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RESUMEN 

La hospitalidad es uno de los atractivos más importantes de un destino y uno de los fac-
tores que más influye en la satisfacción del turista. La percepción de hospitalidad depende 
tanto de las actitudes de los residentes como de la implicación cultural de los turistas. Los 
resultados del trabajo confirmaron que la motivación relacionada con la gastronomía y el 
consumo de productos locales influye positivamente en la hospitalidad percibida. Además, 
la hospitalidad percibida influye en la imagen del destino y es el factor más importante a la 
hora de explicar la satisfacción de los visitantes.

Palabras clave: motivación gastronómica; hospitalidad percibida; imagen; satisfacción 
turística; lealtad; áreas rurales.

Gastronomy and hospitality: Keys to tourist satisfaction in rural areas

ABSTRACT

Hospitality is one of the most significant attractions of a destination and one of the fac-
tors that most influences tourist satisfaction. The perception of hospitality depends on both 
the attitudes of residents and the cultural involvement of tourists. The results of the study 
confirmed that motivation related to gastronomy and the consumption of local products 
positively influences perceived hospitality. Additionally, perceived hospitality influences the 
destination image and is the most important factor in explaining visitor satisfaction.
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1. INTRODUCCIÓN

Los impactos del turismo en las áreas rurales dependen de una amplia variedad de 
factores, relacionados tanto con la oferta como con la demanda. Por un lado, los efectos 
del turismo dependen de las condiciones del destino, relacionadas, por ejemplo, con las 
dotaciones de recursos, la eficiencia en la gestión, o las condiciones del entorno. Por otro 
lado, la contribución del turismo a las economías locales está fuertemente asociada a las 
características de los visitantes. Las motivaciones de los visitantes y su comportamiento 
en el destino, por ejemplo, demandando o consumiendo productos locales, son elementos 
fundamentales para un desarrollo sostenible de las áreas rurales a través del turismo.

En la actualidad, y en línea con una mayor preocupación ambiental y la búsqueda de 
una transición hacia la economía circular, parece que existe una tendencia a consumir 
productos de proximidad y servicios sostenibles e incluso, existe un grupo de gente que 
está dispuesta a pagar más por este tipo de productos y servicios (Nickerson et al., 2016; 
Gonda et al., 2021). Las áreas rurales representan el vínculo con el sentido del lugar 
y la identidad local. Los establecimientos ubicados en estos territorios pueden ofrecer 
productos y servicios de proximidad que contribuyan a valorizar las comunidades locales 
(Ingrassia et al., 2023). Por lo tanto, en el ámbito del turismo, el espacio rural puede ser 
el laboratorio perfecto para la llamada “transición verde”. 

Existe un importante y creciente grupo de turistas que durante sus viajes y estancias 
demandan productos y participan de la gastronomía local. Para estos turistas, los produc-
tos locales son una parte del patrimonio cultural del destino y un medio para conocer sus 
características y costumbres. Una de las expresiones de esta tendencia fue el movimiento 
“slow-food”, con orígenes en Italia a finales de los años noventa (Chrzan, 2004). Este 
movimiento buscaba una conexión entre la dieta y el medio ambiente promoviendo el 
consumo de productos locales. A raíz de este movimiento, surgieron otras iniciativas como 
la “dieta de las 100 millas” o los restaurantes kilómetro 0 que promueven, en ambos casos, 
el consumo de productos de proximidad (Smith y MacKinnon, 2009). 

La cocina y la comida locales, la dieta y la gastronomía se han convertido en este 
contexto en un campo de interés importante y se sitúan en el centro de las experiencias 
turísticas a nivel mundial. En el conjunto de la UE27 el gasto de los turistas en sus viajes 
de turismo interno representa cerca del 47% del gasto total en turismo. En el caso de 
Portugal el porcentaje supera el 62% y llega al 69% en el caso de España, tal y como se 
puede comprobar en la figura 1. De media en la Unión Europea, los gastos en restaurantes 
y cafeterías representaron en el año 2022 alrededor una cuarta parte del gasto total reali-
zado por los turistas europeos en sus viajes de turismo interno. En España, este concepto 
de gasto supuso el 38% del gasto total realizado por los residentes en sus viajes dentro el 
país y en el caso de Portugal, donde se centra esta investigación, el gasto en restaurantes 
y cafeterías fue el más importante, concentrando más del 35% del gasto total realizado 
por los turistas en sus viajes dentro del propio país (EUROSTAT, 2024). 
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Figura 1
GASTO DE LOS TURISTAS EUROPEOS DURANTE SUS VIAJES EN 

FUNCIÓN DEL DESTINO (%). 2022

Fuente: Elaboración propia a partir de Eurostat.

La hospitalidad, entendida como un comportamiento humano destinado a proteger y a 
mostrar respeto por los huéspedes (Blain y Lashley, 2014; Li et al., 2023), es un elemento 
muy importante dentro del turismo. Por un lado, la hospitalidad mejora las interacciones y 
relaciones entre turistas y residentes, influyendo en la imagen de los destinos y en el deseo 
de visitarlos (Jiang et al., 2017). Por otro lado, condiciona la satisfacción de los turistas 
y su comportamiento, tanto durante el viaje como después del mismo (Lai et al., 2024). 
Estudios previos resaltan que el análisis de la hospitalidad se ha centrado casi en exclusiva 
en el ámbito meramente comercial, dejando al margen otras dimensiones relacionadas con 
la interacciones espontáneas y no planificadas (Chen et al., 2020; Li et al., 2023). Este 
estudio pretende cubrir esa brecha, al incorporar las percepciones de los visitantes desde 
una perspectiva global, que tenga en cuenta las interacciones comerciales, pero también, 
las espontáneas y no planificadas. 

Investigaciones en el ámbito de la solidaridad emocional concluyen que cuando las 
personas tienen intereses comunes se crean vínculos entre ellas que condicionan sus 
percepciones beneficiándose mutuamente (Wearing y Wearing, 2001; Woosnam, 2011). 
Trabajos como los de Zhou et al. (2023) analizaron la influencia de la solidaridad emo-
cional en el apego al lugar de los visitantes en destinos rurales chinos. Chen et al. (2022) 
estudiaron las relaciones entre la percepción de hospitalidad, la solidaridad emocional y la 
lealtad de los turistas en la provincia de Fujian (China). Ribeiro et al. (2018) evaluaron el 
apoyo de los residentes al desarrollo del turismo en áreas rurales en Japón empleando tam-
bién la teoría de la solidaridad emocional. En un trabajo reciente Li et al. (2023) testaron 
la influencia de la hospitalidad social en la imagen del destino a través de la solidaridad 
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emocional. Estos autores sugieren que los turistas con alto nivel de adaptabilidad cultural 
valoran y aprecian en mayor medida las acciones de hospitalidad de los residentes locales.

Tomando como referencia el trabajo de Li et al. (2023) una de las hipótesis de esta 
investigación es que la que la percepción de hospitalidad no depende únicamente de los 
comportamientos y actitudes de los residentes sino también, de la predisposición y de 
la implicación de los visitantes, relacionada con sus motivaciones. Más concretamente, 
la primera hipótesis que se pretende contrastar es que la motivación relacionada con la 
gastronomía y el consumo de productos locales influye positivamente en la percepción de 
hospitalidad. Se pretende corroborar también que la hospitalidad percibida influye positi-
vamente en la imagen global del destino y en la satisfacción de los visitantes. Asimismo, 
se quiere testar que la imagen global del destino influye positivamente en la satisfacción 
con los diferentes atributos del mismo. Por último, otro objetivo es contrastar si la satis-
facción con los atributos del destino influye positivamente en la lealtad de los visitantes. 

Con el objetivo de contrastar las hipótesis anteriores, en este artículo se analizan, de 
un modo estructural, las relaciones entre las motivaciones de los turistas y más concreta-
mente la motivación relacionada con la gastronomía local, la percepción de hospitalidad, 
la imagen del destino, la satisfacción y la lealtad. En concreto, se analiza el impacto de 
la motivación gastronómica en la percepción de hospitalidad y como esta hospitalidad 
percibida condiciona la imagen, la satisfacción y la lealtad de los visitantes de un área 
rural del centro de Portugal.

El trabajo presenta varias novedades. En primer lugar, existen investigaciones que han 
estudiado las relaciones entre las motivaciones de los turistas, la imagen del destino, la 
satisfacción y la lealtad (Fayed et al., 2016; Kusdibyo, 2022), también hay estudios que 
han analizado el impacto de la hospitalidad en la imagen percibida del destino (Li et al., 
2023), pero no conocemos trabajos que hayan testado el impacto de las motivaciones en la 
percepción de hospitalidad. La investigación supone, por lo tanto, una aportación novedosa 
en el ámbito de la relación turista-residente. En segundo lugar, se analiza la hospitalidad 
desde una perspectiva global que considera las interacciones comerciales, pero también 
las espontáneas y no planificadas, un ámbito de investigación poco explorado hasta el 
momento. Por último, el estudio se centra en un área rural, un espacio en el que la gastro-
nomía y el consumo de productos locales pueden contribuir al desarrollo sostenible. Los 
resultados de la investigación pueden servir para orientar las políticas en las áreas rurales 
alineadas con la transición verde y la economía circular. 

El trabajo se estructura como sigue. Después de esta introducción, en el apartado 
segundo se describen los antecedentes científicos y se formula el modelo teórico. En el 
apartado tercero se presenta la metodología utilizada. En el apartado cuarto se exponen 
los principales resultados. El trabajo finaliza con las principales conclusiones y la biblio-
grafía utilizada.

2. REVISIÓN DE LA LITERATURA 

En este apartado se analizan, a partir de la revisión de la literatura científica y aca-
démica, los distintos conceptos utilizados en el trabajo y que han servido de base para el 
planteamiento de las hipótesis que se pretenden contrastar.
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2.1. Motivación relacionada con el consumo de productos locales 

La motivación suele definirse de forma simple como el conjunto de deseos y necesida-
des, tanto biológicas como psicológicas, que determinan el comportamiento y la actividad 
de una persona (Yoon y Uysal, 2005). En el ámbito científico está ampliamente reconocido 
que la motivación es uno de los elementos centrales en el turismo. La motivación condi-
ciona las razones para viajar, la elección del destino, el comportamiento de los visitantes 
y los resultados derivados del viaje (Alegre y Sard, 2015; Caber y Albayrak, 2016). 

Existe un amplio consenso según el cual la motivación turística depende de dos fuerzas 
o motores. Por un lado, las personas viajan porque son empujadas por factores internos 
(factores de empuje, “push motivation” en inglés). Por otro lado, viajan porque son arras-
tradas por factores externos (factores de arrastre, “pull motivation” en inglés) (Fieger et 
al., 2019; Dai, 2023). Los factores de empuje están relacionados con el propio individuo 
y se refieren a deseos intangibles como los relacionados con la evasión o el escape, la 
necesidad de descanso y relax, la aventura, la necesidad de interacción social o los deseos 
de aprender. Los factores de arrastre, o tractores, están relacionados con el destino y se 
refieren, por lo tanto, a recursos tangibles e intangibles de los lugares de acogida y a los 
productos turísticos existentes. Estaríamos hablando de los atractivos culturales, naturales, 
tecnológicos, de la seguridad, o de la hospitalidad en un determinado destino (Huang et 
al., 2018). 

Para una parte importante de la población la comida ya no es un bien de primera nece-
sidad, sino que se ha convertido en la motivación principal para viajar. Muchos turistas 
tampoco se conforman con una gastronomía de calidad, sino que buscan experiencias 
únicas y memorables (Basle, 2023). La gastronomía permite a los turistas descubrir las 
raíces culturales del destino, por lo que ha adquirido un importante peso dentro de las 
motivaciones de los turistas (Hełdak et al., 2020) y se ha convertido en un factor funda-
mental en la explicación de la satisfacción global de la experiencia turística (Santa Cruz 
et al., 2019). El turismo gastronómico hace hincapié, precisamente, en el consumo de la 
cocina local como un factor crucial para enriquecer la experiencia turística global (Mora 
et al., 2021; Recuero-Virto y Arróspide, 2024). Investigaciones centradas en la ciudad de 
Córdoba (España) concluyen que los turistas motivados por la gastronomía tienen un alto 
nivel educativo, poseen una alta capacidad de gasto y la duración de las estancias suele 
ser elevada por lo que el turismo gastronómico presenta un elevado potencial económico 
(López-Guzmán y Cañizares, 2012; Jiménez-Beltrán, 2019). 

La motivación es el elemento central que determina el comportamiento turístico y 
la formación de imágenes turísticas (Um, 1993). Las motivaciones condicionan las per-
cepciones cognitivas sobre diferentes aspectos del viaje y sobre los atributos propios del 
destino. En diferentes trabajos se determinó que los viajeros que visitaban un destino 
turístico con motivaciones diferentes empleaban también criterios de evaluación diferentes 
respecto de una misma realidad (Castaño et al., 2006). Algunos autores concluyeron que la 
motivación influye, sobre todo, en el componente afectivo de la imagen (Dann, 1996). Se 
ha comprobado que el desarrollo turístico apoyado en los productos locales tiene un efecto 
positivo en la imagen y la reputación de los destinos, contribuyendo al éxito económico 
y al desarrollo rural (Gonda et al., 2021).
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Hay trabajos en los que se indica que las percepciones y las actitudes de turistas y residentes 
están interrelacionadas, de tal forma que las actitudes de los turistas influyen en las propias acti-
tudes de los residentes, cambiando ambas con el paso del tiempo (Williams y Lawson, 2001). 
Un número importante de investigaciones han aplicado la “teoría del intercambio social” para 
analizar las relaciones turistas-residentes. Estos estudios evidencian que existe una relación 
positiva entre las prácticas sostenibles por parte de los oferentes turísticos y el comportamiento 
responsable de los propios turistas (Abdou et al., 2022). Del mismo modo, los residentes que 
obtienen beneficios de la actividad turística son más propensos a expresar actitudes positivas 
hacia el turismo (Kang y Lee, 2018; Hai et al., 2023). Trabajos recientes incluso sugieren que 
turistas con un elevado nivel de implicación y adaptabilidad cultural valoran y aprecian en 
mayor medida las acciones de hospitalidad por parte de los residentes locales (Li et al., 2023).

2.2. Hospitalidad turística percibida

La hospitalidad es un intangible básico a la hora de elegir un destino y posibilita el 
fortalecimiento de las relaciones entre turistas y residentes. Cuanto mejores sean las acti-
tudes de los residentes hacia los turistas, mayor será su hospitalidad y también la oferta 
turística. Por el contrario, si las actitudes son negativas el trato hacia el turista será poco 
agradable y la oferta turística no experimentará mejoras significativas. El resultado será, en 
este último caso, un empeoramiento de las propias actitudes de los turistas y de la imagen 
obtenida del destino (Cardona, 2012).

Las percepciones que tienen los visitantes acerca de un destino son el elemento fun-
damental que les impulsa a visitar dicho destino, superando a las propias ofertas reales 
que pueda tener el destino para atraer a los visitantes. En este sentido, la hospitalidad y 
la amabilidad percibidas de los residentes del destino son un atributo clave que afecta la 
imagen del destino (Mohan, 2010). 

Desde que los turistas llegan a un destino buscan el contacto con los residentes con el fin 
de obtener información o ayuda, buscando la interacción social, la resolución de problemas 
o simplemente, el intercambio de experiencias (Lin et al., 2019). Una actitud positiva de los 
residentes hacia los turistas es un elemento determinante de la experiencia turística (Fan et 
al., 2023). Diferentes trabajos han analizado la importancia del trato y de las actitudes de los 
residentes en la satisfacción y en el comportamiento de los turistas (Sari y Lestari, 2021).

La literatura científica sugiere que es más probable que los residentes apoyen el desa-
rrollo turístico si los beneficios esperados superan los posibles impactos negativos (Gursoy 
et al., 2010; Stylidis et al., 2014). La hospitalidad de los residentes está, por lo tanto, 
directamente relacionada con la percepción de los impactos del turismo sobre la calidad 
de vida de los residentes. Pero, además, se produce como una especie de comportamiento 
recíproco que lleva a que el turista que recibe un buen trato también responda con un buen 
comportamiento y una buena predisposición hacia el destino (Tu y Ma, 2021). 

Los estudios de solidaridad emocional sostienen que las interacciones entre personas con 
creencias y comportamientos similares crean vínculos emocionales entre ellas (Woosnam, 
2011). Estos vínculos condicionan las experiencias turísticas e influyen en las actitudes de 
visitantes y residentes. Desde el punto de vista de los residentes, la solidaridad emocional 
favorece el apoyo de la población local al desarrollo turístico (Erul et al., 2020); mientras 
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que, desde el punto de vista de los visitantes, la solidaridad emocional influye en la seguridad 
percibida, en el gasto, en el apego al lugar, en la imagen del destino, en la satisfacción o 
en la lealtad (Ribeiro et al., 2018; Stylidis et al., 2020; Tasci et al., 2022; Lai et al., 2024).

2.3. Imagen global

De forma bastante genérica, los investigadores en el ámbito del turismo definen la 
imagen de un destino como la representación mental que un turista tiene del mismo (Tasci 
y Kozack, 2006). La imagen representa una impresión global sobre el destino o, más preci-
samente, un conjunto de impresiones y sentimientos hacia el mismo. Esta impresión puede 
derivar de elementos afectivos y de elementos cognitivos relacionados con los atributos del 
destino, o de forma más global con el destino en su conjunto (Echtner y Ritchie, 2003).

La mayoría de las investigaciones coinciden en que existen tres componentes, o nive-
les evaluativos, en la formación de la imagen del destino: el cognitivo, el afectivo y el 
global. El primero sería el basado en las creencias y actitudes sobre el destino turístico 
obtenidas a partir de sus atributos objetivos o características físicas (Baloglu y McCleary, 
1999). Las evaluaciones afectivas se refieren a los sentimientos hacia un lugar que llevan 
a seleccionarlo como destino turístico. Por último, la imagen global o imagen compuesta, 
se formaría a partir de las evaluaciones cognitiva y afectivas (Echtner y Ritchie, 2003).

Apoyándose en trabajos previos Tasci y Gartner (2007) clasifican la imagen en tres cate-
gorías: orgánica, inducida y compleja, a partir de los agentes que contribuyen a su formación. 
La imagen orgánica se obtendría a partir de fuentes de información no comerciales, tales 
como el “boca-oreja” y, por lo tanto, no controladas por los promotores del destino. Por el 
contrario, la imagen inducida sería el resultado de los esfuerzos de marketing del destino. 
Además, en la formación de la imagen intervendrían otros agentes autónomos. La combina-
ción de las tres fuentes, o de las tres tipologías de agentes que influyen en la de formación 
de la imagen (orgánica, inducida y autónoma) daría lugar a la imagen compleja del destino. 
En la figura 2 se representan las diferentes categorías de la imagen turística.

Figura 2
COMPONENTES DE LA IMAGEN TURÍSTICA

Fuente: Elaboración propia a partir de Tasci y Gartner (2007).
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atributos y, además, se considera que la satisfacción por atributos es un condicionante y un 
antecedente de la satisfacción global (Kozak y Rimmington, 2000). 

En el ámbito del turismo existen evidencias de que la satisfacción de los visitantes es un indicador 
robusto de las intenciones de volver a visitar el destino y/o de recomendarlo a terceras personas, es 
decir, es un fuerte indicador de la lealtad del destino (Yoon y Uysal, 2005; Kim y Park, 2017). Los 
turistas más satisfechos tienen más probabilidades de regresar al destino y son más proclives a 
recomendarlo a sus familiares y/o amigos (Chi y Qu, 2008). Numerosos trabajos concluyen que la 
satisfacción no sólo influye directamente en la lealtad, sino que actúa como un mediador con la 
imagen, la calidad percibida o la experiencia del consumidor (Wu, 2016; Li et al., 2024). 
El consumo de productos locales influye en las emociones de los visitantes, en sus percepciones y en 
su comportamiento futuro (Prayag et al., 2017; Spence, 2017; Hernandez-Rojas et al., 2021). Dentro 
de ese comportamiento futuro se encuentra la lealdad turística potencial, entendida en este caso, 
como la disposición de un turista a volver a visitar un destino en el futuro y/o a recomendarlo a 
familiares y/o amigos (Hernandez-Rojas et al., 2021).  

A continuación, y con el objetivo de contrastar las hipótesis que se han expuesto en la introducción, 
en la figura 3 se presenta el modelo teórico que sirve de base para el estudio.  

 

 

INDUCIDA: 
- Anuncios 
- Folletos turísticos 
- Películas 
 

COMPLEJA: 
- Visita destino 
- Experiencia 
 

ORGÁNICA: 
- Libros 
- Documentales 
- “Boca-Oreja” 
 

Visita al destino
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La imagen y más concretamente, una imagen global positiva, influye en la elección del 
destino por parte de los futuros visitantes (Chen y Kerstetter, 1999), determinando, por lo 
tanto, el comportamiento previo a la visita. La imagen también condiciona la satisfacción 
durante la visita. Si lo que encuentran los visitantes supera sus expectativas previas obten-
drán satisfacción (Alhemoud y Armstrong 1996). Chi y Qu (2008) establecen que la imagen 
del destino ejerce una influencia positiva sobre la calidad percibida y sobre la satisfacción. 

2.4. Satisfacción y Lealtad

El análisis de la satisfacción puede enfocarse a partir de la evaluación de la satisfacción 
con los distintos atributos de un producto o servicio, o directamente, preguntando por la satis-
facción global con el mismo. Los trabajos pioneros en satisfacción en el turismo se centraron 
en el segundo enfoque (Oliver, 1980). De un modo más reciente se ha comenzado a prestar 
atención a la satisfacción por atributos y, además, se considera que la satisfacción por atributos 
es un condicionante y un antecedente de la satisfacción global (Kozak y Rimmington, 2000).

En el ámbito del turismo existen evidencias de que la satisfacción de los visitantes es 
un indicador robusto de las intenciones de volver a visitar el destino y/o de recomendarlo 
a terceras personas, es decir, es un fuerte indicador de la lealtad del destino (Yoon y 
Uysal, 2005; Kim y Park, 2017). Los turistas más satisfechos tienen más probabilidades de 
regresar al destino y son más proclives a recomendarlo a sus familiares y/o amigos (Chi y 
Qu, 2008). Numerosos trabajos concluyen que la satisfacción no sólo influye directamente 
en la lealtad, sino que actúa como un mediador con la imagen, la calidad percibida o la 
experiencia del consumidor (Wu, 2016; Li et al., 2024).

El consumo de productos locales influye en las emociones de los visitantes, en sus per-
cepciones y en su comportamiento futuro (Prayag et al., 2017; Spence, 2017; Hernandez-
Rojas et al., 2021). Dentro de ese comportamiento futuro se encuentra la lealdad turística 
potencial, entendida en este caso, como la disposición de un turista a volver a visitar un des-
tino en el futuro y/o a recomendarlo a familiares y/o amigos (Hernandez-Rojas et al., 2021). 

A continuación, y con el objetivo de contrastar las hipótesis que se han expuesto en la 
introducción, en la figura 3 se presenta el modelo teórico que sirve de base para el estudio. 

Fuente. Elaboración propia

Figura 3
MODELO CONCEPTUAL
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3. METODOLOGÍA

A pesar de que la demanda de gastronomía y de productos locales se ha apuntado como 
un elemento importante en desarrollo endógeno de los territorios, no existen estudios que 
relacionen la motivación gastronómica, la acogida del destino y el comportamiento de los 
visitantes. Este trabajo pretende cubrir este vacío y para ello se analizan las percepciones 
de los visitantes a partir de una encuesta realizada en la Rede de Aldeias do Xisto (n= 378). 
El cuestionario constaba de tres secciones principales. La primera consistía en un conjunto 
de preguntas dirigidas a conocer la experiencia previa de los visitantes con la RAX y la 
forma de conocer el destino. En la segunda sección se incluyeron un conjunto de preguntas 
destinadas a evaluar las motivaciones, la hospitalidad percibida, la imagen, la satisfacción y 
la lealtad de los visitantes. La última sección consistía en un conjunto variado de preguntas 
encaminadas a conocer el perfil de los turistas y las características del viaje.

La “Rede de Aldeias do Xisto” (en adelante RAX) está localizada en el centro de 
Portugal y tiene sus orígenes en una serie de programas e iniciativas públicas de prin-
cipios de este siglo que buscaban la revalorización del patrimonio cultural. Para ello, se 
recuperaron edificaciones tradicionales, se construyeron infraestructuras y se pusieron en 
valor los recursos endógenos de la zona. En la actualidad la RAX cuenta con 27 aldeas 
que ofrecen alojamiento a los turistas en sus más de 70 alojamientos. Hay más de una 
docena de restaurantes en los que se puede disfrutar de la gastronomía local y cerca de una 
veintena de tiendas en las que se pueden adquirir productos locales. Además, existe una 
amplia variedad de actividades que permiten disfrutar de actividades de animación turís-
tica en contacto con la naturaleza y la cultura tradicional de la región (ADXTUR, 2024). 

Las motivaciones relacionadas con el consumo de productos locales fueron exploradas 
empleando 2 ítems evaluados en una escala Likert de cinco puntos (1, “nada de acuerdo”, 
5 “muy de acuerdo”). Para saber la importancia de la gastronomía local dentro de las moti-
vaciones turísticas y el compromiso con los productos locales del destino, a los turistas se 
les preguntó: a) si durante sus viajes buscaban disfrutar del consumo de productos locales 
y b) si estaban dispuestos a pagar más en el caso de poder consumir productos locales. 

Investigaciones previas indican que el análisis de la hospitalidad debería ir más allá de las 
interacciones comerciales e incluir las interacciones personales y no planificadas entre residen-
tes y visitantes (Chen et al., 2020). Es por ello, que en este trabajo la hospitalidad percibida 
se aproximó a partir de dos ítems que pretendían recoger las percepciones de los visitantes 
en relación con la acogida global del destino. En concreto, se les preguntó, en una escala de 
Likert de 1 a 5, a) por la hospitalidad y simpatía de los trabajadores y de los responsables de los 
establecimientos turísticos y, b) por el afecto y simpatía de los residentes hacia los visitantes. 

En nuestro trabajo la imagen global del destino se aproximó a partir de dos preguntas, 
formuladas en una escala de Likert (1, “nada de acuerdo”, 5, “muy de acuerdo”) que preten-
dían recoger las opiniones de los visitantes en relación con las contribuciones de la RAX a) 
a la economía local y b) a la propia imagen de la región. Para conocer la satisfacción de los 
visitantes con los diferentes atributos del destino, se formularon trece cuestiones empleando 
también, una escala de Likert de 1 a 5 (1, “nada satisfecho”, 5, “muy satisfecho”). 

Normalmente, la lealtad actitudinal con un destino suele aproximarse a través de dos 
cuestiones relacionadas con las intenciones de recomendar y de volver a visitar dicho 
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destino en el futuro. En nuestro trabajo, hemos aproximado la lealtad a partir de dos pre-
guntas relacionadas con las intenciones de volver a visitar la RAX con una estancia de 
entre 1 y 5 días y con una estancia superior a 5 días. Consideramos que estas intenciones 
de revisita y, además, con estancias prolongadas, evidenciarían el compromiso y una 
elevada lealtad con el destino. 

4. RESULTADOS

Las relaciones entre la motivación, la hospitalidad percibida, la imagen global, la satis-
facción y la lealdad fueron testadas empíricamente empleando un modelo de ecuaciones 
estructurales (SEM), empleando el programa AMOS. Como paso previo, en el caso de la 
satisfacción, se ha realizado un análisis factorial con el objetivo de identificar las compo-
nentes subyacentes de la satisfacción con los diferentes atributos del destino. Como puede 
comprobarse en la Tabla 1, cuatro factores explican el 69% de la varianza de la muestra, 
oscilando las cargas factoriales entre 0,61 y 0,83. Por su parte, el α de Cronbach para las 
cuatro dimensiones osciló entre 0,71 y 0,81, indicando una buena consistencia interna 
(Nunally y Bernstein, 1994).

Los resultados indican que los atributos con los que los visitantes están más satisfechos 
son los relacionados con la naturaleza (M= 4,4) y con la gastronomía y el patrimonio 
local (M= 3,9). Por el contrario, los ítems relacionados con la cultura y los eventos cul-
turales son los que obtienen una menor puntuación (M= 3,20), lo que pone de manifiesto 
la necesidad de fortalecer este tipo de actividades. 

Tabla 1
ANÁLISIS FACTORIAL DE LA SATISFACCIÓN

Factores e ítems Media Carga factorial Varianza explicada 
(%) Cronbach a

La visita me permitió disfrutar de…

SAT1: Gastronomía y patrimonio 
local 3,88 33,49 0,78

Gastronomía y diversidad de la 
restauración 0,829

Patrimonio cultural y tradición 0,787

Patrimonio arquitectónico y su 
conservación 0,632

Los productos regionales y la 
artesanía 0,612
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Factores e ítems Media Carga factorial Varianza explicada 
(%) Cronbach a

SAT2: Cultura y eventos 
culturales 3,20 15,81 0,81

Programa de actividades lúdicas y 
deportivas 0,830

Oferta de programas culturales 0,824
Eventos culturales 0,798

SAT3: Naturaleza 4,38 11,15 0,74

Recursos naturales y paisajísticos 0,819
Contacto con la naturaleza 0,798
Rutas pedestres 0,694

SAT4: Alojamiento 3,42

Niveles de precios 0,831 8,35 0,71
Armonía de la arquitectura 0,761
Variedad de alojamiento 0,745
Nota. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)=0,79; Test de esfericidad de Bartlet= 1934,27; p<0,001.

En la Tabla 2 se recogen los principales estadísticos de los diferentes constructos 
empleados en el análisis. Más del 76% de los entrevistados se mostró “bastante” o “muy 
de acuerdo” con la predisposición a consumir productos locales durante sus viajes, e 
incluso un 53% afirmó estar “bastante” o “muy de acuerdo” con pagar más en caso de 
poder consumir productos locales. La percepción de hospitalidad fue elevada pues osciló 
entre los 3,6 puntos en el caso de la hospitalidad y simpatía de los operadores turísticos 
y los casi 4 puntos en el caso de la afectividad y simpatía de los residentes. En concreto, 
casi el 60% de los entrevistados se mostraron “bastante satisfechos” o “muy satisfechos” 
con la amabilidad de la población local y menos del 4% se mostraron “nada satisfechos” 
con este aspecto. La imagen global de la RAX es altamente favorable, mostrándose casi el 
80% de los visitantes “bastante de acuerdo” y “muy de acuerdo” con la afirmación de que 
el turismo contribuye a la mejora de la propia imagen de la región en la que se localizan 
las aldeas. La puntuación media para este ítem fue de 4,2. Del mismo modo, casi el 87% 
de los entrevistados declararon estar “bastante” y “muy de acuerdo” con la afirmación 
de que la RAX beneficia a la economía local. La puntuación media fue en este caso de 
4,4 en una escala de 1 a 5. Los ítems que aproximan la lealtad oscilaron entre 3,5 y 4 
puntos de media, siendo menor la puntuación en el ítem en el que se preguntaba por las 
intenciones de volver a visitar la RAX con una estancia más larga. La fiabilidad interna 
de los constructos es buena, oscilando el valor del alfa entre 0,70 y 0,75.
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Tabla 2
 DESCRIPTIVOS DE LA MOTIVACIÓN, PERCEPCIÓN DE HOSPITALIDAD, 

IMAGEN GLOBAL, SATISFACCIÓN Y LEALTAD

Indicadores Media Desv. Es-
tándar

Fiabilidad

a

Motivación gastronomía local 0,70
GL1: Consumo de productos locales 4,08 0,84
GL2: Estar dispuesto a pagar más por los productos 
locales 3,51 0,99

Percepción de hospitalidad 0,73
HOSP1: Afecto y simpatía de los residentes hacia los 
visitantes 3,98 0,82

HOSP2: Hospitalidad y simpatía de los operadores tu-
rísticos 3,63 0,99

Imagen global 0,75
IMA1: El turismo mejora la imagen de la Red y de la 
Región 4,22 0,84

IMA2: El turismo beneficia la economía local 4,38 0,76

Satisfacción 
SAT1: Gastronomía y patrimonio local 3,88 0,67
SAT2: Cultura y eventos culturales 3,20 0,81
SAT3: Naturaleza 4,38 0,62
SAT4: Alojamiento 3,42 0,68

Lealtad 0,71
LEAL1: Volveré a visitar las Aldeias do Xisto en un 
futuro próximo con una estancia de entre 1 y 5 días 3,99 1,15

LEAL 2: Volveré a visitar las Aldeias do Xisto en un 
futuro próximo con una estancia de más de 5 días 3,45 1,34

Para probar la validez convergente de los constructos utilizados en el análisis posterior, 
el modelo conceptual recogido en la figura 1 fue testado a partir de un análisis factorial 
confirmatorio (CFA) utilizando AMOS. Los principales resultados se recogen en la Tabla 
3. Se encontró que los valores t para todas las cargas factoriales estandarizadas de los 
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ítems eran significativos (p<0,001). Las estimaciones de la fiabilidad compuesta oscilaron 
entre 0,72 y 0,75, excediendo, por lo tanto, del valor crítico recomendado de 0,7 para este 
índice, lo que indica una fiabilidad satisfactoria (Hair et al., 1998). El índice de varianza 
extraída (IVE) para todos los constructos superó el valor mínimo de 0,50 sugiriendo una 
buena validez convergente (Hair et al., 1998). 

El ajuste del modelo estructural se examinó mediante la estimación de máxima vero-
similitud. La relación χ2/ g.l. del modelo es 2,002 lo que indica un ajuste excelente (Iaco-
bucci, 2010). Otros indicadores que indican un ajuste excelente son: CFI= 0,96; SRMR= 
0,045; RMSEA= 0,052 y Pclose= 0,414 (Gaskin y Lim, 2016).

Tabla 3
VALIDEZ CONVERGENTE

Constructos ítems
Fiabilidad de los ítems

IFC IVE
CF EE CFE t- value

Motivación 
gastronomía local

GL1 1 - 0,815 -
0,7 0,61

GL2 0,862 0,146 0,595 5,917***

Hospitalidad
HOSP1 1 - 0,731 -

0,7 0,50
HOSP2 1,142 0,123 0,683 9,254***

Imagen
IMA2 1 - 0,813 -

0,8 0,61
IMA1 1,004 0,124 0,736 8,107***

Satisfacción

SAT3 1,000 - 0,711 -

0,7 0,51
SAT1 1,016 0,100 0,664 10,131***
SAT2 0,971 0,132 0,527 7,355***
SAT4 0,816 0,096 0,529 8,540***

Lealtad
LEAL2 1 - 0,643 -

0,7 0,58
LEAL1 1,146 0,206 0,859 5,558***

CF: cargas factoriales; EE: error estándar; CFE: carga factorial estandarizada; IFC: índice de fiabilidad com-
puesta; IVE: índice de varianza extraída.

Los resultados de las pruebas de hipótesis indicaron que todas las relaciones entre 
constructos eran significativas. Como muestra la Figura 4, se corrobora H1 (t= 5,449, p< 
0,01), confirmando que la motivación relacionada con el consumo de productos locales 
y con la gastronomía local tiene un efecto significativamente positivo en la hospitalidad 
percibida por parte de los visitantes. Los resultados indican que la hospitalidad percibida 
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tiene una influencia positiva y significativa en la imagen global de la RAX (t = 4,712, p< 
0,01), apoyando H2. Del mismo modo, la hospitalidad percibida influye de forma positiva 
y significativa en la satisfacción turística (t = 7,416, p<0,01) lo que corrobora la hipótesis 
3 (H3). La imagen global percibida impacta positivamente en la satisfacción (t = 3,825, 
p<0,01), apoyando H4. Por último, la satisfacción con los atributos del destino tiene un 
efecto significativamente positivo sobre la lealtad (t = 4,244, p< 0,01), apoyando la H5. 

Figura 4
RESULTADOS DEL MODELO

Fuente: Elaboración propia.

También se llevó a cabo un análisis para estudiar los efectos directos, indirectos y tota-
les. El mayor efecto total se produce entre la percepción de hospitalidad y la satisfacción. 
Además, la hospitalidad percibida no sólo influye de forma directa y significativa en la 
satisfacción, sino, también, de forma indirecta, a través de la imagen global del destino. 
Del mismo modo, se encontró un importante efecto indirecto de la hospitalidad percibida 
sobre la lealtad. La motivación relacionada con el consumo de productos locales influye 
de forma indirecta e importante en la satisfacción con los atributos del destino y tiene 
también, efectos indirectos sobre la imagen (0,189) y sobre la lealtad con el destino. 

5. CONCLUSIONES 

Durante sus viajes y estancias las personas necesitan comer, beber y satisfacer una serie 
de necesidades que implican el consumo de productos en el destino. Sin embargo, para 
un grupo de turistas, el consumo de productos locales, la gastronomía y la cocina local, 
se convierten una de las principales razones, por no decir la más importante, para realizar 
el viaje. La comida y la gastronomía local juegan, por lo tanto, un papel decisivo en la 
selección de los destinos y son un elemento clave en la estrategia de diferenciación. El 
consumo de productos locales permite a los visitantes entrar en contacto con la población 
y la cultura locales. Tal y como indica Getz (2000) la degustación de una comida local en 
un restaurante del destino es una forma de interacción social y cultural dado que permite 
un acercamiento a las costumbres, a la cultura y a la forma de vida local en sentido amplio.
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La gastronomía local puede convertirse en un elemento de vital importancia para los 
destinos por varias razones. En primer lugar, la demanda de productos locales genera 
empleo local e importantes efectos de arrastre dentro de la economía de la región. En 
segundo lugar, la demanda de productos locales contribuye a la imagen de marca de los 
destinos. La gastronomía puede estimular, por lo tanto, la economía local y es simultá-
neamente una parte importante de la experiencia turística. La experiencia turística es, al 
mismo tiempo, una de las principales claves para el éxito de un destino, y, por consi-
guiente, también en el caso del turismo en áreas rurales (Kastenholz et al., 2012). 

La teoría de la solidaridad emocional postula que personas que comparten creen-
cias y comportamientos comunes o similares, tienen relaciones más estrechas y pueden 
beneficiarse mutuamente. Si los residentes en las áreas rurales ven el turismo como una 
estrategia de desarrollo sostenible y de mejora de sus niveles de bienestar apoyarán dicha 
estrategia y serán hospitalarios con los turistas. Por su parte, los turistas que perciben 
esta hospitalidad estarán más satisfechos y serán más leales con el destino. Además, 
investigaciones recientes evidencian una relación fuerte y positiva entre la adaptabilidad 
cultural y el grado de inmersión en el destino. Los turistas preocupados y sensibilizados 
con la identidad cultural del destino viven con mayor intensidad la experiencia turística. 

Los resultados de la investigación han permitido contrastar todas y cada una de las 
hipótesis planteadas y evidencian, en primer lugar, una relación fuerte y significativa entre 
las motivaciones de los turistas, relacionadas con el consumo de productos locales y la 
hospitalidad percibida. Los turistas con una motivación centrada en la gastronomía local 
(que han manifestado una preferencia por los productos locales e incluso una predisposi-
ción a pagar más por este tipo de productos) perciben con intensidad la hospitalidad de los 
residentes (tanto de población la local como de los operadores turísticos). Esta motivación 
influye, además, de forma indirecta e importante en la satisfacción con los atributos del 
destino y tiene también efectos indirectos sobre la imagen del destino y sobre la lealtad 
con el mismo. 

En segundo lugar, el trabajo también evidencia la fuerte relación que se produce entre 
la percepción de hospitalidad y la satisfacción con los atributos del destino en los visitantes 
motivados por la demanda de productos locales. La relación entre la hospitalidad percibida 
y la satisfacción no sólo es directa, sino, también indirecta a través de la imagen global 
del destino. La hospitalidad percibida influye, además, de forma directa sobre la imagen 
global del destino y de forma indirecta sobre la lealtad. Siguiendo la teoría de la solidari-
dad emocional, estas relaciones evidencian la importancia de la capacidad de acogida del 
destino en el comportamiento turístico

Las conclusiones de la investigación pueden ayudar en el diseño de políticas turísticas, 
específicamente en las áreas rurales. Por un lado, el estudio ha puesto de manifiesto el 
impacto de la satisfacción de los visitantes en la lealtad con el destino. La lealtad, enten-
dida como la intención de revisitar el destino en el futuro y/o recomendarlo a terceras per-
sonas, es la forma de promoción más efectiva y barata. Las recomendaciones de terceras 
personas a través del “boca-oreja” son las consideradas como más fiables por parte de los 
visitantes potenciales. Por otro lado, los resultados obtenidos evidencian la importancia 
de las relaciones turistas-residentes en el éxito de los destinos. Las motivaciones rela-
cionadas con el consumo de productos y la gastronomía locales refuerzan la percepción 
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de hospitalidad por parte de los visitantes y concluimos que a ello contribuyen, tanto los 
comportamientos de los residentes y su capacidad de acogida, como la intensidad con la 
que los visitantes viven su experiencia turística. 

Como se ha comentado, la hospitalidad de los residentes para con los residentes está 
relacionada con la percepción por parte de la población local de las aportaciones del 
turismo a la economía local, al bienestar y a la calidad de vida de los residentes. Por otro 
lado, y en línea con la frase “la belleza está en los ojos del que mira”, la percepción de 
hospitalidad no sólo depende de los comportamientos de los que ofrecen dicha hospitali-
dad, sino que también está relacionada con la forma en que los visitantes perciben dichos 
comportamientos. Parece que los turistas motivados por el consumo de productos locales 
viven con mayor intensidad la experiencia turística y valoran también con más intensidad 
las atenciones recibidas. Desde el punto de vista de la gestión y del éxito del turismo en 
las áreas rurales, se debería insistir en el binomio gastronomía-hospitalidad. Para ello, 
habría que reforzar la apuesta por los productos locales y de proximidad, implicando a 
los productores locales, para que obtengan un mayor bienestar derivado de la actividad 
turística y para que, al mismo tiempo, este bienestar se vea reflejado en sus relaciones 
con los visitantes.

Se ha comprobado que la apuesta por los productos y la cocina local tienen efectos 
positivos sobre la imagen y la marca de los destinos. Los espacios rurales podrían utilizar 
sus recursos endógenos para proyectar una imagen y una identidad únicas que los dife-
rencie de otros posibles destinos. El consumo de productos locales no solo contribuye a la 
experiencia turística, sino que es el principal atractivo para una determinada tipología de 
turistas. La vinculación de la gastronomía y del consumo de productos locales de calidad 
con las emociones condiciona el comportamiento turístico y no solo durante el viaje, sino 
también, en las intenciones futuras. Los territorios rurales pueden aprovechar el turismo 
para incrementar el bienestar de los residentes, mientras que los turistas estarán más satis-
fechos al encontrarse con una población local más receptiva y hospitalaria.

El trabajo presenta importantes contribuciones desde el punto de vista teórico y 
práctico. Por un lado, es pionero a la hora de analizar las relaciones entre la motivación 
gastronómica y la hospitalidad. Por otro lado, la hospitalidad es abordada desde una pers-
pectiva global, que toma en consideración las interacciones comerciales, pero también, las 
espontáneas entre los visitantes y la población local. Como no podía ser de otra forma, 
el estudio también presenta algunas limitaciones que podrían ser abordadas en futuras 
investigaciones. En primer lugar, se trata de un estudio de corte transversal y centrado en 
un determinado territorio, por lo que habría que darle continuidad en el tiempo e incluir 
otras áreas geográficas. Además, en futuras investigaciones se podría hacer un análisis 
comparativo incluyendo otras motivaciones, además de la gastronómica. En ambos casos, 
estas ampliaciones ayudarían a comprobar la robustez de las relaciones encontradas.
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