los que informan sobre el

servicio ofertado.
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El contexto 2.0 posibilita beneficios tanto para los individuos como para las empresas.
Los individuos encuentran en las RSV un lugar para compartir informacion y generar
contenidos, posibilitando la creacion en la mente del turista de una determinada imagen
del lugar. Ademas, consiguen minorar la incertidumbre a la hora de la eleccién de un
destino turistico y reducen asi mismo los costes en términos de tiempo de busqueda de

informacion y referencias sobre el lugar.

Para las empresas de turismo gastronomico los beneficios de las RSV proceden del
aumento de sus posibilidades de comunicacion, contratacion y poder de influencia,
favoreciendo con ello la creacion de lazos afectivos, vinculados al sentido de
pertenencia a un grupo. Ademds, toda la informacion de contenidos intercambiados
entre los turistas que se vuelcan en la red, les permite tener un gran conocimiento de sus
clientes reales o experimentados y también de sus clientes potenciales, en cuanto a
personalidad, gustos, tendencias o preocupaciones (Flavian y Guinaliu, 2005). Todo lo
cual, les facilita la segmentacion eficaz del mercado y el andlisis del comportamiento
del turista, para poder diferenciarse y posicionarse en un mercado cada vez mas

saturado.

Esto significa que las empresas han de participar de forma activa en las RSV
incluyéndolas como parte de su estrategia empresarial. La empresa debe ofrecer un
valor afiadido a los usuarios/turistas, brindandoles la posibilidad de llevar a cabo las
actividades que demandan y permitiendo la comunicacion bi-direccional, la cual es la

base de la Web 2.0.

Los turistas potenciales entran en las RSV para conocer las opiniones, valoraciones y

recomendaciones de los turistas experimentados, lo que sugiere que los primeros vean
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afectadas sus opiniones y su comportamiento en funcién de los comentarios de los

segundos.

De modo que, el componente emocional que surge a raiz de esa relacion 2.0, puede ser
un desencadenante para la formacion de la imagen de un lugar que favorezca la eleccion
del destino turistico. La informacion volcada a la web influira en la imagen del destino,
en el comportamiento y en la toma de decisiones a la hora de la eleccion del turista

sobre ese destino y sobre las actividades a desarrollar en el mismo.

2.4 Productos alimenticios con marchamo de calidad diferenciada

Desde hace un tiempo la literatura de marketing presta atencion al hecho de que el
origen de un producto refuerza su valor en el mercado, es decir los consumidores
utilizan la informacion sobre su origen para deducir su calidad (Orth, Mc Garry y Dodd,

2005; Calvo y Blazquez, 2007).

En el sector agroalimentario el origen de los productos es un factor fundamental, ya que
su produccion depende de la climatologia, orografia y de los sistemas de cultivo, crianza
y transformacion del lugar de procedencia. El origen les confiere en muchas ocasiones
unas cualidades singulares (Cambra y Villafuerte, 2009) que permiten dotarles de una

personalidad y un valor especial, asociado a una calidad determinada.

Los consumidores cuando eligen un determinado producto no siempre son capaces de
diferenciar todas las caracteristicas que estos tienen, es decir, tienen dificultades para
reconocer sus propiedades intrinsecas, que son las que realmente los dotan de calidad
(Espejel, Flavian y Fandos, 2008). Se trata de un problema de incertidumbre sobre la
calidad de los productos o asimetria en la informacion (Stigler, 1961; Akerlof, 1970). El

problema se complica y se hace doble cuando los consumidores necesitan inferir la
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calidad y elegir en un mercado en el que se encuentran con muchos productos de
caracteristicas similares, es lo que la literatura denomina riesgo percibido (Mitchell y

Greatorex, 1989; Espejel y Fandos, 2009).

Para solucionar este problema de imperfeccion informativa del mercado se dispone de la
Teoria de la Senalizacion (Erdem et al., 2004, Erdem y Swait, 2004; Ye y Van Raaji,
2004). Los consumidores evaluan los productos y servicios a partir de sefales y la
literatura en marketing distingue entre sefiales intrinsecas y extrinsecas (Espejel et al.,
2008). Las primeras hacen referencia a los atributos fisicos y propiedades
organolépticas del producto (Combris ef al., 1997; Kirmani y Rao, 2000) y las sefiales
extrinsecas hacen referencia al precio, origen, marca, publicidad (Saphiro, 1982;
Gerstner, 1985; Martinez y Jiménez, 2006). De modo que, los consumidores utilizaran
las sefiales extrinsecas para revelar informacion sobre las caracteristicas intrinsecas de

los productos, sobre todo en la fase de pre-compra.

Segun Calvo y Blazquez (2007) una de las sefiales extrinsecas mds fiables y por tanto
mas creible, porque compromete al productor con respecto de la calidad del producto, es
la marca, y otra de las sefiales que permiten minorar los riesgos a la hora de la eleccion
del producto es el origen, de modo que aunando ambas, en el &mbito de los productos
agroalimentarios, nos encontramos con la marca de origen. En este sentido, la U.E. en
1992 cred tres sistemas de calidad diferenciada, la Denominacion de Origen Protegida
(DOP), la Indicacion Geografica Protegida (IGP) y la Especialidad Tradicional
Garantizada (ETG). Su propésito es el de promover y proteger los productos
agroalimentarios a fin de evitar usurpaciones e imitaciones y para proporcionar
informacion al consumidor del cardcter especifico de los productos, asi como para

ofrecerles confianza sobre la calidad y trazabilidad de los mismos.

15



Marian Peligero Domeque

Las dos primeras categorias se recogen en el Reglamento (CE) 510/2006 y son figuras
de proteccion, para amparar las distintas situaciones de productos agroalimentarios cuya

calidad diferenciada se debe al origen.

La Denominacion de Origen Protegida (DOP), designa el nombre de un producto cuya
produccion, transformacion y elaboracion deben realizarse en una zona geografica
determinada, con unos conocimientos especificos reconocidos y comprobados. En la
Indicacion Geografica Protegida (IGP), el vinculo con el medio geografico se restringe
en al menos una de las etapas de la produccion, transformacion o la elaboracion y se le
exige que posea alguna cualidad determinada atribuible al origen geografico con la que

se le vincula.

En cuanto a la Especialidad Tradicional Garantizada (ETG), estd recogida en el
Reglamento (CE) 509/2006 y tiene por objeto destacar que una composicion tradicional
del producto agricola o alimenticio, o su forma de produccion tradicional, son las que le
confieren unas caracteristicas especificas, pero en este caso sin hacer referencia a su

origen geografico.

Dado que los turistas gastrondmicos no pueden evaluar la calidad de los productos hasta
el momento del consumo, la eleccion del destino en funcion de los mismos, puede ser
una consecuencia de la actitud del turista a partir de sefales extrinsecas como la marca

de origen, reconociendo en ella una garantia acerca de la calidad del producto.

Asimismo, los protocolos y certificaciones de calidad de los productos agroalimentarios
ademas de garantizar unos estandares de calidad diferenciada, también permiten la
difusiéon de informacion y la consiguiente absorciéon de conocimientos sobre los
productos para los turistas. Los indicadores de calidad diferenciada ayudan al turista

gastronémico a percibir toda una serie de caracteristicas y de atributos e incluso de
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beneficios para la salud, a partir de su consumo, gracias a las normativas y
reglamentaciones que exigen los organismos destinados a velar y garantizar la calidad y

modos de produccion de los productos a consumir.

Las DOP ademas de asegurar una determinada calidad intrinseca al producto a través de
los controles de los consejos reguladores, permiten asociar el origen, la tradicion y el
saber hacer de ese lugar, generando ademas una utilidad simbolica en el consumidor y

mejorando la imagen del destino turistico (Calvo y Blazquez 2007).

2.5 Imagen del destino turistico

El atractivo de un destino turistico procede de elementos tangibles, como son los
lugares a visitar o los productos a consumir en el sitio y de elementos intangibles, como
la imagen que proyecta al exterior. Estos elementos son con los que desarrolla su oferta
global y de ellos dependen sus resultados. El marketing turistico ha dado gran
importancia al elemento intangible imagen del destino o imagen de marca (Baloglu y
Brinberg 1997; Baloglu y McCleary 1999) ya que se le otorga un papel fundamental a la

hora de elegir un destino turistico (Crompton, 1979; Gartner, 1993; Dann, 1996).

Como definicion de la imagen del lugar de destino, la literatura indica que sera el
resultado neto de la interaccion de todas las experiencias, creencias, sentimientos,
conocimientos e impresiones que cada persona mantiene sobre un destino turistico
(Crompton, 1979; Hanyu, 1993; Stern y Krakovers, 1993; Baloglu y Brinberg, 1997;

Gioia, 2000).

La imagen del destino se forma antes, durante y después del consumo (Traverso, 2007).

Y esa imagen aparece como un concepto holistico e integrador que va a condicionar la
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capacidad de atraccion del destino, ya que se presenta ante el turista como un elemento

sumativo, en el que se va a llevar a cabo todo un conjunto de actividades de ocio.

La imagen del destino viene determinada por varias vias, por las percepciones de
atributos individuales (Hanyu, 1993; Espejel y Fandos, 2009), en términos holisticos o
impresiones generales (Echtner y Ritchie, 1991; Stern y Krakovers, 1993), y por los
sentimientos que nos genera un destino (Baloglu y Brinberg, 1997; Bigné y Andreu,
2004; Calvo, 2011). La imagen de un destino de turismo gastronomico se forma, por lo
tanto, a partir de un conjunto de asociaciones presentes en la mente del turista, con
origen en informaciones, tdpicos, sentimientos y sensaciones vinculadas a la
gastronomia que se puede degustar en ese destino. De ahi que la vinculacion de esa
imagen al origen permita utilizar el concepto de imagen de marca del lugar de destino,
entendida como la percepcion que tienen los turistas reales y potenciales de ese destino

(Han, 1989; Keller, 1993; Rial et al., 2008; Bigné, 2011).

La marca de origen referida a un destino turistico permite, a través de asociaciones,
influir o mejorar la percepcion de aquellos atributos que dotan de valor al servicio
turistico. A partir de ella, el turista obtiene una impresion o imagen global llena de
simbolismos que incrementa el valor de todos los productos y actividades ofertadas en
el lugar elegido para disfrutar de la gastronomia. Es lo que algunos autores denominan

“efecto halo” (Han, 1989; Del Rio et al., 2003).

La fuerza que el valor de la marca de origen tiene para un destino de turismo
gastronoémico se refleja en una doble dimension (Keller, 1993). Por un lado, permite el
conocimiento de la marca y por otro permite el surgimiento de asociaciones a partir de
ella. El conocimiento de la marca lugar de destino, posibilita su recuerdo en el turista y

por lo tanto abre la posibilidad de que ese destino sea elegido. Las asociaciones de
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marca lugar de destino hacen referencia a atributos funcionales y emocionales
percibidos por el turista, lo que todavia potencia mas el posicionamiento del destino a la

hora de ser seleccionado para llevar a cabo la experiencia gastronomica.

Los factores emocionales adquieren un peso muy importante, en la formacion de esa
imagen holistica e integradora proyectada, interviniendo en las actitudes del turista a lo
largo de todo el proceso previo al consumo. Las emociones actiian inicialmente en la
proyeccion de la imagen del lugar, a partir de la que se desencadena la eleccion del
destino, contintian durante la experiencia turistica, pudiendo a partir de la misma
reforzar esa imagen y aumentar la satisfaccion del turista, y actian después del viaje a
través de los recuerdos del mismo, pudiendo nuevamente volver a reforzar la

satisfaccion de la experiencia.

Por lo que en la formacion de la imagen se entremezclan estimulos externos e internos.
Los estimulos internos los genera cada individuo, como consecuencia de expectativas,
motivaciones y aprendizajes basados en experiencias anteriores, ademds de las propias
circunstancias psicosociales de cada individuo concreto (Shiffman y Kanuk, 1983).
Mientras que los estimulos externos proceden del entorno social, como la publicidad o

las experiencias de terceros.

La literatura menciona tres niveles de evaluacion del destino, el cognitivo (Hanyu,
1993) que se refiere a creencias y conocimientos sobre cualidades objetivas del lugar,
haciendo referencia a caracteristicas fisicas, el afectivo (Baloglu y Brinberg, 1997) que
hace referencia a sentimientos o cuestiones de tipo emocional y el global (Stern y
Krakovers, 1993) como suma de ambos. Es decir, la imagen del lugar de destino, que se
proyecta en la mente del turista gastronémico, se elabora tras un proceso de evaluacion

de informacion procedente de variadas fuentes sobre ese destino, incluyendo las
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impresiones del individuo y las evaluaciones cognitivas y afectivas que le genera el

lugar.

Echtner y Ritchie (1991, 1993) proponen tres continuos bipolares para delimitar la
imagen del destino turistico: a) atributo-holistico, b) funcional-psicolégico y ¢) comun-
unico. En el primero de ellos se plantea que, la imagen estd compuesta no solo por
la percepcion del individuo de los distintos atributos del destino, sino también por sus
impresiones holisticas del lugar. El continuo funcional-psicolégico propone que las
impresiones y atributos pueden ser bien tangibles o funcionales o bien abstractos o
psicologicos. Y el continuo comun-tnico refleja que los continuos anteriores, pueden

ser comunes para todos los destinos o unicos para cada uno de ellos.

En la actualidad, existe un convencimiento cada vez mayor de la presencia no sélo de
creencias o conocimientos del individuo sobre los atributos o caracteristicas de un lugar
(Baloglu y Brinberg, 1997), que determinan el componente cognitivo de la imagen, sino
también de evaluaciones afectivas o de sentimientos en la percepcion del individuo
hacia el destino turistico (Chen y Uysal, 2002). En ese sentido Armesto y Gémez (2004)
indican que “en el turismo gastrondmico los productos alimenticios y las especialidades
culinarias se convierten en vehiculo de acercamiento cultural en la medida en que se

configuran como elementos identificadores de pueblos y territorios”.

La literatura presenta la imagen del destino como un concepto de naturaleza
multidimensional, y cuya interpretacion debe apoyarse en la interaccion de diferentes
dimensiones. Una dimension cognitiva (Hong y Wyer, 1989; Fandos y Puyuelo, 2011) a
través de un procesamiento de la informacion, de una dimension afectiva (Bigné, 2011;
Fandos y Puyuelo, 2011) o de sentimientos y desde una dimension o perspectiva

normativa (Shimp y Sharma, 1987).
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Estas dimensiones se complementan, de forma que el componente cognitivo muestra el
origen de los productos, en los que se basa la gastronomia, como una variable que
propicia la formacion de la imagen del lugar que el turista crea en su mente. En este
sentido, la imagen del lugar se forma a partir del conocimiento previo del turista sobre
el destino (Traverso, 2007), del origen como concepto que transmite informacion sobre
la calidad de los productos agroalimentarios (Calvo y Blazquez, 2007) y de indicadores
certificados de informacidén sobre calidad como las DOP o de las IGP (Yagie y

Jiménez, 2002).

La segunda dimension plantea que el lugar de destino puede favorecer la aparicion de
un sentimiento afectivo hacia el mismo (Hjalager y Corigliano, 2000; Bigné y Andreu,
2004). Lo que con alta probabilidad condiciona la imagen de ese destino y las actitudes
de los turistas hacia los productos que en el mismo se producen, ya que dicha imagen
estd estrechamente relacionada con las motivaciones, emociones o beneficios que el

turista busca cuando elije un lugar de destino.

Y la ultima dimension hace referencia a la influencia de los procesos normativos tanto
internos de cada consumidor, como externos, a partir de la influencia de las campanas
de informaciéon y promocion institucionales en favor de la imagen de un lugar y de la

bondad de los productos que en el mismo se producen (Bigné, 2011).

2.6 Satisfaccion

El concepto de satisfaccion del consumidor ha sido ampliamente tratado en la literatura,
proponiendo numerosas definiciones, en las que se sefiala que la satisfaccion es un
sentimiento emocional relacionado con la experiencia del consumo y que la misma se
generara a partir de un juicio comparativo tras la experiencia (Oliver, 1997; Giese y

Cote, 2000; Bauer et al., 2002; Bigné et al., 2004; Gazquez, 2005).
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Tradicionalmente se la ha estudiado en su dimension cognitiva y mas recientemente en
su dimension afectiva. Para Oliver (1997), tiene un caracter dual, cognitivo y afectivo y
es el resultado de la comparacion entre una experiencia subjetiva y una base previa de
referencia. Uno de los modelos mas estudiados en la literatura es el de la Teoria de la
Disconfirmacién de expectativas (Oliver, 1980), de forma que la satisfaccion del cliente

depende de la confirmacion de sus expectativas previamente generadas.

En la actualidad, la literatura destaca que existe un fuerte componente afectivo en el
proceso de la satisfaccion, tal y como indica Vanhamme (2000), al definir la
satisfaccion del cliente como “un estado psicolégico relativo, que resulta de una

experiencia de compra/consumo”.

En el contexto del turismo gastrondmico la inclusion de las emociones en el estudio de
la satisfaccion es muy importante, puesto que se trata de una actividad basada en la
experiencia o vivencia del turista gastronomico. Esta actividad turistica supone un
consumo hedonico, ya que el mismo se lleva a cabo por una experiencia sensorial y
afectiva en la que el turista busca con el consumo, placer, diversion o relajacion (Bigné

y Andreu, 2004).

Los elementos que generaran satisfaccion al turista no sélo seran el consumo de
alimentos, sino también las experiencias llevadas a cabo con las actividades
relacionadas con esos alimentos, el entorno en el que llevan a cabo la experiencia y la

calidad diferenciada de los productos degustados (Giese y Cote, 2000).

La satisfaccion es un estado afectivo del consumidor (Espejel y Fandos, 2009) que se
desencadena a partir de la evaluacion global de todos los aspectos que intervienen en
sus procesos de decision y en sus experiencias. De este modo si el turista gastrondmico

percibe que los beneficios en los productos agroalimentarios se ajustan a sus demandas
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previas, mostrara su satisfaccion y se creara una actitud favorable hacia los mismos y

hacia el lugar donde se ofertan.

3. PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

El modelo planteado se basa en el estudio de la implicaciéon de las motivaciones,
emociones, la comunicacion Web 2.0 y los indicadores de calidad diferenciada a la hora
de mejorar la imagen de un destino de turismo gastronémico. Para su desarrollo nos
basamos en los aspectos afectivos de todos ellos, dado el cardcter heddnico, tanto del
hecho principal del consumo de alimentos, como base de las expectativas que genera el
disfrute de una experiencia gastrondémica, como en el conjunto de actividades que
pueden ofertarse en torno a ¢l, asi como de las sensaciones que pueden despertar en el
turista gastrondmico las asociaciones que propicia el origen de los productos

agroalimentarios.

Asi mismo, cuando los alimentos a consumir en una experiencia gastrondmica poseen
certificaciones de calidad diferenciada reconocidas por organismos especializados y
ademas existe una fuerte vinculacion de los mismos al lugar de origen de su produccioén
o elaboracion, es factible que se propicie un sentimiento de satisfaccion en el turista
gastronomico. La satisfaccion del turista surgird como respuesta a las expectativas que
le generan, tanto la calidad especifica del producto como el lugar en el que lo puede

disfrutar a través de la gastronomia.

En la actualidad el nexo entre turismo gastronémico e Internet es incuestionable.
Internet es la plataforma facil, comoda y répida en la que promocionarse los destinos y
en la que contratar los servicios. Ademas los turistas ven las RSV como una potente
herramienta de comunicacion para compartir informacion y generar contenidos, asi
como un lugar fiable que afecta a la imagen del lugar, y reduce tanto la incertidumbre a
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la hora de la eleccion, como los costes de busqueda de informacion sobre un destino
turistico. La Web 2.0 genera emociones que influyen en la imagen del destino y en el
comportamiento de eleccion del turista sobre ese destino y sobre las actividades a
desarrollar en el mismo (Bigné, 2011). El modelo propuesto en el trabajo aparece en la

Figura 1.

En el proceso de seleccion de un destino turistico, la evaluacion para alcanzar la
satisfaccion al final del mismo, pasa por contemplar tres estadios sucesivos: antes,
durante y después de la visita/experiencia al lugar de destino. En el primer estadio, el
turista tiene en cuenta, a la hora de la eleccidon, su estructura de preferencias,
motivaciones y expectativas, en el segundo estadio se produce la experiencia del
consumo de alimentos y todas las actividades asociadas al mismo que nos ofrece el
destino elegido y en el ultimo estadio se evaltia la experiencia tras el consumo. Por lo

tanto, a lo largo de las tres fases el turista puede evaluar la satisfaccion generada.

Las Hipotesis que contiene el trabajo para su posible contrastacion se plantean del

siguiente modo:

Los bienes hedonicos pueden definirse como aquellos cuyo consumo se caracteriza
principalmente por una experiencia afectiva y sensorial, de placer estético o sensual,
fantasia y diversion (Hirschman y Holbrook, 1982; Belk y Costa, 1998). El turismo
gastronémico aglutina toda una serie de actividades que motivan y evocan una
diversidad de emociones para los participantes. (Molina y Gémez, 2011). En todas ellas
el turista lo que busca es placer con la degustacion de alimentos donde pueden aflorar
los cinco sentidos, pero también busca diversion, relajacion, formacidon y contacto con
el entorno. Asi, puede afirmarse que es un bien heddnico y como tal serdn las

motivaciones emocionales las que fundamentalmente le afecten. Por lo tanto, dado el
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caracter hedoénico del turismo gastrondmico, los turistas estaran motivados por sus
emociones ante el disfrute del consumo de alimentos y atraidos por los reclamos,

también emocionales, del lugar de destino.

La literatura reconoce a la gastronomia como una herramienta efectiva de promocién y
posicionamiento de un destino (Hjalager y Richards, 2002). Més aun cuando el acto de
comer es el que aparece como motivo principal para desencadenar una salida turistica.
El consumo de alimentos genera emociones en el turista, que inciden en la imagen del
destino, ya que asocian ese consumo en el lugar con la obtencién de experiencias
sensoriales gratificantes, auténticas, tradicionales o Unicas en torno a los alimentos

(Yague y Jiménez, 2002; Calvo y Blazquez, 2007; Bigné¢, 2011).

A la hora de planificar una salida gastronémica, en la mente del turista impactara tanto
el tipo de productos que se van a degustar, como sus cuidados procesos de cocinado, en
los que se pone especial atencion a la materia prima utilizada y sus combinaciones, asi
como la estética del lugar en el que se van a consumir o la presentacion mas adecuada
del alimento en la mesa. Todos estos elementos se posicionardn como factores a tener

en cuenta a la hora de llevar a cabo su eleccion.

Los productos alimenticios y la gastronomia son el reflejo de la influencia de su
entorno, en cuanto a su cultura, clima, geografia, modos de vida y de producciéon del
lugar. El poner en valor todos estos activos y ofrecerlos a los turistas en forma de
diversas y variadas actividades con las que motivar y suscitar emociones en el visitante,
permiten potenciar la imagen del lugar en el que se desarrollan, como acompafiamiento

o complemento al consumo de alimentos.

La literatura habla de que la relacion de los productos con su origen genera una

asociacion emotiva en el consumidor (Bigné, 2011). Una de las razones por las que el
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turista se desplaza, es la motivacion causada por la posibilidad del disfrute de productos
autoctonos y distintivos de un lugar concreto. Por lo que la eleccion del lugar de destino
para un turista gastrondmico podria venir, de la asociaciéon emotiva que el lugar de
origen de los productos a consumir le genera, a partir de la imagen proyectada de ese
lugar de destino. El lugar de origen en muchas ocasiones actlia como seiial de marca,
afectando a las percepciones y actitudes del turista hacia los productos que en esos
lugares se producen (Leclerc et al., 1994; Papadopoulos y Heslop, 2002; Orth et al.,
2005). Por lo tanto, los alimentos representativos y emblematicos de una zona,
adquieren un valor turistico que impacta y condiciona de forma directa en la imagen del

lugar donde se obtienen.

El origen puede generar estereotipos (Molina y Gomez, 2011) con el poder suficiente
para influenciar al turista, a la hora de conformar la imagen del lugar donde se producen
los productos alimenticios a consumir durante la actividad turistica. Autores como Orth
et al., (2005), indican que incluso la relacion del producto con el origen podria
vincularse no tanto a la calidad sino a la asociacion emotiva que ese lugar de origen les
genera a los consumidores. Por todo lo anteriormente expuesto, se plantean las

siguientes Hipotesis:

HI. Las motivaciones tendrdn un impacto positivo en la imagen del destino de

turismo gastronomico
H2. Las emociones tendrdn un impacto positivo en la imagen del destino de

turismo gastronomico

La difusion de la imagen de un lugar es bésica para alcanzar notoriedad e identificacion

entre los posibles visitantes (Bigné, 2011). Hoy en dia disponemos de potentes



Master en Gestion de las Organizaciones / Septiembre 2012

herramientas de comunicacion, entre las que destaca Internet (Buhalis y Law, 2008)

como vehiculo basico a la hora de buscar informacion y contratar servicios turisticos.

Internet, gracias a su conectividad, ha favorecido el crecimiento de plataformas basadas
en comunidades de usuarios, como son las redes sociales o lo que viene denominandose
Web 2.0. La Web 2.0 se caracteriza porque con ella surge un fenomeno de colaboracioén
que posibilita a los consumidores y vendedores interactuar para desarrollar y

promocionar productos y servicios (Casalo et al., 2010; Kwon y Wen 2010).

La Web 2.0 proporciona beneficios emocionales y practicos para los turistas/usuarios
(Rashtchy y Kessler, 2007) ya que las RSV permiten involucrar a los turistas
gastronomicos en el proceso de creacion de valor del servicio turistico. Los turistas
experimentados se convierten en co-creadores del servicio (Bigné, 2009; Lorenzo et al.,
2011) al trasladar sensaciones y generar expectativas sobre un lugar en los potenciales
turistas gastronomicos (Riegner, 2007). La publicacion de sus opiniones, comentarios,
valoraciones, fotos o videos pueden influir y condicionar las estrategias aplicadas para
la venta de los servicios turisticos, lo que a su vez es un aspecto clave en la

comercializacion (Vargo y Lusch, 2008).

La Web 2.0 proporciona plataformas de informacién fiables para el turista potencial
sobre la imagen de los lugares de destino, ya que sus contenidos se documentan en las
experiencias y emociones vividas por turistas experimentados, permitiendo con esas
aportaciones de informacion directa, minorar el riesgo percibido del turista
gastronomico cuando se encuentra en la fase de eleccion de un lugar de destino.

(Schmallegger y Carson, 2008; Bigné, 2009; Lorenzo et al., 2011).
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A partir del conjunto de informacion que esta potente herramienta de comunicacion
proporciona, se favorece la generacion de emociones que afectaran a la configuracion
de la imagen del destino en la mente de los turistas gastronémicos. Basandonos en los

argumentos previos, se plantea la siguiente hipdtesis:

H3. La Comunicacion Web 2.0 tendrd un impacto positivo en la imagen del destino

de turismo gastronomico

Que el consumo de alimentos sea el principal motivo para hacer turismo gastronémico,
da idea de la importancia que para el turista gastronomico tienen éstos, por lo que su
eleccion se basara en identificativos que le garanticen que poseen una calidad
reconocida. Por lo tanto, uno de los retos que deberan lograr los lugares que ofertan este
tipo de turismo para posicionarse frente a la competencia, sera ofrecer productos

agroalimentarios con calidad diferenciada, que pueda ser percibida por los turistas.

En el turismo gastronémico, en muchas ocasiones el turista se encuentra con gran
incertidumbre al no poder reconocer facilmente en los alimentos a consumir sus
propiedades intrinsecas, que son las que dotan de calidad al producto (Clavo y
Blazquez, 2003). Esta situacion se agrava cuando el turista se plantea la eleccion entre
varias alternativas similares, surgiendo un problema del riesgo percibido (Mitchell y

Greatorex, 1989). Para solucionarlo los turistas utilizaran sefiales de informacion.

Algunas de las sefales mas investigadas en marketing para revelar informacidon sobre
las caracteristicas intrinsecas son la marca (Erdem y Swait, 2004; Calvo y Blazquez,
2007), el precio (Lockshin y Rhodus, 1993), marca paraguas (Wernerfeldt, 1988;
Erdem, 2002) y el origen (Bertozzi, L. 1995; Bello y Calvo, 2000; Jiménez, 2002;

Espejel et al., 2008).
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Como el disfrute de la gastronomia va a generar el desplazamiento del turista
gastronomico a la zona donde los productos se elaboran, va a permitir la utilizacioén del
lugar de origen como constructo que resume las creencias sobre las caracteristicas y la
calidad de los productos (Thienes, 1995; Verlegh y Sttenkamp, 1999; Aaker et al.,
2004). Es decir, la calidad de los productos va a afectar a la imagen que proyecta un
destino en la sociedad, por las asociaciones que el turista puede establecer entre

producto y origen del mismo.

En el ambito de los productos agroalimentarios, como base de la gastronomia, la sefial
que mejor garantiza la calidad de los mismos estd vinculada al origen. De ahi que los
productores y la administracion establezcan reglas y certificaciones basadas en el
origen, como las DOP y las IGP para proteger y controlar el valioso enlace que se

genera entre origen y calidad.

El que los productos agroalimentarios posean certificaciones de calidad, permite su
diferenciacion a partir de la generacion de la imagen de marca (Han, 1989; Erdem y
Swait, 2004), protege los nombres de los productos de la imitacion (Espejel et al. 2007),
y ademds proporciona informacion a los consumidores de la especificidad de los

productos (Martinez y Jiménez, 2006).

Las DOP se configuran como marcas colectivas o marcas paraguas que favorecen la
gestion estratégica de la imagen, ya que facilitan la integracién en un solo concepto de
aspectos relativos al producto, a su origen, a su calidad, tradicién y saber hacer de los

productores (Martinez y Jiménez, 2006).

La existencia en el mercado de productos agroalimentarios dotados con identificativos
de calidad diferenciada, permitiré al turista percibir una calidad especifica y desarrollar

nuevas actitudes y sentimientos desde el plano afectivo y conductual hacia el lugar de
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origen de esos productos. Los indicadores de calidad fundamentados en el lugar de
produccion y elaboracion de los alimentos, permiten al turista generar creencias y
asociaciones que contribuyen a reforzar y ampliar la imagen global del lugar donde se

oferta la gastronomia (Krishnan, 1996; Yagiie Jiménez, 2002).

Por lo tanto, se presume que la calidad percibida por el turista a partir de los productos
con indicadores de calidad diferenciada y las asociaciones que éstos provocan con el
lugar de origen, la conviertan en un aspecto fundamental a la hora de conformar la
imagen que proyecta ese lugar en la mente del turista. Por todo lo anterior, planteamos

la siguiente Hipotesis:

H4. La calidad percibida de los productos agroalimentarios tendra un impacto

positivo en la imagen del destino de turismo gastronémico

La calidad percibida en las DOP y una mayor especializacion y saber hacer del lugar de
origen de los productos, afecta de modo directo al valor percibido del producto y por

consiguiente influird también en la satisfaccion obtenida por el turista.

La satisfaccion es un sentimiento de respuesta emocional y cognitiva relacionado con
las expectativas del consumo (Giese y Cote, 2000). Su evaluacion viene de la
comparativa entre las expectativas generadas y las expectativas confirmadas, por lo que
cabe pensar que cuantos mas factores motivacionales, emocionales e informativos
hayan intervenido en la generacién de las expectativas, mayor serd el rendimiento
alcanzado y por lo tanto mayor sera la satisfaccion obtenida por el turista gastrondmico.
En nuestro caso la generacion de expectativas proviene de aspectos como el consumo

de alimentos, actividades de recreo y cultura asociadas a los productos y a su entorno,
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origen, calidad diferenciada, informacion sobre el destino de turistas experimentados e

imagen global del destino, en funcion de todos los elementos anteriores.

Los turistas gastrondmicos buscan alimentos a degustar con una calidad diferenciada.
La mayor calidad percibida a través de las DOP dota de credibilidad al producto (Calvo
y Blazquez 2007) y facilita su evaluacion. Por ello, los controles de calidad objetiva que
llevan a cabo los Consejos Reguladores de las DOP favorecen que la calidad subjetiva o
percibida por el turista se vea incrementada y con ella sea posible alcanzar un mayor

nivel de satisfaccion (Espejel y Fandos, 2007).

Asi, la calidad percibida por el turista a partir de las regulaciones y controles
establecidos por las DOP ademés de minorar el riesgo percibido, permiten dotar a esos
productos de aspectos diferenciales, especificos y tnicos. Lo que induce a plantear que
cuando el turista los valore, confirme sus expectativas y se genere una respuesta

emocional y cognitiva favorable hacia ellos, y alcance mayores niveles de satisfaccion.

La imagen que los turistas tienen de un destino y su actitud hacia el mismo parecen ser
dos de los factores mas relevantes a la hora de realizar la seleccion de dicho destino
(Ahmed, 1996). Dado que cuando algunos turistas eligen un lugar de destino, lo hacen
buscando elementos diferenciadores, auténticos y unicos, estos pueden encontrarlos en
la gastronomia, convirtiéndose ésta en un factor relevante de satisfaccion con el viaje

(Reynolds, 1993; Molina y Gémez, 2011).

La literatura de marketing define el “efecto made in” como cualquier influencia, sesgo o
predileccion sostenida por compradores provocada por la imagen del origen, asociada
con el producto (Cerviio et al., 2005; Bigné, 2011). De modo que el lugar de origen
puede entenderse como un constructo, que resume las creencias sobre las caracteristicas

de los productos y todo el entorno cultural y de recreo capaz de influir en el consumidor
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a la hora de su evaluacion. Lo que implica que existe una asociacion emocional a partir
del concepto holistico del lugar de origen, que permite a los turistas gastrondomicos
llevar a cabo evaluaciones en términos de satisfaccion a partir de esa relacion

emocional.

En la experiencia gastrondmica en un lugar determinado, los alimentos a degustar son
fundamentalmente la base del atractivo del lugar, por lo que la calidad que se les exige,
junto con todas las actividades que se pueden llevar a cabo a partir de ellos, generan
asociaciones en la mente del turista que los hace diferentes y especiales. Por lo tanto, la
satisfaccion generada por la expectativa del disfrute conjunto de ambos, se extendera al
lugar en que van a ser disfrutados, lo que propiciara a su vez una evaluacion
satisfactoria de la imagen que el lugar proyecta en la mente del turista. Apoyandonos en

todo lo expuesto, se plantean las siguientes hipotesis:

H5. La calidad percibida de los productos agroalimentarios tendrda un impacto

positivo en la satisfaccion obtenida por el turista gastronomico

H6. La imagen del destino de turismo gastronoémico tendrd un impacto positivo en

la satisfaccion obtenida por el turista
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Figura 1. Modelo Teorico Propuesto

Motivaciones
Turismo
Gastronomico

Satisfaccion
Experiencia
Turismo
Gastronomico

Imagen
Destino
Turismo

Gastronomico

Emociones
Turismo
Gastronomico

Calidad
Percibida
Alimentos

Comunicacion
Web 2.0.

4. METODOLOGIA DEL ESTUDIO Y RESULTADOS PREVISTOS

4.1. Recogida y obtencion de la informacion

Con la intencion de conseguir la informacion necesaria para llevar a cabo el contraste de
las hipotesis formuladas, se plantean una serie de actuaciones. El primer paso ha
consistido en la revision de la bibliografia especializada y la busqueda de escalas
previas que puedan ser susceptibles de adaptacion al contexto del turismo gastronomico
respecto a las motivaciones, las emociones, la comunicacion Web 2.0, la imagen del
destino, la calidad perciba de productos agroalimentarios y la satisfaccion. Una vez
conocido el contexto de analisis, la informacion contenida en las escalas preliminares se
someteria a la opinion de un reducido niumero de consumidores que habitualmente

realicen turismo gastrondmico, a través de una dindmica de grupos, y de esta forma

33




Marian Peligero Domeque

sentar las bases para el consecuente desarrollo de las escalas que serian utilizadas para
cuantificar los conceptos propuestos en el modelo tedrico. Finalmente, y una vez
desarrolladas dichas escalas de medicion, y con la intencion de mejorar su grado de
adecuacion, estas escalas serian sometidas a la opinién de diversos asesores externos
especializados en turismo gastrondmico, tanto del ambito académico como del

empresarial.

Una vez confeccionado el cuestionario definitivo, para poder llevar a cabo la recogida
de la informacion hariamos uso de la colaboracion de las treinta y dos oficinas de
turismo comarcales situadas en la CCAA de Aragon, 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 Aragdn 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 Aragéon como
destino de turismo gastrondmico. 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 consumidores a la hora de contestar la encuesta deberian indicar su grado de
acuerdo o desacuerdo con una serie de afirmaciones utilizando escalas tipo Likert de 7
puntos. En concreto, se recogerd informacion sobre las variables planteadas en el
modelo teodrico y se utilizardn para su adaptacion una serie de escalas propuestas en la
literatura. Asi, para las emociones se utilizaria una escala en formato de diferencial
semantico basada en el modelo de Russell (1980); para las motivaciones los trabajos de

Beerli y Martin (2004) y Swarbrooke y Horner (2007); para la comunicacion Web 2.0 el
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trabajo de Lorenzo, Alarcon del Amo y Gomez (2011); para la imagen del destino
utilizariamos los trabajos de Baloglu y McCleary (1999), Jiménez Zarco (2002), Beerli
y Martin (2004), y Royo-Vela (2006a; 2009); para la calidad diferenciada el trabajo de
Espejel, Fandos y Flavian, (2008), y para la satisfaccion el trabajo de Bigné¢ y Andreu

(2004).

4.2. Validacion de las escalas

Una vez desarrollado el trabajo de campo, se llevaria a cabo un proceso de depuracion
de cuestionarios validos, para desechar aquellos que omitan datos o reflejen datos
repetidos. El proceso de andlisis de depuracion de las escalas y la obtencion de
instrumentos de medida para cuantificar los aspectos objeto de andlisis se estructura en

una serie de fases, que se detallamos a continuacion.

4.2.1. Validez de contenido y validez aparente

En primer lugar, para garantizar la validez aparente y de contenido de las escalas
propuestas se ha desarrollado una adaptacion de las escalas revisadas en la literatura
especializada tal y como hemos indicado anteriormente. De esta forma las escalas de
medida reflejardn aquello que se pretende medir y que los items representan

correctamente el contenido tedrico del constructo.

4.2.2. Analisis exploratorios de fiabilidad y dimensionalidad

En cuanto al proceso de validacién comenzaria con un andlisis exploratorio inicial de la
fiabilidad y la dimensionalidad de los instrumentos de medida (e.g. Anderson y
Gerbing, 1988). En primer lugar, el método de la alpha de Cronbach se utilizaria para
valorar la fiabilidad de las escalas considerando un valor minimo de 0,7, tal y como
considera Cronbach (1970). A continuacion, se procederia a valorar el grado de

unidimensionalidad de las escalas consideradas. Es decir, se trataria de ver el grado en
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el que los items cargan sobre los factores propuestos teéricamente. Asi, la extraccion de
factores se basa en la existencia de autovalores superiores a la unidad, a la vez que se
exige a cada factor cargas superiores a 0,5 y que la varianza explicada por cada factor
extraido sea significativa. Para estos analisis iniciales el software estadisticos utilizado

seria el SPSS 17.0.

4.2.3. Analisis confirmatorios de dimensionalidad

Por otra parte, con el fin de confirmar la estructura dimensional de las escalas
propuestas se recurrird al Andlisis Factorial Confirmatorio. Para realizar los analisis se
utilizard al software estadistico EQS 6.1, y como método de estimacion se usard el de
Maxima Verosimilitud Robusto debido a que permite operar con mayor seguridad en
muestras que pudieran presentar algliin tipo de anormalidad multivariante. Se disefiara
un modelo factorial que incluya la totalidad de las variables consideradas y se seguiran

los criterios propuestos por Joreskog y Soérbom (1993):

e El criterio de convergencia débil por el que se eliminarian los indicadores que no
presenten coeficientes de regresion factorial significativos (t-student > 2,58; p =

0,01).

e El criterio de convergencia fuerte por el que se eliminarian todos los indicadores

cuyos coeficientes estandarizados sean inferiores a 0,5.

e Adicionalmente, se eliminarian aquellos indicadores que menos aporten a la
explicacion del modelo. En concreto, se excluirian aquellos indicadores cuya R2

fuese inferior a 0,5.

4.2.4. Validez de constructo

Finalmente, la validez de constructo se analizara utilizando dos criterios fundamentales

de validez:
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Validez convergente: Indica si los items que componen las escalas convergen
hacia un tnico constructo. La validez convergente se constataria al observar que
la carga factorial de cada indicador sea superior a 0,5 y significativas al nivel de
0,01 (Steenkamp y Geyskens, 2006). Ademas, se utilizara el Analisis de la
Varianza Extraida (AVE) siguiendo el criterio de Fornell y Larker (1981), que
exponen que las mediciones con un nivel adecuado de validez convergente
deberian contener menos de un 50% de la varianza del error (lo que supone un

valor del estadistico AVE superior a 0,5).

Validez discriminante: Verifica si el constructo objeto de andlisis esta
significativamente alejado de otros constructos con los que no se encuentra
relacionado tedricamente. Para valorar la validez discriminante se evidenciaria
que las correlaciones entre los distintos constructos eran menores a 1 (Bagozzi et
al., 1991). Para ello, se comprobara que el valor 1 no se encuentre en el intervalo

de confianza de las correlaciones entre las distintas escalas.

4. 3. Resultados previstos

Con el fin de contrastar las hipodtesis propuestas en el modelo teorico, se desarrollaria un
modelo de ecuaciones estructurales, en el que se tendria en cuenta su nivel de ajuste

respecto a los valores y pardmetros propuestos en la literatura.

En la medida que sean confirmadas las hipotesis planteadas en el modelo propuesto en
este trabajo, los empresarios de turismo gastronomico podran reflexionar en coémo
analizar la influencia de las emociones, las motivaciones, la comunicacion via Web 2.0
y la calidad percibida de los productos agroalimentarios en la mejora de la imagen de un
destino de turismo gastrondémico y en la consecucion de una valoracion satisfactoria de

las experiencias vividas durante las estancias de este tipo de turistas.
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Mas concretamente, se deberia ahondar en aspectos clave para el mantenimiento y
consolidacion del desarrollo economico y social de los lugares que ofertan este tipo de

turismo, como:

e Establecer y diferenciar la relacion que los turistas asocian a las actividades
recreativas y culturales a desarrollar junto con el consumo de alimentos, para

redefinirlas o potenciarlas segiin convenga.

e Valorar el potencial que las DOP aportan al turista a la hora de garantizar

estandares de calidad de los productos a consumir en la experiencia.

e Analizar el impacto y la repercusion de la promocion que la Web 2.0 aporta a los
turistas en la fase de eleccion del lugar de destino, asi como del perfil del turista

proclive a verse afectado por este tipo de tecnologias.

e Atender a la estética y al trato dispensado por los lugares de restauracion en el

lugar de destino, como “cara visible” de la gastronomia de la zona.

e Estudiar el alcance de la satisfaccion tras la experiencia en el consumo de los
productos de la zona, en cuanto a su capacidad para favorecer la adquisicion de
los mismos por el turista en el hogar, posibilitando, si fuera el caso, el impulso

de la produccion y la continuidad de las explotaciones locales.

5. CONCLUSIONES

En general, se puede concluir que el turismo gastrondémico es un modo de aproximacion
a la cultura de un lugar desde una perspectiva emocional, sensorial y ludica, que
propicia un desarrollo sostenible en el lugar de destino y en la poblacion que se encarga
de la produccion y comercializacion de los productos originarios de la zona. Asi, la

satisfaccion que se obtiene tras la experiencia turistica por la via del consumo de
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alimentos, en la mayoria de las ocasiones, esta vinculada a las caracteristicas de calidad,

de salud y de respeto por el medio ambiente.

El turismo gastrondémico ayuda a la promocion y desarrollo de zonas rurales
diversificando sus economias y asentando a la poblacion, con la consiguiente
implicacion en la mejora de infraestructuras en la zona. También permite romper con
los comportamientos estacionales negativos asociados tradicionalmente al turismo,
favoreciendo una distribucion mas homogénea de los flujos de turismo tanto en tiempo

como en espacio.

Por lo tanto, basar el turismo en la actividad gastrondmica y vincularla con todo el
conjunto de atractivos que se pueden ofertar junto a ella, es una estrategia a tener en
cuenta por el marketing turistico. Puede permitir a los productores locales de alimentos
y en general a los habitantes del lugar, aprovechar el impulso econdmico y social que
surge en torno al hecho culinario, gracias a las economias directas e indirectas que

generan a su alrededor, aumentando de ese modo sus oportunidades de desarrollo.

Dada la tendencia creciente de los consumidores a gastar o invertir en ocio, junto con el
aumento de la competencia y la amplitud de ofertas de turismo gastrondmico existentes,
las empresas del sector deberian trabajar en la busqueda de estrategias centradas en
localizar cualquier factor que mejore el estado afectivo del turista durante su
participacion en un evento gastrondémico. Asi, el turista podria lograr una experiencia
gastronomica intensa, agradable y atractiva, superando sus expectativas y obteniendo un

nivel de satisfaccion elevado.

El valor afiadido que las emociones tienen tanto en la motivacion para la eleccion del

destino, como en la posterior experiencia cuando se estad haciendo uso del servicio,
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proporciona importantes implicaciones para la gestion a la hora de disefiar las

estrategias para la promocion de este tipo de destinos.

En este sentido, las acciones a desarrollar por los promotores han de ir encaminadas a la
gestion de forma activa de la marca del destino, de forma que se dote de personalidad a
dicho destino, al tiempo que se inyectan emociones a los turistas. La inyeccion de estas
emociones debe realizarse desde una perspectiva global, en la que oferta y demanda
interactuen entre si, siendo fundamental en esta relacion la comunicacion abierta entre
ambas partes, que se vera favorecida por las plataformas interactivas de las redes

sociales.

Desde el punto de vista del marketing y la comunicacion, la importancia de Internet y
la Web 2.0 resulta evidente y crece dia a dia, posiciondndose como herramientas
fundamentales para la demanda y para la oferta del turismo gastronomico. La Web 2.0 a
través del C2C y del e-WOM afecta a la creacion de la imagen del lugar y posibilita la
reduccion de la incertidumbre a la hora de la eleccion de un destino turistico y de los
costes en términos de tiempo de busqueda de informacion, gracias a su consideracion de
fuente segura al ser los propios turistas co-creadores de la oferta. Todo ello, puede
favorecer un mayor consumo al disminuir el riesgo percibido del potencial turista a la

hora de la contratacion de los servicios.

La oferta puede acercarse mas a la demanda ofreciendo sus espacios en Internet para
colgar comentarios y valoraciones de turistas con experiencia, con los que influir en la
percepcion de quien los lee. Ademas, el volcado de informacion que los turistas hacen
en la red, permite a las empresas utilizarla como una herramienta de investigacion de

mercados, ya que facilita el analisis del comportamiento del turista y la segmentacion
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eficaz del mercado, para poder diferenciarse y posicionarse en un mercado cada vez mas

saturado.

También es de destacar, la posibilidad de generacion de un feedback entre el lugar de
destino y los productos con marchamo de calidad a consumir en el mismo, que podrian
suponer, a la hora de la promocion de ambos elementos, beneficios tanto para las
empresas como para las administraciones locales si se propiciase un trabajo

colaborativo.

Por todo lo expuesto podemos concluir que, resulta necesario conocer la imagen que un
destino turistico genera en la mente de los visitantes, asi como los mecanismos o
elementos que la pueden motivar y emocionar, para poder trabajar sobre dicha imagen y
adecuarla a los intereses de los gestores de este tipo de turismo. Los destinos de turismo
gastronémico deben intentar adquirir una imagen que los identifiquen y diferencien del
resto de destinos y los posicionen como atractivos ante ofertas similares. Para lograrlo,
el marketing turistico y la promocion conjunta por parte de las instituciones locales y

autonomicas son de vital importancia.

6. LIMITACIONES

En cuanto las limitaciones que pueden plantearse en este trabajo podriamos sefialar las
derivadas de las variables utilizadas en el modelo tedrico propuesto. Existen otros
conceptos relacionados con el comportamiento del consumidor turistico que podrian ser
incluidos en el trabajo como la lealtad, la confianza o la implicacion en el consumo,

dado el caracter hedonico del “producto” de turismo gastrondémico.

También podria plantearse como una limitacion el ambito geografico del estudio

propuesto. En este sentido, seria adecuado realizar el estudio en un ambito geografico
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de caracter nacional e incluso internacional de modo que se pudiera obtener informacién
de grupos de consumidores de diferentes nacionalidades de forma que pudieran

aplicarse estrategias de promocidn acordes a sus motivaciones y expectativas concretas.

En este sentido, una posible futura linea de investigacion seria la posibilidad de
profundizar en las diferentes motivaciones turisticas de los consumidores, bien de
caracter fisico, cultural, interpersonal, de estatus y prestigio o de cardcter heddnico. Asi,
se podria analizar el comportamiento del consumidor en turismo gastrondémico en

funcion de qué papel juegan dichas motivaciones.
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