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RESUMEN

En este estudio se ha desarrollado un modelo explicativo basado en la teoria de la moti-
vacién fundamentada por la posibilidad de obtener reputacion y reconocimiento por con-
sumir gastronomia de alto nivel y la motivacién basada en el disfrute de la experiencia
gastrondmica, con la finalidad de analizar sus efectos en la intencién de recomendacién de
este tipo de experiencias. El estudio confirma que la experiencia gastrondmica y el estatus
afectan positivamente a la intencion de revisita y a la recomendacién del consumo de gastro-
nomia de alto nivel, siendo el efecto de la experiencia mucho mds fuerte.
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Posturing or enjoying the gastronomic experience? Effects of reputation and
experience in the recommendation of upscale restaurants

ABSTRACT

This study has developed an explanatory model based on the theory of motivation
related to the possibility of obtaining reputation and recognition for consuming high-end
gastronomy and to the enjoyment of the gastronomic experience, with the purpose of
analyzing their effects on the intentions to return and recommend this type experience. The
study confirms that the gastronomic experience and the status positively affect the intentions
of returning and recommending the consumption of high-end gastronomy, being the effect of
the experience much stronger.

Keywords: Gastronomy Tourism; Structural Equations; Status; Recommendation;
Michelin Restaurants.

1. INTRODUCCION

En los ultimos afios, el aumento de la importancia de la gastronomia, propiciada tanto
por los medios de comunicaciéon de masas como por la participacién generalizada de la
poblacion en las redes sociales, ha permitido la expansién de un tipo particular de con-
sumo, el denominado consumo de gastronomia de alto nivel. Estos restaurantes exclusivos
y elegantes estdn disefiados para proporcionar comida, servicio y un ambiente de calidad
superior (Hyun y Kang 2014; Daries et al., 2018).

Sin embargo, con el auge de las redes sociales, ayudado por las tecnologias, han
surgido nuevas précticas sociales relacionadas a la formacién de la identidad personal en
linea y a la forma de mostrarla a los demds (Livingstone, 2008; Wakefield y Wakefield,
2016). Es en este escenario donde numerosos autores apuntan que lo mds importante
para muchos usuarios es la imagen que se comparte, el estatus, la notoriedad y buscar
la aprobacion de los demds (Carsten ef al. 2010); o en palabras coloquiales lo que ha
venido a llamarse el “postureo” en linea. En el contexto de nuestro trabajo, que es el
consumo de la gastronomia de alto nivel, es dificil discernir si el consumidor realmente
estd disfrutando de su experiencia culinaria y gastrondmica o es la comida en si la que
se vuelve parte del decorado de un estilo de vida ligado al estatus y la aprobacién social
(Goolaup et al., 2017).

Thompson y Prideaux (2009) apuntan a que los consumidores de gastronomia de alto
nivel valoran la experiencia global, ya que sus preferencias varian respecto a otros tipos
de consumidores, pasando a valorar la calidad en lugar de la cantidad, y priorizando la
originalidad, la creatividad, la puesta en escena, el descubrimiento de nuevos sabores,
texturas, etc. Por ello, Garcia Henche (2017), Daries et all. (2017), afirman que los turistas,
en la actualidad, consideran las experiencias gastrondmicas como un elemento clave a la
hora de elegir el destino.
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Aun asfi, existen pocos estudios que expliquen las motivaciones o actitudes referidas
al consumo de este tipo de gastronomia. Por ello, en este estudio pretendemos identificar
las motivaciones que impulsan al consumo de la restauracién de alto nivel determi-
nando la relacion explicativa entre el disfrute de la experiencia gastronémica en si y la
reputacion o estatus que le proporciona dicha experiencia en las recomendaciones o en
la intencion de vuelta. Por tanto, el objetivo de este estudio es saber si el publico que
recomienda y es asiduo a este tipo de establecimientos realmente estd interesado en la
gastronomia, y disfruta de los sabores, nuevas propuestas, etc., o realmente visita este
tipo de restaurantes para poder contarlo a sus amigos o compartirlo en las redes sociales.

Para ello se ha desarrollado un modelo explicativo basado en la teoria de la motivacion
de ecuaciones estructurales en el que se representan los elementos que contribuyen a la
intencién de vuelta y recomendacién: la reputacion, referida al estatus o prestigio que le
proporciona a una persona el consumo de gastronomia de alto nivel centrada en el caso
concreto de los restaurantes con estrella Michelin y la satisfaccién entendida como el
disfrute y la diversion relacionada con la experiencia gastrondémica.

Por tltimo, aportaremos en la discusion sobre los resultados, recomendaciones a los
administradores de este tipo de restaurantes, las principales limitaciones y las futuras lineas
de investigacion a partir de los resultados del presente estudio.

2. APROXIMACION TEORICA A LOS CONSTRUCTOS

La literatura cientifica respalda que la gastronomia de alto nivel establece sinergias
con motivaciones diferentes. Autores como Fodness (1994), Hall y Winchester (2001),
Pollard er al. (2002), o Yang y Mattila (2014; 2017) fundamentan que una de las prin-
cipales razones que conlleva a la gente a acudir a restaurantes de buena gastronomia
o de alto nivel es la reputacién o estatus que les proporciona. Por otro lado podemos
encontrar otra linea de investigacién (Cohen y Avieli, 2004; Goolaup et al., 2017; Gyi-
mothy y Mykletun, 2009; Hjalager, 2004, Ignatov y Smith, 2006; Long 2004; Otis 1984;
Rust y Oliver, 2000 o Wolf et al., 2004), en donde se argumenta que la razén principal
del consumo de este tipo de gastronomia es la generacién de buenas experiencias. A su
vez hay autores que afirman que en la decisién de consumo confluyen las dos razones
(Fields 2002; Hyun y Park, 2016; Kim ef al., 2009, Kivela y Crotts, 2006; McIntosh
et al., 1995).

Segtn Kim, Eves y Scarles (2009) en un estudio realizado a consumidores del Reino
Unido sobre las motivaciones de comer en buenos restaurantes durante las vacaciones,
llegaron a la conclusién de que los principales factores motivacionales son aquellos rela-
cionados con la experiencia: experiencias excitantes, escapar de la rutina, experiencias
auténticas, conocer experiencias sensoriales nuevas y por otra parte los factores relacio-
nados con el prestigio o estatus que ofrecen estas experiencias. Finalmente comentar que
diversos estudios encontraron que una buena experiencia puede mejorar la actitud del
turista hacia el destino (Lee y Moscardo, 2005), su satisfacciéon (Chen y Chen 2010) y
su comportamiento (Tsai y Lu, 2012). Por lo tanto, sabiendo de la importancia del valor
de la experiencia vivida mientras se visita un lugar, la imagen gastronémica del destino
turistico debe ser potenciada (Tsai y Wang, 2017).
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2.1. Experiencia gastronéomica

La experiencia gastronémica la podemos enmarcar dentro del turismo experiencial.
No es lo mismo visitar un destino que sentir un destino (olores, colores, gusto, textu-
ras...) y vivir un destino con sus habitantes. Hay que integrarse en la forma de vivir y
en la cultura propia de cada lugar para crear un recuerdo que perviva después del viaje
y que pueda ser compartido con los demds (Carballo et al., 2015; Garcia Henche, 2017).

Se puede definir el Turismo Experiencial como una modalidad turistica en la que
los visitantes no visitan los recursos turisticos tradicionales, sino que buscan otras
atracciones con el objetivo de experimentar sensaciones memorables. Se trata de una
forma de turismo en la que los destinos no se eligen por sus estdndares turisticos sino a
partir de una idea o experimento previo (Suau, 2012). En su trabajo Kim et al. (2012)
disefan una escala con siete dimensiones para valorar las experiencias memorables:
hedonismo, refrescante, cultura local, sentido, conocimiento, implicacién y novedad.
Siguiendo esta linea, Tung y Ritchie (2011) identificaron por su lado cuatro dimensiones
principales que integran estas experiencias memorables: las expectativas, las emociones,
las consecuencias derivadas de la experiencia y la recoleccién, o sea, las actuaciones
posteriores al viaje para recordarlo, revivirlo, etc. en el destino de origen de los turistas.
El turismo gastronémico es un importante valor para generar estas experiencias memo-
rables (Rivera, 2013).

Long (2004) define turismo culinario como aquel turismo que estd planteado con el
deseo de disfrutar experiencias gastronomicas diferentes que pueden ir desde comidas
totalmente exoticas a aquellas mds tradicionales. La prioridad de este tipo de turismo
es degustar los platos tnicos y exclusivos de cada lugar que forman parte del conoci-
miento local y de la cultura integral (Wolf ef al., 2004; Ignatov y Smith, 2006; Jiménez
Beltran et al., 2016). Es decir, representa mucho mds que el mero hecho de consumir
comida en un viaje.

Kim er al. (2009) en su estudio sobre las motivaciones de consumir gastronomia
durante los viajes y las vacaciones, comentan que el hecho de comer comida de cali-
dad que no han probado anteriormente y recomendada por las guias turisticas, provoca
que la experiencia sea excitante. Otis (1984) relata que comer en buenos restaurantes
se convierte en una actividad mds dentro de las vacaciones en la que se disfruta igual
0 mds que cualquier otra, incluso que provoca grandes expectativas y sentimientos de
felicidad. Por su lado, Rust y Oliver (2000) comentan que una buena experiencia gas-
tronémica mejora la vida de la gente y que si esa experiencia supera las expectativas
creadas se recordard por mucho tiempo. Sparks et al. (2003) y Gyimothy y Mykletun,
(2009) asocian la buena gastronomia con la bisqueda de experiencias culinarias cada
vez mds importantes como son nuevos sabores, texturas diferentes y nuevas sensaciones
que no se pueden vivir cada dia de tu vida. Fields (2002) destaca que se trata de una
experiencia fisica con percepciones sensoriales a través de la vista, el gusto y el olfato.
Goolaup et al., (2017), definen la gastronomia en destino como una experiencia de viaje
extraordinaria y la relacionan con el contexto social del turista. Finalmente, Kivela y
Crotts (2006) definen la experiencia gastrondmica como una experiencia sensorial
placentera que ofrece un factor de placer lo suficientemente intenso como para atraer a
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los turistas a un destino. De hecho, el turismo gastrondmico es visto como una de las
grandes apuestas para potenciar o consolidar destinos turisticos debido a la creciente
motivacion de los turistas a conocer la cultura gastrondémica del lugar (Jiménez Beltran
et al., 2016). Millan et al. (2016) definen el turismo gastronémico basicamente como
una experiencia. Una experiencia directa en el territorio de produccién y donde las
experiencias sensoriales y culturales que la gastronomia ofrece se convierten en nuevos
elementos que se pueden afiadir al descubrimiento de paisajes nuevos y desconocidos
por turistas (Medina, 2015).

2.2. Reputacion

Cada vez mds frecuentemente, la literatura sobre turismo gastronémico destaca el
importante papel de la reputacion y el prestigio que se les atribuye a los turistas que rea-
lizan este tipo de actividad. Al hecho de comer fuera se le han atribuido “connotaciones
de clase” (Warde y Martens, 2000). Estos autores afirman que la distincién de clases se
manifiesta a menudo a través de patrones diferenciados de consumo y diferentes tipos
de lugares para comer. El consumo de alimentos en el turismo también implica un cierto
grado de distincién social, asi como un consumo notorio (Chang et al., 2010).

Las motivaciones gastrondmicas de estatus y prestigio no son ajenas a la existencia
de restaurantes de alto nivel. Estos restaurantes buscan transmitir una imagen de cali-
dad y exclusividad para transmitir un elevado nivel de estatus y prestigio al comensal
que lo frecuente (Oliveira, 2011). Fields (2002), presenta un interesante modelo sobre
los turistas gastronémicos, desde el punto de vista motivacional, basado en el modelo
disefiado por Mcintosh et al. (1995). El modelo de Fields (2002) es aplicable a este tipo
turistas y asume que siendo la gastronomia el motivo del desplazamiento, existen otras
motivaciones de orden fisico, cultural, interpersonal y de estatus y prestigio asociadas
al viaje. Por tanto, Fields (2002) resalta una motivacién generalizada de este tipo de
turistas que buscan el reconocimiento y aprobacion de los demds. Siguiendo esta linea
Kim et al. (2009), elaboran un modelo de consumo en restaurantes locales por parte de
los turistas basado en tres dimensiones. La primera de ellas contiene factores de moti-
vacién que incluyen aspectos como la bisqueda de la experiencia, el prestigio social y
la autenticidad. La segunda dimensién incluye factores demograficos y engloba, entre
otros, el género, la edad y el nivel educativo. Y el tercer elemento se basa en los factores
psicoldgicos.

Mak et al. (2013), analizan los factores motivacionales del consumo de productos
gastronémicos por parte de los turistas en Hong Kong. Ellos extraen 14 factores, cate-
gorizados en cinco dimensiones (simbdlico, obligatorio, contraste, extension y placer).
De la primera dimension, “simbdlico”, se destaca el factor de “Prestigio”. Chang et al.
(2010) por su lado sugieren que los turistas estdn motivados para participar en experien-
cias gastrondmicas especiales y memorables como son las que ofrecen los restaurantes
de alto nivel, para posteriormente compartirlas con sus amigos cuando regresan a casa.

Fodness (1994) argumenta que la experiencia de comer en restaurantes de lujo y
disfrutar de vacaciones gastronémicas proporciona un estatus que impresiona a la gente.
Mclntosh et al. (1995), a su vez, los relaciona con factores motivacionales de estatus y
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prestigio considerando que estos aumentan la autoestima, el reconocimiento y el deseo de
llamar la atencion de los demds. Hall y Winchester (2001) demuestran en su trabajo que los
individuos que tienen grandes conocimientos sobre enologfa y explican sus experiencias
acerca de los buenos restaurantes que han acudido, tienen influencia en la gente y pro-
porcionan impresiones favorables. Pollard er al. (2002) manifiestan que ir a restaurantes
de nouvelle cuisine o con Estrella Michelin se asocia a la gente con un estatus elevado.
Finalmente, Yang y Mattila (2017) investigan el efecto combinado de la necesidad de
estatus del consumidor y del tipo de producto sobre las intenciones de recomendacion.
Los resultados sugerian que los clientes de alta necesidad de estatus, son mds propensos
a comentar su experiencia que los comensales de baja necesidad de estatus.

Hjalager (2004) basandose en las investigaciones de Cohen (1984) categoriza a los
turistas gastrondmicos en cuatro clases basdndose en su estilo de vida: el recreativo, el
festivo, el existencial y el experimental. Los turistas recreativos y festivos son aquellos
mds tradicionales que no les interesa conocer o probar alimentos nuevos. Los recreativos
se cocinan ellos mismos en sus apartamentos con productos similares a los de su pais
que compran en supermercados. Los festivos comen en restaurantes internacionales
donde priorizan la cantidad en vez de la calidad. El turista existencial es aquel que le
gusta probar alimentos del pafs y comer en restaurantes locales no muy caros donde
no van los turistas. Y por ultimo se encuentra el turista experimental que es aquel en
el que el disfrute de la experiencia del consumo de comida y bebida en vacaciones es
parte de su estatus y personalidad. Para estos ultimos, priorizan la calidad, ponen en
valor los restaurantes de moda y los chefs prestigiosos. Asimismo, comer fuera conlleva
arreglarse con ropa de moda de disefio, llevar buenos coches y estar al corriente de las
ultimas tendencias gastrondmicas. Por tanto, sus suvenires son botellas de vino de alta
calidad y libros de cocineros de los restaurantes que han visitado.

Asi pues, podemos considerar que la importancia de la reputacién y la experiencia en
el consumo de la gastronomia de alto nivel estdn relacionadas, y estos dos constructos
se comportan similarmente.

2.3. Intencion de revisita y recomendacion

En la industria turistica hay numerosos estudios que evidencian la relacidn existente
entre la satisfaccion y la intencidn de vuelta, de revisitar el lugar y de recomendarlo a
otra gente (Eid, 2015; Kozak, 2001; Kozak y Rimmington, 2000; Yoon y Uysal, 2005).
De hecho la satisfaccién con la experiencia turistica se considera por la mayoria de
autores el motivo mds directo que influencia la intencién de vuelta, la recomendacién
a otros y la lealtad (Antén et al., 2017; Bjork y Kauppinen-Riisdnen, 2017; Gongalves
et al.,2016).

Los turistas satisfechos son grandes prescriptores considerados mucho més efectivos
que cualquier medio de comunicacion o estrategia de marketing (Yoon y Uysal, 2005).
Antoén et al. (2017), consideran que tanto la experiencia relacionada con elementos del
destino como es la gastronomia, asi como la obtencién de prestigio, entre otros, son
motivos que atraen a los turistas a los destinos y que determinan su satisfaccién y leal-
tad a los mismos. Por otro lado, experiencias positivas y placenteras relacionadas con
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la gastronomia afectan positivamente a la intencion del viajero de volver a visitar un
destino (Kim et al., 2011; Quan y Wang, 2004). En un estudio reciente, Jiménez Beltrdn
et al. (2016) encontraron que las variables que mds influencian la satisfaccién con la expe-
riencia gastrondmica son la calidad de los platos, la innovacién y los nuevos sabores, en
detrimento de otros elementos como las instalaciones o la atmdsfera del establecimiento.
Ademds, participar en el consumo de gastronomia de alto nivel es una oportunidad para
ganar reconocimiento y reputacioén en la era digital (Zheng y Gretzel, 2010) ya que la
visita a restaurantes de alto nivel es una buena oportunidad para compartir informacién
en redes sociales. Lin (2014) elabora un modelo para analizar la intencion de revisita de
los balnearios, y sefiala la experiencia culinaria como uno de los factores mds significati-
vos. Por otro lado en un estudio realizado por Basri et al., (2016), sefialan que la calidad
del servicio, la calidad de los alimentos, la calidad del entorno fisico y el precio son los
atributos mds relevantes para la toma de decisiones de visita a restaurantes de alto nivel
de Malasia, la revisita y la recomendacion a través del Word of Mouth.

Adam et al. (2015), llevaron a cabo una investigacién dirigida a 768 turistas inter-
nacionales que habian acudido a restaurantes de lujo en Ghana. En su trabajo mostraban
que la satisfaccién con los factores relacionados con los aspectos tangibles, la fiabili-
dad, la seguridad-empatia y la capacidad de respuesta, tenfa una relacién directa con la
intencién de revisita.

Kivela y Crotts realizaron un estudio en 2006 con mds de 1.200 encuestas a turistas
no residentes, en restaurantes selectos de dos localidades turisticas en Hong Kong lle-
gando a la conclusién de que la gastronomia de calidad era un constructo valido para
ser utilizado como herramienta de marketing, evidenciando que las experiencias gastro-
némicas favorables influyen de forma positiva en la intencién de vuelta contribuyendo a
la creacién de experiencias de viaje y catalogdndolos como de alta calidad. Pollard et al.
(2002) y Fields (2002) manifiestan a su vez que la lealtad de los turistas estd claramente
asociada con las experiencias positivas.

3. FORMULACION DE HIPOTESIS

Consecuentemente teniendo en cuenta los argumentos previos que relacionan la
experiencia gastrondmica y la reputacién con la intencién de recomendacion podemos
desarrollar las siguientes hipotesis:

— H1 El grado de reputacién percibida de participar en el consumo de restaurantes de
alto nivel influye positivamente en las intenciones de vuelta y recomendacion. (A
mds reputacion percibida, mds altas las intenciones de vuelta y de recomendacion).

— H2 El grado de la experiencia percibida de participar en el consumo de restaurantes
de alto nivel influye positivamente en las intenciones de vuelta y recomendacion. (A
mds experiencia percibida, mds altas las intenciones de vuelta y de recomendacién).

El objetivo del modelo hipotético propuesto es conocer cudles son los efectos de la

reputacion y la experiencia en la intencidn de vuelta y la recomendacién de la gastronomia
de alto nivel.
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Figura 1
MODELO TEORICO

rcpx)x\
. ‘\\\

.

N —

N
\\\
recom
~ -~

Fuente: Autores (2017)

Leyenda: recom=Recomendacién; repu=Reputacion; exp=Experiencia

4. DATOS Y METODO
4.1. Escalas de medicion, disefio del estudio y método de analisis

Para realizar el estudio se disefi6 una investigacién causal usando una encuesta de
muestra transversal. El cuestionario consistio en las siguientes secciones principales: pre-
guntas que midieron los siguientes constructos: la reputacion referida al estatus aportado
por este tipo de consumo, la satisfaccion percibida como experiencia gastronémica, la
recomendacion o intencion de vuelta y las preguntas disefiadas para recopilar la informa-
cién demografica y el comportamiento de los consumidores de gastronomia de alto nivel.

Basandonos en literatura previa y adaptdndolo para el caso del consumo de gastrono-
mia de alto nivel se desarrollaron escalas tipo Likert de 5 puntos para la medicién de las
variables. Concretamente para la variable disfrute de la experiencia gastrondmica se han
utilizado los trabajos de Quan, y Wang (2004) y Van der Heijiden (2004). Para la variable
basada en reputacién y prestigio, se ha basado en los trabajos de Foodness (1994) y Kim
et al. (2009) y finalmente para la recomendacion, se han consultado los trabajos de Chi
et al. (2008), Boo et al. (2009) y Kim et al. (2010).

La figura 2 muestra el modelo de medida junto con la especificaciéon del modelo
tedrico.

La poblacién objeto de estudio se centré en los individuos que habian comido en un
restaurante estrella Michelin espafiol en los dos dltimos afios. Tal como se observa en la
Tabla 1 la muestra fue seleccionada a través de grupos de Facebook sobre gastronomia
y viajes, y el Facebook de blogueros gastrondmicos de Espafia de reconocido prestigio y
con un gran numero de seguidores, etc.
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Figura 2
MODELO DE MEDIDA Y MODELO TEORICO DE ESTUDIO
repu 1
repu_2
repu_3 rtpn>\\
N\_HI
i
repu_4 \\\ ‘<-
exp_1 gz o -
///
N R
exp 2 'XP>,
exp_3
exp 4

Tabla 1

PLATAFORMAS UTILIZADAS PARA ADMINISTRAR LA ENCUESTA

Pagina de Facebook de blogueros de cocina Seguidores
Webosfritos 96.918
Garbancita 11.798
Grupos relacionados con la gastronomia

Gastroturismo o Turismo Gastrondmico 497
Gastronomic excellence reputacion gastronomico 4207
Gastronomias del Mundo 13.642
Gastrotip Turismo Gastronémico por Espaiia 280
Grupos relacionados con viajes

Espaiia se come 4867
Viajeros 2837

Fuente: Autores (2017).

La recogida de datos se realizé de julio a diciembre 2016, a través de un cuestiona-
rio auto-administrado online. Se envié el enlace de la encuesta a los blogueros y a los
administradores de los grupos, relacionados con la gastronomia y viajes de las piginas
de Facebook especializadas, para que lo colgaran a sus seguidores (solo los seguidores
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de los blogs y amigos de la pidgina de Facebook tenian acceso). Se recogieron un total
de 1500 encuestas de las cuales 432 se consideraron respuestas validas, lo que da un
error muestral de 4,8% (considerando una poblacién infinita), para un nivel de confianza
del 95% y p=q=50%. La encuesta fue validada por un experto académico en metodo-
logia de encuestas y un experto académico en gastronomia. La prueba piloto consistio
en la realizacion de la encuesta a 25 expertos gastrondmicos y del sector, cocineros
de restaurantes estrellas Michelin, sumilleres de reconocido prestigio y consumidores
habituales de restaurantes de alto nivel. Se realizaron las modificaciones pertinentes en
la disposicidn de diferentes preguntas, se mejord la redaccion y se verifico el correcto
entendimiento de cada pregunta.

El andlisis del modelo propuesto se ha realizado a través de modelos de ecuaciones
estructurales, que permite testear relaciones causales entre variables dependientes e inde-
pendientes de forma simultdnea. Se ha utilizado el software estadistico MPlus7.4, y la
técnica de maxima verosimilitud robusta (MLR), ya que se han tenido en cuenta los valores
faltantes en algunas variables.

4.2. Datos

La muestra estd compuesta por el 64% de mujeres y el 36% de hombres. Por edades,
el 21% de los encuestados tiene hasta 34 afios, el 68% tiene entre 35 y 54 afios, y el 11%
tiene mas de 55 anos. En referencia al nivel de estudios de los encuestados, el 86,5% tiene
estudios universitarios y el resto (13,5%) tiene hasta educacién secundaria. Ademds, el
26,6% tiene unos ingresos mensuales netos de su hogar de hasta 2.000€, el 59% tiene
unos ingresos de entre 2.001 y 5.000€ y el 14,4% ingresa mds de 5.001€.

Antes de contrastar el modelo tedrico propuesto, es conveniente realizar el analisis
descriptivo de las respuestas obtenidas de las variables objeto de estudio.

Tabla 2
VARIABLES UTILIZADAS Y DESCRIPTIVOS

Constructos Items n Media | Min. | Max. De's Ve
Estand.

Repu_l: . 428 | 198 1 5 135
El estatus que me proporciona
Repu_2:
Visitar Restaurantes Michelin 427 152 1 5 1.10
me ayuda a ser aceptado por

Estatus/ otras personas

Reputacion Repu_3:
Visitar restaurantes Michelin 425 1,81 1 5 1,26
impresiona a la gente
Repu_4:
Poder contarlo mds tarde a 427 2,11 1 5 1,32
mis familiares y amigos
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Constructos ftems n Media | Min. | Max. De’s Ve
Estand.
Exp_1:
He disfrutado mucho 431 4,61 : > 0.75
Exp_2:
Mi eleccion fue acertada 425 457 ! > 0.30
Experiencia Exp_3:
Estoy satisfecho con mi 431 4,57 1 5 0,82
experiencia
Exp_4:
Es exactamente lo que 430 443 1 5 0,94
necesitaba
Recom_1:
Intentaré volver a este
o 424 3,66 1 5 1,46
restaurante en los proximos
afnos
Revisita/ iflcifnr:r_éi mis familiares
Recomendacion . .. 427 4,01 1 5 124
y amigos a que visiten el
restaurante
Recom_3:
Recomendaria este restaurante | 429 443 1 5 1,07
si alguien me pidiera consejo

Fuente: Autores (2017).

En la Tabla 2 se observa que la reputacién no es lo que los individuos buscan cuando
comen en restaurantes Michelin. Las medias de las variables no llegan a 2 sobre 5. En
cambio, cuando se les pregunta sobre la experiencia gastronomica, en general, consideran
que es una buena experiencia (medias entre 4,4 y 4,6). Finalmente, sobre la intencién de
recomendar el restaurante, también se observa que las medias son altas, y los encuestados
lo recomendarian y animarian a amigos y familiares.

5. ANALISIS Y RESULTADOS
5.1. Evaluacion del modelo de medida

La tabla 3 muestra las cargas factoriales estandarizadas de cada item sobre su cons-
tructo y su correspondiente estadistico ¢, la fiabilidad de medida de cada constructo
mediante el Alfa de Crombach y la varianza media extraida (AVE). Segin se observa, el
modelo de medida es fiable, ya que las cargas factoriales son altas (superiores a 0,71), lo
cual segtin Chin (1998), indica que al menos el 50% de la varianza de los factores se ve
reflejada en el item observable. Por otro lado, la varianza media explicada (AVE) de cada
factor es superior a 0,5, lo que segtin Fornell y Larcker (1981) indica que se explica el
50% o mas de la varianza del indicador, y los valores de Alfa de Crombach son también
superiores a 0,7.
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Tabla 3
CARGAS FACTORIALES, ESTADISTICO T, ALFA DE CROMBACH Y
VARIANZA MEDIA EXPLICADA (AVE)

. rgas factorial L. Alf:
Constructos Items C:s tg;:ls d:rcitz(; d?lses Estadistico ¢ Croml?ach AVE
Repu_1 0,82 29,48
.. Repu_2 0,86 34,14
Reputacion Repu_3 085 26.14 0,89 0,67
Repu_4 0,78 2422
Exp_1 0,94 70,72
L. Exp_2 0,95 55,34
Experiencia Exp_3 0.96 8571 0,96 0,87
Exp_4: 0,89 32,72
Recom_1 0,72 2395
Recomendacion | Recom_2 0,87 40,18 0,88 0,71
Recom_3 0,92 51,90

Fuente: Autores (2017)
5.2. Evaluacion del modelo teérico

El modelo resultante es estadisticamente significativo, con un Chi cuadrado de 108,195
(41 grados de libertad, p<0,000). Otros indicadores de ajuste global del modelo tradi-
cionalmente usados se encuentran dentro de los valores recomendados por la literatura:
RMSEA: 0,062, CFIL: 0,969, TLI: 0,958, por lo que el modelo ajusta satisfactoriamente
(Hu y Bentler, 1999).

Tabla 4
RESULTADOS DEL MODELO TEORICO

Coeﬁc1en.t e Estadistico ¢ Significacion Re.su,ltaqo

estandarizado Hipétesis

HI: Reputacién -> 0,096 3,981 P<0,000 Soportada
Recomendacion (+)
H2: Experiencia ->

.z 0,838 27,615 P<0,000 Soportada
Recomendacion (+)

Fuente: Autores (2017)

Tal y como se observa en la Figura 3 y en la Tabla 4 las dos hipdtesis planteadas estan
soportadas por los coeficientes (estadisticamente significativos) de cada una de las relacio-
nes. Asi pues, damos respuesta al objetivo del estudio, que era analizar cémo la reputacién
que otorga consumir un restaurante de alto nivel y la experiencia gastronémica, afectan
positivamente a la recomendacién de consumir este tipo de restaurantes.

Cuadernos de Turismo, 42, (2018), 119-136



(POSTUREO O DISFRUTE DE LA EXPERIENCIA GASTRONOMICA? EFECTOS DE ... 131

Figura 3
EVALUACION DEL MODELO DE MEDIDA Y DEL MODELO TEORICO
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El modelo también confirma que los constructos reputacién y experiencia covarian,
aunque sea poco (covarianza de 0,170, estadisticamente significativa). Esto significa que
se relacionan y se comportan de forma similar, de acuerdo con lo apuntado por los autores
Kivela y Crotts, (2006); Mclntosh et al., (1995) y Kim et al. (2009) entre otros.

Por otro lado, se ha encontrado una relacion mucho més fuerte entre la experiencia y
la recomendacion (0.838) que entre la reputacion y la recomendacion (0.096). De acuerdo
con las afirmaciones de Pollard er al. (2002) y Fields (2002).

6. CONCLUSIONES

Este estudio analiza las motivaciones que afectan al consumo de gastronomia de
gran nivel. Se propone un modelo de ecuaciones estructurales en el que se relacionan las
motivaciones centradas en la experiencia y la reputacion. Para ello nos hemos basado en
trabajos previos como el de Kim et al. (2009) que relacionan la experiencia y la reputa-
cion y en el que se ha incorporado la recomendacién. Este es un enfoque muy utilizado
en destinos turisticos y que en este caso se ha adaptado a la gastronomia de alto nivel.

Los resultados del estudio muestran que ambas hipdtesis iniciales se confirman: Por
una parte el grado de reputacion percibida de participar en el consumo de restaurantes de
alto nivel influye positivamente en las intenciones de vuelta y recomendacion. Y por otra
parte, el grado de la experiencia percibida de participar en el consumo de restaurantes de
alto nivel influye positivamente en las intenciones de vuelta y recomendacion.
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Ademds, se ha encontrado que los constructos reputacion y experiencia covarian o se
comportan de forma similar en cierta medida, y que hay una relacién mucho mas fuerte
entre la experiencia y la recomendacién que entre la reputacion y la recomendacion.

Por tanto, podemos dar respuesta a la pregunta de investigacion planteada, al cliente de
los restaurantes de alto nivel le afecta la reputacion en la experiencia y en la recomenda-
cion de este tipo de restaurantes, pero realmente disfruta de la experiencia y recomienda
este tipo de restaurantes, no tanto por el prestigio que le proporciona, sino porque real-
mente le ha gustado y ha gozado de la experiencia.

Estos resultados pueden ser de gran utilidad para los gestores de los restaurantes, tanto
para la ambientacién y disefio del restaurante, como para la elaboracion de la carta y los
menus que componen la oferta gastronémica, asi como la prestacion del servicio en si.
Asimismo también pueden ser relevantes para la planificacién de sus campaiias de comu-
nicacion y a la hora de gestionar su presencia online tanto en el sitio web como en los
perfiles de redes sociales. Serfa en estos recursos donde se tendria que destacar el hecho
de que comer en este tipo de restaurantes es una experiencia Unica.

Por otra parte también se podrian beneficiar los gestores de promocién de destinos o
establecimientos turisticos en el que se puede ofrecer los servicios de estos restaurantes
como una actividad complementaria dado que los consumidores lo consideran igual de
importante que cualquier otra.

Una de las principales limitaciones es que la investigacion se ha centrado en los res-
taurantes con estrella Michelin, y por tanto, no es aplicable a todo tipo de establecimientos
culinarios. Asimismo, la encuesta hace referencia a restaurantes de un pais en concreto,
Espaiia, con lo que seria de interés ampliar el estudio a otras zonas geograficas para ana-
lizar la influencia de las variables culturales. En futuras lineas de investigacién se podria
profundizar en el andlisis de los efectos directos e indirectos de los constructos analizados
mediante modelos rivales. Una segunda linea de investigacion tratarfa de averiguar como
variables relativas a las caracteristicas de los consumidores o de los restaurantes afectan
a la recomendacion, a la experiencia y a la reputacioén. Finalmente, otra linea futura de
trabajo consistiria en investigar si la motivacién de la experiencia gastronémica es lo
suficientemente fuerte como para condicionar la seleccién del destino turistico.
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