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RESUMEN

En un contexto en el que el turismo gastrondmico se posiciona como un elemento de potenciacion y
diferenciacién de un destino, nace la necesidad de comprender, de una forma exhaustiva, la
percepcién completa del visitante y de qué forma esta influye en la satisfaccion final con el viaje. Desde
la perspectiva empirica, la investigacion siempre resulta conveniente en cualquier disciplina para
mejorar la eficacia y el rendimiento de los servicios y productos que se ofertan. En este caso, investigar
la gastronomia de una ciudad patrimonial como Segovia no es un hecho baladi, dado que supone un
motor econdmico y turistico per se, sin necesidad de complementarse, imperativamente, a disciplinas

afines.

El objetivo de este estudio es profundizar en la experiencia gastrondmica analizando los aspectos de
las dimensiones cognitivas y emocionales que configuran la percepcidn y satisfaccidén de los visitantes
de la ciudad de Segovia. Asi, se busca determinar qué atributos tienen mayor impacto en la
satisfacciéon del visitante mediante una metodologia cuantitativa de encuestas personales a turistas
de Segovia. En el tratamiento de los datos se aplicara, en primer lugar, un analisis descriptivo de las
variables analizadas y, en segundo lugar, una regresion mdultiple lineal, con el fin de buscar
interdependencias de variables. Los resultados revelan una percepcidon muy favorable de los visitantes
con una primacia de emociones positivas (como la felicidad, el agrado o la sorpresa) junto con
predicciones significativas sobre la satisfaccion con la comiday la visita. La aportacidon empirica de este
trabajo ofrece una vision estratégica en el disefio de tacticas que enfaticen los rasgos, de ambas
dimensiones, aqui analizados. Asi, se concluye con que seria interesante que se implementasen dentro

del desempeiio de gestores y politicas turisticas del ambito gastrondmico-turistico.

Palabras clave: turismo gastronémico, marketing experiencial, experiencia turistica,

percepcion del visitante, emocidn, cognicidn, gastronomia de Segovia, satisfaccién, intencidn futura.
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Segovia es una ciudad,
donde el alma puede sentarse a contemplar siglos.

— Camilo José Cela, Viaje a la Alcarria (1948)
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INTRODUCCION

La gastronomia ya no es un producto complementario de la experiencia turistica. En la
actualidad, se ha convertido en un elemento motivacional y diferenciador de los destinos turisticos.
La comida ha pasado a ser algo mas que una necesidad fisioldgica y se extrapola a una experiencia
multisensorial, emocional e inmersiva, que alimenta la configuracidn global del destino en la mente
del visitante. Por ello, en el nlcleo de las estrategias turisticas, se debe concebir el turismo
gastrondmico como un pilar transversal y relevante, capaz de movilizar flujos de turistas y no ser

tratado como un mero segmento dentro de la amalgama de tipologias de productos del sector.

En este contexto, la ciudad patrimonial de Segovia no solo es reputada por su singularidad
histérico-monumental, sino también por su riqueza culinaria e identidad gastrondmica. Su atractivo
es tal, que ha alcanzado una gran reputacién a nivel nacional e internacional mediante una cocina
arraigada en la cultura y la tradicién. Andlogamente, dicha gastronomia transforma una practica
meramente culinaria, en una experiencia de naturaleza multidimensional mediante los rituales, las
técnicas de preparacion y las atmdsferas que se respiran en los principales restaurantes de la ciudad.
Por otro lado, segun los datos recopilados por VISA y Turismo de Segovia (2024) entre 2022 y 2024, el
gasto en gastronomia en la economia de la ciudad supuso el segundo desembolso mas relevante. Para
los turistas este concepto supuesto un gasto medio de 40 euros por persona y dia, lo que evidencié la
capacidad de dinamizacién de este subsector. Por su parte, los que no pernoctaron, dedicaron

aproximadamente el 60% de su presupuesto a este concepto (Laguna & Palacios, 2024).

La naturaleza holistica de este fendmeno engloba los aspectos sensoriales, cognitivos y
emocionales que experimentan los comensales. Este Trabajo de Fin de Grado nace con el objetivo de
entender de qué forma la dptica cognitiva y emocional del visitante influye en su satisfaccion general
y culinaria. Alineado con los informes presentados por la Universidad de Valladolid y el Ayuntamiento
de Segovia (Laguna & Palacios, 2024), se realizé un enfoque académico centralizado en estas dos
dimensiones de gran interés personal: las emociones y la cognicién como parte integra y fundamental
de la experiencia del visitante en la gastronomia. Esta practica, per se, es un potencial vehiculo de
identidad cultural, pero, ademds conviene subrayar, su proyeccion emocional y perceptiva,

susceptible de movilizar desde un plano mads inconsciente al visitante, incluso fidelizarlo.

De esta manera, las principales interrogantes del estudio y que guiaron toda la investigacién

son las siguientes: ¢ De qué manera han percibido la experiencia culinaria de Segovia los turistas? ¢ Qué
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emociones han experimentado durante esta practica? éDe qué forma han influido en la satisfaccién

final con el destino y con la comida de la ciudad?

De cara a responder a las anteriores preguntas, y otras cuestiones relevantes para el estudio
completo, los autores de la investigacion (Laguna & Palacios, 2024) desarrollaron un cuestionario que
se administré de forma personal a turistas nacionales e internacionales. En él, se abordaron datos

cuantitativos que recogieron su percepcidn en los puntos de mayor afluencia turistica de la ciudad.

Este Trabajo Fin de Grado estd vinculado a mis practicas curriculares del grado de turismo. En
ellas, tuve ocasién de formar parte del equipo del proyecto de investigacidon “La Gastronomia como
recurso turistico clave de la ciudad de Segovia” (Laguna & Palacios, 2024) para el Ayuntamiento de
Segovia. En el marco de dicho proyecto formé parte del equipo que realizé el trabajo de campo del
estudio. Mas concretamente, mi funcidn consistié en administrar los cuestionarios de forma personal
a los visitantes de Segovia y encargdndome ademas de traspasar los datos, codificar a una plantilla
para que los autores del estudio, Laguna y Palacios (2024), pudieran analizarlo a posteriori. Aunque el
estudio y datos sobre las variables analizadas fueron mds amplias, las limitaciones de extensidn
marcadas para este tipo de trabajos, ha hecho que éste se centre en analizar los apartados
correspondientes a la experiencia gastrondmica del visitante (dimensién cognitiva y emocional) y a su

satisfaccidon con la experiencia vivida.

Considerando lo anteriormente expuesto, la relevancia del sector desde las multiples areas
gue componen el ecosistema gastrondmico y que afectan a todo el engranaje turistico, saca a colacién
la necesidad de contribuir al cuerpo tedrico-préctico de esta area. De cara al disefio de experiencias o
estrategias de promocion mas efectivas y a maximizar la satisfaccion, las expectativas y la fidelizacién
del visitante, se torna indispensable seguir investigando y colaborando con agentes publicos,

profesionales de la hosteleria, ciudades patrimoniales y proyectos de exploracion similares.

Finalmente, el trabajo se estructura de la siguiente forma: tras esta Introduccién, en el
Capitulo | se aborda el Marco Tedrico donde se conceptualiza el turismo gastrondmico y la
multidimensionalidad de la experiencia desde un plano cognitivo y emocional, tomando como base el
caso de Segovia. A continuacién, se exponen los objetivos del estudio, en el Capitulo Il, que guian al
Marco Metodoldgico. Tras obtener los resultados, se analizan en el Capitulo IV, en el apartado de
analisis y discusidn de los resultados, donde se interpretan los hallazgos. Finalmente, se exponen las

principales conclusiones con posibles lineas futuras y limitaciones experimentadas.
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1. Las dimensiones de la experiencia gastrondmica

1.1.  Turismo gastrondémico: definicidn y evolucion

Desde mediados del siglo XX, el turismo se consolidd como un sector medular en Espaina tanto
que, el articulo 8 del Real Decreto de 1558/1977 (4 de julio de 1977) lo constaté formalmente como
un potencial sector econémico y lo institucionaliz6 mediante la formacion de la Secretaria de Estado
de Turismo. Sin embargo, el modelo maduro de sol y playa, arraigado durante décadas en el pais,
comenzé a dar sintomas de agotamiento a finales de los afios 90 y comienzos de los 2000 (tal y como
advirtid el Ministerio de Industria, Turismo y Comercio en el Libro Blanco del Turismo Espafiol, 1999;
y en El Plan Horizonte 2020, 2007), por lo que no fue de extrafiar que comenzaran a adquirir mayor

protagonismo nuevas vertientes turisticas relegadas hasta ese momento (Pazos, 2017).

Asi, nacié una segunda generaciéon en la oferta turistica que dio respuesta a la ineludible
necesidad de diversificacion y desestacionalizacion, a través de otras dimensiones como el turismo
cultural. Con ella, el modelo de turista evoluciond demandando productos turisticos heterogéneos
gue combinan vacaciones, ocio, entretenimiento y cultura. A finales del siglo XX, y principios del siglo
XXI, es ya la segmentacion del mercado turistico la que pauta los destinos a través de estrategias de

diversificacion (Leal, 2011) y de desestacionalizacion impulsando su competitividad.

Bajo esta premisa, la alimentacidn deja de percibirse como una necesidad fisiolégica y se
convierte en un producto turistico (Alonso, 2018; Fusté, 2015; Torres et al., 2017-2018) cuya raiz

originaria se debate entre el turismo cultural y el turismo rural (Sidali et al., 2013).

La revision de la literatura cientifica muestra un extenso debate en torno al origen del turismo
gastrondmico. Segun la mayoria de los autores (Hjalager & Richards, 2002; Roden, 2003; Kivela &
Crotts, 2006; Moltz, 2007; Mascarenhas & Gandara, 2010; Lopez-Guzman & Sanchez-Caiiizares,
2012a) la gastronomia emana de una vertiente cultural dado que forma parte de la etnografia popular
del lugar en el que se desarrolla. Esto explicaria la motivacion del turista por conocerla y degustarla o

por verse atraido por sus bienes agroalimentarios (Villegas, 2013).

Otros autores, como Diaz Armas (2008) o Andreu y Verdu (2012), proponen que las raices del
turismo gastrondmico provienen de ser considerado como subproducto complementario de las
practicas rurales; concretamente del oleoturismo y el enoturismo. Tal y como afirma Sidali et al.
(2013), la herencia gastrondmica percibida en estos entornos son activos multiplicadores de los
escenarios rurales. Su riqueza reside en una doble dimensidn: la propia particularidad del legado

culinario y su elaboracién autdctona en centros de produccidn ubicados a nivel territorial.
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Si bien es indudable que la cocina regional guarda una relacién directa y caracteristica con el
medio geografico en el que se desarrolla, también es cierto que se alimenta de la cultura y de la
singularidad contextual de la identidad local (Villegas, 2013). En cualquier caso, independientemente
de su origen, cabe destacar que en la actualidad la gastronomia ha evolucionado configurandose como
un agente potenciador y transformador de los destinos en términos turisticos. Dicha conexidén entre
el producto gastrondmico y una zona en particular puede ser tan profunda que llegue a eclipsar otros
elementos del patrimonio, hasta el punto de que, de eliminarse, desapareceria una parte significativa

de la herencia histdrica del lugar (Ramdn Fernandez, 2020).

A partir de este contexto, el turismo gastronédmico se podria definir en términos generales
como: el desplazamiento que emprenden los turistas a un destino, distinto de su residencia habitual,
con el propdsito, principal o parcial, de explorar y degustar la oferta culinaria local, asi como participar
en experiencias y actividades relacionadas con la gastronomia, como formar parte de festivales y ferias
gastrondmicas, talleres de cocina o demostraciones de productores locales (Ramdn Fernandez, 2020;
OMT, s.f.). Por tanto, de manera holistica, el concepto de turismo gastrondmico se puede entender a
través de cinco pilares fundamentales: motivacidn, cultura, autenticidad, gestion y marketing (Ellis et
al., 2018). De hecho, resulta vinculante ubicar el lugar de la gastronomia dentro de la motivacién del
viaje del turista dado que, esta modalidad aspira a centralizar la practica en el nucleo del viaje, y no a

relegarla en un segundo plano (Menor Campos et al., 2022).

Figura 1.1.

Elementos de andlisis de los recursos, productos y oferta gastrondmica de un destino.

Patrimonio gastronémico

Productos gastronémicos, productores e industrias alimentarias

Sector hosteleria (restauracion, bares, alojamientos, etc.)

Empresas de actividades gastrondmicas: destination management company (DMC), aulas de
cocina, etc.

Comercio especializado: mercados, tiendas

Espacios de divulgacién gastronémica y educacional: museos, centros, etc.

Ferias, fiestas y eventos de divulgacién gastrondmica: cooking shows, entertainment

Centros de investigacion y formacidn gastronémica: universidades gastrondmicas, escuelas de
hosteleria y centros de formacion, etc.

Fuente. OMT (2020). Basque Culinary Center.
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La Organizacién Mundial del Turismo (OMT, 2019) sefiala que “el turismo gastrondmico es

mucho mas que alimentarse (...) sale del restaurante y se aventura a descubrir e integrar al resto de
actores de la cadena productiva” (p.17). Se trata de un “mapa de valor” que configura todo un
entramado patrimonial-gastrondmico compuesto por multitud de actividades, empresas y actores, tal

y como se observa en la Figura 1.1.

1.2. La experiencia gastrondmica desde la perspectiva turistica

En Espaia, la gastronomia esta tomando cada vez mas relevancia para los turistas donde,
segun un estudio llevado a cabo por la consultora especializada Dinamiza, el 82% de los espafioles
manifestd haber realizado algun tipo de viaje con una motivacién gastronémica (Hosteltur, 2019), en
los dos afios anteriores a la investigacion. Cuatro afios después, el Informe de Turismo Gastrondmico
(Hosteltur, 2023), apuntd un crecimiento de 4,5 puntos sobre la cifra anterior, aumentando hasta el
86,5% los espafioles que realizaron algun desplazamiento motivado por la comida, registrandose asi,

el dato mas alto hasta hora en la medicién de este concepto.

Generalmente, los viajes con motivacién gastrondmica se tratan de escapadas de media
distancia de fin de semana siendo sobre todo Pais Vasco, Andalucia o Galicia, los destinos autonémicos
preferidos en Espaia (Hosteltur, 2023). Entre las principales actividades llevadas a cabo, comer en
restaurantes de renombre (77,4%), ir de tapas o pintxos (71,6%), comprar productos locales (62,5%),
visitar mercados, ferias y eventos gastrondmicos (59,6%) y visitar bodegas (45,2%) son las experiencias
preferidas por los espafioles (Hosteltur, 2023). Segun este mismo informe de turismo gastrondmico
en Espafia, el perfil de turista gastrondmico es el de una persona de entre 46 y 55 afios que viaja en
pareja (64,8%) o en familia (31,3%) y con un poder adquisitivo medio y medio-alto (Hosteltur, 2019).
De todos ellos, al 20,5% se les considera, como “turistas gastrondmicos puros’ cuya motivacion de
desplazamiento principal se centra en la degustacion y realizacién de actividades vinculadas con la

gastronomia y desembolsan un 30% mas que los turistas convencionales (Hosteltur, 2023).

Por ultimo, el estudio planted un dato esclarecedor para el panorama gastronémico, donde
para el 22,6% de los visitantes, esta practica influyé notablemente en el destino elegido. De hecho,
segln La guia para el desarrollo del turismo gastrondmico de la OMT, el lugar que ocupa la
gastronomia en la intencidn del turista es fundamental, asi como el espectro motivacional de este tipo
de perfiles (OMT, 2019). Asi, la gastronomia se sitia como un elemento de especial interés en la
mejoray potenciacién de laimagen, competitividad, posicionamiento y economia turistica, generando
oportunidades de especializacidn en esta area que repercuten de forma significativa en los destinos

(Hosteltur, 2019). De hecho, tal y como menciona Manuel Romero (socio-director de Dinamiza) “no
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desarrollar todo su potencial se traduce en una pérdida de posicionamiento’ e innovar y reforzar este

sector se traduce en un gran reclamo turistico para los destinos (Hosteltur, 2023).

Entre las recientes innovaciones del sector, se encuentra la de posicionar la gastronomia como
una experiencia de caracter exclusivo y diferencial. Desde 1999, Joseph Pine y James Gilmore
comenzaron a presagiar el advenimiento de un nuevo paradigma denominado experience economy,
gue moldeaba la oferta y la demanda en torno al concepto de la experiencia y la bisqueda de
sensaciones. La motivacién del turista, en el contexto que analizamos, ya no reside en la ecuacién de
coste-beneficio si no por las vivencias y emociones, que este producto o servicio, le pueda

proporcionar (Hernandez Mogolldn et al., 2020).

1.2.1.  Concepto de experiencia turistica: tipologias y dimensiones

Autores como Schmitt (1999) y Gentile, Spiller y Noci (2007) analizaron la experiencia como
consecuencia de la percepcion y participacion activa del individuo, asi como su consecuente
interaccion con el producto, servicio o institucidn. En la industria turistica, y segin Tsung y Ritchie
(2011), la experiencia turistica se podria definir como:

“La evaluacion subjetiva, que abarca aspectos afectivos, cognitivos y conductuales, que un

individuo experimenta y realiza en etapas relacionadas con sus actividades turisticas. Estas

etapas incluyen la planificacién y preparacidn antes del viaje, la experiencia en el destino

durante la estancia y los recuerdos y reflexiones posteriores al viaje”” (Tsung y Ritchie, 2011,

p. 1373).

Ante este nuevo escenario, las experiencias contribuyen a la generacién de recuerdos a través
de la estimulacién positiva o negativa (Loureiro, 2014) mediante la participacion activa de los turistas
(Garcia, 2017). A este fendmeno, en un contexto mas empresarial, se le conoce como marketing
experiencial y se fundamenta en una personalizacién de las necesidades y demandas de los
consumidores (Palmer, 2010). A partir del 2004, se institucionaliza esta rama mediante la International
Experiential Marketing Association (IXMA) que publicé un manifiesto sobre el marketing experiencial
y que, Moral Moral & Fenandez Alles (2012) interpretan de la siguiente forma:

“Aquel basado en experiencias individuales y auténticas dirigidas a propiciar una interaccion

personal entre empresa y el consumidor, aportando un claro y significativo beneficio para el

sujeto, teniendo como objetivo fundamental el éxito a través de la innovacién y el empleo de
tacticas que lleguen al consumidor de una forma creativa y convincente’” (Moral Moral &

Fernandez, 2012, p.241).
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El paso de un marketing convencional a uno mas experiencial se basd, segin Schmitt (1999;

2006), en el avance de las tecnologias de la informacidn, la preeminencia de las marcas y la incipiente
busqueda del consumidor por el esparcimiento y la comunicacién. Desde este prisma, la base de la
experiencia se fundamenta en la emocionalidad de las personas, en atribuirles un input placentero y
agradable, aportar valor durante el consumo y post-consumo y generar una interaccion a largo plazo
(Moral Moral & Fenandez Alles, 2012). Segun Schimtt (1999;2006), para que se formen este tipo de

experiencias, es necesario que se den estos cuatro requisitos clave:

> Poner en el centro la experiencia del cliente. La funcionalidad del producto ya no es solo el
activo principal de la oferta. En su oposicién, son los estimulos, las sensaciones y las
situaciones confeccionadas para ese producto, las que hacen que se genere un vinculo entre
la empresa y el cliente. Por ello, es fundamental tener en cuenta las facetas emocionales,

cognitivas y sensoriales del producto.

> Prestar atencion tanto a la emocion y como a la razon del cliente. En relacién con el punto
anterior, derivado de una evolucidn de la concepcién de toma de decisiones fundamentada
en la ldgica y analitica de las caracteristicas del producto, se introdujo la dimensién emocional

como un potencial movilizador de consumo.

> Analizar la situacion y contexto de consumo. Dicha evaluacidon toma en consideracién, no sélo
los beneficios obtenidos por el producto, sino también estudia el valor aportado por la
situacion de consumo, es decir, de qué forma ese producto le atribuye determinado valor al

consumidor dentro de un contexto sociocultural.

> Utilizar metodologia heterogénea. No existe una Unica vertiente metodoldgica, sino mas bien
herramientas y métodos eclécticos, debido a la naturaleza multidisciplinar del campo en

cuestion.

Finalmente, las aportaciones de Schmitt (1999; 2006) en esta area apuntan hacia una
implicacion integral del consumidor en términos de Customer Experience, (experiencias de consumo),
donde debe participar de forma activa para desencadenar en una evaluacion positiva del servicio o
producto. En su obra, determina cinco Mddulos Experienciales Estratégicos (MEE) que construyen la
Strategic Experiential Module (SEM). Entre dichos médulos encontrariamos: las Sensaciones (Sense),
los estimulos que se perciben con los sentidos; los Sentimientos (Feel), las emociones que generan las

experiencias; los Pensamientos (Think), las evaluaciones objetivas y procesamiento mental; las
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Actuaciones (Act), los estilos de vida y experiencias del individuo; y las Relaciones (Relate), percepcion

positiva del entorno social y la comunidad.

Como resultado de esta simbiosis, nacen cinco tipologias de marketing experiencial (Schmitt,
1999; 2006). De cada moédulo deriva una tipologia relacionada con el mismo: el Marketing de
Sensaciones, el Marketing de Sentimientos, el Marketing de Pensamientos, el Marketing de
Actuaciones y el Marketing de Relaciones. En términos gastrondmicos, estas experiencias tienen una
repercusién fundamentalmente sentimental (sensaciones al degustar la comida), sensorial
(percepciones a través de los sentidos), cognitiva (procesamiento mental durante la experiencia) y
fisica (Laguna Garcia, 2024). Sin embargo, la agudizacién de la experiencia depende del grado y forma

de participacion del individuo.

Cada persona dicta su forma de interactuar con la cocina buscando, en ocasiones, no
experimentar una vivencia divergente a la habitual en su lugar de residencia Asi, Lopez-Guzman y
Sanchez-Cafiizares (2012b) defienden que “aunque el turismo gastrondmico es una tendencia en auge,
un porcentaje significativo de turistas opta por mantener habitos alimenticios similares a los de su
vida cotidiana para sentirse mas cémodos durante sus viajes” (p.171). En cambio, otros turistas
otorgan una gran trascendencia a la parte experiencial y la autenticidad centrando su viaje en un
aporte de valor a través de nuevos platos, sabores, ingredientes, formas de preparacion, etc. (Laguna

Garcia, 2024).

Figura 1.2.
Los 4 dominios de una experiencia.
Absorcion
?
Entretenida Educativa
Participacion e o Participacion
pasiva activa
Estética Escapista
)
Inmersion

Fuente. Pine & Gilmore (1999)
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Por otro lado, tomando como referencia la Economia de la Experiencia (Pine & Gilmore, 1999),
existen cuatro ambitos de valor que podrian aplicarse al sector gastronémico (Laguna Garcia, 2024).
Las 4E’S de la experiencia o las four realms of an experience, analizadas en la Figura 1.2., permiten
establecer cuatro tipos de experiencia (Educacion, Entretenimiento, Estética y Escapismo) en funcidn

de si la participacion del cliente es primordial o no para llevar a cabo la experiencia (activa-pasiva) y

segun su relacién con el entorno o acontecimiento (absorcién — inmersion).

De acuerdo con el modelo planteado por Pine & Gilmore (1999), se formulan 4 tipologias de
la experiencia (educativa, entretenida, estética y escapista), tal y como se observa en la Tabla 1.1.
donde se ejemplifican las formas de participacién por parte del turista y su relaciéon con la oferta

gastrondmica.

Tabla 1.1.

Tipologias de experiencias

LAS 4’ES TIPOLOGIA DE DEFINICION
PARTICIPACION
Experiencias Activa - absorcion El individuo se implica y participa de forma
educativas activa dado que recibe un impacto didactico
directo de la experiencia que le lleva a
aprender y/o adquirir nuevos

conocimientos. Ej.: catas de productos o
jornadas gastrondmicas etc.

Experiencias Pasiva - absorcion El individuo se atiene al disfrute de la
entretenidas experiencia hasta ser cautivado por ella. Ej.:
cenas teatralizadas, escape room
gastrondmico, decoracién

divertida/temética etc.

I T T 1
Experiencias Activa - inmersion El individuo observa y disfruta del contexto

estéticas en el que se desenvuelve la experiencia
considerando la cocina como un arte. Ej.: alta
cocina, gastronomia fusién etc.

I T T 1
Experiencias Pasiva- inmersion El individuo estd absolutamente inmerso en

escapistas la experiencia y su implicacion activa es
primordial escapando de su rutina. Ej.:
ceremonia del té japonés.

Fuente. Elaboracién a partir de Laguna Garcia (2024).

Es fundamental tener en cuenta, que las experiencias gastrondmicas estan compuestas por

multiples elementos, lo que apunta a su naturaleza multidimensionalidad, poliédrica y compleja



[T waRiA ZAMBRANO
18
(Laguna Garcia, 2024). En la Tabla 1.2. se recogen las dimensiones mas relevantes de las experiencias

gastrondmicas.

Tabla 1.2.

Dimensiones de las experiencias

LAS 4°ES DEFINICION

Dimension cultural ~ La comida tiene una gran vinculacién con la cultura, las tradiciones y la
historia y al degustarlo, el visitante, conecta directamente con la
identidad de un lugar o una comunidad. Esto dicta sus ingredientes,
técnicas, sabores y rituales empleados.

Dimensidn social El acto de comer toma forma de acto social como medio de compartir
con las personas, especialmente en los paises mediterraneos. Nuestra
forma de socializar e interactuar gira en torno a la mesa ya sea con una
comida familiar, celebracion o tradicion.

Dimension Esta dimensidn conforma la suma de todos aquellos elementos que son
material propios de la experiencia gastrondmica: los ingredientes, el espacio
fisico, menaje etc.

Dimensidn Estd formada por todos aquellos elementos que son percibidos de
inmaterial naturaleza no material: el valor de la experiencia, la imagen, el servicio,
la rapidez etc.

Dimension La comida, por su naturaleza, esta directamente asociada con la
heddnica sensacion de disfrute, placer y satisfaccion, propiciando emociones
muy positivas alrededor de la experiencia.

Dimension Se refiere a la forma de evocar a los sentidos a través de los alimentos

sensorial y las experiencias: percibimos las texturas, los sabores, el aroma, los
colores... Son elementos definitorios a la hora de disfrutar y percibir la
comida.

Fuente. Laguna Garcia (2024)

A continuacién, en la Figura 1.3 y la Figura 1.4., se ejemplifican las dimensiones de
experiencias gastrondmicas y cdmo se combinan entre ellas. Le Petit Chef propone una experiencia
gastrondmica e inmersiva en una cena con video 3D (dimensién sensorial) sobre un pequefio chef que
simula proyecciones en la mesa, cubiertos y platos. Esto es un ejemplo de una propuesta diferencial
de la restauracion convencional (dimensién inmaterial). El comensal se inmiscuye en toda una vivencia
Unica que se relata mediante efectos especiales, musica, atrezzo (dimensién material) mientras se
divierte (dimensién hedodnica) y disfruta acompafniado de sus amigos o familiares (dimensidn social).
En el caso del ritual del té de Kioto prima la dimensién cultural, entre otras, por su vinculacién con las

tradiciones, historia y rituales japoneses.
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Mas alld de estas dimensiones, cada vez es mas evidente dentro del sector turistico, que las

empresas recorran una milla extra y se adentren en su forma mds experiencial a través de detalles soft

gue aluden en el viaje del cliente (customer journey) a estas dimensiones (sensoriales, principalmente)

con el fin de potenciar emociones y estados de animo (alegria, sorpresa, diversién...) hasta racionalizar

un sentimiento (compromiso, fidelizacidn, pertenencia...) (Alcaide Casado & Diez, 2019).

Figura 1.3.

Ejemplo de combinacion de dimensiones: Le Petit Chef.

Fuente. Fotografia tomada de https://www.elespanol.com

Figura 1.4.

Ejemplo de dimension inmaterial: Ceremonia del té de Kioto, Japdn.

AN

Fuente. Fotografia tomada de https://web-japan.org

1.3. Ladimension cognitiva y emocional de la experiencia

Segln Taar (2014), existen tres aspectos principales que estan estrechamente vinculados con

la experiencia gastronémica de los individuos: la apariencia de la comida, las condiciones contextuales


https://www.elespanol.com/cocinillas/restaurantes/restaurante-tecnologico-espana-mini-chef-prepara-plato-proyecciones/796170530_0.html
https://web-japan.org/trends/es/food/jfd180426.html
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y aspectos individuales. En este ultimo, se incluyen los procesos cognitivos y emocionales que
experimenta el comensal y son determinantes en el recuerdo global y la satisfaccién de la experiencia.
Estos coinciden con las dos dimensiones (sentimientos y pensamientos) que Schmitt (1999) analiza

como la base del marco del experiencial marketing amoldable a la légica del turismo gastrondmico.
1.3.1.  La dimension cognitiva de la experiencia gastrondmica

Cuando hablamos de cognicidn, esta hace referencia a la forma de procesar factores
sensoriales, emocionales y contextuales con el fin de interpretar, valorar y recordar la experiencia
gastrondmica. En lo que respecta a este tema, para construir una identidad gastronémica en una
determinada region, es fundamental hacer hincapié en la calidad percibida, la autenticidad de la oferta

o la singularidad de la propuesta culinaria.

Respecto a la calidad percibida, uno de los elementos clave en la percepcion cognitiva es la
valoracién de la calidad de la propuesta culinaria. Esta, no hace Unicamente alusién al sabor de los
platos, sino que otros aspectos como la autenticidad y presentacién visual de los alimentos, juegan un
papel fundamental. Algunos estudios demuestran que esta percepcion se basa en procedimientos
subjetivos derivados de la suma de la composicién quimica de los alimentos junto con el entorno fisico
y contextual en el que se consumen y las expectativas previas del comensal (Spence, 2017). Sin
embargo, bajo la superficialidad del sabor y la autenticidad, estudios especializados en
neurogastronomia indican que la propia apariencia de los alimentos influye de forma directa en la
percepcion y predisposicién del comensal, incluso antes de que lo pruebe (Piqueras-Fiszman & Spence,

2015).

A la hora de analizar la forma en la que los turistas procesan su experiencia gastronémica, el
psicélogo Guilford (1967) en su obra La Naturaleza de la Inteligencia Humana, nos ofrece una amplia
comprensidon basada en los conceptos del pensamiento convergente y divergente para distinguir

nuestra forma de raciocinio (Schmitt,1999).

El pensamiento convergente es aquel correspondiente al turista de corte analitico y racional.
Se compone de factores como la reputacidn de los restaurantes, la existencia de premios o
reconocimientos como las estrellas Michelin o soles Repsol, y la calidad de la promocién de productos
o servicios. Esto se corresponde con la heuristica, cuyo objetivo pretende reducir la complejidad para
llegar a una Unica conclusién. Es decir, puede suponer una evaluacion superficial y simplificada del

producto o servicio en base a sus premios y reconocimientos considerandolo, casi de forma



21
automadtica, como una oferta ‘de calidad’. Sin embargo, tomar este camino implica el riesgo de

aminorar el disfrute subjetivo y la espontaneidad de la experiencia en el individuo (Schmitt,1999).

Por otro lado, el pensamiento divergente estd estrechamente vinculado con la creatividad,
receptividad y escrutinio a la sensorialidad de la experiencia. Aqui incluiriamos la exploracién de
nuevos sabores, el vanguardismo gastrondmico y las experiencias inmersivas que estimulan los
sentidos. Estos mecanismos, disefian un nuevo paradigma que no solo enriquece la experiencia del

visitante, sino que proporciona una oferta diferenciada en el mercado (Schmitt,1999).

1.3.2.  La dimension emocional de la experiencia gastronomica

En la actualidad, las teorias comportamentales de corte tradicional, Iégico y racionalista como
las del ser economicus o los paradigmas cldsicos de comportamiento de compra de un consumidor
analitico, han ido quedando obsoletas. A partir de los 90, se completa a través de obras como las de
Schmitt (2000), donde se les da el verdadero protagonismo a las emociones:

“Las emociones se convierten en elementos que rodean los factores racionales de los

productos o servicios para convertir las experiencias, los encuentros, el uso y el consumo del

producto o servicio comprado, en conjuntos fuertemente generadores de experiencias

positivas, motivadoras y memorables” (Alcaide Casado & Diez, 2019, p. 31).

Las experiencias gastrondmicas generan en los comensales determinadas emociones que
potencian los platos culinarios; de hecho, es una de las mas potentes a nivel psicolégico, emocional y
fisico. Asi, segiin Spence (2017), comer no solo da respuesta a una necesidad a nivel fisioldgico, sino
gue puede llegar a generar placer, sorpresa e incluso felicidad. El autor le da una gran importancia a
la ‘construccion multisensorial en la que influye la vista, el olfato, el tacto y la memoria’, por ello el
impacto emocional es tan grande. De hecho, segin Schmitt (1999), estas pueden ser originadas por
estimulos concretos y que el individuo no las reconozca ni sea consciente de las mismas moldeando

la percepcién subjetiva del producto o servicio que esté consumiendo.

De acuerdo con la teoria de Schmitt (1999) existen dos tipologias de emociones: basicas y
complejas. Las emociones que se corresponden a un modelo generalista y universal enmarcadas en
una base bioldgica y que no dependen de un contexto ni cultura, se denominan emociones basicas
(miedo, ira, tristeza, felicidad, sorpresa, asco...). Por otro lado, las emociones complejas, estan
complementadas con factores sociales, culturales y personales y son experimentadas en funcién de

cada individuo (nostalgia, vergiienza, culpa, celos...).
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La comida tiene una dimensién expresiva y requiere de todo un engranaje de elementos

creativos que terminan por confeccionar un producto gastrondmico (Ramos-Ruiz et al., 2024). Algunos
estudios en psicologia demuestran que a través de la comida se activan determinadas regiones
cerebrales que impulsan el bienestar emocional y el estado de recompensa, por eso en ocasiones
realizamos una asociacién inconsciente de comida-felicidad-nostalgia. Por otro lado, en el estudio
gastrondmico de Kivela y Crotts (2006), aseguraron que ““la novedad y la creatividad en la cocina no
solo generan sorpresa, sino que también refuerzan el valor percibido de la experiencia gastronémica”
(Kivela y Crotts, 2006, p. 359). Esto constituye un punto fundamental para los destinos dado que

fomenta la satisfaccion, el recuerdo y favorece la repeticion de la visita.

1.3.3.  Elimpacto en la intencion futura

La importancia de la gastronomia dentro de un destino turistico es tal que, segin autores
como Okumus et al. (2021), aquellos destinos en donde esta constituye y refuerza la estrategia
turistica, consiguen captar un publico que a largo plazo generen una mayor fidelizacion. Sin embargo,
como hemos visto, no es suficiente con que conforme un producto homogéneo en destino, sino que,
de forma aislada, las dimensiones anteriores requieren de una atencion diferenciada. Tal es asi que
algunas investigaciones prueban que una compresién multifacética del valor del cliente supera a los
enfoques unidimensionales a la hora de predecir la intencién de consumo. Segun Alcaide Casado &
Almarza (2019):

““No garantiza la fidelidad, pero si que es una condicidn sine qua non para que esta se pueda

dar. Por lo tanto, las empresas deben brindar algo mas que la satisfaccién, es decir, agregar

un componente emocional dentro de sus prestaciones. Estos componentes (...) se convierten
en gran medida en los diferenciadores del siglo XXI, reemplazando al otro atributo tangible

(hard) y racional por uno de cardcter intangible (soft) y emocional” (p.31).

Esta fidelidad a un destino, que puede medirse como comportamiento manifiesto o
intencional, constituye la proyeccion de la intencién futura de los turistas respecto a revisitar un lugar
en cualquier momento del futuro (Chen & Chen, 2010). Para otros autores, como Chen y Gursoy
(2001), esta lealtad reside en la promocidn positiva del destino a otros individuos y otros, como Chiy

Qu (2008), coinciden que ambos enfoques son oportunos.

De cualquier manera, segun sefiala Agapito et al. (2017) estas experiencias que activan las
dimensiones fisicas, psicoldgicas y cognitivas repercuten favorablemente en el comportamiento

futuro de los visitantes dejando una impronta significativa en sus opiniones e impresiones generales:
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modelan recuerdos persistentes, fijan intenciones conductuales y configuran la satisfaccion final del
individuo. Asi lo respalda el estudio realizado por Yang, Huang, & Huang (2021), donde encontraron
que la sensorialidad, los dispositivos fisioldgicos y psicologicos de las experiencias en turistas
mantienen una relaciéon directa con su lealtad y que, segun afirman:
“Los destinos turisticos deben proporcionar experiencias sensoriales que puedan promover la
cognicién y las emociones de los turistas para fortalecer sus recuerdos especificos de la
situacién después de unas vacaciones, afectando asi su toma de decisiones y preferencias de

comportamiento (Yang, Huang, & Huang, 2021, p.1).”
1.4. Segovia: identidad gastrondmica y patrimonio culinario

Una de las ciudades mds emblematicas de Castillay Ledn, Segovia, es ampliamente reconocida
tanto por su gran legado histérico como cultural. El patrimonio monumental de la ciudad lo posiciona
como uno de los enclaves turisticos a nivel mundial en concepto de arquitectura medieval y
renacentista. Galardonada con el reconocimiento de Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO, esta
ciudad alberga una identidad cultural que se ve reflejada incluso en su gastronomia. Para el visitante,
el recorrido patrimonial, gastrondmico y cultural por Segovia, es todo un viaje sensorial que genera

un entramado perfecto como vehiculo a la historia y la tradicion de la ciudad.

Desde hace afios, los agentes publicos trabajan en este sector mediante el fomento de planes
gue potencien el turismo desde diversas perspectivas multidisciplinares como los Planes Ejecutivos de
Marketing de Segovia de 2014-2026 y 2017-2020 (Turismo de Segovia, 2014; 2017). Entre sus objetivos
se encontraban el de incrementar la notoriedad y reconocimiento tanto de la ciudad como de sus
productos, diversificar la oferta para nuevos flujos turisticos, incrementar la rentabilidad turistica,

optimizar las campafias de publicidad, entre otros.

Figura 1.5.

Participacion de Segovia en Madrid Fusion

Fuente. Fotografia tomada del Ayuntamiento de Segovia de https://segovia.es
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En términos gastrondmicos, en el marco del Plan de Marketing de Segovia (Turismo de
Segovia, 2017-2020), se plantearon objetivos como el desarrollo del proyecto Saborea Segovia
(integrado en Saborea Espafia) con el fin de fomentar la promocidn de la gastronomia local a nivel
nacional e internacional, asi como su participacion en ferias y congresos como Madrid Fusién o el Dia
Internacional de la Tapa. Por otro lado, se implementaron otras iniciativas como la publicacién de una
guia gastrondmica y de productos locales que fue destinada a su comercializacién en puntos de venta

especializados y en el centro de visitantes (Turismo de Segovia, 2017-2020).

Como mencionamos anteriormente, entre las principales atracciones turisticas de la provincia
de Segovia encontramos su gastronomia, por su tradicional oferta y restauracion cultural. Tal y como
menciona Minguez y Velasco (2011, p.103) una parte importante de los turistas son “excursionistas
gue pasan el dia en la ciudad y que hacen el mayor desembolso econémico de la visita en la comida”.
Esta modalidad estd muy embellecida por la herencia culinaria de platos tradicionales y locales que se
complementa con propuestas vanguardistas y versatiles para todos los publicos. Ademas, la calidad y
proximidad de los productos lo clasifican como uno de los mas potentes a nivel regional en toda
Castilla y Ledn teniendo un posicionamiento diferencial gracias a sus marcas de garantia y
denominaciones de origen como Alimentos de Segovia (2002), Cochinillo de Segovia (2002), IGP!
Lechazo de Castilla y Ledn y Segolechal, Judidén de la Granja de San lldefonso (2013), IGP Chorizo de

Cantimpalos, D.O. Ribera del Duero etc.

Todos ellos, y mencionando a Vacas (2013), han ido constituyendo una marca turistica que se
presenta como un elemento diferenciador y competitivo frente al resto de regiones analogas. Dicha
gastronomia, toma las raices folcléricas y culturales castellanas y conforma una identidad culinaria en
torno aella.Y através de este espiritu provincial, no solamente revive los lazos histérico-patrimoniales
de Segovia, sino que, también contribuye triplemente a su desarrollo y preservacién turistica,

econdmica y local.
1.4.1.  Platos iconicos y productos locales

Tomando como referencia la pagina web de Alimentos de Segovia?, clasificaremos los platos

mas tipicos de la provincia en su misma categorizacién:

" Indicacion Geografica Protegida

2 https://www.alimentosdesegovia.es/
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En primer término, encontramos las carnes que, como defiende Garcia (2019), cuando

hablamos de identidad culinaria de Segovia, es inevitable que nos vengan a la mente los asados de
cochinillo y de lechazo en horno de lefa. Ademas, estos cuentan con sus propias experiencias como
“La Ruta del Cordero Asado” o “Los 5 dias del Dorado” en homenaje a su gran importancia

gastrondmica.

En segundo término, los embutidos compuestos principalmente de carne de cerdo, tales como
el lomo, el salchichén, la morcilla o la IGP Chorizo de Cantimpalos que también cuenta con eventos

como “Las Fiestas de la Matanza’ sinénimo de calidad y origen.

En tercer término, las legumbres y hortalizas que conforman platos tipicos como los Judiones
de La Granja de San lldefonso, las lentejas de Armufia o los garbanzos de Valseca, todos ellos con sello

de calidad y de venta al publico en tiendas gastrondmicas de la provincia.

En cuarto y quinto término, los quesos, lacteos y setas. Aunque no de gran renombre, son

protagonistas en otras recetas locales y productos de gran calidad abundantes en la provincia.

En sexto término, las bebidas, que con el tiempo estan alcanzando mayor relevancia dentro
de la oferta gastrondmica y de las experiencias en destino, especialmente el vino de Denominacién de
Origen como Rueda o Ribera; las cervezas artesanales de San Frutos u Octavo Arte; y el whisky de

doble destilacidn y las visitas a destilerias como el Centro de Visitantes de DYC.

Finalmente, en séptimo término, los dulces y postres que, aunque el mayor protagonismo lo
absorba el Ponche Segoviano, la realidad es que la mayor parte de estos, como las rosquillas, los
florones, soplillos etc., se elaboran de forma artesanal por monjas de clausura de conventos de la

provincia (Garcia, 2019).

1.4.2.  Importancia de la gastronomia en la oferta turistica de Segovia

Con anterioridad a este estudio, Segovia recibié en 2023 un total de 1,6 millones de visitantes
alcanzando una ocupacion hotelera del 90% en los meses de mayor afluencia turistica (Turismo de
Segovia, 2024). Esta importante afluencia turistica generd un notable impacto econémico, tal y como
se muestra en los datos recopilados por el Ayuntamiento de Segovia y Visa (2024) desde 2022 hasta
2024, donde se computd un gasto de casi 50 millones de euros en pagos en tarjeta por parte de
visitantes internacionales de los cuales 19,5 millones corresponden al sector de la restauracién.

Ademds, este concepto, en aquellos visitantes que no pernoctaron, supuso un 60% del presupuesto
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destinado a todo el viaje segun los datos recopilados en el estudio realizado por Laguna y Palacios

(2024).

Desde 2023 hasta la actualidad, Segovia ha tenido una notable mejoria en el sector gracias a
los eventos anteriormente mencionados como ‘Los 5 Dias de El Dorado’ con la participacién de 24
restaurantes que sirvieron la totalidad de 8.000 raciones de cochinillo (50% dto. sobre el PVP) y
duplicando las cifras el afio posterior (Turismo de Segovia, 2024). Ademas, su expansion esta llegando
a diarios de renombre internacional como The Times (2024), quienes incluyeron a Pedraza como uno

de los lugares del Mediterraneo donde disfrutar de un delicioso cordero y cochinillo asado.
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2. Fundamentacion de la investigacion

2.1. Justificacion

El enfoque de este Trabajo de Fin de Grado viene marcado por un objetivo general muy
concreto que va mas alld de un interés académico. Por un lado, este proyecto se enmarca, como ya
hemos comentado, en una investigacién mds amplia llevada a cabo para el Ayuntamiento de Segovia
y dirigida por Laguna y Palacios (2024), donde realice, entre otras funciones, una parte del trabajo de
campo. Dicha investigacion, llevé a cabo el primer estudio acerca de la experiencia gastrondmica del
visitante de Segovia. Mi participacidén en el mismo, me permitié ampliar mi conocimiento en esta
disciplina y activar una especial sensibilidad por el turismo gastronémico. Por otro lado, no solamente
se pretendia reflejar las competencias adquiridas durante el grado a través de este estudio, sino
también resolver una inquietud personal alrededor de la gastronomia del lugar en donde emprendi
mis estudios y que me permitid extrapolarlos a la practica: Segovia. Al entablar conversaciones con
los visitantes, me despertaron multitud de dudas acerca de la magnitud y del potencial emocional y
cognitivo de la experiencia gastronémica de Segovia. Todo ello, motivo por interés y justifica la

eleccién de este tema y los objetivos que se especifican a continuacion.

La grandilocuencia del turismo trasciende las raices monumentales de un destino. Por eso, el
universo gastrondmico desempefia un potente activo turistico que permite viajar mas alla de la
historia de un lugar. La experiencia gastrondmica consigue, de alguna manera, que viajemos
instantdneamente hacia el mundo de las emociones, las sensaciones y los recuerdos. Y que
saboreemos, de primera mano, la cultura y la tradicién que pervive en los fogones de los restaurantes
de los destinos. Asi, al volver a degustar algo igual o parecido, consigue transportar al comensal a un
lugar, una fecha y una hora determinada. Pero, ademds, le traslada mediante el recuerdo del sabor
del propio plato (que podria reproducir mentalmente a la perfeccidn) y una emocion positiva o
negativa asociada. Por todo ello, entender de qué forma percibe el visitante los aspectos que
conforman la experiencia gastronémica, es tan fundamental. Porque mas alld de nutrir la literatura
cientifica, se trata de seguir aportando valor y mejorando que ese comensal, genere una imagen del
destino en torno a esa sensacion placentera y consiga reproducir casi automaticamente dicha emocién

cuando piense, en este caso, en Segovia.
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A continuacién, se presentan, los objetivos marcados de forma general y especifica, que

orientan y guian al estudio:

2.2.1.  Objetivo general

Evaluar la dimensidn cognitiva y emocional de la percepcidn de los visitantes de Segovia en la

experiencia gastrondmica y su influencia en los niveles de satisfaccién final con la visita y la comida.

2.2.2.  Objetivos especificos

1. Estudiar las valoraciones de los visitantes, generadas en torno a la experiencia gastronédmica

de Segovia, desde una perspectiva cognitiva y emocional.

2. Analizar el nivel de satisfaccién general manifestado por los turistas con relacién a la visita y,

mas especificamente, con la comida degustada.

3. ldentificar qué atributos de dichas dimensiones (cognitiva y emocional) predicen de una forma

significativa ambos niveles de satisfaccion (con la visita y con la comida).
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3. Enfoque y técnicas de investigacion

A partir de los objetivos anteriormente planteados, se decidid adoptar un enfoque
metodolégico cuantitativo que apuntase a una combinacién de corte descriptivo y correlacional. De
esta forma, se pudo profundizar en la percepcién de la experiencia gastrondmica de los visitantes en
Segovia desde una doble aproximacién: en un primer andlisis, se realizé una descripcidon de los
atributos cognitivo-emocionales que impactaron en la experiencia y, en un segundo analisis, se

estudio la relaciéon de interdependencia entre esos atributos y la satisfaccién del visitante.

De esta forma, no solo se obtuvo una informacién empirica, representativa y mensurable, sino
que se consiguié del visitante de forma primaria y veraz, mediante un trabajo de campo realizado
inmediatamente después de haber experimentado la oferta culinaria de la ciudad. Para ello, los
directores del proyecto (Laguna & Palacios, 2024) disefiaron un cuestionario (véase Anexo |) basado,
principalmente, en una valoracidn a través de escalas tipo Likert (1 al 10) integrado por 24 preguntas
y agrupado en 10 blogues. No obstante, para este estudio en cuestion, debido a la amplitud de Ila
investigacion original (Laguna y Palacios, 2024), seran analizadas solamente las preguntas vinculadas
a las variables sociodemograficas, la percepcidn cognitiva y emocional de la experiencia gastrondmica

y las relacionadas con la satisfaccién del visitante.

Durante la elaboracién del cuestionario se establecieron criterios base en torno a la poblacién
de estudio. Principalmente, el publico objetivo debia estar compuesto por visitantes adultos de
procedencia tanto nacional como internacional que, de alguna forma, hubiesen tenido un contacto

directo con la gastronomia de la ciudad durante su visita.
3.1. Instrumento de recogida de datos

Para la recopilacidn de datos, los directores del estudio Laguna y Palacios (2024), disefiaron
un cuestionario que se puso a prueba en un pretest, a través de una muestra minima, en aras de
optimizar aspectos relacionados con la claridad expositiva, cronometrar el tiempo de elaboracién de
la encuesta y evaluar la relevancia del contenido. Finalmente, con un total de 10 grupos de preguntas
de respuesta cerrada y escalas de Likert (0 -10), el cuestionario off line se realizé abordando de forma
personal a los turistas y/o mediante un cuestionario digital de tamafio mas reducido (se distribuyd un
QR incorporado en un marcapaginas con acceso a la encuesta). Se configurd en base a las siguientes

tematicas (para consultar el cuestionario completo véase Anexo |):

> Datos sociodemogrdficos del visitante: sexo, edad, nivel de renta familiar mensual, residencia

habitual, etc.
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> Aspectos motivacionales del viaje o visita: de qué forma ha interactuado con la gastronomia,

laimportancia de la gastronomia en su visita, qué actividades gastronédmicas ha realizado, qué

tipo de gastronomia ha degustado, si ha comprado productos tipicos de alimentacién etc.

Valoracion de la oferta y productos gastrondmicos: qué emociones le ha suscitado la

experiencia, como ha sido su experiencia, cdmo valora ciertos atributos de los productos

locales, etc. Los items que valoraron sobre la experiencia gastronémica fueron, por un lado,

de la dimensidn cognitiva (agradable, deliciosa, singular/especial, enriquecedora, estimulante

y divertida) y de la dimensién emocional (satisfecho/pleno, alegre/contento, feliz, sorprendido

y que escapaba de su rutina culinaria).

Nivel de satisfaccion y lealtad hacia el destino: satisfaccién desde el plano que contempla la

visita general y mas especificamente con la comida, si ha generado un buen recuerdo de la

visita, si existe la posibilidad de recomendacion, etc.

3.2.

Procedimiento y temporalidad de recoleccion de datos

Durante los meses de octubre, noviembre y diciembre, tratando de coincidir con aquellos dias

en donde se esperaba un mayor flujo de turistas (fines de semana y festivos, principalmente), se llevd

a cabo el trabajo de campo abordando a los visitantes de forma personal. Para la seleccién de los

visitantes a encuestar se siguid un muestreo aleatorio por conveniencia. Es decir, se seleccionaron

aquellos que estaban dispuestos a participar, a los que se contacté de manera aleatoria. Las encuestas

se realizaron entre las 13-18 horas. Estas franjas horarias fueron estratégicas dado que se buscaba un

contacto reciente con la experiencia gastrondmica.

Tabla 3.3.

Distribucion de lugares de toma de datos.

Temporalidad de toma de datos

Tabla 3.4.

Distribucion de temporalidad del trabajo de campo.

Lugar de toma de datos

. . Porcentaje . . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
acumulado acumulado
Octubre 130 61,9 61,9 Acueducto 148 70,5 70,5
Noviembre 46 21,9 83,8 Av. Acueducto 16 7,6 78,1
Diciembre 34 16,2 100,0 Calle Real 24 11,4 89,5
Plaza Medina
Total 210 100,0 del Campo 13 6,2 95,7
San Millan 9 4,3 100
Total 210 100

Fuente. Elaboracién propia.
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Los lugares en los que se encuesté fueron en zonas de facil acceso y enclaves turisticos, tales

como la Plaza del Azoguejo, la Plaza Mayor, etc. Las Tablas 3.3. y 3.4. resumen la temporalidad y la

distribucién de lugares de la toma de datos.

Finalmente, cabe mencionar que la participacién fue voluntaria, anénima y donde se primaba
una toma de datos objetiva tratando de eliminar sesgos de contestacién mediante un trato neutral de
la encuestadora. Tras aceptar la participacién, se realizd una introduccién explicativa de la
investigacion. Durante la realizacién del cuestionario, también se buscé amenizar la practica y resolver

cualquier duda pertinente.

3.3. Analisis de datos: estadisticos clave

Tras el trabajo de campo, los datos fueron volcados a una plantilla de Excel mediante una
codificacién que fue trasladada a una plantilla ad hoc mediante el software estadistico de IBM SPSS
Statistics (véase Figura 3.4.). A través de este programa, se llevaron a cabo, en primer lugar, las
técnicas de estadistica descriptiva de las preguntas seleccionadas en el cuestionario. Tras un analisis
del perfil de la muestra recogida, se calcularon parametros de tendencia central (media, mediana y
moda) y de dispersidn (desviacion tipica de las escalas ordinales). Esto ayudé a tener una aproximacion
a las dimensiones analizadas y a extraer una conclusién de la percepcidn del visitante en términos

generales.

Figura 3.4

Plantilla ad-hoc en SPSS: vista de datos donde se volcaron todos los datos
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Fuente. Elaboracién de la plantilla por la Universidad de Valladolid (Marta Laguna Garcia).

En segundo lugar, se llevaron a cabo dos modelos de analisis inferencial mediante regresién

lineal multiple, para evaluar en qué grado los atributos (de la dimensidn cognitiva y emocional)
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influencian en, por un lado, la satisfaccion con la visita y, por otro lado, la satisfaccién con la comida.
Se esperaba obtener conclusiones que fueran significativas, por ello, se verificé la validez del modelo
mediante valores de colinealidad (tolerancia y VIF), en la prediccidn futura de la experiencia sobre la
muestra de datos. En este caso, se atendieron a indicadores como el coeficiente de determinacidn (R?

ajustado), coeficientes beta estandarizados y la prueba ANOVA. A continuacion, para facilitar la

comprension del estudio, la Tabla 3.5 recoge una sintesis orientativa de los estadisticos mas

relevantes:

Tabla 3.5.

Sintesis de los estadisticos de regresion lineal multiple utilizados para analizar los datos

Estadistico Significado Interpretacion
Resumen del modelo
R Correlacion multiple entre variables Cuanto mas se acerque al valor 1, mejor

dependientes e independientes.

prediccidon tiene la variable sobre la
dependiente

I T
R? cuadrado Varianza de la variable dependiente

segln los predictores establecidos

Describe el porcentaje de varianza de la
dependiente que explica el modelo

I T
R? ajustado Versién de R? que incorpora el nimero

de variables relacionadas

Corrige el valor anterior ajustando el
modelo

Modelo ANOVA. Andlisis de Varianza.

F (F de Fisher) Comparacién entre varianza explicada
por el modelo en cuestién, con la

varianza no explicada (error residual)

Un valor alto significa que el modelo ha
superado a la varianza de error, por lo
tanto, es util y predictivo

Sig. (p - valor) Evalua la significancia del modelo

Cuando Sig. < 0,05 significa que el
modelo es estadisticamente significativo

Tabla de coeficientes

En qué medida la variable dependiente
varia al aumentar en 1 punto el atributo

B (Coeficiente no
estandarizado)

Cuanto mas positivos, mejores
resultados de la dependiente se
obtendran

Beta 8 (Coeficiente Comparacién del impacto del atributo

Entre todos los resultados, aquel con una
puntuacién mayor sera el mas influyente.

Si son valores > 0,1 el modelo puede
estar presentando datos muy similares
que presentan problemas de colinealidad

estandarizado) en relacion con el resto de variables
I T
Tolerancia Pone a prueba la legitimidad en
términos de multicolinealidad de los
datos
I T
VIF Factores de inflacion de la varianza

Sison valores <5 indica que no existe una
problematica grave en la colinealidad

Fuente. Elaboracién propia a partir de Amat (2016).
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4. Andlisis y discusion de resultados

4.1.

Perfil sociodemografico del visitante encuestado
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La totalidad de la muestra estuvo compuesta por 210 sujetos. El 74,6% fueron hombres y el

52,4% mujeres, comprendidos con edades entre los 18 y 60 afios. Los mayores porcentajes de edad

se concentraron en las franjas de edades medias, de 31 - 45 afios, y en menor medida, en mayores de

61 afios y jévenes (véase Tabla 4.6. y Tabla 4.7.).

Tabla 4.6.

Distribucion de la muestra por sexo.

Sexo

Descriptivos

Tabla 4.7.

Distribucion de la muestra por edad.

Edad

Descriptivos

X . Porcentaje . . Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Grupode edad Frecuencia Porcentaje
acumulado acumulado
Hombre 100 47,6 47,6 De 18 a 30 afios 36 17,1 17,1
Mujer 110 52,4 100,0 De 31 a 45 afios 99 47,1 64,3
Total 210 100,0 De 46 a 60 afios 69 32,9 97,1
Mas de 61 afios 6 2,9 100,0

Total 210 100,0

Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos recopilados mediante el cuestionario.

Tabla 4.8.

Distribucion de la muestra por nivel de estudios.

Nivel de estudios

Descriptivos

Figura 4.5.

Distribucion de la muestra por renta familiar

Renta mensual familiar

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Primarios 1 0,5 0,5
Secundarios 14 6,7 7,1
Universitarios 133 63,3 70,5
Otros 62 29,5 100,0
Total 210 100,0

Renta mensual familiar

De 901 a 1800
euros

De 1801 a 3000

Mas de 3001

00

25,0 50,0 75,0

Porcentaje

100,0

Fuente Elaboracion propia a partir de los datos recopilados mediante el cuestionario.
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Respecto al nivel de estudios y renta, como se observa en la Tabla 4.8. y Figura 4.5., 6 de cada
10 visitantes contaba con un nivel de estudios universitarios, seguido de un 29,5% que manifesto otro
tipo de estudios y un porcentaje infimo (0,5%) de estudios primarios. En relacion con el nivel de
ingresos, la mayor parte de los encuestados (84,8%) manifestd contar con una renta familiar de 1800
- 3000 euros mensuales. En un porcentaje menor (12,4%) se encontraron quienes tenian rentas de
900 - 1800 euros. En el nivel superior (mas de 3000 euros) solo se registraron el 2,9% de los

encuestados.

Tabla 4.9.

Distribucion de la muestra por primera visita a Segovia.

Primera visita a Segovia

Descriptivos

L i . Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje
acumulado
No 114 54,3 54,3
Si 96 45,7 100,0

Total 210 100,0

Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos recopilados mediante el cuestionario.

Figura 4.6.

Distribucion de la muestra por lugar de residencia

Lugar de residencia

Extranjero
3,8%

Nacional

96,2%

Fuente. Elaboracion propia a partir de los datos recopilados mediante el cuestionario.

En cuanto a la procedencia del visitante, la mayoria de ellos (96,2%) eran visitantes nacionales
frente al 3,8% que procedian del extranjero (véase Figura 4.6.). Del total de encuestados, el 54,3% ya
habia visitado Segovia con anterioridad, mientras que para el 45,7% era su primera vez en la ciudad

(véase Tabla 4.9.). Del porcentaje mayoritario de residentes nacionales, se encontré una
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predominancia de visitas de zonas limitrofes: Comunidad de Madrid (44,8%) y Castilla y Ledn (18,6%).

Otros, como Andalucia (7,1), Castilla-La Mancha (7,1%) y Galicia (5,2%), supusieron porcentajes

medios frente al resto de comunidades con cifras inferiores (véase Tabla 4.12.).

Tabla 4.12.

Distribucion de la muestra por comunidad auténoma de origen.

Comunidad auténoma de origen

Descriptivos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado
Andalucia l 15. 7,1l 7,1
Canarias 1 0,5 7,6
Cantabria 1 0,5 8,1
Castilla-La Mancha 15 7,1 15,2
Castillay Ledn 39 18,6 33,8
Catalufia 1 0,5 34,3
Comunidad de Madrid 94 44,8 79
Comunidad Valenciana 8 3,8 82,9
Galicia 11 5,2 88,1
Pais Vasco 5 2,4 90,5
Principado de Asturias 6 2,9 93,3
La Rioja 1 0,5 93,8
Otros lugares 10 4,8 98,6
Aragon 3 1,4 100

Total 20 100,0

Fuente. Elaboracion propia a partir de los datos recopilados mediante el cuestionario.

4.2. Motivacidn gastronomica y tipo de experiencia

En relaciéon con la importancia que tuvo la gastronomia a la hora de elegir Segovia como
destino de su viaje, los resultados obtenidos apuntan a que el 43,8% le otorgd una importancia media
(5,6 0 7 puntos) a la gastronomia como impulsor motivacional de la visita a la ciudad, seguido de un
39% que consideré que habia tenido una importancia notable (8 o mas puntos) o un 17,1% que
manifestd poca importancia (menos de 5 puntos) (véase Tabla 4.10.). En la Tabla 4.11., se observé una

primacia de consumo en establecimientos de restauracién (97,6%) mientras que un 23,8% eligio visitar
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bares para hacer una degustacion vinculada al tapeo tradicional. Una minoria realizd visitas a bodegas

(1%) y a tiendas, ferias o expositores de alimentos (5,2%).

Tabla 4.10. Tabla 4.11.
Distribucion de la importancia de la comida en la visita Distribucion del tipo de experiencia gastrondmica

6.-Importancia de la gastronomia en la

... . . 7.-Tipo de experiencia gastronémica
decision de visita p p )

Descriptivos Descriptivos

Valoracion Frecuencia Porcentaje % Acumulado No Si
Poca importancia 36 17,1 17,1 Comer en restaurante 2,4 97,6
Importancia media 92 43,8 61,0 Visitar bares de tapas 76,2 23,8
Importancia Visita a tiendas, ferias o expositores
elevada 82 39,0 100,0 de alimentos 94,80 5,2
Total 210 100,0 Visita a bodegas 99,00 1,0

Otros 98,1 1,9

Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos recopilados mediante el cuestionario.
4.3. Percepcion cognitiva de la experiencia gastronémica

De cara al analisis de esta dimensidn se articulé el estudio en base a la siguiente cuestidn:
¢Cémo ha sido su experiencia con la comida de Segovia? De forma operativa, la variable se midi6
mediante una serie de parametros cognitivos (agradable, deliciosa, singular/especial, enriquecedora,
estimulante y divertida) que fueron evaluados en una escala de Likert del 1 al 10, (siendo 1 la

percepciéon mas baja y 10 la mds alta), en relacion con la experiencia del visitante.

Los resultados obtenidos en la dimensidn cognitiva pusieron de manifiesto una experiencia
positiva del visitante si analizamos la media de cada uno de los elementos que componen la escala
usada para su medicion. Todos ellos tuvieron datos por encima de siete puntos, y dos items por encima
de ocho puntos. Las mayores puntuaciones indican que la experiencia fue calificada como agradable
(8,76) y deliciosa (8,6). Seguidamente, se planted como una experiencia singular/especial (7,64) y
enriquecedora (7,34). Finalmente, las menores puntuaciones, se registraron en relacién con el

caracter estimulante (7,10) o divertido (7,05) de la experiencia gastronémica.

A continuacién, en la Tabla 4.13., se muestran las puntuaciones de los caracteres de la

dimension cognitiva puntuados en el cuestionario por los visitantes de Segovia:
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Media de la clasificacion de los elementos que conforman la dimensidn cognitiva

¢Como ha sido su experiencia con la comida de Segovia?

Descriptivos

Media Desviacidn tipica
8.1.- Agradable 8,76 0,980
8.2.- Deliciosa 8,60 1,287
8.3.- Singular/especial 7,64 1,745
8.4.- Enriquecedora 7,34 1,713
8.5.- Estimulante 7,10 1,748
8.6.- Divertida 7,05 1,967

Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos recopilados mediante el cuestionario.

4.3.1.  Desglose por atributos cognitivos

Si pasamos a analizar cada atributo, como se observa en la Tabla 4.14., el 64,3% de los
entrevistados dieron puntuaciones sobresalientes (9 o 10 puntos) al caracter agradable de la
experiencia con la comida de Segovia. El 33,3%, le otorgd a este aspecto entre 7 y 8 puntos, mientras
que solo un 2,4% lo calificd con 5 o 6 puntos. Ademads, ningun visitante lo puntud por debajo de 5

puntos.
Tabla 4.14.
Experiencia percibida por la visitante desglosada por atributo: agradable

8.1.- Agradable

Descriptivos

.. . . Porcentaje
Valoracién Frecuencia Porcentaje
acumulado
1-4 0 0,00 0,00
5-6 5 2,4 2,4
7-8 70 33,3 35,7
9-10 135 64,3 100
Total 210 100,0

Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos recopilados mediante el cuestionario.
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Valores muy similares se registraron en relacién con el caracter delicioso de la comida. El
63,8% puntud con valores de entre 9 y 10 puntos que la comida era deliciosa (véase Tabla 4.15.). Otro
30,9% le otorgd entre 7-8 puntos a este atributo y sélo un 4,28% lo valord con un 5 o 6. En este caso,

apenas un 1% (0,95%) lo puntud con menos de 5 puntos.
Tabla 4.15.
Experiencia percibida por la visitante desglosada por atributo: deliciosa

8.2.- Deliciosa

Descriptivos

.. . . Porcentaje
Valoracién Frecuencia Porcentaje
acumulado
1-4 2 0,95 0,95
5-6 9 4,28 5,2
7-8 65 30,95 36,2
9-10 134 63,8 100
Total 210 100,0 '

Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos recopilados mediante el cuestionario.

Respecto a la singularidad de la comida de Segovia, tal y como se indica en la Tabla 4.16.,
existieron opiniones diversas. Por un lado, el 44,2% puntud este atributo con un 7-8 o con un 9-10
(34,7%). Por otro lado, en un 16,6% lo calificaron con 5-6 puntos y un 4,2% le otorgo entre 1-4 puntos

a este aspecto.

Tabla 4.16.

Experiencia percibida por la visitante desglosada por atributo: singular/especial

8.3.- Singular/especial

Descriptivos

.. . . Porcentaje
Valoracién Frecuencia Porcentaje
acumulado
1-4 9 4,28 4,28
5-6 35 16,66 20,94
7-8 93 44,28 65,22
9-10 73 34,76 100
Total 210 100,0

Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos recopilados mediante el cuestionario.
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En relacién con si supuso una experiencia enriquecedora para el visitante, la mitad de los
visitantes puntuaron de forma notable (7-8 puntos) este atributo (véase Tabla 4.17.). El 24,7% valord
de forma sobresaliente este aspecto, el 16,6% le otorgd entre 5-6 puntosy el 6,6% le dio puntuaciones

inferiores a 5.

Tabla 4.17.

Experiencia percibida por la visitante desglosada por atributo: enriquecedora

8.4.- Enriquecedora

Descriptivos

L. . . Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1-4 14 6,67 6,67
5-6 35 16,67 23,33
7-8 109 51,90 75,24
9-10 52 24,76 100,00
Total 210 100,0

Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos recopilados mediante el cuestionario.

La mayoria de los visitantes (43,8%) manifestd que la comida resulté estimulante y lo valoré
en 7 - 8 puntos (véase Tabla 4.18.). El resto lo calificd con 5-6 puntos (el 27,1%), 9-10 puntos (el 22,3%)

y un 6,6% de los visitantes lo puntud por debajo de 5 puntos.

Tabla 4.18.

Experiencia percibida por la visitante desglosada por atributo: estimulante

8.5.- Estimulante

Descriptivos

L . . Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1-4 14 6,67 6,67
5-6 57 27,14 33,81
7-8 92 43,81 77,62
9-10 47 22,38 100,00
Total ' 210 100,0 '

Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos recopilados mediante el cuestionario.
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Para concluir esta dimension, el caracter de diversidon o entretenimiento que generd la
experiencia se califico de forma ligeramente inferior al resto de los atributos (véase Tabla 4.19.). Esto

se ve reflejado en que una tercera parte de los visitantes (el 33,8%) le otorgd un valor del 5-6 y, otro

31,43%, lo calificd con un 7-8. En un 27,6% se puntud con valores sobresalientes.

Tabla 4.19.

Experiencia percibida por la visitante desglosada por atributo: divertida o entretenida

8.6.- Divertida

Descriptivos

.. . . Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1-4 15 7,14 7,14
5-6 71 33,81 40,95
7-8 66 31,43 72,38
9-10 58 27,62 100,00
Total 210 100,0

Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos recopilados mediante el cuestionario.

4.4. Percepcion emocional de la experiencia gastrondmica

Para evaluar esta dimensién de la experiencia gastrondmica de los visitantes de Segovia y las
emociones que evoca en el sujeto, se delimitd el analisis en torno a la siguiente interrogante: ¢ Cémo

se ha sentido probando la comida de Segovia?

El resultado de las puntuaciones medias medidas a través de cinco items emocionales
(satisfecho, alegre/contento, feliz, sorprendido y que escapaba de su rutina culinaria) en los visitantes

se puede consultar en la Tabla 4.20., la cual arroja valoraciones muy positivas.

La comida de Segovia se clasificd6 emocionalmente de forma muy favorable, atribuyéndole
sentimientos de satisfaccidn, con 9 puntos (escala de 10 puntos); alegria (8,99 puntos); y felicidad
(8,79 puntos). En términos comparativos, las emociones que registraron menores puntuaciones
promedio fueron la sorpresa (con 6,87 puntos) y el escapismo respecto a su rutina culinaria (con 6,81

puntos).
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Media de la clasificacion de los elementos que conforman la dimensién emocional

¢Como se ha sentido probando la comida de Segovia?

Descriptivos

Media Desviacion tipica
.8.7.- Satisfecho . 9,00. 1,111.
8.8.- Alegre/contento 8,99 1,162
8.9.- Feliz 8,79 1,351
8.10.- Sorprendido 6,87 2,043
|8.11.— Que escapaba de su rutina culinaria I 6,81I 2,424|

Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos recopilados mediante el cuestionario.

4.4.1.  Desglose por atributos emocionales

Comenzando por la satisfaccién, en la Tabla 4.21., se observa como tres cuartas partes de la
muestra (76,1%) clasificaron la experiencia con una puntuacién de entre 9-10. Un 20% evalué la
satisfaccion con la experiencia en un notable y un 3,3% le otorgd un 5 o 6 a este item. Un segmento

residual (0,48%) le otorgd menos de 5 puntos a este caracter.

Tabla 4.21.
Experiencia percibida por la visitante desglosada por atributo: satisfecho

8.7.- Satisfecho

Descriptivos

. . . Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1-4 1 0,48 0,48
5-6 7 3,33 3,81
7-8 42 20,00 23,81
9-10 160 76,19 100,00
Total ' 210 100,0 '

Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos recopilados mediante el cuestionario.

El segundo item de la dimensidn emocional marcd el sentimiento de alegria durante la
experiencia gastronémica, de nuevo, fue valorado de forma sobresaliente por el 77,6% de la muestra
con una puntuacién de 9-10. El 22,7% lo evalud con un 7-8, un 4,2% lo aprobd con 5-6 puntos y solo

una persona le otorgd menos de 5 puntos (véase Tabla 4.22.)
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Experiencia percibida por la visitante desglosada por atributo: alegre/contento

8.8.- Alegre/ Contento

Descriptivos

.. . . Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1-4 1 0,48 0,48
5-6 9 4,29 4,76
7-8 37 22,70 27,46
9-10 163 77,62 100,00
Total 210 100,0

Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos recopilados mediante el cuestionario.

La felicidad es otro de los aspectos que mejor se valord en esta dimension (véase Tabla 4.23.).
El 70,4% de los visitantes le atribuyd una puntuacion de 9 o 10 a este item. El 20,4% lo puntud de
forma notable, con 7-8 puntos. El 7,6% lo valord con 5-6 puntos y solo el 1,4% puntud este aspecto

con menos de 5 puntos.

Tabla 4.23.
Experiencia percibida por la visitante desglosada por atributo: feliz

8.9.- Feliz

Descriptivos

.. . . Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1-4 3 1,43 1,43
5-6 16 7,62 9,05
7-8 43 20,48 29,52
9-10 148 70,48 100,00
Total 210 100,0

Fuente. Elaboracidn propia a partir de los datos recopilados mediante el cuestionario.

A continuacién, se analizardn las emociones con puntuaciones inferiores, aunque bien
valoradas. La sorpresa se valord con una mayor variedad de calificaciones medias. En este caso, el
32,8% de los visitantes consideré con 7-8 puntos que la experiencia fue sorprendente para ellos.
Seguidamente, el 29,5% puntué la sorpresa que le causé la gastronomia con un aprobado (5-6 puntos)

y solo un 24,7% la valoré con un sobresaliente (9-10 puntos). Es notable esta vez el porcentaje de
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visitantes que le otorgd una puntuacion inferior (1-4 puntos), un 12,8% de los visitantes (véase la Tabla
4.24.).

Tabla 4.24.

Experiencia percibida por la visitante desglosada por atributo: sorprendido
8.10.- Sorprendido

Descriptivos

.. . . Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1-4 27 12,86 12,86
5-6 62 29,52 42,38
7-8 69 32,86 75,24
9-10 52 24,76 100,00
Total 210 100,0

Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos recopilados mediante el cuestionario.

Finalmente, en la Tabla 4.25. la evaluacién acerca del grado de escapismo culinario que generé
la experiencia gastrondmica obtuvo una opinidn favorable, no obstante, esta fue de las mds discretas
comparativamente con el resto de los items. El 30,9% de los visitantes lo consideraron de forma
notable (7-8 puntos) frente al 28,5% que le otorgd un 9-10. El resto de los resultados se distribuyeron
con un 23,3% que puntuaron el escapismo con 5 y 6 puntos y, el porcentaje remanente (17,1%) que

le dio entre 1-4 puntos.

Tabla 4.25.

Experiencia percibida por la visitante desglosada por atributo: que escapaba de su rutina culinaria.

8.11.- Que escapaba de su rutina culinaria

Descriptivos

. i . Porcentaje
Valoracién Frecuencia Porcentaje
acumulado
1-4 36 17,14 17,14
5-6 49 23,33 40,48
7-8 65 30,95 71,43
9-10 60 28,57 100,00
Total 210 100,0 '

Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos recopilados mediante el cuestionario.
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Con el fin de evaluar en qué medida estas dimensiones de la experiencia (la cognitiva y la
emocional) influyeron en la satisfaccion final con la visita y la satisfaccidn final con la comida, se
realizaron dos modelos de regresion lineal multiple. Cada una, toma como variable dependiente la
satisfaccién correspondiente analizada y nos permite determinar las diferencias de estos factores y su

importancia en la prediccién de la satisfaccién del visitante.

Tabla 4.26.

Valoracion de la satisfaccion con la visita y con la comida de Segovia.

Valore del 1 al 10 su grado de satisfaccion

Descriptivos
Media Mediana Moda Desv. estandar
.17.1.- Satisfaccion general con la visita l 9,17l 9,00. 10,00l 0,988.
17.2- Satisfaccidn con la comida de Segovia 9,22 9,00 10,00 1,002

Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos recopilados en el cuestionario.

Como punto de partida, se analiza cada variable de forma independiente. El grado de
satisfaccién con la visita de Segovia obtuvo un promedio sobresaliente de 9,17 sobre 10, donde el

valor mas repetido (la moda, véase Tabla 4.26.) fue la calificacién mas alta de la escala (un 10).

Figura 4.7.

Valoracion (del 1 al 10) de la satisfaccion con la visita.

Satisfaccioén con la visita (escala 1 - 10)

Valoracién

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00

Porcentaje

Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos recopilados en el cuestionario.
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De forma ligeramente superior, la evaluacion de la satisfaccion con la comida de Segovia por
parte de los visitantes fue incluso mas favorable, registrando una puntuaciéon media de 9,22 y siendo
el valor mas repetido 10 puntos. Esto significa que, en ambos casos, casi el 50% de la muestra puntud
sobre 10 ambas variables y algo mas de una tercera parte (34,2%) le otorgd un 9. En cualquier caso, la
suma de las puntuaciones mas bajas (3 y 6 puntos) sélo supone un 1% de la muestra total, un dato

revelador para el estudio (véase Figura 4.7.y Figura 4.8.).

Figura 4.8.

Valoracion (del 1 al 10) de la satisfaccion con la comida de Segovia.

Satisfaccion con la comida de Segovia (escala 1 - 10)

Valoraciéon

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00

Porcentaje

Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos recopilados en el estudio mediante el cuestionario.

4.5.1.  Nivel de satisfaccion con la visita

Como predictores del nivel de satisfacciéon de la visita, se analizaron los items de ambas
dimensiones disefiando una regresion lineal multiple, tal y como se observa en el modelo resumen

(Tabla 4.27.) y la tabla de coeficientes (Tabla 4.29.).

Tabla 4.27.

Resumen del modelo de regresion de la satisfaccion con la visita.

Resumen del modelo

Error estandar

R cuadrado . Sig. Cambio
R R cuadrado . dela Cambioen F
ajustado . . enF
Modelo estimacion
1 0,423 0,133 0,133 0,919 3,919 <0,001

Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos recopilados en el cuestionario.
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El modelo, segin la prueba ANOVA (Tabla 4.28.), resulté estadisticamente significativo (p=
0,001 < 0,05), esto significa que en términos generales el conjunto de variables analizadas influy6 de
forma exponencial en la varianza del nivel de satisfaccidon con la visita. Sin embargo, se registré un
valor de R? (coeficiente de determinacidn) que indica que la variable dependiente, la satisfaccién con
la visita, pudo ser explicada en un 13,3% por los items anteriormente especificados. Esto sugiere una

contribucidon de explicacion limitada y apunta la coexistencia de otros factores implicados en la

prediccion de la experiencia.

Tabla 4.28.

Modelo ANOVA de la satisfaccion con la visita.

ANOVA
Suma de Media .
gl - F Sig.
Modelo cuadrados cuadratica
‘Regresion ' 36,440 1 3,313 3,919 <0,001
Residuo 167,388 198 0,845
Total 203,829 209

Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos recopilados en el cuestionario.

Respecto a la Tabla de Coeficientes (Tabla 4.29), primeramente, indicar que los valores de
colinealidad mostraron limites aceptables (Tolerancia > 0,1 y VIF < 5). Esto nos aporté una visidn
fidedigna de los efectos individuales de cada variable con independencia entre predictores (es decir,

los resultados de las variables no se parecen excesivamente entre si).

Analizando primero la dimensidn cognitiva, los items que evaluaron una experiencia
enriquecedora y estimulante son los que consiguieron un mayor impacto en comparacion con el resto
(B=0,210; B=0,179, respectivamente). Al aumentar un punto en la valoracidon de estos aspectos, se
conseguiria aumentar en 0,12 y 0,10 puntos, respectivamente, la satisfaccidn de la visita (Coeficiente
no estandarizado = B). Sin embargo, ninguno de los items consiguio influir significativamente en la
variable de la satisfaccidn al superar los limites aceptables. Es decir, en todos los casos se cumple que

p > 0,05.

En el caso de los aspectos emocionales, se observaron items que consiguieron obtener una
influencia positiva y significativa sobre la satisfaccién: la felicidad, la sorpresa y el escapismo de la
rutina culinaria. En concreto la felicidad, fue el item que tuvo mayor influencia y relevancia (B=0,160,

B= 0,219, p =0,033) y donde, una mejoria en la valoracién de este aspecto implicaria un aumento en
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0,160 puntos sobre la satisfaccion. Seguidamente en el ranking de influencia, se situaria el escapismo

de la rutina culinaria (B=0,042) y la sorpresa (B= 0,046).

Tabla 4.29.

Tabla de coeficientes de la satisfaccion con la visita y las variables cognitivas/emocionales.

Tabla de Coeficientes

Coeficientes no Coeficientes 95,0% intervalo de Estadisticas de

estandarizados estandarizados confianza para B colinealidad
l Desv. Limite Limite l
Modelo . Error Beta t S inferior superior Toleranc. VIF
.Constante . 6,654 0,655. . 10,161. <,001. 5,362. 7,945.
8.1.-Agradable 0,099 0,099 0,098 0,992 0,322 -0,097 0,294 0,428 2,338
8.2.-Deliciosa 0,079 0,080 0,103 0,986 0,325 -0,079 0,238 0,377 2,652
8.3.-Singular/Especial -0,086 0,057 -0,152 -1,494 0,137 -0,199 0,027 0,402 2,487
8.4.-Enriquecedora 0,121 0,065 0,210 1,846 0,066 -0,008 0,250 0,322 3,107
8.5.-Estimulante 0,101 0,063 0,179 1,599 0,111 -0,024 0,226 0,331 3,021
8.6.-Divertida -0,028 0,041 -0,056 -0,685 0,494 -0,109 0,053 0,617 1,621
8.7.-Satisfecho 0,020 0,113 0,023 0,178 0,859 -0,202 0,242 0,259 3,868
8.8.-Alegre/Contento -0,141 0,116 -0,166 -1,222 0,223 -0,370 0,087 0,224 4,467
8.9.-Feliz 0,160 0,075 0,219 2,146 0,033 0,013 0,307 0,399 2,509
8.10.-Sorprendido -0,078 0,039 -0,162 -2,004 0,046 -0,155 -0,001 0,637 1,570
8.11.-Que se escapa
de su rutina culinaria 0,065 0,032 0,160 2,047 0,042 0,002 0,128 0,679 1,473

Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos recopilados en el cuestionario.
4.5.2.  Nivel de satisfaccion con la comida

El ANOVA vy el resumen del modelo del nivel de satisfaccién con la comida revelaron que,
ademas de ser explicativo (F= 6,91; p= 0,001 < 0.05), el 25,8% de la varianza de la satisfacciéon (R*=
0,258) estuvo fundamentada en los items de dimensién emocional analizados (un 12,5% mas que en
el anterior caso). En definitiva, estos datos recogidos en las Tablas 4.30. y 4.31., sugieren una
correlacién positiva moderada y una capacidad aceptable de explicacion, donde al menos una variable

tuvo influencia significativa sobre la dependiente.

En la Tabla de Coeficientes (Tabla 4.32.), los valores mostraron una colinealidad correcta, es
decir, no estaban duplicando la informacidn entre si, ni se observaron inflaciones en la varianza

(Tolerancia > 0,1; VIF <5). De esto se supone que los datos de regresion son fiables.
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Tabla 4.30.

Resumen del modelo de regresion de la satisfaccion con la comida de Segovia.

Resumen del modelo
Error
R cuadrado ) . Sig. Cambio
R R cuadrado . estandar de CambioenF
ajustado . L enF

Modelo la estimacidn

1 0,508 0,258 0,221 0,885 6,915 <0,001
Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos recopilados en el cuestionario.
Tabla 4.31.

Modelo ANOVA de la satisfaccion con la comida de Segovia.

ANOVA
Suma de Media .
gl . F Sig.

Modelo cuadrados cuadratica

Regresién 54,137 10 5,414 6,915 <,001
Residuo 155,787 199 0,783

Total 209,924 209

Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos recopilados en el cuestionario.

En el &rea mas perceptiva, tal y como se observa en la Tabla 4.32., los atributos de “delicioso”,
““singular/especial” y “enriquecedor’” fueron los mas significativos en torno a la satisfaccion de la
comida. El primero, presentd los coeficientes mas altos (B=0,241; f=0,310; p = 0,002) lo que sugiere
gue, no solamente se trataba de un aspecto significativo sobre la satisfaccion, sino que también se
posicioné como el de mayor fuerza de impacto sobre el resto de las variables, consiguiendo un
aumento de 0,24 puntos en la dependiente, al mejorar 1 punto en este item. En el caso del atributo
enriquecedor, se configuré ligeramente menos notable (B=0,169; p=0,289; p = 0,007), al aumentar 1
punto la valoracion de este aspecto se conseguiria un aumento del 0,169 en la satisfaccidon del

visitante.

En el caso del area emocional, en términos de fuerza de impacto entre items, encontrariamos
el escapismo de la rutina culinaria, en primer lugar (B= 0,191) y la felicidad, en segundo lugar (B=
0,177). Por otro lado, al mejorar la felicidad en un punto, se conseguiria un aumento de 0,13 puntos
sobre la satisfaccidon de la comida, mientras que al hacerlo en el escapismo solo se aumentaria en 0,07
puntos. No obstante, los datos mostraron que Unicamente el escapismo (p =0,011<0,05) y la sorpresa
(p = 0,023 < 0,05) impactaron significativamente sobre la dependiente, donde el resto tuvo altas

probabilidades de ser fruto del azar.
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Tabla 4.32.
Tabla de coeficientes de la satisfaccion con la comida de Segovia y las variables cognitivo-emocionales.

Tabla de Coeficientes
Coeficientes no Coeficientes 95,0% intervalo de  Estadisticas de
estandarizados estandarizados confianza para B colinealidad
Desv. Limite Limite

Modelo Error Beta t S inferior superior foleranc. VIF
Constante 6,073 0,623 9,748 <,001 4,845 7,302
8.1.-Agradable 0,033 0,095 0,032 0,343 0,732 -0,155 0,221 0,430 2,327
8.2.-Deliciosa 0,241 0,076 0,310 3,163 0,002 0,091 0,392 0,388 2,574
8.3.-Singular/Especial -0,168 0,055 -0,292 -3,032 0,003 -0,277  -0,059 0,402 2,486
8.4.-Enriquecedora 0,169 0,062 0,289 2,708 0,007 0,046 0,292 0,328 3,052
8.5.-Estimulante 0,077 0,061 0,135 1,269 0,206 -0,043 0,197 0,331 3,021
8.6.-Divertida -0,026 0,039 -0,050 -0,655 0,513 -0,102 0,051 0,637 1,570
'8.8.-Alegre/Contento -0,072 0,089 .0,083 -0,805 0,422 -0,247 0,104 0,350 2,860
8.9.-Feliz 0,131 0,071 0,177 1,857 0,065 -0,008 0,270 0,412 2,429
8.10.-Sorprendido -0,086 0,038 -0,175 -2,289 0,023 -0,160 -0,012 0,638 1,567
8.11.-Que se escapa
de su rutina culinaria 0,079 0,031 0,191 2,581 0,011 0,019 0,139 0,679 1,473

Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos recopilados en el cuestionario.

Finalmente, conviene aclarar que, en este analisis de regresion que toma como variable
dependiente la satisfaccion con la comida, se ha eliminado el item de ‘satisfecho’ dado que se incluye
implicitamente en la dependiente, ya que incluirla seria redundante e inconsistente desde un punto

de vista estadistico.

4.6. Interpretacion de resultados y extraccion de conclusiones

Una vez descritas y presentadas las evidencias empiricas, se pasa a la interpretacion y
extracciéon de conclusiones del estudio. El perfil del visitante entrevistado pudo caracterizarse por ser
una persona de edad media de 44 afios con un nivel de estudios universitarios y una renta mensual
qgue oscila entre los 1800 y los 3000 euros mensuales. Ademas, la mayor parte procedia de la
Comunidad de Madrid o de ciudades vecinas de Castilla y Ledn, principalmente. En el caso de los
visitantes internacionales, su nivel de renta ascendia y tenian estudios universitarios. El consumo de
la gastronomia, fue calificado como de importancia media en la motivacién de desplazamiento de los

visitantes y se concretd en la visita a establecimientos de restauracion y/o bares.
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La percepcién, desde el punto de vista cognitivo, fue positiva. Los aspectos mejor calificados,

con mas de 8 puntos, determinaron una experiencia agradable y deliciosa. De hecho,
aproximadamente el 64% de la muestra lo puntué de forma sobresaliente (9-10 puntos). De igual
forma, se valoré positivamente (igual o mas de 7 puntos) aquellos que tienen que ver con la
singularidad, el enriquecimiento, la estimulacion y la diversién experimentados durante la vivencia

gastrondmica.

En términos emocionales los resultados mostraron una perspectiva muy favorable de los
aspectos relacionados con esta dimensién. La comida fue valorada, incluso, con 9 puntos en el caso
de la satisfaccion; 8,99 puntos, en el caso de la alegria; y 8,79 puntos, en la felicidad. Sin embargo, en
términos comparativos, en la sorpresa o el escapismo de la rutina culinaria se registraron las cifras
mads bajas, aunque se mantuvieron positivas, con puntuaciones medias de 6,87 puntos y 6,81 puntos,

respectivamente.

El promedio de satisfaccion del visitante fue, en ambos casos, sobresaliente llegando a
alcanzar mas de 9 puntos en cada variable y, siendo ligeramente superior la satisfacciéon con la comida
qgue la de la visita. Como denominador comun, en el 50% de los casos encuestados el valor mas
repetido al analizar estos aspectos fue de 10 y las puntuaciones mas bajas (3 y 6 puntos) sélo

supusieron un 1% de la muestra total.

Para identificar qué aspectos de las dimensiones, cognitiva y emocional, pesaron mas sobre la
varianza de la satisfaccién final (con la visita y con la comida), se realizé un andlisis de regresion lineal
multiple que permitid extraer las siguientes conclusiones. Si nos centramos en el nivel de satisfaccion
con la visita, los items consiguieron explicar un 13,3% dicha variable. Es decir, los resultados apuntaron
la existencia de otras variables que no se limitan a las aqui expuestas y que afectan a la satisfaccién.
Los predictores mas significativos fueron los emocionales que influenciaron de forma considerable en
la variable dependiente mediante la felicidad, la sorpresa y el escapismo de la rutina culinaria. En el
caso de los items cognitivos, ninguno llegé a influir de forma significativa en términos estadisticos, no
obstante, aquellos con mayor fuerza sobre el resto de las variables fueron el enriquecimiento y la

estimulacion.

Por lo que respecta a la satisfaccion con la comida, los items analizados consiguieron explicar
el 25,8% de la varianza de la variable, una cifra que sugirié una correlacion moderadamente positiva
y superior en 12,5 puntos a la anterior. En ambos casos se observaron impactos significativos en la
variable dependiente (la satisfaccion con la comida) y sobre el resto de los items (cognitivos y

emocionales), tales como aquellos correspondientes a los atributos “delicioso” o “enriquecedor”.
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Desde la perspectiva emocional, se destacd la influencia sobre el resto de los items del escapismo de
la rutina culinaria y la felicidad. Sin embargo, en términos de impacto sobre la variable de la

satisfaccidon con la comida sélo se destaco el escapismo y la sorpresa.

Tabla 4.33.

Resumen comparativo de los hallazgos del estudio

Dim. perceptiva Dim. emocional

items mas significativos

Modelo descriptivo Agradable Satisfecho
Deliciosa Alegre/contento
Singular/especial® Feliz
I T T T 1
Satisfaccién visita Enriquecedora’ Feliz
Estimull 1 1
Modelo de regresion stimulante Sorprenqldo
Escapismo
T T T 1
Satisfaccion comida Deliciosa Escapismo
Singular/Especial Sorprendido

Enriquecedora

! Atributos gue impactaron con mayor fuerza en relacién con el resto de los items,
pero no influyeron significativamente a la variable dependiente.

Fuente. Elaboracién propia.
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CONCLUSIONES

En el escenario actual, en el que los destinos turisticos trabajan por acondicionar todos los
activos de las multiples areas que componen la visita, resulta imperativo poner el foco en la
gastronomia como potencial desarrollador experiencial, cultural y econdmico. Las experiencias
gastrondmicas ya no se limitan a ofrecer productos culinarios tradicionales y llenos de sabor a modo
de degustacion. Adicionalmente, se confeccionan dichas précticas para ofrecer una experiencia
memorable, estimulando aquellos atributos que alimentan la vivencia para alcanzar la mdaxima
satisfaccion y lealtad al destino. Bien es sabido que, los alimentos cobran una importancia
protagonista en la mesa del comensal. No obstante, la confeccién del producto va mas alla del
entramado de sabores, calidad y propuesta gastronémica. De hecho, existen numerosos estudios que
indican que el comensal formula un engranaje de ideas y expectativas alrededor de la comida, incluso
antes de haberla degustado. En este contexto, se enmarca la gastronomia de la ciudad de Segovia,
cargada de una arraigada tradicién y que se presenta como un pilar en el tejido econémico para la

ciudad.

Por ello, este Trabajo de Fin de Grado ha tenido el objetivo principal de evaluar determinados
atributos que giran en torno a la percepcién cognitivo-emocional del visitante y en qué medida estos
influyen en la prediccion de la satisfaccion con la visita y con la comida de Segovia. A través de una
metodologia cuantitativa, se abordé a turistas de la ciudad mediante una encuesta personal que se
analizo a través de un enfoque descriptivo e inferencial haciendo uso del software SPSS. Los resultados
extraidos, nos permiten abarcar el objetivo en cuestién desde dos perspectivas analiticas: una
valoracion general manifestada por el turista y una comparacién estadistica de variables sobre los

atributos de la experiencia que afectan en mayor medida en a la satisfaccion del visitante.

Las conclusiones extraidas resultaron especialmente relevantes para el sector. Las
dimensiones estudiadas, la cognitiva y la emocional, fueron valoradas muy positivamente por los
visitantes, destacando aquellos correspondientes a la perspectiva mas emocional. Con cifras muy
elevadas, la experiencia fue calificada como agradable y deliciosa y manifestaron sentirse muy
satisfechos y alegres durante su vivencia. Respecto a la valoracién general de la satisfaccidn de la visita
y la comida, los visitantes evaluaron ambos con un sobresaliente donde la gastronomia, aumento
ligeramente el promedio. De hecho, en el 50% de los casos, estos conceptos relacionados con la
satisfaccién fueron puntuados con un 10. En términos predictivos, y situando primeramente la
satisfaccién con la visita como variable dependiente, los atributos mas influyentes fueron los

emocionales (felicidad, sorpresa y escapismo) explicando en un 13% la variable (satisfaccién con la
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visita). En el caso de la satisfaccién con la comida, especialmente los atributos de escapismo y la

sorpresa fueron los mas destacables. Conjuntamente todos los atributos, consiguieron impactar en un
25,8% sobre la variable de la satisfaccion con la comida. Por lo tanto, se puede concluir que, los
aspectos con un poder de prediccidn sobre la satisfaccién de la visita y con la comida fueron el
escapismo y la sorpresa. Sin embargo, dichos atributos no consiguieron evidenciar una parte
importante de las variables dependientes, lo que nos lleva a apuntar la necesidad de una mayor
investigacion acerca de qué conjuntos cognitivos y emocionales estan afectando, en mayor medida,

al visitante para determinar de qué forma se puede mejorar su experiencia.

A partir de estas conclusiones, los hallazgos nos permiten extrapolar las siguientes
recomendaciones en su aplicacién en el marco turistico y gastronémico de la ciudad. La evidencia de
la primacia de las emociones en la experiencia deberia considerarse como una oportunidad dentro del
sector para potenciar estrategias que complementen los atributos de calidad y cultura ya arraigados
en Segovia. La sensorialidad ejerce un efecto dinamizador en posibles perfiles turisticos leales que
sean potenciales para repetir y recomendar dicha experiencia. Y, aunque la emocionalidad es un factor
clave, seguir apostando por la autenticidad gastrondmica no deja de ser un acierto. Mediante el disefio
de rutas gastrondmicas, talleres y actividades culinarias que cimienten el relato patrimonial, se

consigue proteger el legado histdrico-cultural, a la par, que se manifiesta el atributo experiencial.

Respecto a las limitaciones del estudio, en primer lugar, hubiese sido interesante realizar un
analisis multivariado mediante cruces entre diferentes variables de clasificacién sociodemografica,
para comparar los resultados y extraer conclusiones mas especificas y profundas. Asi, se obtendria
una visibn mas acotada y la futura aplicacion empirica seria mas personalizada. Por otro lado,
complementar este estudio con metodologia mas cualitativa (entrevistas o grupos de discusion)
hubiese alimentado significativamente la investigacién al abordarlo desde un plano menos sesgado e
interpretativo. En futuras lineas de investigacidon, seria recomendable hacer un seguimiento
prolongado en el tiempo para observar las diferencias entre la satisfaccion inmediata y el recuerdo
cognitivo y emocional del visitante a largo plazo. Indagar qué atributos perduran en el tiempo y tienen
un efecto en la lealtad, recuerdo y recomendacidn del destino, se presenta como una posibilidad

valiosa con el fin de ampliar la reducida base empirica que sostiene estas areas de estudio.

A modo de broche final, me gustaria utilizar este espacio para la reflexion personal. La
gastronomia y el ‘buen comer’ esconde una de las necesidades fisioldgicas mas basicas del ser
humano, pero a la vez de las mas fascinantes. La capacidad de esta actividad de transportarnos a

través de los sentidos a un lugar, a un recuerdo o a un sentimiento en concreto, lo hace ain mas
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interesante. Con un sabor, un olor o una presentacién, se puede viajar al centro de la cultura, se puede
viajar en el tiempo y se puede viajar a un lugar en concreto. Pero, ademas, habla de nosotros mismos
y de donde venimos. Comer también es un acto social, porque cuando comemos elegimos entre varias
opciones, decidimos cédmo y con quién comer o le asociamos una razén y, a veces, una motivaciéon
personal. Y lo hace sin moverte de la silla, de la mesa o del suelo, por eso es uno de los vehiculos
turisticos mds importantes. Entender esto es entender que comer no se limita al paladar. Sino que se
trata de un idioma con un diccionario completo que mezcla cultura, sentidos, emociones,
pensamientos, acciones y un sinfin de particularidades. Porque como dijo el chef italiano Massimo
Botura (Scott, 2025), “Dining is not a transaction. It’s a ritual. (...) Is an experience that should touch

the soul” (Comer no es una transaccion. Es un ritual. Es una experiencia que deberia tocar el alma).
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ANEXO I.

Cuestionario.

Figura 8.7.
Cuestionario off line realizado a visitantes de Segovia.

Anexos

Datos encuesta

Encuestador ~ .
hora lugar fecha S Segovia
Ha tenido alguna experiencia con la 2| S! En oué restaurantebar:
comida local de Segovia N Que restaurantebar
Es su primera visita i‘ﬁ Cuantos dfas va a Pernocta o va a no | si
a Segovia durar su visita pernoctar
Valoracidn de 110
Qué importancia ha tenido disfrutar de la comida y platos tipicos
de Segovia en su decision de venir a Segovia
" 1. " N ) aa
Qué tipo de experiencia o actividades ha tenido | Comeren Visitarbares | visita atiendas, ferias o !
con la comida local durante su visita: |—=oauranss detapas | expostoresde aimentos | bodegas, (OYC, ... Ouas

(Tantas como sea necesario)

Cémo ha sido su experiencia con la comida de Segovia

Como se ha sentido probando esta comida (1-10)

Agradable Satisfecho

Deliciosa Alegre/contento

Singularfespecial Feliz

Enriquecedora Sorprendido

Que escapaba de su rutina
Estimulante culinaria
Divertida
10| ST [ & ochinilo Cordero Judiones |Ponche segoviana Wino | Otros

Ha probado algun plato tipico de Segovia: _’C_ | ‘

Valore del 1 al 10 los siguientes aspectos segun su Valpracidn veloracién

experiencia con los bares y restaurantes de Segovia Bl el
Sabor v frescura de los alimentos (calidad)
Estética y presentacion de los platos
Atencién y servicio del personal
Variedad de oferta productos o platos
Ambiente (atractivo del lugar, atmdsfera, decoracidn, iluminacion,..)
Limpieza
Relacién calidad-precio
Accesibilidad o facil acceso
Medidas relacionadas con intolerancias y alergias (informacion,
barreras sanitarias..)

no_si

¢Ha comprado para llevar productos tipicos de alimentacion/ comida de Segovia (ponche, judiones, vino...)?

En caso afirmativo qué
productos compré?

Valore de 1 al 10 diferentes aspectos de los productos tipicos de alimentacién y comidas comprados en Segovia

Presentacion del producto (envase, estética, apariencia, ...)

Informacion y etiquetado del producto

Imagen de marca del producto

Precio
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Otro tipo de comida casera | Comida rapida (Burger
(raciones, platos no tipicos King/McDonald,

. . °
Que tipo de comida ha probado en los cateiang de Segovia,..) Telepizza, ) Nueva cocina

restaurantes de Segovia:
(Tantas como sea necesario)

Sefale la importancia que ha tenido los siguientes Tmportancia —
motivos a la hora de elegir ese restaurante il Pae

Precio

Ubicacion/proximidad

Recomendacion de personas de mi entorno

Por comentario en Redes Sociales

Fama o imagen gue tiene

Tipo de comida

Experiencia previa en ese restaurante

Por ser el Unico disponible

Valore de 1 a 10 su grado de satisfaccién otlede, Totelmente

Satisfaccién con la visita

Satisfaccion con la comida de Segovia

Sefiale su grado de acuerdo o desacuerdo con las Totalmente i de.
siguientes afirmaciones desaflerdo | Betatuerds | “SHShINaE" | JBeglorts, | Totoimente de

Guardaré un buen recuerdo de la comida de Segovia

No olvidaré mi experiencia con la gastronomia de Segovia
Disfrutar de la comida ha contribuido a mi satisfaccién con la visita

Me gustaria volver a venir a Segovia

Cuando hable de mi visita, diré cosas positivas de Segovia
Si vuelvo a Segovia, me gustaria probar de nuevo su platos tipicos

Recomendaré la gastronomia de Segovia a mi entorno y en mis redes
sociales

En mi préximo viaje, compraré productos de alimentacién local

DATOS GENERALES
18-30 | 30-45| 45-60| 260 Prim_Secund Univer Otros H M

Edad! | | | Noestudios| [ - [ - ][4 | sexo:[ L [ 7]

Renta neta -900 | 9011800 | 1801-3000 | +3001  Residencia habitual
mensual fumfliur‘:| [ ‘ |(provincia o pais)

Fuente. Laguna y Palacios (2024).
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