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CAPITULO 1

PLANTEAMIENTO DE LA
INVESTIGACION



Este capitulo es una introduccion a la tesis doctoral y presenta el planteamiento general de
la investigacion y su desarrollo metodolégico. En primer lugar, el capitulo incluye una
introduccion a la temética que aborda la tesis y que justifica la realizacion del estudio, y, a
continuacion, se describen los objetivos e hipotesis de la investigacion, para finalmente

presentar la metodologia y herramientas de investigacion aplicadas.
1.1. PRESENTACION

Como consecuencia de la relevancia del turismo como sector econdémico, cada vez hay un
mayor interés en el conocimiento de esta industria. En este sentido, la investigacion es una
herramienta que esta sirviendo para aportar conocimiento e informacion tanto a los agentes

turisticos del ambito publico como del privado (Jennings, 2010).

A principios del presente siglo, la gastronomia empez6 a ser considerada un preciado
recurso turistico. Asi lo demuestran, en parte, la aparicién de los primeros articulos y

publicaciones sobre el tema a finales del siglo pasado (Boyd, 2015).

Los destinos turisticos han visto en la gastronomia una oportunidad para diferenciarse y
aportar un valor mas experiencial a la propuesta turistica, ya sea utilizandola como atractivo
principal, asi como complemento a otros productos turisticos desarrollados en el territorio
(Richards, 2002; Dixit, 2019). La gastronomia de un destino es considerada y consumida
por los turistas como cualquier otra referencia cultural, como la arquitectura, el arte o la
musica, y juega un importante papel en la experiencia turistica del visitante ya sea en un
viaje internacional, nacional o local (Dixit, 2019). Ademas, la gastronomia como recurso
turistico contribuye a un desarrollo turistico mas eficiente del territorio gracias a la
participacion de sectores que hasta el momento no se habian tenido en cuenta, como el

sector primario (Dixit, 2019).

La gastronomia es capaz de transmitir valores relacionados con la cultura de un destino, v,
a través de las propuestas de consumo relacionadas con la gastronomia local, el territorio
puede mostrar aspectos relacionados con su historia, tradiciones, oficios y paisajes; valores
genuinos y diferenciales del destino. Ademas, no hay que obviar la contribucion de la
gastronomia a la sostenibilidad turistica del territorio tanto en su dimensién
medioambiental, como sociocultural, asi como econémica (Organizacion Mundial del
Turismo [OMT], 2017a: 29).



Tambiéen cabe destacar que la gastronomia es un elemento inseparable del sector turistico.
Los turistas se relacionan con ella tanto para alimentarse como para vivir una experiencia
a través de la que conectar con la cultura, el territorio, las tradiciones y la gente del destino
escogido (Dixit, 2019, Ramos, 2018) pero su complejidad como recurso turistico complica

su despliegue y gestién como producto turistico en el territorio (Espeitx, 2004).

Ante esta realidad, se plantea la realizacion de este estudio con el objetivo de analizar los
factores clave para el desarrollo del turismo gastronémico en un destino, con la finalidad
de proponer un modelo metodol6gico que facilite el analisis del turismo gastrondmico en

un destino y contribuya a un despliegue eficiente y sostenible.

La modelizacion en el sector turistico es aun un area incipiente en las investigaciones, pero
el sector necesita disponer de modelos aplicados que sirvan para ayudar a los responsables
de la gestion turistica en la toma de decisiones y les proporcione informacion acerca de las
necesidades del sector privado, herramientas predictivas y soporte en el desarrollo turistico
del sector (Alvares et al., 2019).

Este estudio se aborda con la intencion de contribuir al analisis del turismo gastrondémico

y a su gestion continua.



1.2.0BJETIVOS E HIPOTESIS DEL ESTUDIO

Con el firme proposito de dar respuesta a las cuestiones planteadas, la investigacion plantea

los siguiente dos objetivos generales, que incluyen diferentes objetivos especificos.

Objetivo general 1. Profundizar en el conocimiento de la relacion del turismo con la
gastronomia

El primer objetivo especifico relacionado con este primer objetivo general es analizar como
se comporta la gastronomia como recurso en el momento de ser desarrollado como

producto turistico, y cudles son las particularidades que condicionan su gestion.

El segundo objetivo especifico es estudiar el fenémeno del turismo gastrondmico, cémo se

ha desarrollado hasta el momento y cuales son los factores clave para su desarrollo.

Objetivo general 2. Realizar una propuesta de modelo metodoldgico para el anélisis
territorial del turismo gastronémico
El primer objetivo especifico del segundo objetivo general quiere analizar el concepto de

modelo turistico para conocer sus limitaciones y aportaciones a la gestion turistica.

El segundo objetivo especifico es estudiar los modelos metodoldgicos aplicados al sector

turistico para analizar sus caracteristicas.

Finalmente, el tercer objetivo especifico es identificar aquellos elementos de analisis
territorial necesarios para conocer la situacion del turismo gastronémico y que serviran

para estructurar la propuesta de modelo metodoldgico.

Los objetivos del estudio quieren dar respuesta a las siguientes hipotesis:

HIPOTESIS 1. La gastronomia local como recurso turistico contribuye al desarrollo
turistico de un destino gracias a sus caracteristicas como elemento patrimonial y a su

contribucioén a la dinamizacion econdmica del territorio.

HIPOTESIS 2. El turismo gastrondmico es un fenémeno complejo que requiere de una
gestion eficiente que tenga en cuenta todas las aportaciones que puede ofrecer al desarrollo
turistico y sea capaz de afrontar la complejidad de su gestion.

HIPOTESIS 3. Los modelos metodoldgicos son herramientas que ayudan a la toma de
decisiones en la gestion de los destinos turisticos.
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1.3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
1.3.1. Métodos e instrumentos

Este estudio se enmarca en las investigaciones descriptivas (Jennings, 2010) puesto que
quiere contribuir al conocimiento de un fendmeno, el turismo gastrondémico, a partir de un
estudio conceptual de la relacion del turismo y la gastronomia y de la caracterizacion de

los modelos metodolégicos aplicados al turismo gastronémico.

Ademas, anotar que, en los estudios de investigacion en el &ambito de las ciencias sociales,
se utilizan multiples métodos, como los métodos mixtos o la triangulacién metodoldgica,
con la finalidad de aportar rigurosidad cientifica (Santos et al., 2020). Por lo tanto, para la
realizacion de este estudio se ha utilizado una triangulacion metodoldgica utilizando el uso
de diferentes aproximaciones al fendbmeno con el objetivo de validar los resultados
obtenidos (Arias, 2000) y comprender la realidad desde diferentes perspectivas (Santos et
al., 2020).

En primer lugar, la busqueda bibliografica ha sido el necesario punto de partida de la
investigacion, que ha proporcionado los principios tedricos y conceptuales que han
permitido la descripcion de las hiptesis, ademas de situar la investigacion.

Por una parte, el estudio de la relacion del turismo y la gastronomia, y, por otra,
conceptualizar y analizar los modelos metodoldgicos, han proporcionado un marco teoérico

a partir del que iniciar la investigacion.

El estudio de la relacion del turismo y la gastronomia han permitido conocer todos aquellos
valores que aporta la gastronomia como recurso turistico, asi como identificar aquellas
peculiaridades relacionadas con la gestion del turismo gastronémico que deben tenerse en
cuenta para la puesta en valor de todos los elementos identificados. Este cometido que ha
sido posible gracias a la consulta de libros, revistas cientificas y catadlogos tematicos, asi
como manuales de implementacion de modelos metodoldgicos, y planes estratégicos
referidos al desarrollo del turismo gastrondmico. Todos ellos han facilitado la definicion
del concepto de “turismo gastronomico” a partir del cual se ha construido la propuesta de

modelo metodoldgico objeto de este estudio.



Por otra parte, la contextualizacion del concepto “modelo metodologico”, en general y, en
particular en el &mbito del turismo gastronémico, ha contribuido al conocimiento de las
aportaciones y limitaciones de los modelos gracias a la revision bibliogréfica realizada
sobre este tema, y también al analisis de modelos metodoldgicos existentes en el ambito
del turismo, asi como diferentes aportaciones sobre el desarrollo del turismo gastronémico.
Una vez realizada la revision bibliogréafica y definido el concepto de turismo gastronémico,
se organizd un taller con expertos con la finalidad de identificar factores determinantes
para el desarrollo del turismo gastrondmico que debian validar y complementar aquellas

conclusiones alcanzadas a partir del marco tedrico y estado de la cuestidn realizado.

Dentro de las técnicas cualitativas de investigacion, los grupos de debate son una de las
mas aplicadas dado que aportan una importante cantidad de informacién en poco tiempo
(Hillman y Radel, 2018). Como metodologia de debate se utilizé la técnica World café que
ayudd minimizar las limitaciones que presentan los grupos de debate como herramientas
de investigacion, facilitando un dialogo colaborativo (Minguez, 2015). Las temaéticas que
centraron el debate de las mesas surgieron a partir de los cuatro pilares que sostienen el
desarrollo del turismo gastrondémico desprendido de la realizacion del estudio de la relacion

del turismo y la gastronomia mencionado anteriormente.

Por lo tanto, la revision bibliografica junto con los grupos de debate tuvo como resultado
la obtencion de un listado de factores determinantes para el desarrollo del turismo
gastronémico y una serie de indicadores vinculados, que, aunque basado en una amplia y
profunda revision bibliogréfica y del debate de expertos en la materia, no esta libre de una
cierta objetividad por parte del investigador. Por este motivo los resultados obtenidos se
validaron mediante la metodologia Delphi con doce expertos, de los que cinco de ellos
también habian participado en los grupos de debate con el objetivo que pudieran validar

los resultados de las mesas organizadas anteriormente.

La eleccion de los participantes es importante para el método Delphi y se pueden
diferenciar dos tipos de expertos, por un aparte aquellos que se puede denominar
“afectados” que serian aquellos conocedores del tema de discusion porque estan implicados
en el mismo y, en segundo lugar, los “especialistas”, personas conocedoras del tema a
través de su estudio o experiencia profesional (Reguant-Alvarez y Torrado-Fonseca, 2016).
En este sentido, para la seleccion de expertos se tuvieron en cuenta los dos perfiles. En
referencia al tamafio del grupo de expertos, Reguant-Alvarez y Torrado-Fonseca citando a

Landeta (1999) confirman que el tamafio iddneo seria de 6 a 30 participantes y que debe
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primar la calidad de los expertos antes que la cantidad. Por lo tanto, la participacion de 12
expertos en la primera vuelta de la encuesta Delphi, y 10, en segunda vuelta, son un numero

suficiente para conseguir resultados solidos.

La encuesta Delphi, ademés de validar los factores determinantes e indicadores obtenidos
gracias a la revision bibliografica y los grupos de debate, también se utilizd para
priorizarlos y poderlos clasificar en funcion de si su prioridad es alta, media o baja para el

desarrollo del turismo gastrondmico en un destino.

La decision de priorizar los factores se tomd como consecuencia de las conclusiones
obtenidas del andlisis de aquellos elementos clave y limitaciones que caracterizan a los
modelos turisticos. Una de las conclusiones a las que se llego después de la realizacién del
marco conceptual referido a la caracterizacion de un modelo turistico, fue la importancia
de conseguir que los modelos sean comprensibles para su correcta implementacion, y, que
este reto, se puede abordar a partir de una presentacion priorizada y organizada por
tematicas de los requerimientos para la implementacion del modelo, puesto que esta
caracteristica puede facilitar su comprension y utilizacion. Por lo tanto, la realizacion de la
encuesta Delphi también se aprovechd para que los expertos priorizaran los factores clave
para el desarrollo del turismo gastrondmico, y asi poder presentar los elementos de analisis

del turismo gastrondmico segun si su prioridad es alta, media o baja.

Por lo tanto, el marco teérico y el estado de la cuestion realizado sobre la relacion de la
gastronomia y el turismo, asi como la referida a los modelos metodoldgicos aplicados al
turismo gastronémico, han sido determinantes para la estructura y relacién de los
componentes de la propuesta de modelo metodolégico, asi como para la definicién de los
elementos de analisis que se han completado, validado y priorizado a través de
herramientas de investigaciéon cualitativas como son las mesas de debate y el método
Delphi.



1.3.2. Estructura de la investigacion

Después de este capitulo donde se presenta el planteamiento de la investigacion, la tesis se
inicia con la elaboracion de la revision bibliogréfica que permitira situar, por una parte, el
marco teorico referido a la relacion del turismo y la gastronomia y, por otra, al concepto de

modelo metodoldgico.

El estudio de la relacion del turismo y la gastronomia (capitulo 2) quiere analizar las
principales aportaciones que faciliten la identificacion de los elementos condicionantes
para el desarrollo del turismo gastrondmico en un destino. El analisis empieza con la
caracterizacion de la gastronomia como elemento patrimonial y como recurso turistico, y
continua con el proceso de transformacion de la gastronomia de recurso a producto
turistico. Esta primera parte del marco tedrico contribuye a la definicion del concepto de
turismo gastronémico, a partir del que vertebrar la definicion del modelo y que seréa el

punto de partida para la realizacion de los debates con expertos.

Ademas, el marco tedrico incluye apartados referidos a la gestion y promocién del turismo
gastronémico, donde no solo se analizan los principales autores que han aportado a esta
tematica, sino que también se analizan planes estratégicos desarrollados para el desarrollo
del turismo gastronémico en diferentes paises y regiones del mundo con la finalidad de
conocer la gestién el turismo gastrondmico desde una perspectiva practica del fenémeno.
Por otra parte, este capitulo también analiza la relacién del visitante con la gastronomia,
cuyos vinculos son causantes, en parte, de la complejidad de la gastronomia como recurso
turistico. Finalmente, se ha analizado la vinculacion del desarrollo turistico sostenible y el
turismo gastronémico, con el objetivo de conocer cual es la aportacién del turismo

gastrondmico a la sostenibilidad turistica.

El siguiente capitulo (capitulo 3) profundiza en el concepto de modelo turistico y también
analiza algunos modelos metodoldgicos turisticos, asi como algunas aportaciones referidas
al desarrollo del turismo gastronémico y sus factores clave, contribuyendo a la
conceptualizacién y caracterizacion de la definicion de “modelo” que permitira conocer las
limitaciones y ventajas que ofrece un modelo en el momento de su aplicacion, asi como
aquellos elementos que deberan servir para el disefio de la propuesta de modelo

metodoldgico objeto de este estudio.



El capitulo 4 presenta los resultados obtenidos en las mesas de debate cuyo objetivo era
identificar factores determinantes para el desarrollo del turismo gastronémico. Las
temaéticas de debate protagonistas de las cuatro mesas corresponden a los cuatro pilares que
sostienen el desarrollo del turismo gastronomico y que se han obtenido a partir del estudio
realizado en el capitulo 2: las caracteristicas de los elementos gastronémicos, la estructura
del producto turistico gastronémico, la gestion y la promocion del turismo gastronémico.
En las conclusiones del capitulo 4 se presenta un listado de factores determinantes para el
desarrollo del turismo gastronémico y una serie de indicadores que deben ayudar a conocer
la situacion del factor en un destino y que son fruto de las conclusiones del capitulo 2 y de

las mesas de debate.

El capitulo 5 aborda la propuesta de modelo metodoldgico. Este capitulo diferencia dos
partes, por una parte, la estructura de la propuesta de modelo y la interrelacion de los
diferentes componentes del mismo, y, por otra parte, los resultados de la validacién e
interpretacion de los diferentes elementos de andlisis a partir de la informacion obtenida

mediante el método Delphi.

Como se ha anotado anteriormente, para minimizar los aspectos subjetivos aportados por
el investigador en la elaboracién del listado de factores e indicadores identificados en el
capitulo 4, estos se han validado con expertos mediante el método Delphi. Una vez
validados, el listado de factores e indicadores son considerados elementos de andlisis para

conocer la situacién actual del turismo gastronémico en un destino.

Ademas, el andlisis de los modelos metodoldgicos turisticos existentes también ha
sostenido la necesidad de incorporar caracteristicas que faciliten la comprensién del
modelo y su aplicacion. Asi pues, la encuesta Delphi también contribuyo a la priorizacion
de los diferentes factores. De este modo los resultados del método Delphi no solo
permitieron validar los elementos de analisis sino también poderlos clasificar por su nivel

de prioridad.

Finalmente, el dltimo capitulo (capitulo 6) incluye las conclusiones alcanzadas a partir de
los objetivos establecidos, asi como un debate sobre las hipotesis, para terminar con unas
conclusiones que también incluyen las limitaciones del estudio, asi como futuras lineas de

investigacion a partir de los resultados obtenidos en esta investigacion.



Figura 1. Fases del proyecto de investigacion

Planteamiento de la mvestigacion (cap. 1)

Objetivos e hipotesis Metodologia de la investigacion

Marco Teorico y Estado de la Cuestion (cap. 2 y 3)

Modelos metodologicos en
el sector turistico

Turismo y gastronomia

Propuesta de factores determinantes para el desarrollo del turismo gastronomico (cap. 4)

.., . Propuesta de factores
Definicion de turismo Grupos de debate <:
gastronémico con expertos Propuesta de indicadores

Identificacion y priorizacion de los elementos de analisis (cap. 5)

Validacion de factores e indicadores
Resultados de la
Encuesta Delphi

Priorizacion de factores

Propuesta de Modelo Metodologico para analizar el turismo gastronomico en un destino
(cap. 5)

Estructura del Modelo Interpretacion de los elementos de
analisis

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 2

TURISMO Y GASTRONOMIA
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La competitividad entre destinos turisticos es cada vez mayor, y ante esta realidad, los
destinos incorporan en sus propuestas turisticas aquellos elementos que les proporcionan
mejores argumentos diferenciadores respecto a sus competidores. Una de las estrategias
utilizadas para este fin es el empleo de la gastronomia como recurso turistico, y asi lo
confirma el Global Report on Food Tourism publicado por la Organizacion Mundial de
Turismo (OMT, 2012); donde tras consultar a sus miembros afiliados, un 88,2 % de los
participantes consideraron la gastronomia como un elemento estratégico en el momento de

definir la marca e imagen del destino turistico.

Esta reflexion ya fue realizada afios atrds, por Richards y Hjalager (2002) en su libro
Tourism & Gastronomy, donde ademas apuntaban que no solo la gastronomia puede
proporcionar valor al turismo, sino que el turismo puede favorecer al mantenimiento,
conservacion y recuperacion del patrimonio gastronémico, creandose, de este modo, una

situacion de beneficio mutuo que podria favorecer el éxito de esta cooperacion.

Este capitulo quiere analizar cuél es la relacion entre la gastronomia y el turismo, para
conocer, por una parte, cuales son las principales caracteristicas que originan su valor
turistico, tan Gtil para los destinos en el momento de establecer su estrategia turistica; y a
su vez, poder desprender algunos de los factores claves para el desarrollo de una tipologia

de turismo basado en la puesta en valor de la gastronomia.

Para alcanzar el objetivo descrito, en primer lugar, se estudiaran las caracteristicas de la
gastronomia como elemento patrimonial y como recurso turistico. A continuacion, se
profundizara en el concepto de producto turistico, como se estructura y gestiona, para
posteriormente aplicarlo al caso concreto del turismo gastronémico, no sin antes realizar
una aproximacion al perfil del turista gastronomico que facilite la comprension de la

relacion del visitante de un destino con la gastronomia.

Las conclusiones de este capitulo deben proporcionar criterios para definir una primera
propuesta de elementos e indicadores que sirvan para analizar el nivel de desarrollo del

turismo gastronémico en un territorio.
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2.1. EL PATRIMONIO GASTRONOMICO: CONCEPTO Y CARACTERISTICAS
DEL PROCESO DE PATRIMONIALIZACION

2.1.1. El patrimonio material e inmaterial

Existe una cierta dificultad en definir el significado de patrimonio, el proceso de
patrimonializacion y las caracteristicas que deben tener aquellos elementos susceptibles de
serlo. Como se muestra a continuacion, entre otras acepciones, el Diccionario de la Real
Academia Espafiola (RAE) define patrimonio como “los bienes o hacienda que una persona
ha heredado de sus ascendientes. Bienes propios o adquiridos por cualquier titulo”, y
también como el “conjunto de bienes pertenecientes a una persona natural o juridica, o
afectos a un fin, susceptibles de estimacion economica”, y se refiere al patrimonio histérico
como un “conjunto de bienes de una nacion acumulado a lo largo de los siglos, que, por su
significado artistico, arqueoldgico, etc., son objeto de proteccién especial por la

legislacion.”

Herndndez (2002) deduce de estas definiciones de patrimonio una clarificadora

interpretacion:

“Podemos considerar patrimonio como el conjunto de aquellos bienes culturales,
materiales o inmateriales, que, sin limite de tiempo ni lugar, han sido heredados
de los antecesores y se han reunido y conservado con el objeto de ser

transmitidos a las generaciones futuras”.

Por lo tanto, el patrimonio, puede ser entendido como un “acuerdo social sobre aquellos
aspectos de nuestra cultura que forman parte de nuestra identidad colectiva” (Medina,
2018).

En cuanto a las tipologias de patrimonio, Schluter (2006) citando a Ortega-Valcarcel (1998:

35) indica que, por lo general, el patrimonio es clasificado en patrimonio cultural y natural.

Con el objetivo de ir acercando la definicion al concepto de patrimonio gastronémico, cabe
decir, que la autora nombrada anteriormente, en su obra, también afirma, citando esta vez
a Crespi-Vallbona y Planells-Costa (2003: 13) que:
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“El patrimonio cultural engloba la literatura, el arte, los monumentos, los museos
y los eco museos, la arquitectura religiosa, civil, militar, industrial o popular, la
masica, las danzas las celebraciones festivas, las costumbres, la gastronomia, las
leyendas, los rituales, etc. Es decir, todo el conjunto de elementos simbolicos
que ayudan a configurar la identidad cultural del territorio en el que se hallan,

una vez legitimados socialmente”.

Ademas, la Convencidn sobre la Proteccidn del Patrimonio Mundial, Cultural y Natural
aprobada en 1972 por la Organizacion para las Naciones Unidas para la Educacion, la
Cienciay la Cultura (UNESCO), en el marco de la conferencia nacional que tuvo lugar en

Paris, aprobd las siguientes definiciones de patrimonio natural y cultural:
La UNESCO! considera patrimonio cultural:

“Los monumentos: obras arquitectonicas, de escultura o de pintura
monumentales, elementos o estructuras de caracter arqueoldgico,
inscripciones, cavernas y grupos de elementos, que tengan un valor universal
excepcional desde el punto de vista de la historia, del arte o de la ciencia”.

Asi como, “los conjuntos: grupos de construcciones, aisladas o reunidas, cuya
arquitectura, unidad integracion en el paisaje les dé un valor universal
excepcional desde el punto de vista de la historia, del arte o de la ciencia” y
también, “los lugares: obras del hombre u obras conjuntas del hombre y la
naturaleza, asi como las zonas, incluidos los lugares arqueoldgicos que tengan
un valor universal excepcional desde el punto de vista historico, estético,

etnoldgico o antropoldgico”.

Del mismo modo, incluye como patrimonio natural, “los monumentos naturales
constituidos por formaciones fisicas y bioldgicas o por grupos de esas formaciones que
tengan un valor universal excepcional desde el punto de vista estético o cientifico” también
a “las formaciones geoldgicas y fisiograficas y las zonas estrictamente delimitadas que
constituyan el habitat de especies, animal y vegetal, amenazadas, que tengan un valor
universal excepcional desde el punto de vista estético o cientifico”, y, finalmente a “los

lugares naturales o las zonas naturales estrictamente delimitadas, que tengan un valor

L Informacion obtenida en el documento de conclusiones alcanzadas en la Convencion sobre la Proteccion
del Patrimonio Mundial, Cultural y Natural, http://whc.unesco.org/archive/convention-es.pdf.
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universal excepcional desde el punto de vista de la ciencia, de la conservacion o de la

belleza natural”.

Por otra parte, la gastronomia es definida por diferentes autores: Leal (2015) en el primer
capitulo de su libro Turismo gastronémico, impulsor del comercio de proximidad incluye
las principales definiciones. La autora anota que la palabra gastronomia esta asociada con
el “buen comer” y asi lo confirma su origen etimoldgico. La palabra gastronomia esta
formada por una primera parte, gastro que significa en griego “estbmago” y otra segunda

nomos, que significa “ley”.

Leal (2015) también cita a otros autores que sugieren que la gastronomia “es el estudio de
la relacion entre la cultura y la comida” y que por lo tanto “alguien que esté involucrado
en la gastronomia estd implicado usualmente en la degustacién, preparacion,
experimentacion, investigacion, descubrimiento, entendimiento, escritura acerca de la

comida y, habitual pero no exclusivamente, sobre le vino”.

En este sentido, cabe decir que de los 1.073 elementos que la UNESCO? considera
patrimonio de la humanidad, se observa que existen hasta 13 lugares culturales y/o

naturales vinculados con la gastronomia de un pais.

Tabla 1. Listado de lugares considerados Patrimonio de la Humanidad por la

UNESCO
. . , AR de Criterias
Lugar patrimonial Pais . . que
inscripcion
cumple
KIUJa_taa er_l G_roenlandla: agricultura _ Dinamarca 2017 5
nordica e inuit al borde del casquete glaciar
Vifiedos, casas y bodegas de la Champagne = Francia 2015 3,4,6
Pagos de vifiedos de Borgofia Francia 2015 3,5
Paisaje de vifiedos del Piemonte Langhe- ltalia 2014 35
Roero and Monferrato
Paisaje cultu_ral de las terrazas de arroz de China 2013 35
Honghe Hani
Paisaje cultural del café Colombia 2011 5,6
Paisaje cultural ,agropastoral mediterranea Francia 2011 35
de Causses y Cévennes
I.Dalsaje.de agaves 'y z?mtlguas instalaciones Mexico 2006 2456
industriales de Tequila

2 Informacién obtenida en www.unesco.org consultada el 9 de marzo de 2018.
15


http://www.unesco.org/

~ Criterias
: . . Afio de
Lugar patrimonial Pais . L que
inscripcion
cumple
Paisaje vitivinicola de la Isla del Pico Portugal 2004 3,5
Pfau.sa.ue'cultural hlstquca de la region Hungria 2003 35
vitivinicola de Tokai
Region viticola del Alto Douro Portugal 2001 3,45
T_erra}zas de arrozales de las cordilleras de Filipinas 1995 345
Filipinas
Reales_mlnas de sal de Wieliczka y Polonia 1978 4
Bochnia

Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos obtenidos de www.unesco.org

En referencia a los criterios que debe cumplir un determinado lugar para ser considerado
patrimonio de la humanidad por la UNESCO, hay que destacar que todos los lugares
relacionados con la gastronomia excepto las reales minas de sal polonesas cumplen con el

criterio 5, es decir, como indica la organizacion:

“Ser un ejemplo sobresaliente de asentamiento humano tradicional, uso de
la tierra 0 uso del mar que sea representativo de una cultura (o culturas), o
interaccién humana con el ambiente, especialmente cuando se ha vuelto

vulnerable bajo el impacto del cambio irreversible”.

Casi un 69,23% del total de lugares relacionados con la gastronomia considerados

patrimonio de la humanidad por la UNESCO cumplen el criterio 3, es decir:

“Tener un testimonio Unico o al menos excepcional de una tradicion

cultural o de una civilizacion que esta viva o ha desaparecido”.

Por lo tanto, el impacto que la gastronomia tiene en el paisaje de un territorio también es
parte del patrimonio cultural y un elemento a considerar como activo turistico

gastronomico de un destino.

Ademas, en 2006 entr6 en vigor la Convencion para la salvaguardia del patrimonio cultural
inmaterial que se aprobd en la trigésimo segunda Conferencia General de la UNESCO,
celebrada en Paris en 2003 y, este es el momento en que el patrimonio incorpora aspectos
menos tangibles (Medina, 2018).
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En referencia, al patrimonio inmaterial de la humanidad por la UNESCO, de los 470
elementos repartidos por 117 paises, 26 estan relacionados con la gastronomia de un pais,
es decir, un 22,2% del total®.

La UNESCO define el patrimonio cultural inmaterial como:

“Los usos, representaciones, expresiones, conocimientos y técnicas -junto con
los instrumentos, objetos, artefactos y espacios culturales que les son inherentes-
que las comunidades, los grupos y en algunos casos los individuos reconozcan
como parte integrante de su patrimonio cultural. Este patrimonio cultural
inmaterial, que se transmite de generacién en generacion, es recreado
constantemente por las comunidades y grupos en funcion de su entorno, su
interaccion con la naturaleza y su historia, infundiéndoles un sentimiento de
identidad y continuidad y contribuyendo asi a promover el respeto de la

diversidad cultural y la creatividad humana”.

Y entiende que este se manifiesta en: “tradiciones y expresiones orales, incluido el idioma
como vehiculo del patrimonio cultural inmaterial; artes del espectaculo; usos sociales,
rituales y actos festivos; conocimientos y usos relacionados con la naturaleza y el universo;

y técnicas artesanales tradicionales”.

Agquellos que estan de alguna forma vinculados con la gastronomia de un pais son los

siguientes:

Tabla 2. Listado de Patrimonio Cultural Inmaterial por la UNESCO

Afo de
Patrimonio Inmaterial Pais inscripci
on

‘Nsima’, practica culinaria tradicional de Malawi Malawi 2017
El arte de los ‘pizzaioli’ napolitanos Italia 2017
La tradicion de preparar y compartir la ‘dolma’, Azerbaivan 2017
signo distintivo de identidad cultural y
El plato tradicional os_hl_ pglav Yy sus contextos Tayikistan 2016
socioculturales en Tayikistan
Fiesta de los Viticultores de Vevey Suiza 2016
IJ_ea}Ltl:ultura de las haenyeo (buceadoras) de la isla de Repuiblica de Corea 2016
La tradicion cultural cervecera en Beélgica Bélgica 2016

% Informacién obtenida en www.unesco.org consultada el 9 de marzo de 2017.
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La tradicion cultural de fabricar y compartir el pan

Azerbaiyan, Iran
(Republica Islamica

plano denominado "lavash, katyrma, jupka o yufka" del), Kazajstan, 2016
Kirguistan y Turquia

Tradicion y cultura del "palov" Uzbekistan 2016
La preparacion tradicional del "kimchi" en la Repubhca, F_’opular

o e Democratica de 2015
Republica Popular Democratica de Corea Corea
Oshituthi shomagongo, fiesta de los frutos del marula Namibia 2015
Conqmmlentos, técnicas y préacticas vinculadas al Marruecos 2014
erguen
El qu_ash: preparacion, s!gnlflcado y aspecto d_el pan Armenia 2014
tradicional, como expresion cultural en Armenia
Préctica tradicional del cultivo de la vifia en vaso ltalia 2014
(“vite ad alberello™) de la comunidad de Pantelleria
Antlguo_metodo georgiano de vinificacion tradicional Georgia 2014
en kvevris
Kimjang: modo (:{e preparar y compartir conservas Repuiblica de Corea 2013
kimchi en la Republica de Corea
La cultura y tradicion del cafe a la turca Turquia 2013

Chipre, Croacia,
La dieta Mediterranea E;pana, Grecia, 2013
Italia, Marruecos y
Portugal

La pesca del camar6n a caballo en Oostduinkerke Bélgica 2013
Washoku: tradiciones culinarias de los japoneses, en ,

. i ~ Japon 2013
particular para festejar el Aiio Nuevo
Fiesta de las cerezas de Sefrd Marruecos 2012
El Mibu no Hana Taue, ritual del trasplante del arroz Jap6n 2011
en Mibu (Hiroshima) P
La cocina tradicional mexicana, cultura comunitaria, ‘-

. ) . ) México 2010

ancestral y viva - El paradigma de Michoacan
La comida gastronomica de los franceses Francia 2010
La ela_boracmn del pan de especias en el norte de Croacia 2010
Croacia
Los Krakelingen y el Tonnekensbrand, festividades
del pan y del vino del final del invierno en Bélgica 2010
Geraardsbergen
El sanké mon, rito de pesca colectiva en la laguna de Mali 2009

Sanké

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos de www.unesco.org

La alimentacion fue considerada patrimonio de la humanidad por primera vez en 2010,

cuando la UNESCO declaré Patrimonio Cultural Inmaterial a: la Cocina Mexicana, la

Gastronomia francesa y la Dieta Mediterrdnea (Medina, 2018).
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https://ich.unesco.org/es/estado/grecia-GR
https://ich.unesco.org/es/estado/italia-IT
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Aunque la cultura alimentaria ha sido considerada patrimonio desde hace relativamente
poco tiempo (Medina, 2018). Todos estos datos no hacen mas que seguir confirmando que
el patrimonio gastronémico forma parte del patrimonio cultural, y que representa, sin lugar

a duda, aspectos culturales del territorio al que pertenece.

Segun los datos expuestos, el patrimonio gastrondmico reconocido por la UNESCO
incluye elementos relacionados con: el paisaje, elaboraciones, productos, fiestas, técnicas,
oficios, tradiciones y dietas. Por lo tanto, estos son aquellos elementos del patrimonio
gastronémico que, en algin momento y en algun lugar, se ha visto amenazada su
supervivencia, y por este motivo, han sido susceptibles de ser considerados por la
UNESCO para su proteccion.

“Lo que si queda claro es que el patrimonio intangible, y dentro de su ambito, el
patrimonio gastronémico y alimentario, se encuentra en un momento clave, tanto
de reconocimiento como de concienciacion social y de necesidad de su
salvaguarda. Nuevos bienes alimentarios han sido declarados como patrimonio
cultural inmaterial por la UNESCO en los Gltimos afios y mas aun son aquellos
que se encuentran en estos momentos en tramite para ser declarados. Todos ellos
seguiran abundando en estas necesidades de definicidn, de reflexion y de

conservacion” (Medina, 2017).

Sin embargo, es evidente que no todos los elementos que forman parte de la gastronomia
de un territorio, en un determinado momento, llegan a sobrevivir al proceso de
patrimonializacion. Algunos autores relacionan directamente la capacidad de un elemento
de convertirse en patrimonio con su capacidad de incorporar un interés para el sector
turistico. Segun Medina (2018), los valores que hacen posible que ciertos elementos
culturales perduren a lo largo del tiempo, son aquellos valores que la sociedad actual les ha
otorgado y, es por este motivo, que autores como Osécar (2017) consideran que los valores
gue incorpora un elemento patrimonial son aquellos que lo hacen atractivo y a su vez,
valorado turisticamente. Conocer aquellas caracteristicas que hacen que un elemento
gastronomico se convierta en patrimonio, ofrece informacion sobre aquellas caracteristicas
necesarias para convertirse en recurso turistico e inevitablemente son factores que afectaran
en el desarrollo del turismo gastronémico de un territorio. EI proceso de patrimonializacion

de la gastronomia es analizado en el siguiente apartado.
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2.1.2. El proceso de patrimonializacion del patrimonio gastronémico

El patrimonio es entendido como “algo legado por el pasado que se quiere conservar” y
“patrimonializar” es convertir “lo propio” en patrimonio, es decir, perpetuar la transmision
de una particularidad, de una especificidad que se considera propia. Por lo tanto, el proceso
de patrimonializacion implica que aquello que se decide conservar es aquello que define

mejor la identidad de su propietario (Contreras, 2007).

Patrimonializar implica perpetuar a lo largo del tiempo un elemento material o inmaterial
que define algo propio y que permite a un colectivo diferenciarse de otros (Espeitx 2007).
Algunos autores han profundizado en aquellas caracteristicas que cumplen los recursos

susceptibles de transmitirse a lo largo del tiempo.

En el ultimo siglo, los criterios que caracterizan el proceso de patrimonializacion han
pasado de ser criterios objetivos, a incorporar elementos subjetivos como aquellos
relacionados con la identidad (Casanovas y Arcos, 2017). Los recursos para convertirse en
patrimoniales deben cumplir con una serie de valores que principalmente son el valor de

uso, el valor formal y, por ltimo, el valor simbdlico (Ballart y Tresserras, 2001).

El valor de uso es la capacidad que tienen los recursos para dar respuesta a necesidades, el
valor formal estd formado por aquellas consideraciones estéticas que pueden tener una
naturaleza tanto objetiva como subjetiva. Por ultimo, el valor simbdlico seria la carga
simbdlica que tienen esos recursos en el momento presente. Este Gltimo valor tiene una
estrecha relacion con la interpretacion patrimonial, disciplina imprescindible en el
momento de entender como se perciben y entienden los recursos patrimoniales (Casanovas
y Arcos, 2017).

Por lo tanto, se diferencian dos tipos de atributos, por una parte, aquellos referidos aspectos
objetivos (relacionados con su utilidad) y, por otra parte, atributos mas subjetivos como

son aquellos relacionados con su valor simbdlico.

Por otra parte, también cabe destacar la diferencia entre la 16gica “politico-cultural” y la
“mercantil” de la patrimonializacion, donde la primera corresponderia aquellos elementos
que llegan a nuestros dias por su capacidad identificadora, y la segunda, responde a
objetivos puramente econdmicos, es decir, aquello que es susceptible de proporcionar

algun beneficio (Contreras, 2007).
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En el caso del patrimonio gastronémico, el proceso ademas incorpora complicaciones
debido a varias razones. Dos de las principales serian, por una parte, el hecho que la
gastronomia es un elemento vivo (Medina, 2018), y el segundo relacionado con el papel de

la gastronomia en la sociedad actual.

Siguiendo con los tres valores que apuntaban Ballart y Tresserras (2001), y en el caso del
patrimonio gastronomico, los productos y las elaboraciones gastronémicas se mantienen a
lo largo del tiempo siempre y cuando se ajusten a las formas y costumbres alimentarias

actuales. Este seria el valor que los autores citados nombraban como util o valor de uso.

Es posible que algunos alimentos y elaboraciones nunca hubiesen llegado hoy en dia sin
algunas oportunas modificaciones. Contreras (2007) lo ejemplifica con la receta del trinxat,
una receta catalana elaborada, originalmente, para el almuerzo con las sobras de la verdura
de la noche anterior que ha llegado como entrante con componentes menos caldricos puesto

que se ha substituido la manteca de cerdo por el aceite de oliva.

Por otra parte, también hay que considerar que “lo mas probable es que cada cocina sea un
conjunto de soluciones practicas a la necesidad de suministrar nutrientes fundamentales a
sus miembros en las condiciones en las que la cultura se desarrolla” (Santacana y Llonch,
2015) puesto que la composicion de las dietas en los diferentes lugares del mundo es en
muchos casos consecuencia directa de la facilidad de proveerse de los mismos, y de sus
propiedades nutritivas que se ajustan a las necesidades alimentarias de cada grupo cultural.

“Se convertiran en patrimonio solo aquellos platos y productos que sean
buenos para comer, buenos para pensar y, afladiremos, buenos para
patrimonializar” entendiendo estos tltimos como aquellos que “sean facil
y directamente asociados a un grupo cultural que integra una nacién”
(Espeitx 2007: 158).

Por otra parte, los consumidores cada vez valoran méas aquello que pueden identificar como
sano, puro, auténtico, tradicional, natural... (Medina, 2018), de este modo, cada vez se le

puede atribuir un valor mas simbdlico a la gastronomia.

La alimentacidn sufre una constante evolucion y asi se prevé para los proximos afios, pero
la més importante y rapida transformacion en este ambito ha sucedido sobre todo a lo largo
de la segunda mitad del siglo XX cuando las sociedades mas desarrolladas

socioecondémicamente han visto como aumentaban las amplias posibilidades de consumir
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productos alimentarios junto con la necesidad de alejarse de productos cada vez mas
globalizados; provocando una tendencia a valorar aquel producto més local y tradicional,
y desconfiando de productos que se desconoce el proceso de produccién. Auny asi, aunque
no hay que olvidar la influencia de los medios de comunicacién sobre la opinion pablica

de determinados productos (Medina, 2010).

Ante toda esta realidad, se puede afirmar que el proceso de patrimonializacion de la
gastronomia implica una pérdida de elementos que la caracterizaban originariamente. Sin
embargo, paraddjicamente, gracias a esta pérdida han conseguido sobrevivir. Esta pérdida
podria significar una disminucion de su nivel de autenticidad o de su capacidad de

transmitir identidad de un territorio.

En este sentido, Santacana y Coma (2017: 46) reflexionan sobre la diferencia entre
identidad y autenticidad afirmando que: “la uniformidad cultural es imposible” debido a
que la diversidad cultural reside en los componentes inmateriales que luego se transforman
en elementos materiales, con lo que la diversidad cultural se refleja en la comida, asi como
en mdaltiples otros aspectos de la vida y la sociedad, y, la identidad no implica
necesariamente autenticidad puesto que la identidad se modifica con el tiempo, pero en
cambio si podemos identificar aquellos elementos que definen la autenticidad de un
territorio. Continuando con el debate, otros autores como Oséacar, Colom y Font (2017:

188) citan a Camprubi afirmando que:

“La identidad de un lugar es un conjunto de elementos y atributos que singularizan
a la sociedad que lo habita, entre los cuales destaca la historia, las tradiciones y la
cultura, teniendo en cuenta que esa misma identidad se ha formado a partir de

unos determinados procesos sociales (Camprubi, 2009: 79)”.

Ampliando la reflexion sobre el concepto de autenticidad, Santacana y Coma (2017: 48)
indican que todas las culturas estan arraigadas a valores materiales e inmateriales cuya

autenticidad

“depende del grado de credibilidad y de la veracidad de las fuentes primarias en
las que se apoyan. Es por ello que la investigacion, conservacion y difusion de
estos elementos culturales y de sus fuentes es una de las formas mas eficaces de
mantener la autenticidad de las culturas y, por lo tanto, transformarlas en

elementos identitarios”.
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Hoy en dia, el concepto de patrimonio esta muy abierto, pero eso no implica que cualquier
elemento pueda ser considerado patrimonio, sino que para que esto suceda debe estar

legitimado por la sociedad en general (Schluter, 2006).

Del mismo modo, Santana (2003) afirma que, aunque el patrimonio es cambiante puesto
que la cultura lo es “se construye a partir de selecciones de unos elementos considerados
como pertenecientes a la propia cultura y no de otros”, y afiade, “aun formando parte de un
acuerdo social (debe ser sentido por la mayor parte de la poblacion como propio), son muy
a menudo las instancias con poder aquellas que proponen, vehiculan y/o reconocen el

patrimonio”.

Medina (2017) citando a Prats (1997: 31) dice que:
“El patrimonio no existe mas cuando es activado desde determinadas
instancias. La iniciativa de activacion patrimonial puede corresponder a los
ambitos oficiales, o bien surgir directamente de la sociedad civil; sin embrago,
aun en este ultimo caso, debe de contar con el apoyo, mas o menos explicito,

de los poderes o lo contrapoderes”.

Aunque esta afirmacion abre un interesante debate sobre como la sociedad contribuye a la
construccién del patrimonio, este no es el objetivo de este estudio, pero no cabe duda, de
la importancia de disponer de centros de investigacion, conservacion y difusion de la
gastronomia que aporten veracidad y argumentos sélidos que ayuden a atribuir como
auténticos algunos de sus componentes. Es evidente que los aspectos relacionados con la
identidad de un territorio sufren cambios a lo largo del tiempo, puesto que la misma
sociedad evoluciona, pero estudiar y analizar el origen de los componentes del patrimonio
gastronomico de un territorio, y su vinculacion con su historia, tradiciones y sociedad,
aportara objetividad al posible debate y puede arrojar luz sobre aquellos componentes que

definen la identidad de un territorio en cada momento.

Como conclusion cabe decir que no todos los elementos que pertenecen a la gastronomia
superan el proceso de patrimonializacién, pero no por este motivo dejan de definir parte de

la identidad de un territorio en un momento determinado.

Des del punto de vista del analisis objeto de este trabajo que deberia proporcionar
informacidn sobre aquellos factores que favorecen el desarrollo de una tipologia de turismo
basada en la puesta en valor de la gastronomia, y a partir del estudio realizado en este
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apartado, se puede considerar que aquellos componentes de la gastronomia que son
considerados como patrimonio gastrondmico tienen un valor turistico superior y ademas,
la gastronomia como activo turistico, lo es siempre y cuando se refiera aquella gastronomia
que transmite aspectos relacionados con ese territorio. En los siguientes apartados se
analizara si existen otros condicionantes que deben cumplir los elementos gastronémicos

patrimoniales para facilitar el desarrollo del turismo gastronémico en un territorio.

2.2. LA GASTRONOMIA: DE RECURSO PATRIMONIAL A ATRACTIVO
TURISTICO

El objetivo de este apartado es estudiar los valores que incorporan los recursos

patrimoniales gastronémicos y que lo convierten en un atractivo turistico.

La relacion entre el turismo y la gastronomia no ha sido estudiada en profundidad ni por
los expertos en gastronomia ni por los estudiosos del desarrollo turistico (du Rand y Head,
2006). En los altimos 15 afios solo algunos libros colectivos, monografias y dosieres
monograficos de revistas han tratado el tema (Medina, 2017), aunque en 2019, cabe
destacar la publicacion del The Roudledge Handbook of Gastronomic Tourism y la Guia

para el desarrollo del turismo gastronémico de la mano de la OMT.

Sin embargo, ante lo descrito en el apartado anterior se desprende que, aunque los bienes
culturales inmateriales se caracterizan por estar vivos y sufren modificaciones en el tiempo,
no tiene mucho sentido intentar definir un bien cultural “en base a determinados parametros
fijados e innegociables” (Medina, 2018), puesto que los valores que hacen posible que
ciertos elementos culturales perduren a lo largo del tiempo, son aquellos valores que la

sociedad actual les ha otorgado.

Por otra parte, del apartado anterior, también se deduce que los valores que incorpora un
elemento patrimonial son aquellos que lo hacen atractivo y a su vez, valorado
turisticamente (Oséacar, 2016). Por lo tanto, este apartado quiere estudiar los valores que
incorpora la gastronomia como recurso patrimonial, y que la convierten en un recurso
turistico atractivo. Puesto que, la gastronomia, en los ultimos afios ha evolucionado como

uno de los elementos mas apreciados para el desarrollo turistico de los destinos.

Principalmente, y entre otras razones, debido a que incorpora en su discurso valores

relacionados con la sostenibilidad del territorio, el paisaje, la historia local y el patrimonio
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cultural (OMT, 2012), ademas de todas aquellas caracteristicas imprescindibles y que mas

se valoran desde una perspectiva turistica (OMT, 2017).

También hay que tener en cuenta que por el hecho de pasar por un proceso de
patrimonializacion, de alguna forma, los elementos patrimoniales estdn mostrando su
capacidad de supervivencia y sus cualidades como recurso competitivo para el destino
turistico (LABIIT, 2017).

Como se ha comentado anteriormente, algunos autores concretan los valores que deben
incorporar los elementos culturales para llegar a ser patrimonio: Ballart y Tresserras (2001)
identificaban tres valores: de uso, formales y simbolico, aungue, otros autores realizan un
desglose mas extenso como Osacar (2016) que identifica “los diez principales valores
marco que han de permitir a los elementos del pasado convertirse en patrimonio del

presente”.

En referencia al valor simbdlico definido como aquella carga simbdlica que tienen los
recursos en el momento presente y que tiene una estrecha relacion con la interpretacion
patrimonial (Casanovas y Arcos, 2017), cabe decir que el patrimonio gastronémico cada
vez es mas utilizado por los destinos turisticos para poder explicar elementos culturales
genuinos y auténticos a sus visitantes de una forma mas facil, cercana y eficiente que otros
elementos del patrimonio cultural, y que el valor de la autenticidad es muy preciado por el
sector turistico (Schliter, 2006: 43). Por este motivo, aquel patrimonio gastronémico que

pueda ser considerado auténtico podra aportar esta cualidad a las propuestas turisticas.

El valor histérico estaria centrado en aquella capacidad que tiene un elemento
gastronémico patrimonial de perdurar a lo largo del tiempo como un valor en si mismo
(Casanovas y Arcos, 2017). En este sentido, destacar que, aungue el elemento patrimonial
incorpore un importante peso histdrico este siempre debe estar en uso en el presente para
ser patrimonio (Medina, 2017). Por lo tanto, el patrimonio gastronémico atesora, sin lugar
a duda, valores historicos pero su proceso de patrimonializacion esta condicionado al uso
en el presente, con lo que, se podria decir, que Unicamente los valores de historicos no

serian suficientes para que un recurso gastronémico sea convertido en patrimonio.

Por otra parte, la singularidad del elemento gastronomico patrimonial también es valorado
por el sector turistico. La Real Academia Espafiola define como singular aquello:
“extraordinario, raro, excelente”, es decir, aquellos elementos con cualidades Unicas que

son diferentes y que se califican de excelentes, por ende, aquellos elementos de la
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gastronomia considerados singulares dispondran de un alto valor turistico y, por lo tanto,
es posible que algunos componentes de la cultura alimentaria se conviertan en patrimonio

gracias a su condicion de Unicos en su espacio (Espeitx, 2007: 158).

El valor formal o estético se atribuye algunos elementos patrimoniales que permiten
representar ideales estéticos (Osécar, 2016) y que son atribuidos por el mundo académico,
los medios de comunicacion, las instituciones publicas, los representantes de los poderes
economicos y las relaciones sociales (Schliiter, 2006). En este sentido para que el
patrimonio alimentario tenga como objetivo su uso cientifico es imprescindible que tenga

una cierta profundidad histérica (Espeitx, 2007).

Ademas, también cabe decir que determinados productos y elaboraciones pueden servir
para mostrar un cierto estatus o clasificacion social por parte de quienes lo consumen vy,
por lo tanto, aquellos recursos patrimoniales gastronémicos que incorporan este

reconocimiento formal también aportaran valor turistico.

Los valores simbdlicos estdn relacionados con la capacidad de conectar con los
sentimientos o ideas de las personas debido a la relacion de un recurso con algln personaje
0 momento histdrico (Osacar, 2016), puesto que uno de los elementos que definen el

patrimonio es su capacidad de representar una identidad (Prats, 1997: 22).

Por otra parte, y en referencia al valor de uso de los elementos gastronémicos mencionar
que el primer enlace del turismo con la gastronomia, visto con una perspectiva utilitaria, se
encuentra en los afios setenta. El crecimiento cada vez mayor del fendmeno turistico hizo
pensar que el turismo podria favorecer el desarrollo agricola de algunas zonas debido a la
necesidad de proveer a restaurantes y hoteles, pero se considera importante destacar que el
enlace que define el turismo gastrondmico con la produccion local es muy diferente
(Gascon, 2018).

La clave para que funcione el enlace turismo y gastronomia como impulsor de la
modernizacion de la agricultura de un territorio esta en que la agricultura no quede
subordinada al sector turistico, sino que se entienda como parte del ecosistema del turismo

gastronomico y, por lo tanto, como una relacion de beneficio mutuo (Gascon, 2018).

La tipologia de propuestas turisticas requeridas en el periodo posfordista, han favorecido

la utilizacion de los productos locales de un territorio no solo como elementos alimentarios
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sino como transmisores de la cultura y la identidad de una sociedad (Faraldo y Rodriguez-
Ldpez, 2013).

Por otro lado, el patrimonio gastronémico también es utilizado como herramienta para el
desarrollo socioeconémico de determinados entornos locales por parte de las
administraciones publicas (Espeitx, 2007). Medina (2017) citando a Bessiere, Poulain y
Tibére (2013: 76) defiende que:

“La valorizacion de los patrimonios alimentarios locales tiene un rol econémico
motor para los territorios de produccion agricola, proponiendo nuevas vias de
desarrollo y construyendo nuevas formas de atraccion territorial. La puesta en
valor de productos (Denominaciones de Origen, indicaciones geograficas, ...),
artesanias alimentarias, recetarios y cocinas locales conceden a los territorios
singularidades socialmente construidas — y a menudo consensuadas- que abundan
en su unicidad y que, al mismo tiempo, activan socioeconémicamente (y el
turismo no es un agente menor es este sentido) y pueden contribuir a cohesionar

socialmente y reforzar las identidades”.

Otro de los valores asignados al patrimonio gastronGmico como recurso turistico es su

capacidad de aportar componentes experienciales a las propuestas turisticas.

Los elementos experienciales son imprescindibles para aportar valor a los servicios (Pine
y Gilmore, 1999)* y en este afan de disefiar experiencias turisticas que provoquen
emociones, la gastronomia resulta un eficiente recurso turistico a partir del que ofrecer
actividades donde se utilicen los cinco sentidos (Kivela y Crotts, 2006).

Finalmente, es imprescindible hacer notar la aportacion del patrimonio gastronémico a la
sostenibilidad turistica del territorio. ElI “valor sostenible” del recurso patrimonial
gastrondmico esta relacionado con su capacidad de aportar al sector turistico elementos
que ayuden al desarrollo de alguna de las tres dimensiones con las que se relaciona la
sostenibilidad turistica de un territorio tanto en su dimension econdmica, sociocultural,

como ambiental (Torres-Delgado, 2012).

Algunas de las propiedades que hacen de la gastronomia local un recurso turistico que

favorece la sostenibilidad turistica vienen dadas por la necesidad de considerar la relacion

4 Pine y Gilmore en su obra The Experience Economy (1999) evidenciaron la importancia de la parte
experiencial de los servicios como un factor clave para aportar valor al cliente y supuso un cambio de
paradigma en la propuesta de servicios en general.
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del turismo y la gastronomia como complementaria y no como un elemento supeditado a

las necesidades del otro (Gascon, 2018).

Ademas, y en referencia a la aportacion de la gastronomia a la dimensién sociocultural de
la sostenibilidad turistica, cabe destacar que, gracias al interés de los turistas por la
gastronomia local, los destinos ponen en valor aquellos productos més genuinos para que
puedan ser conocidos, degustados y comprados por los visitantes (Kline et al., 2015); y este
fendmeno favorece la supervivencia de tradiciones, oficios y otros elementos culturales del
territorio (Pla, 2017).

Ademas, desde una perspectiva ambiental, evidenciar que el cultivo de productos
autoctonos contribuye al mantenimiento de la biodiversidad (Pla, 2017). Finalmente, y en
referencia a la aportacion de la gastronomia a la dimensién econémica, indicar que el
patrimonio gastrondmico como recurso turistico hace participe a empresas del sector
primario que hasta el momento no habian estado consideradas en el ecosistema turistico,

favoreciendo una mayor distribucion de la riqueza generada por este sector (Pla, 2017).

Por lo tanto, la incorporacion de los principios de sostenibilidad turistica en el momento de
desarrollar el turismo gastronémico favorece a la patrimonializacion de la gastronomia, al
sector turistico y al desarrollo de la agricultura. “Los productos agroalimentarios se
configuran..., COMO recursos turisticos gastronémicos que posibilitan el desarrollo del
turismo y, a la vez, el turismo se convierte en herramienta para la promocion y
comercializacion de los productos agroalimentarios de calidad” (Armesto y Gomez, 2004).
En definitiva, los recursos patrimoniales gastronémicos tendran un mayor valor turistico
en funcidn de la cantidad de valores descritos anteriormente que son capaces de acumular,
y, ademas, hay que tener en cuenta que los diferentes elementos que definen la gastronomia
de un lugar, como los productos, las recetas y las caracteristicas de su cocina, cuando son
patrimonializados con éxito, se convierten en atractivos turisticos (Espeitx, 2004), pero su

condicion de recursos turisticos no los convierte en producto turistico.

Para poder convertir un recurso turistico en producto es necesario que incorpore una serie

de caracteristicas que lo hagan accesible al visitante (Diaz, 2015).

Antes de caracterizar el producto turistico gastronémico se considera oportuno definir el
concepto de turismo gastronémico que debe servir de punto de partida para definir su
estructura y principales caracteristicas como producto turistico, y que debe incluir todos

los valores identificados.
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2.3. TURISMO GASTRONOMICO: DEFINICIONES

El concepto de turismo gastronémico incluye conceptos como “motivacion”, “cultura”,
“autenticidad”, “gestion”, “marketing”’ y “orientacion del destino”, donde la cultura juega
un papel central y el resto de los temas facilitan el que los visitantes puedan relacionarse
con la gastronomia local (Ellis et al., 2018). Esta reflexion muestra la complejidad de la
definicidn del turismo gastronémico y la importancia que los autores otorgan por una parte
a las caracteristicas del recurso (auténtico y representante de la cultura del territorio), asi
como a la gestion del producto turistico en el destino para que este sea accesible a los
visitantes. Todo ello teniendo en cuenta el papel que juega la gastronomia en la motivacion
del desplazamiento, en el nivel de intensidad que tienen las actividades gastronémicas

durante la estancia 0 como elemento determinante en el momento de escoger el destino.

Figura 2. Temas que incluye el turismo gastronémico

Motivation

N

De:stmat_lon. F O O d
orientation TO ur i Sm

Culture

Management
and
marketing

Fuente: Ellis, A. et al. (2018: 257)

Las definiciones de turismo gastrondmico consultadas en este estudio presentan dos tipos
de informacion que permiten comprender el alcance de este fendmeno. En primer lugar,
los autores anotan cual es el papel de la gastronomia como motivacion del desplazamiento.
Los autores exponen que puede ser motivacion principal del desplazamiento de visitantes,
pero también complementaria. En segundo lugar, las definiciones incluyen algun tipo de
explicacion sobre las tipologias de actividades que deben considerarse bajo el paraguas del

producto turistico gastronémico en un destino.
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En referencia al tratamiento de la gastronomia como motivacion del viaje, existen autores
que identifican el turismo gastronomico con la gastronomia local como principal
motivacion del desplazamiento, y otros entienden que también puede ser una motivacién
secundaria o complementaria. Por ejemplo, la OMT (2012) apunta que “el turismo
gastronomico se refiere a turistas y visitantes que su plan de viaje es parcial o totalmente
dirigido a probar la cocina del lugar o llevar a cabo actividades relacionadas con la

gastronomia”.

Flavian y Fandos (2011) afirman que “en general se entiende como una actividad del turista
0 visitante que planea sus viajes parcial o totalmente para degustar la gastronomia de un

lugar o realizar actividades relacionadas con la gastronomia”.

En la linea de los autores que relacionan el turismo gastronémico con desplazamientos
cuya motivacion principal es la gastronomia se encuentra Hall y Sharple (2003: 10) que

definen el turismo gastronémico como:

“Las visitas a productores primarios y secundarios, de alimentos, festivales
gastronomicos, restaurantes y lugares especificos donde la degustacion de platos
y/o la experimentacién de los atributos de una regién determinada en la

produccion de alimentos es la razdn principal para la realizacion del viaje”.

En este mismo sentido, la World Food Travel Association (WFTA)® define turismo
gastronomico como “la busqueda y el disfrute de experiencias Unicas y memorables de

comida y bebida, tanto de lejos como de cerca”.
Y Montecinos (2018: 66) define turismo gastronémico como:

“Personas que durante sus viajes Yy estancias realizan actividades
fundamentales en el patrimonio cultural gastronémico material e inmaterial
en lugares diferentes a los de su entorno habitual, por un periodo de tiempo
consecutivo inferior a un afio con el principal fin de consumir y disfrutar
productos, servicios, experiencias e inspiraciones gastronémicas de manera

prioritaria y complementaria”.

5> Informacion recogida en https://worldfoodtravel.org/what-is-food-tourism/.
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En los ultimos afos se ha ido incrementando el interés de la gastronomia como motivacién
secundaria o complementaria y asi lo demuestran algunos estudios realizados. Segun un
estudio sobre el papel de la gastronomia en turistas americanos, comer en restaurantes es
la segunda actividad preferida (OMT, 2012). En referencia a los destinos espafioles, el
estudio sobre el perfil de los turistas gastronomicos en la demarcacion de Barcelona
también confirma datos muy parecidos: el estudio concluye que los visitantes encuestados
cuya motivacion secundaria era la gastronomia, la actividad que méas habian realizado era

comer en algun restaurante de la zona (Osécar et al., 2017).

Por lo tanto, existen diferentes perfiles de turista gastronémico. Para cada uno de ellos la
gastronomia jugara un papel diferente en su experiencia turisticay, por lo tanto, los gestores
turisticos deberan tratar la gastronomia de diferentes formas en el momento de estructurar

el producto, promocionarlo y comercializarlo en funcion de las necesidades de cada perfil.

En este sentido cuando se define el concepto de turismo gastronomico hay que diferenciar
entre el papel que juega la gastronomia como atractivo o motivacion del desplazamiento y
la gastronomia como necesidad inherente a la condicion humana durante un viaje (Hall y
Sharples, 2003: 9). Es evidente que todos los visitantes necesitan comer, pero este hecho
no tiene por qué estar relacionado con su interés en relacionarse con la gastronomia local

COmO recurso turistico.

Sin embargo, como se ha comentado en apartados anteriores, el hecho que los turistas
tengan que comer es una oportunidad que puede aprovechar el destino para mostrar
elementos de la cultura del territorio al visitante y de este modo contribuir a una experiencia
turistica mas satisfactoria. La gastronomia, para los visitantes, es una parte tangible de la

cultura y las representaciones tradicionales del destino (Dixit, 2019: 2).

En referencia a todas aquellas actividades turisticas que se pueden considerar bajo el
paraguas del producto turistico gastrondmico en un destino, Hjalager (2002) en su
descripcion de un modelo jerarquico para el desarrollo del turismo gastronomico incluye
diferentes tipologias de empresas y agentes en cada una de las etapas. La primera fase
implica a los restaurantes del destino, pero en las siguientes fases incorpora productores,
museos, eventos gastronomicos, actividades, mercados, talleres de cocina y centros de
formacion e investigacion gastrondmicos. Por lo tanto, en el momento de describir cémo
se desarrolla el turismo gastrondmico en un destino, la autora tiene en cuenta todos aquellos

servicios y empresas que facilitan que los visitantes pueden relacionarse con la gastronomia
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local de un territorio y que juegan un papel relevante para la estructura del producto

turistico gastronémico.

Algunas regiones, como es el caso de Catalunya, definen su marca de turismo gastronémico

como:

“Todo aquello que ofrece la posibilidad de disfrutar de la gastronomia catalana
a partir del conocimiento, la degustacion y/o la compra de productos, visto
como una oportunidad de dar a conocer parte de la cultura, la identidad, la
historia y las caracteristicas genuinas del territorio, y con el objetivo de ofrecer

una experiencia memorable que conecte emocionalmente con el visitante”.®

Asimismo, se puede afirmar que para la mayor parte de los autores que han definido el
fendmeno, el turismo gastronémico lo componen todas aquellas actividades que permiten
al turista relacionarse con la gastronomia local sin que esta sea necesariamente una
motivacion principal. Todas estas definiciones llevan a la conclusion que para desarrollar
el turismo gastronémico es necesario analizar el papel de la gastronomia en la experiencia
turistica de los visitantes de un destino independientemente que esta sea el motivo principal
de su desplazamiento o no. En este sentido, es evidente que, en base a su cometido para
cada tipologia de visitante, la estructura del producto turistico gastronémico y la manera

de promocionarlo requerira de estrategias diferentes.

También cabe destacar la heterogeneidad de los agentes incluidos en el concepto de turismo
gastrondmico, hecho que dificultara la gestion pero que beneficiara al impacto econémico

que tenga el desarrollo de este fenémeno en el destino que lo quiera desplegar.

Ante toda esta realidad, y en el marco de este estudio, con la finalidad de poder aprovechar
todos aquellos valores turisticos que puede aportar la gastronomia local como recurso
turistico, se incluyen, en el concepto de turismo gastronomico, todas aquellas relaciones de
la gastronomia con un visitante, ya sea simplemente para alimentarlo como para satisfacer
una motivacion turistica principal o complementaria, asi como elemento determinante en

el momento de escoger un destino.

6 Definicion que define la marca “Experiéncies gastronomiques” de la Agencia Catalana de Turisme,
consultada en http://act.gencat.cat/afiliacio-a-marques/afiliat-marques-act/experiencies-gastronomiques/.
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2.4. EL PRODUCTO TURISTICO GASTRONOMICO Y SU ESTRUCTURA

Una vez definido el concepto de turismo gastrondmico a partir del que este estudio quiere
estructurar una propuesta de modelo metodoldgico que facilite su andlisis territorial, se
aborda la caracterizacion del producto turistico gastronémico. En primer lugar, realizando
una aproximacion al concepto y la estructura de los productos turisticos, en general, para
luego realizar un acercamiento a aquellas caracteristicas de la estructura del producto
turistico gastrondmico en un destino con la finalidad de conocer, por una parte, el alcance
de los componentes del producto turistico gastronémico, y por otra parte detectar posibles
peculiaridades que pudieran influir de alguna forma en aquellos componentes necesarios

para analizar el desarrollo del turismo gastronémico en un destino.
2.4.1. Aproximacion a la definicidn y estructura de los productos turisticos

Un producto turistico es un conjunto de recursos tangibles e intangibles que es capaz de
satisfacer las necesidades de una determinada demanda y que se le ha dotado de la
estructura necesaria para poder ser accesible al visitante de un destino (Diaz, 2015). Por
lo tanto, un recurso no accesible por los visitantes de un territorio, no es un producto
turistico. Cualquier recurso patrimonial de un territorio por muchos valores que incorpore,
si no ha sido estructurado y preparado para poderse relacionar con los visitantes, no es un
producto turistico. Por otra parte, también cabe decir, que en el momento en que este
producto turistico se comercializa y promociona pasa a ser una oferta turistica (Oséacar,
2016):

“A veces, es dificil establecer el limite de separacidn entre producto y oferta
patrimoniales en la que esta incluida dicho producto, puesto que a veces el
potencial de un producto patrimonial puede activar mecanismos de atraccion

que en otros casos no son posibles sin una oferta previa.”

La importancia de la promocion y comunicacion de los productos turisticos para poder
llegar a ser accesibles sera tratada en apartado posteriores, pero cabe destacar su papel
indispensable en el desarrollo de productos turisticos en un destino para ser convertidos en
oferta turistica (OMT, 2012).

Los productos turisticos pueden cubrir unas necesidades béasicas y/u otras

complementarias. Las primeras corresponden a su funcion basica, las segundas estan

33



compuestas por todos aquellos servicios que le aportan valor y que acostumbran a ser factor
decisivo en el momento de eleccién de ese producto frente a otro. Serén clasificados como
basicos o complementarios en funcion de las necesidades del visitante, por lo tanto, estan
condicionados a las caracteristicas y motivaciones de los diferentes segmentos a los que va
dirigido el producto (Rey, 2004). Asi, en el momento de crear un producto turistico es
imprescindible conocer las motivaciones y necesidades del segmento al que se dirigira el
producto para poder ofrecer y ajustar la propuesta turistica al pablico objetivo (Diaz, 2011,
OMT y CET, 2012).

Por otra parte, se puede diferenciar entre los productos turisticos individuales y los globales
(Rey, 2004). El producto turistico global estd formado por aquellos elementos (bienes,
servicios y entorno) tanto pertenecientes al caracter privado como publico que definen la

experiencia turistica de un determinado territorio (FEMP, 2008).

Los destinos turisticos en funcion de sus capacidades y caracteristicas, asi como de la
estrategia turistica que deciden seguir estructuran una serie de productos turisticos globales
que marcaran las propuestas y que seran definidos para cubrir las necesidades de una
tipologia de visitantes con unas necesidades y motivaciones especificas (OMT y CET,
2012).

En referencia a la estructura de los productos turisticos globales, incluye todos aquellos
elementos que hacen posible que el visitante pueda relacionarse con los recursos turisticos
que definen el producto, es decir, que lo hacen accesible. Los bienes y servicios que
formaran parte del producto también se pueden diferenciar entre privados y publicos, y
entre basicos y complementarios. Los primeros diferencian la propiedad de los bienes y/o
servicios, y los segundos, su funcién en el momento de satisfacer las necesidades del
visitante cuya principal motivacion es el relacionarse con la tipologia de recursos turisticos

que definen el producto turistico global (Diaz, 2011).

Por lo tanto, un producto turistico es un conjunto de servicios y elementos tangibles e
intangibles que incluyen recursos, equipamientos, infraestructuras, servicios, actividades,
iméagenes y valores simbolicos, adaptados a las necesidades de un determinado segmento
de demanda. Por consiguiente, supone la integracion de varios elementos de la oferta
gestionados por entidades de gestion publica y agentes privados (Asociacion Espariola de
Ciudades del Vino [ACEVIN], 2009). También cabe destacar la existencia de los recursos

turisticos potenciales que son aquellos que ain no se han incorporado en la dindmica
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turistica pero que podrian hacerlo mejorando algunos aspectos normalmente relacionados
con su accesibilidad (Leal, 2015).

Por lo tanto, la estructura de un producto turistico incluye los recursos turisticos
relacionados con la temética que caracteriza el producto, pero ademas toda aquella oferta
bésica (alojamiento y restauracion), oferta complementaria de ocio, como la atencion y
gestion el turista, las infraestructuras y servicios publicos y también aquellos elementos

relacionados con la imagen y valores simbolicos que incluye el producto (ACEVIN, 2009).

Figura 3. Estructuracion del producto turistico
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Fuente: ACEVIN, 2009

El desarrollo de productos turisticos en un destino debe tener como objetivo lograr servir
de referente y principal motivo de atracciéon del visitante, junto con otros productos
agrupados alrededor de un tema o zona geografica (OMT y CET, 2012). Ademas, este
desarrollo también debe tener en cuenta que los productos turisticos cada vez requieren de
una mayor innovacion y mejora continua, debido al aumento de la competitividad que
provoca una aceleracion de los ciclos de vida de los productos en un destino (SECTUR,
2007).

Igualmente, cuando un destino decide desarrollar un producto turistico debe tener en cuenta
una serie de principios que favorecen su éxito: en primer lugar, la decision de desarrollar
un producto turistico debe ser coherente con la planificacion estratégica turistica general
del destino, y, por lo tanto, de be incorporar “una vision al largo plazo, una estrategia y una

planificacion a corto plazo”, y por otra parte, las acciones principales deben tener asignados
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responsables que seran los encargados de velar por su correcta ejecucion y de su revision
periodica que facilite su ajuste a los cambios del mercado y de la oferta (OMT y CET,
2012).

También debe respetar los principios para el desarrollo turistico,

“Ser auténtico y autdctono y reflejar los atributos Unicos del destino; contar con
el apoyo de la comunidad receptora, respetar el entorno natural y sociocultural
sin dafiarlo de ninguna manera; diferenciarse de los competidores evitando
copiar o imitar sus iniciativas; alcanzar una amplitud suficiente para que su
contribucion econdmica sea significativa, pero sin llegar a crear una fuga

importante de recursos econéomicos” (OMT y CET, 2012).

Ademas, la decisiobn debe estar basada en el conocimiento del mercado y sus
potencialidades que permitan conocer las caracteristicas y tendencias de los diferentes
segmentos y que incluyan toda aquella informacidn necesaria para poder ajustar el producto

a las necesidades del publico objetivo (Diaz, 2015).

Otro de los principios a tener cuenta es el papel que deben jugar las administraciones

publicas:

“La funcidn de las autoridades publicas en el desarrollo de productos turisticos es
obtener y difundir informacion sobre las oportunidades, planificar el uso de las
zonas designadas para el desarrollo del turismo, y dar facilidades y apoyo al sector
privado y a las comunidades para que lleven a cabo esa labor. Ademas,
probablemente esa funcion incluya también la inversion directa o el apoyo
financiero en forma de subvenciones o incentivos, especialmente en regiones no
desarrolladas” (OMT y CET, 2012).

Ademas, las entidades dedicadas al desarrollo de productos turisticos deberan trabajar de
forma coordinada con aquellos organismos dedicados a la estrategia de marketing del
destino.

Sin lugar a duda, otro de los aspectos a considerar, es la coordinacion y colaboracion entre

los diferentes agentes y sectores que participaran en el producto turistico: administraciones
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nacionales, regionales, locales, sector privado y comunidad local deben trabajar de forma
conjunta para el éxito del desarrollo de productos turisticos con la finalidad que contemple
los intereses de todas las partes y asi facilite su viabilidad a lo largo del tiempo (Giner,
2013).

Finalmente, diferentes zonas de un mismo destino pueden desarrollar productos turisticos
diversos que pongan en valor aquellos recursos que definen mejor la identidad de cada
region. En definitiva, los principios fundamentales para el correcto desarrollo de los
productos turisticos se basan en los siguientes cuatro pilares: la vision estratégica, la
orientacion al mercado, la cooperacion entre los agentes participantes y la incorporacion
de conceptos relacionados con la sostenibilidad turistica del territorio. También hay que
considerar otra serie de aspectos fruto de la evolucidén del sector turistico y de las
caracteristicas de la demanda (OMT y CET, 2012).

Por otra parte, en el momento de desarrollar un producto turistico hay que tener en cuenta
que los turistas no reconocen las fronteras administrativas por lo que la colaboracion entre
territorios cercanos que comparten recursos y servicios que forman parte de la estructura

del producto puede ser clave en su desarrollo (OMT y CET, 2012).

Asimismo, los turistas son cada vez mas exigentes y experimentados y tienen un mayor
acceso a la informacién referida a los productos y propuestas turisticas que ofrecen destinos
de todo el mundo. Por lo tanto, el desarrollo de productos turisticos son una oportunidad
para facilitar el acceso a los turistas de iniciativas relacionadas con determinadas tematicas,

sin olvidar que las propuestas deben garantizar ciertos niveles de calidad.

“El enfoque optimo para el desarrollo de productos turisticos consiste en obtener
una “combinacion” de productos que cumpla los requisitos relativos a los
resultados finales en los &mbitos de la contribucion econdmica, la conservacion
del medio ambiente y el mantenimiento de la cohesion social, ademas de potenciar

al maximo la satisfaccion y el gasto de los visitantes” (OMT y CET, 2012).

Para poder desarrollar productos turisticos algunos destinos optan por la creacion de los
clubs de producto turistico. El club de producto es una herramienta que facilita a un grupo
de empresas y organismos mediante una colaboracion publico-privada, coordinarse para
realizar una oferta turistica dirigida a un segmento de mercado determinado bajo una

misma marca (Pérez-Serradilla, 2012).
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Esta herramienta proporciona una solucion eficiente para la comercializacion y promocion
de determinados productos turisticos, asegurando también, ciertos niveles de calidad en los
servicios que se ofrecen bajo ese paraguas. A menudo se establecen como requisitos de
participacion en el club, el cumplimiento de ciertos requisitos, no solo relacionados con la
adaptacion de la empresa o servicio al segmento escogido, sino también a los niveles de
calidad de servicio que ofrece. Basados en la numerosamente citada cadena de valor de
Porter, los clubs de productos atnan aquellas empresas y servicios que forman parte de la
experiencia turistica de un segmento determinado para aproximarlos a los visitantes de un
destino y facilitar su consumo (ACEVIN, 2009).

2.4.2. Estructura del producto turistico gastronémico

Asi como el desarrollo de productos turisticos ha sido ampliamente analizado por diferentes
autores y organismos, la aplicacion concreta al fendmeno del turismo gastronémico no ha
sido tan estudiado. Es por este motivo que, a partir de la definicidn de turismo gastronémico
acordada en el apartado anterior, resulta adecuado aplicar los conceptos analizados a la
creacion de productos turisticos en el caso del turismo gastrondmico con la finalidad de

conocer la peculiaridad del desarrollo de este tipo de producto turistico y su estructura.

Una de las conclusiones obtenidas de los capitulos anteriores es la necesidad de conocer el
perfil de demanda al que va dirigido un producto para poder definir los diferentes tipos de
componentes que formaran parte de este. Sin embargo, e independientemente del tipo de
perfil de turista gastronémico al que vaya dirigido el producto, y fruto del analisis realizado
en apartados anteriores, se puede afirmar que el turismo gastronémico se estructura en base
aquellos servicios y empresas que permiten el acceso de los visitantes a la gastronomia
local facilitando que la puedan: degustar, conocer y comprar, y esto engloba a casi todos
los tipos de visitantes que pueda recibir un destino. Esta es una de las dificultades a las que
se enfrenta la gestion de esta tipologia de turismo. Algunos autores llaman a estas tres
agrupaciones de propuestas, “espacios del patrimonio alimentario”, diferenciando entre
espacios del patrimonio alimentario interpretado (conocer), espacios del patrimonio
alimentario consumido (comprar) y espacios del patrimonio ingerido (degustar) (Espeitx,
2007). Mackenzie (2019: 73) habla de las tres “T” del turismo gastronomico: “The 3 T’s:
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taste, tour and take-away”’ en un estudio realizado donde concluye que un 81% de los
encuestados confirman la importancia de degustar la gastronomia local, mientras que un
43% indican que antes de escoger el destino habian consultado la posibilidad de realizar
rutas gastronomicas. Finalmente, también destacaba la importancia de comprar productos

gastronomicos.

Estos resultados no distan demasiado de las conclusiones alcanzadas por el estudio
realizado por la Diputacion de Barcelona (2017) sobre el perfil del turista gastronémico en
la demarcacion de Barcelona donde las tres actividades gastrondmicas mas realizadas por
los visitantes son degustar la gastronomia local mediante restaurantes (59% de los
encuestados), realizacion de actividades gastronOmicas (asistencia a eventos
gastronomicos, visita a productores y/o museos gastronémicos) , un 48,2 % de los
encuestados, y la compra de alimentos (mercados y compras de alimentos en general) un
38,2% de los encuestados. La OMT (2012) indica que los principales productos turisticos
gastronémicos que existen en los destinos consultados son, en primer lugar, los eventos
gastrondmicos (79%), a continuacion, las rutas y los talleres de cocina (62%), un 59%
destacaron la importancia de las ferias de productos locales y un 53% las visita a mercados

y productores.

Mackenzie (2019) citando el plan de accion y estrategia de Ontario anota que el turismo
gastronomico es “cualquier experiencia turistica en la que se aprenda, se aprecie y/o se
consuma comida o bebida que reflejen la cocina, el patrimonio, la cultura, la tradicion o las

técnicas culinarias locales, regionales de ese lugar”.

Por lo tanto, una estructura del producto turistico gastronémico basada en elementos que
faciliten a la demanda no solo degustar, sino también conocer y experimentar la
gastronomia, asi como poderla comprar parece que encaja con las preferencias de los
visitantes y confirma que la gastronomia engloba una compleja amalgama de elementos
tangibles e intangibles que ofrecen una representacion cultural de un territorio (Ramos,
2016; Everett, 2016).

De este modo, el destino, en el momento de desarrollar el turismo gastronémico, se deben

conocer las diferentes tipologias de empresas y servicios que facilitan el contacto del

7 Concepto aparecido en el estudio realizado por Ryerson University sobre las motivaciones de los turistas
gastronémicos en Ontario, en 2013.
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visitante con la gastronomia, y que se encuentran en su ambito geografico, para poder

estructurar un producto que dé respuesta a las necesidades de la demanda (OMT, 2019).

Halager (2002) incluye en el modelo jerarquico que define a partir de los casos que presenta
el libro Tourism and Gastronomy coescrito con Greg Richards, aquellos componentes que
incluye la estructura del producto turistico gastrondmico en cada nivel aportando una

aproximacion a su alcance.

En el primer nivel incluye restaurantes, ferias de productos gastronémicos y comercio
especializado. En el segundo nivel empieza a reconocer la importancia de la relacién de los
restaurantes y productores para el desarrollo del turismo gastronémico. En el tercer nivel
se amplia el abanico de actividades incluyendo la visita a los productores y apareciendo
algunas herramientas de cooperacion como la creacién de rutas, los museos y espacios de
exposicion dedicados a la gastronomia, clases de cocina y eventos, asi como festivales
dedicados a la gastronomia. En el dltimo nivel incluye los centros de formacion e
investigacion como claves para la generacion de conocimiento. Como complemento a esta
aportacion Everett citando a Smith y Xiaoi (2008: 290) también presenta en su libro una
tabla resumen de instalaciones, eventos, actividades y organismo que incluye el turismo
gastronoémico, en los que se muestra la compleja red de agentes que componen el producto

turistico gastrondémico.
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Tabla 3. Instalaciones, eventos, actividades y organizaciones relacionadas con el
turismo gastronémico

Instalaciones

Eventos

Actividades

Organizaciones

Edificios/estructuras

Espectaculos

Actividades

Instalaciones de
produccion de

Espectaculos
dedicados a la

Degustacion

Clasificacion de
restaurantes o

cocina (kitchen

producto comida y bebida sistemas de
gastronomicos certificacion
Bodegas/cerveceras = Equipamientos de  Comer en restaurantes  Clasificacion de

vino/productos

productos
gastrondmicos

gastrondmicos

gastronémicos

shows) gastronomicos
Mercados de Festivales Picnics utilizando Asociaciones
agricultores productos locales (por ejemplo,
Slow Food)
Almacenes de Festivales Compra de productos

Museos de temaética Festivales Elige tus actividades
gastronémica dedicados al vino
Restaurantes Fiestas de la Visitar
cosecha

Uso de la tierra

Regiones vitivinicolas

Granjas Regiones agricolas

Huertos Barrios urbanos
gastronomicos

Vifiedos Observacion

educacional

Barrios urbanos de

Escuelas de cocina

restaurantes
Rutas Educacion en cata de
vinos
Ruta de vino Visita a bodegas
Rutas gastronémicas Observando

competicion de chefs

Circuitos gourmet

Leer sobre comiday
bebida

Revista y libros

Fuente: Everett, S. citando a Smith y Xiao (2008:290)

Finalmente, con el objetivo de caracterizar las actividades que componen el producto
turistico gastronémico, como sostiene Moscardo et al. (2015), se pueden definir cuatro
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dimensiones que definen las experiencias en turismo gastronémico en las que el
aprendizaje y el conocimiento estarian en el centro de todas las propuestas: por una parte,
se define aquella dimension que diferencia entre aquellas experiencias basadas en el lugar
frente aquellas que se basan en las preferencias personales. Por otra parte, una segunda
dimension que mide el nivel de diversion o entretenimiento frente aquellas experiencias
focalizadas en el producto. Otra dimension seria aquella que hace referencia a aquellas
actividades que formarian parte del espacio visible del destino el “front stage” frente a las
actividades que mostrarian el “back stage” del destino. Finalmente, también incluyen el
papel del personal en contacto, que consideran protagonistas en la experiencia turistica,
diferenciando entre aquellos cuya funcion esta centra en guiar o aquel centrado en la propia

prestacion del servicio.

Figura 4. Un marco conceptual de las experiencias en turismo gastronémico

Guides |« *» Servers
Food events | Front Stage |
iconic chefs

Fun focus

Learnin
Food production g Sustainable/organic
tours/attraction

Knowledge

Place focus
Food
themed
o Back stage

Fuente: Moscardo et al. (2015: 215)

Food focus

De las aportaciones de los autores analizados anteriormente se desprende que la estructura
del producto turistico gastronémico no solo es compleja, sino que ademas se dirige a un
amplio abanico de segmentos de mercado lo que implica una gestion no falta de retos donde
la cooperacion entre los sectores sera un elemento clave. Ademas, su desarrollo debe ser
coherente con la planificacion estratégica turistica del destino y tener asignados aquellos
recursos humanos y econémicas adecuados para llevar a cabo el plan de accién. Por lo
tanto, uno de los primeros pasos que debera realizar un destino para desarrollar el turismo
gastronomico sera identificar los recursos y oferta relacionada con la gastronomia local

existentes en el destino (Horgn y Tsai, 2012).
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25. LA RELACION DEL VISTANTE CON LA GASTRONOMIA DE UN
TERRITORIO: NECESIDAD Y MOTIVACION

La finalidad de este capitulo es conocer la relacién de los visitantes con la gastronomia y
estudiar aquellas aportaciones que los autores han realizado acerca del papel que
desempefia en las diferentes etapas de la experiencia turistica con el objetivo de identificar
particularidades que un gestor turistico debe tener en cuenta en el momento de desarrollar
el turismo gastrondmico en un destino. En los apartados anteriores se ha evidenciado que
la gastronomia se relaciona con todos los visitantes de un destino pero que el tipo de
relacion con los diferentes perfiles condicionara inequivocamente la gestion turistica que
facilitara la conversion de los recursos turisticos gastrondmicos en productos turisticos. Por
lo tanto, en el marco de este estudio se considera oportuno analizar el alcance de los

condicionantes.

2.5.1. El papel de la gastronomia en la experiencia turistica

La gastronomia, con independencia de su papel como motivo de desplazamiento, como
activo turistico aporta diferentes valores en funcién del tipo de visitante. En primer lugar,
y dejando de lado las motivaciones principales y factores de eleccion del destino, es
irrefutable que el visitante a lo largo del viaje se alimentara, todos los turistas de un
territorio se alimentaran en algin momento. Por lo tanto, y gracias a que la gastronomia es
un indiscutible vehiculo para transmitir cultura, tradiciones y aspectos identitarios del
territorio que se visita (OMT, 2012), por el simple hecho de hacer accesible la gastronomia
local al visitante ya se esta ofreciendo la oportunidad de conocer parte de la cultura de un
lugar sin necesidad que la gastronomia haya sido o no el motivo por el que se visita un

lugar.

La gastronomia aporta a la experiencia turistica unas caracteristicas Unicas del territorio, el
“touristic terroir”, entendido como aquellas caracteristicas propias de la tierra (Hall y
Sharples, 2003: 34), convirtiendo el patrimonio gastronémico local en una oportunidad
para el gestor turistico de dar a conocer parte de la cultura del territorio y ofrecer una
propuesta turistica auténtica independientemente del nivel de motivacién del turista por la

gastronomia.
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Por otra parte, el resumen realizado por la Agéncia Catalana de Turisme en el 2017 del
estudio Food Travel Monitor elaborado por la World Food Travel Association, indica que
el 57% de los turistas estan interesados en consumir productos y bebidas locales, y el 85%
afirman que aprenden del territorio mediante su gastronomia y bebidas. Ademas, los
turistas parece que cada vez mas buscan experiencias basadas en la identidad y la cultura
local (OMT, 2012).

Por lo tanto, si el gestor turistico quiere aprovechar esta oportunidad, debera conocer cuales
son los motivos por los que un visitante consume producto local y no cualquier otro
alimento globalizado. Existen diferentes razones por las que un visitante puede estar
interesado en consumir productos gastrondmicos locales. Estas se pueden agrupar en tres
grandes grupos: factores motivacionales, factores psicoldgicos y factores demograficos
(Kim et al., 2009). Los factores motivacionales se pueden clasificar como: los fisicos, los

culturales, los interpersonales y los relacionados con el estatus y el prestigio.

En primer lugar, las motivaciones fisicas no solo se refieren a las relacionadas con la
necesidad humana de alimentarse, sino también, a las implicaciones que puede tener para
la salud el comer determinados alimentos que se consideren provienen de proveedores
fiables y auténticos. En segundo lugar, las motivaciones culturales surgen del deseo de
consumir productos que definan algunas caracteristicas culturales del lugar visitado. Las
motivaciones interpersonales estan relacionadas con el acto social de comer y el hecho que,
en momentos de ocio, este adquiere una cierta relevancia. Finalmente, los motivos
relacionados con el estatus y el prestigio se refieren a como el comer determinados
productos o lugares pueden ser signos del estatus al que se pertenece, o en el que quiere ser
reconocido (Fields (2002) citando a Mclntosh (1995)).

Los segundos factores, los psicoldgicos, estan relacionados con la predisposiciéon a

consumir nuevos productos desconocidos 0 no por parte de los visitantes (Kim et al. (2009).

Por dltimo, los terceros, los demograficos, hacen referencia a la influencia que tiene el
consumo de productos locales en funcion de la edad, el sexo, la religién, el estatus social y
la procedencia de los visitantes (Kim et al., 2009). Aunque es un campo que aun debe
estudiarse con mucha mas profundidad, en este sentido, algunas de las conclusiones a las
que llegd el estudio Food Travel Monitor (2016) realizado por la World Food Travel
Association, indica que las mujeres tienen una mayor predisposicién a valorar los productos

locales; que los visitantes jovenes cada vez valoran mas la gastronomia de los lugares que
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visitan, y que las personas interesadas en la gastronomia acostumbran a doblar su

presupuesto en este concepto en referencia al resto de turistas.

Por otra parte, cabe destacar la tendencia de los turistas cuya motivacion principal no tiene
por qué estar relacionada con la gastronomia local, pero para los que la gastronomia es un
factor clave en el momento de escoger el destino. En el Il Estudio de la demanda del
turismo gastrondmico en Espafia®, para un 62,4% de los consultados la gastronomia ha

influido en la eleccién del destino.

Uno de los motivos se puede encontrar en el papel que juegan las redes sociales hoy en dia
en la recomendacién de cualquier acto de consumo. La comida es una de las teméticas mas
utilizadas en las redes sociales y cada dia se suben millones de fotografias a través de redes

sociales como Twitter, Facebook, Instagram o Flickr (Ontario Tourism Alliance, 2015).

La Ontario Culinary Tourism Alliance en The rise of food tourism (2015), hace referencia
a los resultados de un estudio llamado “A Flash of culinary tourism: understanding the
influences of online food photography on people’s travel planning process on Flickr”
donde analiza el papel que juega la gastronomia local en el momento de escoger un destino
al que viajar, y en el que un 54,1% afirman que las fotos de comida les motivan a visitar

nuevos lugares.

Tabla 4. The role of food and food pictures in the travel planning process

TOTAL %
AGREED
ITEM OR
STRONGLY
AGREED
I like to first decide the vacation destination and then look for local food and 73.8%
restaurants ’
I like to go to new places to try some new food and take pictures of them 62,7%
Pictures of food motivate me to go to a new place 54,1%
If I know of new places through food pictures, | will go there and try the food 46,9%
I look at food pictures when planning a trip (recoded) 46,8%
| like to look up some information on some new food and then choose a 26.2%
destination where | can find the food ’

Fuente: Ontario Culinary Tourism (2015: 7)

Ademas, y segun un estudio realizado por la Diputacion de Barcelona en el 2017 sobre el

perfil de turista gastrondmico en la demarcacién de Barcelona, también afirma que en un

8 Estudio realizado por la empresa DINAMIZA ASESORES en 2017.
45



52,4 % de los encuestados (personas que han participado en alguna actividad gastronémica
durante su estancia) la gastronomia ha influenciado en la eleccion del destino y solo un

7,2% reconocen que la gastronomia no ha sido nada decisiva.

Afadir que la influencia de la gastronomia como razon de eleccion de un destino es

independiente de la intencion de realizar actividades gastrondmicas (Stone, 2019: 155).

En este sentido, no sorprende que los destinos utilicen la gastronomia como uno de sus
valores turisticos, un 88% de los destinos turisticos afiliados a la OMT reconocen que las
propuestas relacionadas con la gastronomia son un importante componente en el momento

de definir la marca e imagen del destino turistico (OMT, 2012: 12).

Por lo tanto, la gastronomia puede desempefiar un papel estratégico tanto para aquellos que
solo se relacionardn con la gastronomia para alimentarse, asi como para los que la
gastronomia ha sido uno de los motivos por los que ha escogido el destino,

independientemente de si van a realizar o no actividades gastronémicas en el destino.

Por eso, la gastronomia debe tenerse en cuenta en el momento de gestionar y promocionar
el turismo de un territorio no solo en aquellas estrategias dirigidas a turistas con cierta
motivacion por relacionarse con la gastronomia local sino también como elemento
diferencial que puede favorecer el acercamiento a la cultura del destino de cualquier

visitante, ademas de su aportacion como factor determinante en la captacion de visitantes.

2.5.2. Aproximacion a las tipologias de visitantes gastrondmicos

Es una obviedad decir que disponer de informacion continua sobre las caracteristicas de la
demanda turistica de un destino y su evolucion en el tiempo, asi como los niveles de
satisfacciéon relacionados con las diferentes propuestas de consumo con los que se
relacionan, es un factor clave para gestionar correctamente el turismo en cualquier
territorio, asi como para realizar estrategias de promocion y comunicacion eficientes, y por
lo tanto, conocer las necesidades y motivos por los que los visitantes se relacionan con la
gastronomia ayudan a la creacién de productos ajustados a las necesidades de los diferentes
tipos de turistas gastronomicos identificados (Sengel et al., 2015; Kline, et al., 2015) y

establecer estrategias de marketing eficientes (Fields, 2002: 36).
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Ademas, como se ha anotado anteriormente, la gestion turistica también necesita disponer
de informacion referida a la segmentacion puesto que debe equilibrar las propuestas de la
oferta turistica y las necesidades de la demanda de una forma sostenible, es decir, ofrecer
a los visitantes aquellos servicios que no solo necesitan, sino que les facilitan una
experiencia turistica lo mas satisfactoria posible sin comprometer la supervivencia futura

de los recursos naturales, sociales, culturales y/o econdémicos del destino.

Pero segun los autores consultados que han escrito sobre la segmentacion del turista
gastronémico, aun hay un amplio margen de mejora en la identificacion de los tipos de
turistas gastronomicos (Stone, 2019: 158; Moscardo et al., 2015: 209). En 2002, Fields, en
su aportacion al libro Tourism & Gastronomy, ya apuntaba la carencia de datos referidos
al conocimiento de la relacion entre el visitante de un destino y la gastronomia (Fields,
2002: 36). En 2014, Gertz, en el libro Have Fork Will Travel de la World Food Travel
Association, también anota la importancia de conocer el papel que desempefia la
gastronomia en los viajes para poder crear productos y estrategias de marketing eficientes
(Gerzt et al. 2014: 68). Finalmente, en 2019, Stone en su aportacion al The Routdledge
Handbook of Gastronomic Tourism reconoce que esta pendiente la mejora en la
categorizacion de los turistas que se relacionan con la gastronomia de un destino. Stone
realiza un estado de la cuestion de los principales estudios referidos a la caracterizacion de
los turistas gastrondmicos, e identifica cuales son las variables que se utilizan, concluyendo

que aun se podria realizar una mejor categorizacion de esta tipologia de turistas.

Los diferentes autores que han realizado alguna aportacion en la segmentacion del turismo
gastronémico se han basado sobre todo en dos variables. Por una parte, en los niveles y
tipos de motivacién gastrondmica del viaje (Kline et al., 2015; Field, 2002) y, por otra
parte, en la intensidad en la que participan en actividades gastronomicas (Yun et al., 2011).
En referencia a las tipologias basadas en los niveles de motivacion, Kline tipifica a los
visitantes diferenciando los que no muestran interés por la gastronomia, los que muestran
un cierto interés y los que estan muy interesados (Kline et al., 2015). Asi pues, existen
varios tipos de turistas gastronomicos que se pueden definir por una diferente manera de
relacionarse con la gastronomia local y que al mismo tiempo buscan conectar con otros
atractivos del destino como “la cultura, la naturaleza, la historia, la arquitectura, etc.

(Flavién y Fandos, 2011).
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Estos tres niveles presentan tres tipologias distintas de visitantes a quienes les interesan
diferentes tipos de actividades gastrondmicas. El estudio de Kline confirma que los perfiles
mas interesados en la gastronomia tienen un nivel econémico y cultural superior y estan
dispuestos a gastar mas dinero en las actividades relacionadas con la gastronomia durante
su estancia (Kline et al., 2015; OMT, 2012).

Las razones por las que los visitantes se relacionan con la gastronomia pueden ser de
diferente indole. Los motivos por los que se realizan actividades gastronémicas en un
destino tienen una estrecha relacion con los aspectos psicoldgicos y con el comportamiento
humano (Yunetal., 2011: 11) como se ha anotado en apartados anteriores. Estas se pueden
clasificar en cuatro categorias: motivaciones fisicas, motivaciones culturales, motivaciones
interpersonales y motivaciones relacionadas con el estatus y el prestigio (Field, 2002: 37
citando a Mclntosh, et al. (1995).

Ademas, cabe destacar que los estudios consultados que analizan el perfil de los visitantes
y su relacion con la gastronomia, manifiestan que esta puede ser un motivo suficiente para
desplazarse. Este perfil de visitantes puede agruparse en diferentes categorias: en primer
lugar, el visitante cuya motivacion principal es conocer un destino turistico a través de la
gastronomia, con lo que puede considerarse un turista cultural puesto que el patrimonio
gastronémico forma parte del patrimonio cultural como se ha visto en apartados anteriores.
Por otra parte, de los estudios consultados también se evidencia la existencia de un visitante
cuya motivacion principal es la asistencia a eventos gastrondmicos (ferias, mercados,

congresos, festivales, etc.).

Finalmente, se reconoce a un visitante que acude a un destino atraido por el hecho de comer
en un restaurante de reconocido prestigio local o internacional. En el estudio Food Monitor
Travel 2016, los denominan turistas gourmet (definidos como aquellos turistas interesados

en la gastronomia gourmet) y son un 18% del total de encuestados.

Por ultimo, Yun et al. (2011: 5) realizaron un analisis de grupos (cluster analysis) a partir
de variables relacionadas con el estudio de las actividades gastronémicas como motivacion
principal, el nivel de realizacion de actividades durante la estancia y los comportamientos
relacionados con la gastronomia por parte de los visitantes. En su estudio consiguen
identificar cuatro tipos de turistas gastronomicos que combinan diferentes variables
consiguiendo una tipificacion més completa: en primer lugar, se encuentran los turistas que

denominan “deliberate”, turistas gastronomicos “deliberados”, estos serian aquellos que
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no solo su motivacion del viaje esta altamente relacionada con la gastronomia, sino que
ademaés durante el viaje también realizan gran cantidad de actividades gastronémicas. El
resto de segmentos identificados no tienen como motivacion del viaje la gastronomia, pero
durante el viaje si que relacionan con este recurso. De este grupo, el primero es el
“oportunistic”, el visitante oportunista, aunque su motivacion turistica no es la gastronomia
realiza una gran cantidad de actividades relacionadas con la misma. Los autores afirman
que es un nivel similar a los “deliberate”. También sostienen la existencia de otra tipologia
de visitantes, los “accidental”, los turistas gastrondmicos accidentales son aquellos que no
realizan una busqueda de actividades gastrondémicas, pero si llevan a cabo algunas como ir
a restaurantes y visitar productores. Finalmente, se definen los desinteresados, los
“uninterested”, personas que ni sus viajes han estado motivados por la gastronomia ni han
realizado actividades relacionadas. A estos ultimos, como se anotaba anteriormente, su
condicion humana les obliga a comer en algin momento de su estancia en el destino con
lo que pueden ser una oportunidad para poder transmitir, a través del consumo de
gastronomia local, elementos vinculados con la cultura del destino que aporten a su

experiencia turistica mayores niveles de autenticidad.

Tabla 5. Tipificacién de turistas gastronémicos

Gastronomia = Nivel de realizacion de
. . como actividades

Culinary Tourist - L

motivacién del = gastrondmicas durante

viaje el viaje

Deliberate Si Nivel alto
Opportunistic No Nivel alto
Accidental No Nivel bajo
Uninterested No No

Fuente: Elaboracion propia a partir de Yun et al. (2011)

Esta gran variedad de motivaciones y necesidades gastrondmicas de los visitantes son una
de las fortalezas, pero a su vez una de las principales dificultades cuando se analiza el
patrimonio gastrondmico como recurso turistico (Espeitx, 2007). Afadir que de los 136
observatorios turisticos existentes solo uno tiene una orientacion a la gastronomia (Lopez
etal., 2018: 18).

Toda esta realidad confirma que el gestor turistico se enfrenta a una amplia y diversa

cantidad de variables que definen la relacion de la gastronomia con los diferentes visitantes
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y hasta el momento las investigaciones no presentan una propuesta consensuada de los
tipos de turistas gastronémicos. Sin lugar a duda, la compleja relacién de la gastronomia
con el visitante dificulta la tarea de tipificacion de esta demanda, y, por ende, su gestion y
promocion, si se quiere realizar de forma segmentada y atendiendo a las diferentes

necesidades de cada tipologia de visitante.

Ademas, segmentar y analizar de forma continua la relacion que la gastronomia tiene con
el visitante a lo largo de toda su experiencia turistica (desde el momento en el que escogera
el destino hasta su comportamiento después de su experiencia en el territorio) es necesario
para establecer estrategias de gestion y promocion que utilicen la gastronomia como
atractivo turistico (Kline et al., 2018: 1243).

El analisis debe alcanzar no solo aquellos perfiles que realizaran actividades
gastronémicas, sino también los perfiles de aquellos segmentos que solo utilizaran la
gastronomia como elemento de eleccion del destino y, también los que solo se relacionaran

con la gastronomia porque deberan alimentarse (Stone, 2019: 158, Richards, 2015).

Asi pues, la segmentacion del turista gastronomico es una labor compleja (Robinson et al.,
2017: 377) pero imprescindible para la toma de decisiones acerca del desarrollo de turismo
gastrondmico que ademas no solo deberia incluir al turista sino también al excursionista
con el objetivo de alcanzar no solo aquellas personas que pernoctan sino también aquellos

perfiles que realizan un turismo de interior sin pernoctar en el destino.
2.6. LA GESTION TURISTICA DEL PATRIMONIO GASTRONOMICO

Este apartado analiza los fundamentos de la gestion turistica con la finalidad de poder
conocer los factores clave para un desarrollo eficiente del turismo en un territorio. El
objetivo, una vez mas, es conocer aquellas variables necesarias para analizar el desarrollo
territorial del producto turistico gastronémico. Se definen los fundamentos de la gestion
turistica para poder sentar las bases tedricas que facilitaran a continuacion el analisis
comparativo de algunos casos de desarrollo del turismo gastronomico a través de las

estrategias utilizadas para el despliegue de este en algunos destinos seleccionados.

50



2.6.1. Fundamentos de la gestion turistica de productos turisticos en un destino

La Comision Europea en su libro blanco sobre la gobernanza desarrollado en el 2001 define
aquellos principios basicos de la buena gobernanza. En primer lugar, esta debe ser abierta,
priorizando la transparencia y la comunicacion de las decisiones. En segundo lugar, se
anota la importancia de la implicacion de la ciudadania en las iniciativas que se formulen.
Tambien se apunta la necesidad de definir y asignar las responsabilidades. Finalmente, el
documento destaca que la gobernanza debe ser eficaz y coherente, es decir, las decisiones
que se tomen deben favorecer el alcance de los objetivos, pero sin olvidar la coherencia

con las diferentes politicas que se hayan impulsado desde las administraciones publicas.

Estos principios pueden ser aplicados también a la gobernanza en el sector turistico ejercida
por las administraciones puablicas, y sirven de marco de referencia en la gestion de los
productos turisticos, y asi lo demuestra la coherencia de estos principios con las medidas
que debe asumir un destino en términos de gobernanza para conseguir ser un destino
turistico inteligente (INVAT.TUR, 2015). Las doce medidas que define el documento
indicado hacen referencia a la elaboracién de una planificacion estratégica unida a la
definicion de un plan de accién, la asignacion de recursos humanos y econdmicos
suficientes, la configuracidn de un ente de gestion publico-privado junto con la creacion de
espacios de coordinacién y cooperacion entre los diferentes agentes. También apunta como
medida de gobernanza, la existencia de un sistema de informacion continua que permita
conocer tanto los resultados de las medidas adoptadas, asi como la percepcién de la
demanda. Finalmente, se incluye también la incorporacion de herramientas de gestion de
la calidad, el desarrollo de acciones de sensibilizacion dirigidas a la comunidad local, asi
como de capacitacion de los profesionales.

Por lo tanto, la eficiencia en la gestion de la actividad turistica, como de cualquier otra
actividad economica, viene dada por la capacidad de poder concretar los intereses de la
demanda con la oferta y las visiones de estas dos partes inseparables se complementan y
configuran la estructura de los productos turisticos y sus componentes tanto basicos como

complementarios (Secretaria de Estado de Turismo y FEMP, 2008).

Estas dos perspectivas definen dos caracteristicas de la oferta turistica. Por una parte, su
fraccionamiento; formada por maltiples agentes tanto publicos y privados que conforman
la cadena de valor del producto turistico. Por otra parte, asi como su territorialidad, el hecho
que se realicen en un determinado ambito geografico delimitado. Las caracteristicas
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referidas al fraccionamiento, territorialidad y transversalidad son las que justifican la
necesidad de disponer de entidades de gestion que coordinen y aseguren que todos los
agentes sigan unos objetivos comunes definidos gracias al conocimiento de la demanda a
las que van dirigidos (Secretaria de Estado de Turismo y FEMP, 2008). De aqui la
necesidad de contar con entidades mixtas publico-privadas, en las que todos los agentes

implicados se vean representados y sigan objetivos comunes.

Ademas, cabe destacar que las entidades de gestion acostumbran a seguir dos tipos de
estructuras: la funcional o la matricial, donde esta Gltima incorpora ademas de una serie de
departamentos transversales, una gestion diferenciada para cada uno de los productos
turisticos que se desarrollan en su destino. Este es, precisamente, el modelo que han
adoptado internacionalmente mas destinos (Secretaria de Estado de Turismo y FEMP,
2008).

Parte de las caracteristicas planteadas a nivel local también pueden ser fuente de inspiracién
en el momento de estructurar la gestion de un producto turistico concreto en el marco de
un territorio supramunicipal. Ademas, la transversalidad, el fraccionamiento y la
territorialidad son caracteristicas que también hay que tener en cuenta en el momento de
gestionar un producto turistico global tematizado y, por lo tanto, parece adecuado
establecer mecanismos de coordinacion entre los diferentes sectores que participan en un
producto turistico. En el caso del producto turistico gastrondmico no podia ser de otra
manera (OMT, 2012; Osacar et al., 2017; Hjalager, 2002), no solo para la toma de
decisiones eficiente sino también para impulsar procesos de innovacion eficientes que
favorezcan la inclusién de nuevas experiencias, elemento indispensable para poder ser
competitivo (Richards, 2015). Sin embargo, en el caso de la gestion del turismo
gastronomico, en la mayoria de los casos, los destinos aun no disponen de mecanismos de
coordinacion estables entre los gestores turisticos y los principales prestadores de servicios
relacionados con la gastronomia local (OMT, 2012). Los resultados de una encuesta
realizada por la OMT arrojaron que el 37,5% de los destinos y organismos consultados
reconocia que la colaboracion no existia o era muy poco significativa. Y, ademas, también
afirmaba que no se realizaba un andlisis sobre el impacto econémico que tenia el turismo

gastrondmico. Por lo tanto, se evidenciaba un largo margen de mejora.

Ademas, afiadir que la OMT en su estudio realizado en 2017, a partir del anélisis de las
aportaciones de diferentes organismos y destinos, concluyd que los cuatro aspectos a

considerar para el correcto desarrollo del turismo gastrondmico, mas mencionados por los
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participantes, fueron, en primer lugar, la importancia de la colaboracion publico privada,
el desarrollo de productos y experiencias gastronémicas, en segundo lugar, el

mantenimiento de la cocina local, y, por Gltimo, la importancia de la formacion en turismo.

En referencia a la capacitacion de profesionales cabe decir que la formacion del personal
en contacto con el visitante que forma parte de las propuestas de consumo, en el marco del
turismo gastrondmico, es un aspecto critico para conseguir niveles de satisfaccion éptimos
(Moscardo, G., et al., 2105). Por lo tanto, tiene sentido afirmar que la gestion turistica del
producto turistico gastronomico debe seguir aquellas medidas que rigen la correcta
gobernanza de las administraciones publicas y que contribuye a convertir un territorio en
un destino inteligente. Al fin y al cabo, un destino inteligente “integra la planificacion
turistica del territorio, la aplicacion de la sostenibilidad a la cadena de valor, la
incorporacion de la tecnologia en la experiencia del turista y en la prestacion de los
servicios, la gestion eficaz y eficiente de los recursos y la habilidad para dar respuesta a las
necesidades y los comportamientos de los turistas” (INVAT.TUR, 2015). Todos estos
conceptos que deberian ser asumidos por cualquier destino que desea gestionar de forma

estratégica y eficiente el desarrollo turistico.

2.6.2. Analisis comparativo de las lineas de actuacion definidas en planes estratégicos

de turismo gastronémico

A través del andlisis de planes estratégicos para el desarrollo del turismo gastronémico
de diferentes paises, se realiza un analisis comparativo de las caracteristicas de las
principales lineas de actuacién. El anélisis de los planes estratégicos se centra, por una
parte, en conocer la definicion que realizan los diferentes paises del turismo
gastronomico y la tipificacion del visitante “gastrondémico”, con el objetivo de conocer
su coherencia con la definicion de turismo gastronémico propuesto en este estudio, y
por otra parte, conocer las lineas de actuacion para analizar si han considerado las
principales caracteristicas que debe incluir una gestion sostenible y eficiente segun las
conclusiones obtenidas en el apartado dedicado a definir los fundamentos de la gestion

turistica.

Ademas del condicionante de la disponibilidad de estos documentos, se han escogido
aquellos que parten de una definicion de turismo gastronémico equivalente a la

realizada en el marco de este estudio, y que, a su vez, cuentan con una estrategia que se
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dirige a segmentos que alcanzan no solo aquellos visitantes motivados por la
gastronomia sino todos aquellos visitantes que se relacionan con la gastronomia. En
esta eleccion no se han considerado variables referidas a su posicionamiento como
destinos referentes en turismo gastronomico. Por otra parte, se han escogido paises
ubicados en diferentes continentes: Irlanda y Escocia como destinos europeos, en el
continente americano, Canada para la zona norte americana y Colombia y Argentina en
Latinoamérica. En el caso de Oceania se ha incluido el plan estratégico de turismo
gastronomico de la region occidental de Australia. Para el continente africano, no se ha
encontrado ningun plan estratégico relacionado con el turismo gastronémico, aunque si
existen algunas aportaciones sobre el papel de la gastronomia como atractivo turistico
en Marruecos (El Hafid et al., 2018) y acerca de algunos aspectos relacionados con la
puesta en valor de la gastronomia en Sudafrica (como por ejemplo Ferreira y Hunter
(2017)). Sin embargo, la informacion que incluye no es suficiente como para poder
realizar el analisis comparativo con el resto de los destinos. Lo mismo ocurre en el caso
asiatico, aunque en este caso la aportacion de Horng y Tsai (2012) si aporta informacion

acerca de las estrategias definidas en algunos de los paises de este continente.

2.6.2.1. Estrategia de desarrollo del turismo gastronémico en la region de Australia
Occidental®

En el caso australiano se ha analizado el plan estratégico definido por la entidad de gestion
turistica de la Australia occidental (Tourism Western Austalia) para los afios 2015 al 2020.
Segun define esta entidad, el objetivo del plan estratégico del turismo gastronémico es
mejorar su posicionamiento como destino donde poder degustar, experimentar y comprar
productos gourmet y premium relacionados con el marisco, los productos del mar, el vino
y la gastronomia local, asi como crear y alinear las nuevas iniciativas turisticas relacionadas
con el sector vitivinicola, la agricultura y la pesca, mejorando las propuestas existentes para

conseguir que los visitantes alarguen sus estancias y aumenten su gasto.

En referencia a los segmentos de mercado que identifica el estudio, el plan estratégico

define los siguientes segmentos basados en la relacion entre el visitante y la gastronomia:

% La fuente de la informacién analizada es el documento: Taste 2020: strategy for food and wine tourism in
Western Australia for the next five years & beyond (2015-2020).

Informacion  obtenida en  https://www.tourism.australia.com/en/about/our-campaigns/food-and-
wine.html, consultada el 18/01/21.

54


https://www.tourism.australia.com/en/about/our-campaigns/food-and-wine.html
https://www.tourism.australia.com/en/about/our-campaigns/food-and-wine.html

del estudio realizado sobre la demanda, en primer lugar el plan sostiene que un 23% de los
encuestados no estan interesados en las actividades gastrondmicas, un 10% son aquellos
que muestran un cierto interés en experiencias enogastronémicas, ya sean motivados por
conocer el patrimonio gastrondmico y vitivinicola del pais, comer en restaurantes de alta
cocina, acudir a eventos o festivales gastrondmicos o realizar rutas o tours gastronémicos.
Un 39 % son aquellos que denominan “visitantes interesados en la gastronomia local y los
alrededores”, donde se incluyen personas que realizan actividades como acudir a mercados
de productores locales, degustar especialidades locales en entornos especiales o disfrutando
de las visitas del mar. Un 6% serian aquellos que estan interesados en experiencias
gastrondmicas como realizar cursos de cocina, recogida de marisco y actividades
relacionadas con la gastronomia local. Finalmente, con un 23% estarian aquellos que

muestran interés por todo aquello relacionado con conocer la gastronomia local.

Ademas, el plan estratégico incluye un estudio de demanda que determina las cinco
necesidades de los segmentos identificados. En primer lugar, en el caso australiano, buscan
destinos con paisajes auténticos y bonitos donde poder degustar la gastronomia local. En
segundo lugar, también identifican la necesidad de ofrecer un justo “value for money” en
referencia a las experiencias gastronomicas. En tercer lugar, la posibilidad de comer en
lugares informales pero que conecten con los entornos rurales del pais y su comida local.
En cuarto lugar, destaca la tendencia a preferir productos auténticos, y finalmente también
identifican la necesidad de saber donde poder consumir y experimentar la gastronomia

local.

Como se puede ver en este caso, deducen una cierta importancia al entorno en el que se
realizan las actividades gastrondmicas intentando poner en valor aquellos espacios
singulares y auténticos del territorio que aporten valor diferencial a las actividades

gastronomicas que consumen los visitantes.

Con la finalidad de dar respuesta a los objetivos del plan y teniendo en cuenta los diferentes
segmentos y sus necesidades definidos en el plan estratégico de turismo de la Australia
occidental, definen cinco lineas de actuacion.

En primer lugar, lo que denominan acciones relacionadas con impulsar “ajustes
reglamentarios apropiados”. En este sentido definen cuatro iniciativas que incluye: crear
un entorno normativo adecuado para el enoturismo y la industria relacionada con la
gastronomia que contemple sistemas comerciales apropiados y tenga en cuenta aquellos

agentes clave de la comunicacion. También facilitar el acceso de los visitantes a productos
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frescos y locales y la posibilidad de consumirlos en entornos naturales, mantener medidas
de bioseguridad y cuarentena que protejan el medio ambiente y el producto de la Australia
Occidental, y finalmente explorar formas de calificar los alimentos que permita reconocer

su procedencia y la calidad de los alimentos.

La segunda linea de actuacion tiene como objetivo mejorar los estdndares de calidad y
produccidn. Para alcanzar este objetivo, las iniciativas que se definen son, por una parte,
ofrecer programas de capacitacion a los profesionales que ofrecen servicios incidiendo en
la importancia de ofrecer un servicio que el cliente considere de un valor equivalente a su
precio (“value for money”) y, por otra parte, crear dentro de la acreditacion de calidad
turistica, ya existente, un médulo dedicado a los agentes que realizan propuestas en el

marco del producto turistico gastrondémico del pais.

La tercera linea de actuacion tiene como objetivo el desarrollo de nuevas experiencias
turisticas. Para ello se quiere formar a los productores agroalimentarios en las necesidades
que deben afrontar si quieren incorporarse al sector turistico, crear rutas gastronémicas
cuyas temaéticas facilite el acceso de los visitantes a la gastronomia local en las diferentes
regiones que pertenecen a la zona occidental del pais. También se apoyaran iniciativas
culturales relacionadas con la puesta en valor de la gastronomia aborigen, y finalmente se
mejoraran infraestructuras, sefializacion y la cobertura movil en las zonas donde hay

propuestas gastronémicas.

La cuarta linea de actuacién hace referencia al impulso de los eventos y festivales
gastrondmicos. En este sentido se seguira apoyando el evento internacional Margaret River
Gourmet Escape, y otros eventos gastronomicos de la zona, asi como la celebracion de
eventos relacionados con la gastronomia genuina de las diferentes regiones, se promovera
un calendario de eventos gastrondmicos y enoturisticos, y se analizaran las oportunidades

comerciales que puedan facilitar los diferentes eventos.

Finalmente, en la tltima linea de acciones referidas a promocion y marketing son, en primer
lugar, la creacidn de una marca de pais que se llamara Experience Extraordinary que quiere
dar a conocer aquellas experiencias turisticas que se celebran en entornos espectaculares.
En segundo lugar, aprovechar el reconocimiento que tiene la demanda de los productos del
mar de la Australia Occidental y los vinos y gastronomia de la Region Margaret River, para
reforzar este posicionamiento, desarrollar nuevas campafias de promocién que mejoren la

brecha que hay sobre la percepcidn de la calidad de los alimentos y la experiencia turistica
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gastrondmica. También colaborar con iniciativas intersectoriales en mercados de
exportacion, en especial China, complementando los eventos donde se puede degustar los
productos australianos, con experiencias y actividades, y finalmente mantener reuniones
con la industria y los 6rganos de gobierno para compartir investigaciones y proyectos que

tengan que ver con el turismo gastronémico.

En este sentido, las lineas de actuacion definidas en este plan estratégico muestran, por una
parte, un destacable interés en realizar acciones que faciliten el acceso de las propuestas
gastronomicas a los visitantes. Este cometido lo afrontan des de la perspectiva de como
deben ser las propuestas, su precio y su promocién, a través de acciones como la creacion
de sistemas de reconocimiento que hagan visibles los productos singulares y auténticos y
las empresas que cumplan con estandares de calidad, programas de capacitacion, creacion
de rutas. También el apoyo a eventos que pongan en valor la gastronomia local. Afadir que
la mejora de las propuestas turisticas también quiere minimizar la brecha existente entre
las expectativas de los visitantes en referencia a la gastronomia del pais y los niveles de

satisfaccion.

Por otra parte, también destacar la utilizacion de las acciones de promocién turistica para
fomentar la exportacién de productos agroalimentarios de los productos gastronémicos del
pais, reconociendo de este modo la vinculacién entre la puesta en valor turistica y la posible
oportunidad de promocién econdmica de los diferentes elementos gastronémicos, hecho
que refuerza la necesidad de medir los impactos que tiene el poner en valor determinados

productos gastrondmicos del territorio en la sostenibilidad turistica del destino.

Del mismo modo, anotar las diferentes entidades y agentes que se les asigna como
responsables de llevar a cabo las distintas acciones que abarca a maltiples departamentos
de la administracion publica del pais, asi como administraciones locales y agentes privados,
y la identificacién de la necesidad de crear espacios de coordinacion donde se compartan

proyectos relacionados con el turismo gastronomico.

Finalmente, también decir que el destino concreta acciones de cada una de las lineas
estratégicas dirigidas y adaptadas a las diferentes regiones de la zona, reconociendo, de
este modo, que cada una de ellas dispone de una caracterizacion gastrondémica diferente y,
por lo tanto, la implementacion de las diferentes acciones se debe ajustar a estas

caracteristicas.
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2.6.2.2. Estrategia de desarrollo del turismo gastronémico en Escocia'?

Escocia define el turismo gastronémico como la posibilidad de disfrutar de la comiday la
bebida a través de experiencias donde el visitante aprende, disfruta y/o consume comida y
bebida que debe estar conectada con la historia, patrimonio y cultura del pais. Esto incluye
la busqueda activa de comida y bebidas Unicas y experiencias memorables que incluyan
desde probar comida local en un restaurante a visitar una destileria de whisky o realizar una
ruta de la cerveza, asi como, asistir a un festival gastronémico, comer comida callejera o
participar en un evento agricola, realizar una clase de cocina, visitar un productor o realizar
actividades de agroturismo que permitan conectar los productos que se producen con lo

que se encuentra en las mesas de los restaurantes.

Ademas, el objetivo que quiere alcanzar Escocia con la implementacion de este plan
estratégico es ser lider mundial en turismo gastronémico y conseguir que las dos industrias

(la turistica y la gastronémica) se conviertan en una.

En referencia a los perfiles de visitantes que contempla el plan como segmentos objetivo
del turismo gastronémico son todos aquellos que realizan algin tipo de actividad

relacionada con la gastronomia local como la propia definicidn anota.

El plan estratégico se basa en cinco pilares. El primero hace referencia a conseguir una
cadena de suministro de alimentos local sostenible. ElI segundo pilar se centra en
proporcionar productos y experiencias de calidad para todos. El tercer pilar quiere
conseguir un relato gastronomico. El cuarto pilar lograr una fuerza laboral calificada y

dindmica, y finalmente el quinto pilar pretende innovar en la colaboracion.

Cada uno de ellos contempla una serie de acciones con el afan de alcanzar los objetivos del
plan. Para el primer pilar dedicado a conseguir una cadena de suministro de alimentos local
sostenible, las acciones se centran en determinar como la cadena de suministro de alimentos
local podra satisfacer el aumento de la demanda, y también identificar el trabajo que se
debera asumir. También incluye desarrollar un codigo de productos de alimentos y bebidas
locales de empresa a empresa (B2B), asi como, trabajar con granjas, fincas y artesanos para

favorecer el desarrollo econdmico del sector agricola. Igualmente, también se quiere

10 La fuente de informacion analizada es el documento Food tourism Scotland (2020-2030) obtenido en
https://foodanddrink.scot/resources/publications/food-tourism-scotland/ consultada el 22/01/21).
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desarrollar un programa adicional de eventos regionales que facilite la relacion de

compradores y proveedores.

En referencia al segundo pilar, dedicado a proporcionar productos y experiencias de calidad
Escocia quiere evolucionar su programa Taste our Best para presentar a los consumidores
finales un plan de garantia de calidad turistica, y desarrollar una marca y un logotipo que
identifique alimentos y bebidas locales para los consumidores en espacios de venta

minorista y empresas que ofrecen servicios relacionados con la gastronomia local.

El tercer pilar quiere conseguir un relato que incluya todos aquellos valores mas
diferenciales de la gastronomia, y para ello las acciones se focalizan en crear una coleccion
de historias basadas en aquella comida y bebida mas interesante y convincente, asi como
desarrollar un sitio web nacional de turismo gastrondmico que esté dirigido tanto a la

industria como al consumidor.

El cuarto pilar quiere lograr una fuerza laboral calificada y dinamica, y define como
acciones para conseguirlo el crear un programa de aprendizaje, desarrollar un programa de
excelencia en servicio al cliente del turismo gastronémico, establecer una Junta Nacional
de Desarrollo de la Fuerza Laboral del Turismo Alimentario sin &nimo de lucro que incluya
representacion de los sectores publico, privado, y finalmente, implementar una campafia
de relaciones publicas centrada en las personas que promueva las profesiones turisticas

relacionadas con la gastronomia.

Finalmente, el Gltimo pilar quiere innovar en la colaboracion y, con el objetivo de
conseguirlo organizard un foro anual para la industria del turismo gastronémico para
aprender de las nuevas investigaciones y expertos, donde se fomente la colaboracion;
también quieren crear un programa de embajadores del turismo gastronémico y desarrollar

experiencias innovadoras multirregionales e intersectoriales.

Tambien destacar que como pilares transversales y que de alguna forma contribuiran a
alcanzar todos los objetivos establecidos, Escocia quiere desarrollar y poner en marcha un
marco nacional de comercializacion del turismo gastrondémico e incrementar la inteligencia

de mercado del turismo gastronémico a través de nuevas investigaciones.

Del andlisis de las diferentes acciones que incluye este plan se destaca la incorporacién del
sector de la gastronomia no solo como recurso turistico sino también como sector

econdmico cuya puesta en valor tendra una repercusion en el area geografica mas alla de
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la turistica. ElI hecho de desarrollar el turismo gastronémico basado en criterios de
sostenibilidad hace inevitable la incorporacion de la gastronomia no solo con una
perspectiva de recurso turistico sino también considerando todas aquellas repercusiones
que la gastronomia pudiera tener en su dimension social y econdémica en el destino.
Tambien destacar los eventos gastrondmicos como herramienta para mejorar en la
colaboracion con los diferentes agentes del ecosistema gastrondmico en Escocia.
Igualmente, la utilizacion de sellos de calidad de alimentos y de la oferta turistica
relacionada con el turismo gastrondmico para ofrecer una propuesta de calidad y conseguir
que esta cumpla con unos minimos estandares. Escocia tiene definido des de hace afios
estandares dirigidos a diferentes tipologias de empresas (a través de su sello Taste our Best)
donde no solo contempla requisitos relacionados con facilitar el acceso a la gastronomia
local sino también aspectos relacionados con la calidad del servicio que ofrecen y su
compromiso con la sostenibilidad. Finalmente destacar la implantacion de un programa de

capacitacion a partir de la colaboracion del sector publico y el privado.

2.6.2.3. Estrategia de desarrollo del turismo gastronémico en Irlanda®!

Para definir el turismo gastronémico Irlanda se acoge a la definicidon dada por la OCTA
donde el turismo gastrondmico incluye cualquier experiencia turistica en la que uno
aprende, disfruta y/o consume alimentos y bebidas que refleja la cocina local y la cultura
de un lugar (OCTA, 2015). Se trata de una definicion muy parecida a las formuladas por
los dos planes estratégicos analizados anteriormente y coherente con la que se define en

este estudio como punto de partida.

El plan estratégico del turismo gastrondmico se define con el objetivo de aportar al alcance
de algunos de los objetivos estratégicos turisticos del pais como: incrementar los ingresos
de los visitantes, aumentar el empleo turistico y la contribucion del sector a las
comunidades locales, fortalecer la capacidad del sector turistico para ser mas competitivos
a nivel internacional y ser mas autosuficientes, asi como asegurar que la contribucion del

sector turistico al desarrollo regional sea reconocido y entendido por la comunidad local.

% La fuente de informacion es el documento Food and drink strategy 2018-2023 obtenido en
https://www failteireland.ie/Failtelreland/media/WebsiteStructure/Documents/Publications/FI-Food-
Strategy-Document.pdf, consultada el 01/02/21).
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En referencia a las tipologias de visitantes y su relacion con la gastronomia reconocen que
aquellos visitantes cuya principal motivacion es la gastronomia son minoritarios pero que
sin embargo para la mayoria de sus visitantes la gastronomia es uno de los motivos por los
que ha escogido el pais como destino y que ademas es uno de los elementos que contribuye
a crear experiencias turisticas memorables durante la estancia. Ademas, diferencia tres
tipos de visitantes que se relacionan con la gastronomia: un 10% los denomina “culinary
tourist”, turistas que buscan experiencias relacionadas con la bebida y/o la comida que sean
Unicas y memorables. También cuantifica con un 10% del mercado a los que denomina
“food as fuel tourist” que serian aquellos que lo que buscan de la gastronomia es consumirla
rapido y que sea barata, y finalmente con una cuota del mercado del 80%, cuantifican a los
“leisure tourist” que serian aquellos turistas que buscan una alta calidad en la comiday las
experiencias, aunque, sin embargo, para ellos la gastronomia no ha sido su principal
motivacion del viaje. Por lo tanto, son conscientes que el turista que viaja motivado por la
gastronomia es aun escaso pero que la potencialidad de la gastronomia como recurso
turistico complementario y su aportacion como elemento clave en la eleccion de Irlanda

como destino es indiscutible.

Los pilares que rigen el plan estratégico de turismo gastronémico de Irlanda son cuatro. El
primero hace referencia a los “insights” y la innovacion. Esta linea de actuaciones quiere
asegurar que todos los agentes que se relacionan de algin modo con el sector turistico sean
conscientes de la oportunidad econémica que supone invertir en ofrecer alimentos de
calidad y, por lo tanto, la viabilidad de las inversiones que se realicen en este sentido. Las
acciones vinculadas a este pilar hacen referencia a crear un marco de referencia que sirva
de sistema de medicidén del impacto del turismo gastronémico, asi como establecer
indicadores sectoriales que midan el nivel de satisfaccion de los visitantes y el valor que
les otorgan a los servicios prestados. Por otra parte, este pilar también contempla acciones
relacionadas con la realizacion de viajes y estudios de casos que faciliten el impulso de la
innovacion en el desarrollo de experiencias, asi como informacién sobre el resultado de
algunas experiencias en otros lugares. También contempla el desarrollo y cooperacion con
redes alimentarias y otras agencias estatales que ayuden en la incorporacién de tendencias
alimentarias en las propuestas turisticas. El segundo pilar quiere minimizar la importante
brecha que han detectado entre la percepcidn gastrondmica del destino y la realidad con la

que se encuentran los visitantes cuando lo visitan, sobre todo basandose en la definicion de
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una estrategia de promocidn que mejore la reputacion gastronomica en el extranjero. Esta

brecha también la identifica Irlanda y Australia Occidental.

En referencia a las acciones de promocion, inciden en iniciativas clave para mejorar la
reputacion gastronémica internacional y promover la comida de Irlanda, apoyar las
propuestas que se impulsen desde las diferentes regiones, continuar garantizando que los
productos irlandeses de calidad aparecen en todos los medios turisticos, crear imagenes y
videos promocionales, y ayudar al turismo de negocios, operadores y gestores turisticos y
profesionales organizadores de congresos en el uso de la gastronomia como recurso
complementario a sus productos. Finalmente, el objetivo es conseguir minimizar la brecha
identificada de forma que este sea el nuevo punto de partida a partir del que definir la

estrategia del turismo gastronémico del 2023-2028.

El tercer pilar se centra en impulsar la capacitacion y rendimiento de las empresas que
forman parte de la cadena de valor del turismo gastrondémico en Irlanda. En este sentido las
acciones que se han definido tienen relacion con la implementacion de un programa que
asegure que los visitantes encuentran alimentos locales auténticos y relacionados con la
cultura y la zona que visitan. Por otra parte, aumentar el nimero de alojamientos que
ofrecen un desayuno irlandés de calidad, también implementar un programa que ayude a
los pubs a ofrecer experiencias gastronomicas auténticas y ayudar a los productores a
adaptarse al sector turistico. Ademas, también quieren realizar acciones que ayuden a crear
empresas mas sostenibles y desarrollar un programa que contribuya a adaptar la
gastronomia tradicional a las necesidades de los nuevos mercados emergentes. Finalmente,
el ultimo pilar hace referencia a la creacidn de experiencias memorables a traves del apoyo
de las iniciativas innovadoras mediante el programa Food Champion ayudar a los proyectos
creativos que ponen en valor la gastronomia local, trabajar de forma coordinada sector
publico y privado para la creacion de rutas gastronomicas alineadas con la estrategia de
marca, alinear las experiencias con los objetivos estratégicos establecidos, y animar a todos
los agentes a colaborar con Failte Ireland que es la entidad responsable de la gestion

turistica de Irlanda.

De este plan estratégico cabe destacar, que tanto los pilares como las acciones que se
definen estan alineados con la estratégica turistica del pais. Por otro lado, y en referencia a
los segmentos a los que se dirige el plan, apuntar el analisis que realizan de las expectativas
que luego comparan con los niveles de satisfaccion de los visitantes, imprescindible si se

quiere conocer el nivel de percepcion de la calidad del servicio ofrecido (Parasuraman,
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Berry, Zeithaml, 1992). Este analisis solo se ha encontrado en el estudio que la diputacion
de Barcelona sobre el Turista gastronomico de la demarcacion de Barcelona (Diputacion
de Barcelona, 2017).

Destacan también las acciones dirigidas a definir un sistema para medir el impacto del
turismo gastrondmico conllevan un seguimiento del gasto turistico de los perfiles
identificados, los niveles de satisfaccion, indicadores economicos, la creacion de
propuestas relacionados con la gastronomia local en el destino, la percepcion gastronémica
del turista y los niveles de satisfaccion resultantes al finalizar la visita. Finalmente cabe
anotar todos aquellos programas dirigidos a conseguir que oferta turistica esté cada vez
maés sensibilizadas en la necesidad de ofrecer productos gastronémicos de calidad y que

conecten con la cultura del territorio.

2.6.2.4. Estrategia de desarrollo del turismo gastronémico en Colombia'?

Este plan estratégico se realiza como consecuencia de las acciones descritas en el Plan
Sectorial de Turismo que queria construir el turismo del 2020 y donde la gastronomia se
incluye dentro de las acciones para fortalecer el desarrollo de productos turisticos que
impulsen la especializaciéon del turismo cultural. Ademas, en la Politica de Turismo
Cultural que define el pais, se considera que la gastronomia es un elemento fundamental

para reforzar la identidad tanto nacional como de las diferentes regiones colombianas.

Colombia define el turismo gastronémico basado en la definicion que Leal realiza en el

2013 en su tesis doctoral, como un fenémeno turistico que

“una de las mejores expresiones de la sociedad posmoderna en donde el hecho
de ver, oler y degustar se convierte en una actividad completamente
experimental, que es generada por esas industrias (productores distribuidores,
restauradores) cuya finalidad o producto, es poder otorgarle al turista una

experiencia que pueda ser vivida a través de los alimentos”.

12| a fuente de la informacidn analizada es el documento Plan estratégico para la construccion del producto
turistico gastrondmico nacional (2014-2018) redactado por el Ministerio de industria, comercio y turismo del
Gobierno de Colombia en 2014.
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El documento al que se ha accedido no especifica los segmentos de mercado, pero de su
definicidn se desprende la consideracion de todas aquellas relaciones de la gastronomia
con el visitante del pais.

La definicion de la estrategia se define mediante las acciones que dan respuesta a dos
grandes lineas de actuacion: en primer lugar, el fortalecimiento de la gastronomia como
producto turistico y, en segundo lugar, la promocion. Ademas, indica como elemento

transversal los principios de sostenibilidad.

En referencia a la primera linea de actuacion dirigida a conseguir un fortalecimiento de la
gastronomia como producto turistico se definen cuatro programas. En primer lugar, un
programa de formacion y capacitacion para mejorar la competitividad de las empresas que
ademas contribuya a la innovacién de las propuestas y el reconocimiento de la excelencia,
ademas de promover foros de debate. En segundo lugar, se proponen acciones dirigidas al
desarrollo empresarial a partir de la vinculacion de la industria gastronomica a los
programas de emprendimiento del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo y a
programas de turismo comunitario. En tercer lugar, se quieren trabajar los niveles de
calidad que se presentan en la oferta turistica mediante el impulso de procesos de
certificacion de los restaurantes colombianos. Finalmente, la Gltima accidn es un programa
para mejorar la identidad de la gastronomia con el territorio a través de la investigacion, el
reconocimiento y la promocién de la gastronomia tradicional colombiana, el impulso de
los programas de fortalecimiento de la gastronomia regional en la Red de Pueblos
Patrimonio y la sensibilizacion de la gastronomia local en los Colegios Amigos del

Turismo.

En referencia a la segunda gran linea de actuacion que engloba aquellas acciones
relacionadas con la promocion del turismo gastronémico, esta diferencia un programa para
la promocién nacional y otro internacional. EI programa que hace referencia a la promocion
del turismo nacional define como acciones la realizacion de un estudio de la oferta y la
demanda del mercado domestico que dicen debe ser actualizado cada dos afios, ademas de
una campafia de promocién anual que se realice a partir de un estudio de mercado, una guia
turistica de la oferta gastrondémica de los diferentes destinos turisticos, y la organizacién de
ferias gastrondmicas regionales cuyo objetivo sea dar a conocer la oferta relacionada con
el producto turistico gastronomico. En referencia a la promocion internacional, esta se

quiere apoyar en la coordinacién con las embajadas y consulados exteriores que ayuden a
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difundir la oferta gastrondémica tradicional colombiana, y también realizar campafias para

promocionar los restaurantes colombianos ubicados en el exterior.

De lo descrito anteriormente destacar de la estrategia colombiana la importancia de la
capacitacion y realizacion de estudios de investigacion que profesionalicen al sector pero
que también proporcionen datos objetivos para la toma de decisiones. Una vez més, aparece
como en los casos anteriores, la utilizacion de las ferias para la promocion y cooperacion
de los diferentes agentes participantes de la cadena de valor del turismo gastronémico.
También destacar la importancia del papel de los restaurantes en las acciones que define el
plan estratégico, no solo como protagonistas de algunas de las principales acciones
dirigidas al fortalecimiento de la gastronomia como producto turistico, mediante la
capacitacion, sino también del desarrollo certificaciones de calidad, asi como en la
promocion internacional. Como se ha visto también en los otros planes estratégicos, la
creacion de estandares de calidad que faciliten la identificacion de aquella oferta que ofrece
gastronomia local y un mejor servicio, también se utiliza como herramienta de capacitacion

y coordinacion de los agentes participantes.

2.6.2.5. Estrategia de desarrollo del turismo gastronémico en México*?

Para México la gastronomia es uno de los elementos que definen mejor su identidad, sobre
todo a partir del reconocimiento de la cocina mexicana como Patrimonio Cultural

Inmaterial de la Humanidad en el 2010, de hecho, la

“Politica de Fomento a la Gastronomia Nacional es la respuesta por parte del
Gobierno de la Republica al compromiso en la construccion de acciones y
medidas de orden juridico, técnico, cientifico, administrativo, social, cultural,
educativo y financiero que rescaten, impulsen, salvaguarden y difundan la

Gastronomia Mexicana”.

13 a fuente de la informacién analizada es el documento Politica de fomento de la gastronomia nacional
(2014-2018) obtenido en

https://patrimonioculturalyturismo.cultura.gob.mx/documentos/pdf/Politica_de fomento a la_gastronomia

nacional.pdf consultada el 07/02/21.
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Ademas, esta politica esta alineada con el Plan Nacional de Desarrollo 2015-2018, en
concreto en dos de sus objetivos, el 4.8 referido a desarrollar los sectores estratégicos del
pais y, en segundo lugar, al objetivo 4.11 que quiere “aprovechar el potencial turistico de

México para generar una mayor derrama econdémica en el pais”.

En referencia al primer objetivo, definen cinco estrategias. La primera hace referencia al
impulso de “acciones que articulen y fortalezcan la cadena produccion-comercializacion-
distribucion de materias primas utilizadas en la gastronomia mexicana a través de acciones
relacionadas con la mejora de la productividad de los productores y elaboradores, ya sea
mediante la incorporacién de tecnologia y desarrollando politicas publicas, mejorando la
comercializacion y sus relaciones con los diferentes agentes, y mejorando las
infraestructuras de la red de mercados. La segunda estrategia hace referencia a la mejora
del acceso a la financiacion por parte de todos los componentes de la cadena de valor de la
gastronomia. Esta estrategia se concreta en acciones dirigidas a impulsar la creacion de
productos financieros ajustados a las necesidades de las empresas, promoviendo el
emprendimiento y la inversion privada. La tercera estrategia quiere ‘“consolidar
mecanismos de fortalecimiento institucional y participacion del sector privado y social para
asegurar la continuidad de las acciones”. En este sentido, se realizaran acciones de reforma
del marco legal, se proporcionard asistencia técnica a las empresas y se promovera la
participacion del sector privado, la ciudadania y el sector privado en el seguimiento de las

acciones del programa.

La cuarta estrategia quiere asegurar la sostenibilidad y calidad tanto de la materia prima
como de los productos y servicios relacionados con la gastronomia mexicana. Las acciones
relacionadas con esta estrategia incluyen acciones relacionadas con la mejora de la higiene
sanitaria, a través de certificaciones y manuales de buenas practicas, el impulso de sellos
que reconozcan la calidad y originalidad de las empresas que contemple asesoramiento
técnico para fomentar el emprendimiento. Esta estrategia también incluye propuestas
relacionadas con acciones de capacitacién, mejoras de la regulacion de los sectores y la
promocion de los productos locales tanto dirigidas a las empresas como a los consumidores.
Finalmente, la quinta estrategia quiere impulsar la innovacion y el conocimiento en el
sector gastronémico, en este sentido, cabe destacar las acciones relacionadas con el impulso
de la investigacion, la elaboracion de inventarios, los estudios que ayuden a conocer la
relacion de los productos gastrondmicos con otros recursos inmateriales como tradiciones,
oficios o historia, y la creacion de redes de conocimiento, asi como la incorporacion de
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temas relacionados con la calidad del servicio, la higiene alimentaria o la gestion
empresarial en las escuelas de turismo. También se definen acciones que tienen que ver
con el fomento de la formacion reglada relacionada con la gastronomia y la innovacion.

En referencia al segundo objetivo dedicado a “promover integralmente la gastronomia
mexicana como elemento de posicionamiento internacional, plataforma de productos

nacionales y atractivo turistico” se definen dos estrategias.

La primera quiere realizar acciones que favorezcan la difusion de la gastronomia a través
de la sefalizacion, el disefio de productos y eventos, asi como el fomento de activos
gastronomicos del pais. Para lograrlo se quiere consolidar un grupo de trabajo publico-
privado que defina y lleve el seguimiento de las acciones de promocion de la gastronomia
mexicana, disefiar rutas gastrondémicas, y potenciar en las acciones que se definan todos
aquellos valores gastrondmicos relacionados con las caracteristicas de los productos y las
tradiciones. Finalmente, también se quiere dirigir esfuerzos en dar respuesta al
reconocimiento que la UNESCO le otorgd al pais y que implica una serie de

responsabilidades.

Para concluir destacar de este plan que el simple hecho de enfocar la estrategia desde el
punto de vista de la gastronomia en general y no bajo una estrategia turistica que incorpora
algunos aspectos relacionados con el sector primario, reconoce una cierta madurez en la
incorporacion de la gastronomia como valor turistico de la marca del pais. En referencia al
modelo jerarquico definido por Hjalager en 2002 se puede afirmar que México se
encontraria en el cuarto nivel de desarrollo, destacando la importancia de la investigacion,
la creacion y transferencia de conocimiento para alcanzar los objetivos establecidos tanto

de la puesta en valor de la gastronomia como sector, como su puesta en valor turistica.

Por otra parte, también anotar la importancia en fomentar la innovacion y el
emprendimiento en toda la cadena de valor a partir de la capacitacién, ayudas financieras

y creacion de sellos de certificacion.
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2.6.2.6. Estrategia de desarrollo del turismo gastronémico en Canada'4

Con la finalidad de incluir en el anlisis de planes estratégicos un pais de la zona norte del
continente americano se ha considerado el Plan estratégico de turismo gastronomico de
Ontario. Esta region tiene una larga tradicion en la utilizacion de la gastronomia como
atractivo turistico, asi como indica el mismo plan estratégico. En 2001, el Ministry of
Tourism, Culture and Recreation y el Wine Council of Ontario elabor6 el Wine and
Culinary Tourism Strategy Report donde confirmaron que el turismo gastronémico es una

de los tractores del turismo en la region.

La finalidad del plan es conseguir que Ontario se convierta en un destino donde los
visitantes puedan conocer la region y su cultura a través de la gastronomia. Por lo tanto,
utilizan la gastronomia como atractivo turistico y como transmisor de la cultura del
territorio, mediante toda aquella oferta que facilita el acceso de los visitantes a la
gastronomia, desde productores, restaurantes, hoteles, bodegas, eventos, mercados o

escuelas de cocina.

Ontario define el “culinary tourism” como aquel que incluye cualquier experiencia que
permite al visitante aprender, disfrutar y/o consumir comida y bebida que transmite no solo
la cocina, nacional, regional o local, sino también su patrimonio, cultura, tradiciones y

técnicas culinarias.

Este plan estratégico presenta como objetivos, en primer lugar, mejorar el liderazgo y la
organizacion de los componentes del turismo gastronémico, y fortalecer sus lazos. En
segundo lugar, fomentar la formacién, la educacién y la investigacion en este campo.
También ayudar a la creacién y promocion de productos, y finalmente establecer

mecanismos de financiacion.

La demanda a la que va dirigido el plan estratégico incluye todos aquellos visitantes tanto
domésticos como internacionales que visitan la region y diferencia entre tres tipos de
visitantes basados en sus motivaciones en referencia a la gastronomia. En primer lugar,
aquellos cuya principal motivacién es la realizacion de actividades gastronomicas. En

segundo lugar, aquellos cuya motivacion principal no es la gastronomia, pero si una de las

14 | a fuente de informacidn analizada es el documento: Ontario’s Four-Year Culinary Tourism Strategy and
Action Plan 2011-2015 obtenida en http://govdocs.ourontario.ca/node/11757.
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complementarias, y, finalmente, aquellos visitantes no motivados por la gastronomia cuya

relacion con la misma durante su estancia no es premeditada, es improvisada.

Ontario define cinco lineas de actuacion para alcanzar los objetivos establecidos y atender
a los perfiles identificados. La primera linea hace referencia al interés en implementar un
liderazgo fuerte a traves de la creacion de un ente de gestion que se responsabilice de la
estructura del producto, la formacion de los componentes, la captacion de propuestas de
interés, asi como su coordinacion a través del impulso de mesas de trabajo. La segunda
linea estratégica se centra en fortalecer la promocion a través de crear herramientas de
comunicacion que mejoren la conciencia y la participacion en las mesas de trabajo. La
tercera linea hace referencia a la mejora de la formacion, la investigacion y la capacitacion.
La investigacion debe proporcionar informacion a partir de la inteligencia de mercados, y
con el objetivo de disponer de estudios que puedan ser de interés a las diferentes partes
para la toma de decisiones y para disefiar formaciones relacionadas con las necesidades
que se pudieran identificar. La cuarta linea hace referencia al fomento de la creacion de
productos mediante el aseguramiento de la calidad de las propuestas, junto con un plan
para fomentar la innovacion. La ultima linea hace referencia a la creacion de mecanismos
de financiacion que facilite a los diferentes destinos de la region crear inventarios de
recursos, evaluar los productos existentes y crear nuevos, llevar a cabo acciones de

promocion, implementar planes de formacidn y elaborar estudios de investigacion.

De este modo, el plan estratégico de turismo gastronémico presenta una serie de lineas de
caracter operativo muy centradas en la mejora de la coordinacién entre los agentes y del
producto gracias a la disposicion de datos objetivos que la inteligencia de mercados y las
investigaciones les debe proporcionar. También muestran un interés destacable en formar
y capacitar a las partes interesadas. Finalmente destacar la diferenciacion entre el visitante
local y el internacional, aspecto relevante en el turismo gastronomico puesto que la

estrategia para alcanzar estos dos segmentos de mercado sera diferente.
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2.6.2.7. Estrategias de desarrollo del turismo gastronémico en Asia-pacifico'®

Debido a la carencia de planes estratégicos disponibles de paises asiaticos se ha utilizado
este articulo cientifico que analiza las estrategias de desarrollo del turismo gastronémico
en varios paises de este continente ademas de Australia. En este estudio participaron
expertos procedentes de Australia, Hong Kong, Korea, Macao, Singapur, Taiwan y
Tailandia. En él se analizan diferentes aspectos segun la Teoria de la Ventaja competitiva
basada en los recursos y sus implicaciones en la formulacion de una estrategia sostenida
que formula Grant (1991).

En primer lugar, los autores analizan cdmo los paises afrontan la identificacion y
evaluacion de los recursos para deducir la viabilidad del desarrollo del turismo
gastronomico. En este sentido concluyen que existe una identificacion de los activos
gastronémicos y también eventos que completan la propuesta turistica gastronémica y que
facilitan la relacion de los visitantes con la gastronomia local, y asi lo reconocen, Australia
(informacidn coherente con la estrategia australiana analizada anteriormente) o Tailandia.
Los paises también reconocen la existencia de entidades de gestion que lideran y gestionar

de forma coordinada el desarrollo del turismo gastronémico.

Por otra parte, se realiza también un analisis comparativo de la capacidad de las entidades
de gestion para optimizar la utilizacion de los recursos gastronémicos como atractivo
turistico. En este sentido los autores apuntan la necesidad de crear marcos de actuacién que
faciliten a los gestores las lineas de actuacidn para desarrollar el turismo gastronémico, asi
como la necesidad de la cooperacion del sector publico y el privado. En este sentido Hong

Kong afirma que esta actuacion esta siendo clave en el desarrollo del turismo gastronémico.

Por otra parte, la investigacion también preguntd a los expertos acerca de las estrategias de
marketing. En primer lugar, los autores apuntan la necesidad de crear un relato
gastronomico del destino, como por ejemplo el de Singapur que se basa en la propuesta
multiétnica de su gastronomia. En este sentido también apuntan la necesidad de dar a
conocer los valores de la gastronomia local para que los visitantes puedan identificar
aquellos atributos Unicos y genuinos. Para este cometido se destaca la organizacion de

eventos que reconocen Macao y Taiwan, también destacan los esfuerzos que realizan

15 La fuente de la informacion analizada es el articulo: Culinary tourism strategic development: An Asia-
Pacific perspective de Horng y Tsai realizado en 2012.
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algunos paises en la cooperacion con otros organismos internacionales para afiadir valor a
sus eventos gastrondmicos como es el caso del World Gourmet Summit que se organiza en
Singapur, y donde no solo se ofrece gastronomia local, sino que también se invita a otros
paises a presentar sus propuestas gastronémicas, hecho que favorece la innovacién y el

impulso de mejoras en las propuestas turisticas del pais.

Por otra parte, se analiza la creacion de entornos favorables a la formacion en cultura
gastronomica y turismo. Los autores identifican la necesidad de incorporar a los estudios
turisticos contenidos que incluyan la cultura gastrondmica de forma que contribuya a la

perspectiva estratégica de la puesta en valor turistica de la gastronomia.

Finalmente, y como factores clave para el desarrollo del turismo gastronémico en los paises
contemplados se concluye que en primer lugar es necesario la identificacion de los recursos
gastrondmicos. Una vez evaluados es imprescindible la elaboracion de un marco de
actuacién que contribuya a la gestién y promocion del turismo gastrondmico que contemple
aquellas acciones que apoyen a los sectores participantes en su desarrollo y a ofrecer un
servicio de calidad. Ademas, el destino debe identificar los valores gastronémicos y
desarrollar un relato que junto con estrategias de marketing contribuyan al posicionamiento
gastronémico del destino. Finalmente, anotar que para que el desarrollo del turismo
gastronémico sea sostenible es necesario crear entornos académicos que favorezcan la

formacion relacionada con el conocimiento de la cultura gastrondémica del pais.

2.6.2.8. Conclusiones del analisis comparativo de planes estratégicos de turismo

gastronémico

Los planes estratégicos analizados se muestran coherentes con las conclusiones a las que
se ha llegado en el apartado dedicado a definir los fundamentos de la gestion turistica y que

definen las caracteristicas principales de una gestion eficiente y sostenible.

Del analisis comparativo realizado se sostiene que, en primer lugar, todos los planes
estratégicos analizados basan su despliegue de lineas de actuacion y acciones a criterios
relacionados con la sostenibilidad turistica excepto el plan estratégico de Ontario que no
reconoce de una manera explicita la necesidad de seguir criterios vinculados a la
sostenibilidad en el despliegue del turismo gastrondmico, aunque la definicidn de turismo
gastronomico de la que parte reconoce la puesta en valor de la gastronomia local como

elemento que debe facilitar la transmision de la cultura, el patrimonio y las tradiciones
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locales; realidad que lleva implicito un despliegue del turismo gastronémico basado en
criterios de sostenibilidad. Se puede afirmar que la sostenibilidad turistica es considerada
como un criterio transversal e indiscutible en el desarrollo de las acciones para el desarrollo

del turismo gastronomico y el andlisis de sus implicaciones en las tres dimensiones.

En este sentido todos entienden que en el despliegue del turismo gastronémico hay que
incluir a la industria agroalimentaria ya sea para que pueda mejorar su desarrollo
econdmico, o para poder tener en cuenta el impacto del turismo gastronémico en el sector

agroalimentario des de un punto de vista medioambiental, social y/o econémico.

Por otro lado, también relacionado con el concepto de sostenibilidad, todos los planes basan
sus experiencias gastronémicas en aquellos valores gastronémicos auténticos, y, por lo
tanto, todos ellos incluyen acciones relacionadas con la identificacion y puesta en valor
mediante diferentes técnicas. Por ejemplo, en Australia, Irlanda y Escocia, creando
acreditaciones gque reconozcan aquellos productos autoctonos, en Australia disefiando rutas
y apoyando eventos que promocionen los productos locales de las diferentes regiones. En
Irlanda impulsando el uso de la gastronomia local por parte de los diferentes sectores
turisticos y apoyando los eventos que se celebren para promocionar turisticamente el pais,

y en Colombia mediante planes de sensibilizacion en las escuelas.

También se puede afirmar que la creacidn de rutas gastrondmicas resulta para todos los
destinos una estrategia eficiente para hacer accesible las propuestas gastrondémicas y para
gue zonas no turisticas puedan desarrollarse econémicamente gracias a la puesta en valor
de determinados elementos gastrondmicos tanto materiales como inmateriales, ubicados en
estas zonas. Ademas, el impulso y apoyo de los eventos gastronémicos se presenta como
una de las acciones comunes que favorece la accesibilidad de los recursos gastronomicos
a los visitantes y a la comunidad local, pero también como herramienta para crear espacios

de cooperacion entre los agentes privados y publicos.

En otro orden de conclusiones anotar que todos incluyen la formacion de los agentes
participantes y la investigacion. La investigacion juega un papel clave en el analisis de los
datos obtenidos de la inteligencia de mercados, y por lo tanto como fuente de conocimiento

que ayude a la toma de decisiones eficiente para desarrollar el turismo gastronémico.
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2.6.3. La promocién y comunicacion en el turismo gastronémico

La promocién de un producto turistico es necesario para que este se convierta en oferta
turistica. Por lo tanto, la promocién es un elemento imprescindible en el despliegue de
cualquier tipologia de turismo para que sus propuestas sean accesibles a la demanda
(Martos, 2016: 165).

Ademas, la gestion de la imagen forma parte del desarrollo de productos debido a su
capacidad de influenciar tanto en las expectativas de un cliente como en la propia

experiencia (Gronroos, 2015: 80).

La gastronomia es un recurso turistico que tiene la capacidad de incorporar elementos
auténticos y diferenciales a la propuesta turistica de un territorio (Mei, 2019: 79), v,
ademas, es un elemento considerado como estratégico en el momento de definir la marca
e imagen de un destino (OMT, 2012: 12; Dixit, 2019: 573).

En este sentido, los destinos deben articular un relato gastronémico que sea creible y
auténtico (OMT, 2012: 11). El relato debe incorporar aquellos valores gastronémicos
coherentes con las propuestas turisticas gastronémicas que se encuentran en el destino
(Field, 2003: 43) y también destacar la importancia de la cooperacidn entre los diferentes
agentes que forman parte de la cadena de valor del turismo gastronémico en el momento
de establecer la estrategia de marketing (OMT 2012: 15).

Aunque la gastronomia es una potente herramienta de marketing (Dixit, 2019: 573), los
destinos turisticos no aprovechan todos los valores que los recursos turisticos
gastronémicos pueden ofrecer, en términos de promocidn, puesto que para conseguirlo es
necesario disponer de datos que permita a los destinos tomar decisiones ajustadas al
conocimiento objetivo de la demanda relacionada con el turismo gastronomico (Fields,
2002: 36-37; OMT, 2017a).

Para realizar estrategias de promocion efectivas es necesario entender “las necesidades,
preferencias y comportamiento de los turistas” (Moghavvemi y Wong 2019: 322). Sin
embargo, y como se ha visto en apartados anteriores, la carencia de informacién sobre los
tipos de turistas gastronomicos hace que las estrategias de promocion y marketing se

caractericen por obviar algunos perfiles de visitantes que se relaciona con la gastronomia.

Segun laOMT (2012: 12), aunque hasta un 88,2% de los miembros consultados consideran

que la gastronomia es un elemento estratégico para definir la marca e imagen de su destino,
73



solo el 67,6% tiene definida su marca gastronomica, lo que indica que aun queda mucho
trabajo por hacer en referencia a la incorporacion de la gastronomia en la planificacion y
promocion estratégica turistica de los destinos. Este dato es coherente con otro resultado
que indica que un 68% lleva a cabo algunas actividades relacionadas con la promocion del

turismo gastronomico (OMT, 2012).

En referencia a las herramientas de marketing que los destinos internacionales reconocen
como los maés utilizados, se reparten de la siguiente manera: en primer lugar, un 91% de
los destinos organiza eventos, un 82% edita folletos y realiza anuncios, y un 78% dedica
alguna web al turismo gastronémico; un 61% elabora guias de turismo, un 43% dispone de
blogs y un 13% organiza viajes para periodistas y tour operadores y, finalmente, solo un

4% utilizan redes sociales para la promocion del turismo gastronémico (OMT, 2012).

Los datos, aunque referidos al 2012, arrojan una cierta incoherencia entre la importancia
que se da al turismo gastrondmico en la promocion y lo que realmente se ejecuta.

Cabe decir que segun la OMT (2012: 14) los destinos afirman que sus estrategias de
marketing relacionadas con el turismo gastronémico se dirigen principalmente a un

mercado doméstico y nacional, mas que a mercados internacionales.

Por otra parte, los elementos gastronémicos mas utilizados en la promocion turistica de los
destinos hacen referencia, a la calidad y variedad de los productos, donde también incluyen
aspectos relacionados con el tipo de dieta (por ejemplo, dieta mediterranea) o técnicas
culinarias saludables, la sostenibilidad y la multiculturalidad. Ademas, los destinos
turisticos también utilizan aquellos activos que permiten demostrar que ofrecen una cocina
en la que se combina tradicion con innovacion (OMT, 2012). Estos resultados son

coherentes con las estrategias analizadas sobre turismo gastronomico en diferentes paises.

También afadir que, en referencia a las comunidades autonomas espafiolas,
administraciones a quien recae las competencias sobre promocion turistica de su territorio,
la utilizacion de la gastronomia para la promocion turistica es utilizada en los siguientes
medios segln el andlisis que se ha realizado de las webs oficiales turisticas: un 75% dispone
de folletos dedicados a la gastronomia de la comunidad autonoma, un 25% ha editado
videos promocionales que dedican también a los activos gastrondmicos del destino, y todas
dedican algun apartado a explicar los productos y caracteristicas principales de la

gastronomia de sus territorios.
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Las actividades para la promocién del turismo gastrondémico realizadas en los destinos
turisticos son en primer lugar la asistencia a ferias dedicadas a los productos locales,
seguido de rutas gastronomicas. A continuacion, se encuentran las actividades relacionadas
con la visita a los mercados, a productores, y talleres de cocina entre otras actividades
(OMT, 2012: 13).

Por ejemplo, para las comunidades autonomas espafiolas los activos que mas aparecen en
sus webs turisticas oficiales son: 88% restaurantes, 69% actividades gastronomicas, 63%
productores, 56% ferias y mercados, y con un 38% comercios y museos gastronomicos.
Solo Catalunya!® ha trabajado el concepto de hoteles gastrondmicos. Cabe destacar
también, en Asturias, las Casonas Asturianas’, una marca de calidad que reconoce aquellos
alojamientos rurales donde ademas de cumplir con una serie de requisitos relacionados con
la calidad del servicio que ofrecen y sus caracteristicas tangibles, también se les valora la
vinculacion con la gastronomia local en sus propuestas gastronémicas en los desayunos,

comidas y/o cenas.

Grafico 1. Activos gastrondémicos que aparecen en las webs turisticas oficiales de las
Comunidades auténomas espafiolas

%0
0

RESTAURANTES MUSEQS COMERCIO PRODUCTORES ACTIVIDADES FERIASY
MERCADOS

Fuente: elaboracion propia a partir de las webs oficiales de turismo de 17 CCAA y 2 ciudades
autonomas espafiolas (consultadas el 10 de agosto de 2018)

En referencia a los restaurantes, que suelen presentarse mediante buscadores que facilita la

eleccion del restaurante, cabe decir que todas aquellas comunidades autonomas que

18 Informacion obtenida en https://www.catalunya.com/que-hacer/saborea/descanso-y-buena-mesa-en-los-
hoteles-gastronomicos consultada el 24/01/21.
17 Informacion obtenida en https://www.casonasasturianas.com/ consultada el 24/01/21.
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disponen de restaurantes reconocidos con el sello Estrella Michelin son utilizadas en las
webs como activo gastronémico lo que indica que es uno de los valores gastronémicos que
ofrece el destino, y que, por lo tanto, es considerado como un activo en el momento de

promocionar turisticamente la gastronomia de un territorio.

Por otra parte, el 81% de las CCAA realizan en sus webs propuestas relacionadas con el
enoturismo. En algunos casos el turismo del vino es el principal protagonista de las
propuestas gastronomicos, como es el caso de La Rioja'® y Galicia '°. En otro es un
producto gastrondmico mas. Ademas del vino, otros productos a partir de los que se
estructura un producto turistico gastrondmico mas completo son hasta el momento el queso

y el aceite.

En el caso de los eventos y las rutas, se pueden considerar herramientas para la promocion
de la gastronomia local, aunque también son productos que tienen capacidad de atraccion
de turistas por si mismos. Son productos turisticos que se crean en base a unos productos
locales determinados y que facilitan el acercamiento de la gastronomia a los visitantes en
un formato ordenado y eficiente.

En referencia a los eventos gastronémicos el 81% de las CCAA espafiolas promociona
eventos gastrondmicos en sus webs turisticas oficiales, aunque existen diferentes
propuestas que van desde grandes eventos gastronémicos, como puede ser el evento

aragonés Gusto 2°

, hasta jornadas gastronomicas o eventos locales dedicados a
determinados productos o elaboraciones. Estas se organizan desde administraciones
comarcales o municipales, o son impulsadas por las asociaciones de hosteleria de las

diferentes localidades promocionadas en la web de la CCAA.

En el caso de las rutas turisticas, las dedicadas a tematicas gastronomicas facilitan la
relacion del visitante y la gastronomia de un destino de una forma estructurada. Existen
diferentes tipos de rutas y el tratamiento difiere en funcion de los paises. Las rutas
gastronomicas son uno de los productos mas desarrollados en los destinos turisticos que
ponen en valor la gastronomia y son un sistema que constituye una exhaustiva oferta
tematizada, generalmente bajo una marca, que define uno o varios itinerarios en una cierta

area geografica indicando una serie de productos y lugares que son listados y que pueden

18 Informacion obtenida en https:/lariojaturismo.com/ consultada el 24/01/21.
9 Informacion obtenida en https://www.turismo.gal/que-facer/paseando-entre-vinedos?langld=es ES
consultada el 24/01/21.
20 Informacion obtenida en https://www.aragoncongusto.com/ consultada el 10/10/19.
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estar relacionados con un producto especifico, una elaboracion o un elemento
gastrondémico que acostumbra a tener un caracter diferencial, un cierto nivel de calidad.
Ademas, normalmente va acompafiado de eventos y actividades que facilitan la relacion
del visitante con el elemento gastrondmico protagonista de la ruta. Asimismo, las rutas
normalmente incluyen otros atractivos turisticos lo que amplia la capacidad de desarrollar
econdmicamente el &rea geografica que incluye en la ruta. También anotar que las rutas
gastronémicas son una herramienta para poner en valor el patrimonio gastronémico y
contribuir a la accesibilidad de la gastronomia para cualquier visitante que busque
relacionarse con elementos auténticos del destino (Fandos et al. (2012); Everett (2016:
249); Tresserras y Medina (2007: 229)).

Un 38% de las regiones espafiolas ofrece rutas relacionadas con productos gastronémicos
(incluido el vino). Como se ha comentado anteriormente los productos ademas del vino

que disponen de mas propuestas de rutas son el queso y el aceite.

En la mayoria de los casos espafioles las rutas no se presentan como itinerarios, excepto en
Andalucia, que tiene desarrolladas hasta nueve rutas en formato itinerario a partir de
diferentes productos como el acetite, el vino, el atan, el jamén o el brandy realizando

propuestas que recorren los diferentes municipios andaluces?!.

En el caso espafiol, también destacar la amplia propuesta de rutas gastronémicas que se
presentan en la web de Saborea Espafia?? de la mano de los 21 destinos que participan en
este club de marketing impulsado por la administracion puablica y las principales

asociaciones de hosteleria espafiolas (Facyre, Euro-Toques y Hosteleria de Espafia).

Las rutas son también una estrategia utilizada por destinos turisticos internacionales como
es el caso de Escocia?® o como se ha anotado en el andlisis de los planes estratégicos

referidos al turismo gastrondmico para la region occidental de Australia, Irlanday México.

En referencia a como los destinos incorporan la gastronomia en su material promocional
cabe decir que se detectan dos formas principales. Por una parte, estarian aquellos destinos
que ofrecen la gastronomia como un producto turistico, presentando no solo las
caracteristicas de los productos sino también propuestas turisticas que permitiran al

visitante conocer la gastronomia local, y, por otra parte, estan aquellos destinos que

2L Informacion obtenida en https://www.andalucia.org/es/rutas-gastronomicas consultada el 24/01/21.
22 Informacidn obtenida en https://tastingspain.es/ consultada el 09/05/2021.

2 Informacion obtenida en https://www.visitscotland.com/ebrochures/en/foodie-trails.pdf consultada el
20/02/21.
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incorporan la gastronomia como un valor complementario a sus principales productos

turisticos.

Ante esta realidad, los destinos que escogen poner en valor turistico la gastronomia local
se ven obligados hacer frente a una serie de retos indispensables para la eficiencia del
desarrollo del turismo gastronémico. En primer lugar, la importancia de centrar los
esfuerzos en mostrar todos aquellos valores que muestren el nivel de calidad y autenticidad
de la gastronomia que se pueden encontrar en el destino mejorando de este modo su
posicionamiento y reputacion (Moghavvemi y Wong, 2019: 323). En segundo lugar, la
importancia de disponer de informacion periddica y actualizada sobre la demanda y los

principales actores que ofrecen servicios en el marco del producto turistico gastronomico.

En este sentido destacar la importancia del papel de la comunidad local en la creacion de
la marca gastrondmica del destino. En apartados anteriores se anotaba como el hecho que
los recursos gastrondmicos estén en uso en la comunidad local influencia en la percepcion
de autenticidad que tiene el visitante de los recursos gastronémicos con los que se relaciona
(Medina, 2017), por lo tanto, el papel de los recursos gastronémicos en la comunidad local

tendré cierta importancia en la credibilidad de la marca.

Por consiguiente, las estrategias de marketing de los destinos deben incorporar la
gastronomia en su estrategia de marca considerando: a los cocineros como embajadores de
la gastronomia local, utilizando herramientas de promocion de calidad, organizando
eventos y aprovechando las posibilidades que internet y las redes sociales ofrecen (Correia
y Moraes, 2019: 309; Dixit, 2019: 573). Estas estrategias deben ser coherentes con criterios
de sostenibilidad turistica (Moghavvemi y Wong, 2019: 323).

El inicio de la era digital ha influenciado en todos los sectores econémicos, y como no al
sector turistico de forma relevante. En referencia a la planificacién de los viajes y de las
actividades a realizar por parte de los turistas, las herramientas digitales, cada vez mas,
facilitan la posibilidad de contratar actividades y servicios durante el viaje sin necesidad
de una organizacién previa. Este hecho dificulta las tareas del gestor turistico puesto que
amplia los momentos de inspiracién que provocaran la compra de los servicios turisticos,
y las acciones necesarias para conectar las necesidades de la demanda en cada momento
del viaje con la oferta turistica existente (Mulcahy, 2015). Ademas, los avances en la
tecnologia hacen que los visitantes cada vez tengan mas informacion sobre el destino y, en

concreto, de su gastronomia (Sotiriadis y Nduna, 2019: 312). El turista puede llegar a tener
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mas informacion del destino que los propios responsables de la gestion turistica del destino
(Fields, 2002: 46).

Con anterioridad, los destinos decidian los recursos gastrondmicos con mayor
potencialidad turistica y a partir de entonces desarrollaban las estrategias de marketing que
consideraban oportunas. Ahora al visitante, gracias a la tecnologia, se le debe tener en
cuenta también desde la seleccion los recursos gastronémicos que se utilizaran como

atractivo (Richards, 2015). No cabe duda de que el uso de

“internet y las redes sociales forman parte de los habitos ordinarios de la
poblacién y que toda aquella informacion gastronémica compartida a
través de los medios digitales tiene una influencia destacable tanto en el
momento de escoger un destino como en el momento de decidir
determinadas actividades” (Dixit, 2019: 574).

Por otra parte, internet también ha favorecido la aparicion de plataformas digitales que

facilitan el consumo colaborativo.

“El consumo colaborativo o economia colaborativa es un fenémeno que
nacié en la era de internet basada en la generacion de contenido por parte
de personas individuales fomentando la colaboracion de diferentes
formas” (Sotiriadis y Nduna, 2019: 313).

El consumo o economia colaborativa ha afectado en gran medida al sector turistico debido
a la incorporacion de nuevos actores al ecosistema turistico provocando una mayor
competitividad entre las empresas y destinos. La demanda es cada vez mas exigente y
solicita una mayor variedad de experiencias que sean unicas, genuinas y diferentes, y es
por esta razon que los elementos gastrondmicos juegan un papel estratégico para los

destinos en aras de mejorar su nivel de competitividad (Sotiriadis y Nduna, 2019: 314).

Por lo tanto, en el marco de las decisiones referidas a la estrategia de marketing estas deben
tener definidos unos objetivos que consigan un mejor posicionamiento del destino y
alcanzar este objetivo implica dar respuesta a las expectativas de los visitantes, y para ello
es imprescindible conocer cudles son sus necesidades, gustos y comportamientos
(Moghavvemi y Wong, 2019: 323).
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De este modo y como conclusion a este apartado, las principales acciones que deben
afrontar los destinos para construir una marca gastronomica sélida son: en primer lugar,
generar ruido alrededor de la gastronomia, es decir, organizar eventos y utilizar los medios
para dar a conocer la gastronomia en los mercados emisores (Richards, 2015). Algunos
ejemplos son los eventos que los diferentes paises analizados organizan como estrategia de
promocion, los que coordina la espafiola Saborea Espafia®* a través de las oficinas de
turismo en el exterior, o la marca Taste Portugal®® que reconoce aquellos restaurantes que
sirven gastronomia portuguesa fuera de sus fronteras. En segundo lugar, establecer
acciones con grupos relacionados con la gastronomia local como por ejemplo las iniciativas
impulsadas desde el movimiento slow food. En tercer lugar, Richards (2015) destaca como
las redes sociales son la clave para relacionarse con perfiles interesados en la gastronomia
(como también lo hacen Moghavvemi y Wong (2019)). En cuarto lugar, dentro de las
estrategias de marketing hay que proporcionar excusas para que los visitantes puedan hacer
fotografias y las compartan, y, finalmente, anotar la importancia de trabajar con bloggers.
Segun el mismo autor, un 40% de la poblacion americana lee blogs gastrondmicos
(Richards, 2015).

Concluyendo, decir que no cabe duda de que tanto para la obtencion de datos que permitan
establecer estrategias de marketing eficientes y segmentadas como para conocer la
efectividad de las diferentes acciones que se impulsen es necesario disponer de indicadores

y llevar un seguimiento periddico de los mismos (Richards, 2015).

2.6.4. El turismo gastronémico como herramienta para la gestion turistica sostenible

de un territorio

A partir de todo lo analizado anteriormente, cabe afirmar que el desarrollo turistico debe
ser sostenible, y, por lo tanto, debe tener en consideracion el equilibrio entre la dimension
econdmica, medioambiental y socio cultural para ajustarse a la definicion de desarrollo
sostenible que hizo las Naciones Unidas que la definia como: “la satisfaccion de las

necesidades de la generacion presente sin comprometer la capacidad de las generaciones

24 Informacion obtenida en www.tastingspain.es consultada el 15/06/18.
% Informacion obtenida en https://www.visitportugal.com/es/content/taste-portugal consultada el 20/12/20.
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futuras para satisfacer sus propias necesidades...”?® (Comision Mundial sobre el Medio

Ambiente y el Desarrollo, 1987).

En 2015, cuando los paises pertenecientes a las Naciones Unidas consensuaron los 17
objetivos de desarrollo sostenible (ODS) desplegados en 169 metas que deberian
alcanzarse en el 2030, la OMT realizd una redefinicion de estos ODS con una mirada
turistica, aunque, independientemente de la interpretacion de la OMT, las Naciones Unidas
ya incluian el turismo, en su definicidn, en tres metas correspondientes a tres ODS

diferentes: el ocho, el doce y el catorce.

La meta 8.9 describe que se debe “De aqui a 2030, elaborar y poner en practica politicas
encaminadas a promover un turismo sostenible que cree puestos de trabajo y promueva la
cultura y los productos locales.” Sobre la meta 12.b correspondiente al objetivo de
desarrollo sostenible doce, establece como meta: “Elaborar y aplicar instrumentos para
vigilar los efectos en el desarrollo sostenible, a fin de lograr un turismo sostenible que cree

puestos de trabajo y promueva la cultura y los productos locales”.

Del mismo modo, en la meta 14.7, se establece “De aqui a 2030, aumentar los beneficios
economicos que los pequefios Estados insulares en desarrollo y los paises menos
adelantados obtienen del uso sostenible de los recursos marinos, en particular mediante la

gestion sostenible de la pesca, la acuicultura y el turismo™.

Por lo tanto, el sector turistico es interpelado de forma explicita como un sector a tener en
cuenta para el alcance de los tres objetivos de desarrollo sostenible mencionados. En las
metas en las que se menciona el sector turistico, los correspondientes a los objetivos de
desarrollo sostenible ocho y doce, se especifica que el turismo, para alcanzar esa meta debe
“promover” los productos “locales”, interpelando de forma explicita al turismo
gastronémico entendido como aquella tipologia de turismo cuyo objetivo es la utilizacién

de la gastronomia local como atractivo turistico.

Por lo que se refiere al turismo gastronémico, varios autores han escrito sobre la
contribucion del turismo gastrondémico a los criterios de sostenibilidad de un territorio:
Scarpato (2002); Berno et al. (2014); Moscardo et al. (2015); Everett (2016); Rand et al.
(2006); Rinaldi (2017); Pla (2017), entre otros, destacando su capacidad de aportar a las

tres dimensiones del desarrollo sostenible, tanto la econémica, la sociocultural como la

2 Informe titulado «Nuestro futuro comun» de 1987, Comisién Mundial sobre el Medio Ambiente y el
Desarrollo.
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medioambiental. Incluso, en el 2015, el proyecto europeo EDEN?’ escogio la gastronomia

local como tema.

Ademas, la OMT declaro el afio 2017 como el Afio internacional del turismo sostenible
para el desarrollo, y dedicd el 3er Foro Internacional de Turismo Gastronémico?®, que
organiza anualmente desde 2014, a la relacion del turismo gastrondmico y la sostenibilidad.

En sus conclusiones apunta que el turismo gastronémico:

“Debe asumir el compromiso colectivo por la sostenibilidad desde los cinco
pilares que sustentan esta iniciativa: el crecimiento econémico inclusivo y
sostenible; la inclusion social, el empleo y reduccion de la pobreza; el uso
eficiente de recursos, la proteccion ambiental y la lucha contra el cambio
climatico; la proteccién de los valores culturales, la diversidad y el patrimonio,

y el entendimiento mutuo, la paz y la seguridad” (OMT, 2017a).

Una declaracion de intenciones ambiciosa y que, no solo apela a una gestion turistica
sostenible, si no que apunta la necesidad de coordinarse con todas aquellas entidades

publicas y privadas para poderlo llevar a cabo.

Ademas, las conclusiones del foro sostienen que la gastronomia es un “recurso clave en la
propuesta de valor” turistica diferencial de los destinos, pero, por otro lado, también marca
como reto, la definicion de estrategias de gestion y promocion que maximicen los
beneficios de esta aportacion. Del mismo modo, cabe destacar el reconocimiento del
turismo gastronémico como una tipologia de turismo que incluye aquellos elementos que
forman parte de la cocina, pero tambiéen de los productos, tradiciones y aspectos vinculados

con la cultura gastronomica del territorio.

La gastronomia sostenible es entendida como aquella que es producida considerando
criterios ambientales responsables y, cocinada y consumida teniendo en cuenta que debe

no solo alimentar el cuerpo sino también la mente. Para que esto ocurra es necesario velar

27EDEN es una iniciativa de la Comision Europea que tiene como objetivo promover el desarrollo del turismo
sostenible en Europa. Cada afio escogen un tema a partir del que se organiza un concurso donde se reconocen
aquellos destinos excelentes que cumplen con una serie de criterios, y de este modo dan a conocer buenas
practicas relacionadas con el tema escogido.

28 Informacion obtenida en https://www.unwto.org/es/archive/press-release/2016-12-20/la-omt-presenta-su-
tercer-foro-mundial-sobre-turismo-gastronomico.
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por la conservacion de la produccion de los productos locales, la viabilidad de la cocina
local, la trasmision de las tradiciones y técnicas culinarias locales a través de la formacion
en gastronomia en el sistema educativo, el derecho al placer y la diversidad, asi como el
impacto del turismo en la autenticidad de la gastronomia y el bienestar de la comunidad
(Scarpato, 2002: 137).

Por lo tanto, para que el turismo gastronémico pueda considerar criterios de desarrollo
sostenible parece indiscutible su vinculacion con la puesta en valor de aquellos elementos
tanto tangibles como intangibles relacionados con la gastronomia local de un territorio;
entendiendo que el desarrollo del turismo gastronémico no es la “turistificacion” de la
gastronomia, sino la creacion de nuevas propuestas que permitan a los visitantes acercase
de otra forma a la cultura de un territorio (OMT, 2012: 11). Todo ello, considerando que
uno de los temas que tendra mayor implicacion en el desarrollo del turismo gastronémico
es la incorporacion de la sostenibilidad en las experiencias turisticas que ofrece un destino
(Moscardo, Miniham and O’Leavy, 2015).

Ante esta realidad, se puede afirmar que el turismo gastronémico entendido como aquel
que se centra en la utilizacién de la gastronomia local como atractivo turistico (tanto en sus
elementos tangibles como intangibles) lleva implicito una aportacion a la sostenibilidad

turistica del territorio.

Y asi lo concluyeron también los participantes en la 2 @ edicion de los CETT Seminars on
Contemporary Issues in Tourism celebrado el 9 de diciembre del 2019 en colaboracién con
la Catedra UNESCO Alimentacién, Cultura y Desarrollo de la Universitat Oberta de
Catalunya dedicado a: La Aportacion del turismo gastronémico a los 17 Objetivos de
Desarrollo Sostenible.

Segun los expertos participantes, el turismo gastronémico contribuye en las tres
dimensiones de la sostenibilidad turistica, tanto en la medioambiental, la econémica, como
en la sociocultural. Los participantes concluyeron que, por una parte, la puesta en valor de
los productos locales favorece el mantenimiento de determinados cultivos beneficiando a
la biodiversidad de un territorio ademas de contribuir a la conservacion de determinados
paisajes. También se destaco que el turismo gastronomico, en su despliegue, incorpora
sectores hasta el momento no considerados por el sector turistico y se reafirmd que el sector
primario, los productores y elaboradores de productos alimentarios juegan un papel

fundamental en las propuestas relacionadas con el turismo gastronémico. De este modo,
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un mayor numero de agentes del destino se puede ver beneficiado por la riqueza generada
por la actividad turistica y, en consecuencia, aumentar el impacto econdémico del turismo
en el destino. Ademas, los expertos destacaron que el turismo gastronomico favorece la
desestacionalizacion de la demanda pudiendo favorecer la creacion de empleo turistico

estable.

Los participantes también apuntaron la aportacion del turismo gastronémico al
mantenimiento y conservacion de algunos oficios tradicionales vinculados a la produccién
y elaboracion de productos alimentarios, asi como, el hecho que el turismo gastronémico,
en algunos paises, esta siendo un elemento indispensable en el desarrollo econémico de
algunas zonas rurales. Finalmente, comentaron que es indudable la aportacién del turismo
gastronomico a la conservacion de parte del patrimonio cultural, contribuyendo a la
supervivencia de productos locales, tradiciones, oficios e historia, vinculadas con la
gastronomia del territorio. El turismo gastronémico incorpora como elementos de gran
valor turistico no solo aquellos productos y elaboraciones (elementos méas tangibles) sino
también todos aquellos elementos inmateriales que favorecen la creacion de un relato

gastronomico del destino (historia, tradiciones, fiestas, ...).

Toda esta realidad no hace mas que confirmar que el sector turistico para ser sostenible
debe desarrollarse buscando el equilibrio entre las tres dimensiones, la medioambiental,
pero también la econdmica, y como no, la sociocultural. Ante este reto, el turismo
gastronémico puede aportar al alcance de todos los 17 objetivos de desarrollo sostenible,
ya sea mejorando el impacto econémico de la actividad turistica, desestacionalizando la
demanda, asi como favoreciendo la conservacion del patrimonio cultural gastronémico de

un territorio.

En referencia a la aportacion del turismo gastronémico al alcance de los 17 ODS, en mayo
de 2020, en el marco del Grupo de Investigacion TURCIT (Turismo, cultura y territorio)
del CETT — Universidad de Barcelona, se realizd una consulta a 26 profesionales del
ambito del turismo, la sostenibilidad, la gastronomia y el turismo gastronémico para
recoger su opinion sobre este tema. La principal conclusion de esta consulta fue que el
turismo gastronémico puede aportar a todos los objetivos de desarrollo sostenible, aunque
no en todos con igual intensidad. Segun los participantes el turismo gastronémico puede
aportar mas a los objetivos 3, 8, 10, 11y 12, y en un segundo nivel a los objetivos 1, 2,9y
14.
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Aquellos objetivos a los que puede aportar menos serian el 5, el 13, el 15y el 17,y
destacaron como aquellos en los que su contribucion es menor, los objetivos 4, 6, 7 y 16.
En referencia a como el turismo gastronémico, puede favorecer el desarrollo del turismo

gastronomico, las aportaciones de la consulta se resumen en el siguiente Tabla:

Tabla 6. Tabla resumen de las aportaciones de los participantes

¢COMO CONSIDERA QUE EL TURISMO GASTRONOMICO
PUEDE APORTAR AL CUMPLIMIENTO DEL ODS?

El TG puede contribuir al desarrollo econémico en zonas rurales.
El TG puede mejorar los ingresos de algunos sectores primarios.
El TG al poner en valor la gastronomia local incentiva la produccion de los
productos agroalimentarios locales.
El TG contribuye al desarrollo del agroturismo.
2 El TG puede favorecer el consumo de productos de proximidad en la
comunidad local mejorando el tipo de nutricion.
El TG poniendo en valor el producto local favorece el cultivo de productos
autoctonos que favorecen una agricultura mas sostenible.
El TG contribuye en el desarrollo econémico favoreciendo la generacion de
impuestos que pudieran repercutir en servicios publicos.

ODS

3 El TG favorece el consumo de productos de proximidad por parte de la
comunidad local contribuyendo a una alimentacion mas sana.
El impulso del TG favorece la aparicion de formaciones que capaciten a los
4 agentes relacionados y contribuyendo a la promocion del aprendizaje
continuo.
5 El desarrollo del TG es la oportunidad de desarrollar oportunidades de
ingresos de sectores no turisticos protagonizados por mujeres.
6 La compra de productos locales favorece la disminucion de la contaminacion.
7 Sin aportaciones.
El TG gracias a su aportaciéon a la desestacionalizacion del turismo puede
g favorecer la creacion de empleo estable.
El TG favorece el aumento del gasto por turista y por lo tanto la generacion
de riqueza.
La gastronomia local es un factor determinante en el momento de escoger un
9 destino con lo que favorece el nivel de competitividad de los destinos.

El TG puede contribuir a generar una produccién agroalimentaria mas
resiliente.

El TG involucra la comunidad local en su desarrollo para contribuir al
progreso comunitario.

10 El TG favorece el desarrollo economico de zonas rurales.

El TG favorece la supervivencia de determinados productores y elaboradores
agroalimentarios.

85



¢COMO CONSIDERA QUE EL TURISMO GASTRONOMICO

ODS PUEDE APORTAR AL CUMPLIMIENTO DEL ODS?
El TG favorece un desarrollo turistico mas sostenible en sus tres ambitos:
econdmico, medioambiental y sociocultural.
1 El TG favorece el turismo local.

El TG favorece la conservacion de patrimonio cultural relacionado con la
gastronomia.

El TG favorece el consumo de productos locales.

12 El TG contribuye al conocimiento de la cultura local.

El TG favorece la conservacion de fiestas y tradiciones gastrondmicas.

El TG favorece el uso de productos de proximidad reduciendo el consumo de
productos que impliquen transporte.

13 El TG favorece la conservacién de cultivos de productos autoctonos
favoreciendo el mantenimiento de la biodiversidad.
14 El TG pone en valor los productos autoctonos marineros.
El TG contribuye al mantenimiento y conservaciones de oficios marineros.
15 El TG favorece el cultivo de productos autéctonos.

El TG contribuye a la conservacion de determinados paisajes
16 La gastronomia es un elemento amable con el que conectar con otras culturas.
El TG emerge como un elemento que favorece la diferenciacion entre destinos
mejorando su competitividad.

Fuente: Elaboracion propia

17

Ademas, el estudio recoge la opinion de los participantes acerca de cuales son aquellas
actuaciones relacionadas con el turismo gastronémico que aportan al alcance de los ODS.
En primer lugar, destacan la importancia que el destino disponga de una estrategia turistica
basada en criterios sostenibles y también se apunta la importancia de incorporar a todos los
agentes que forman parte de la cadena de valor de la gastronomia del destino en la toma de
decisiones referidas al despliegue del turismo gastronomico. De este modo, los intereses
no vinculados con la gestion turistica pero que influyen en la sostenibilidad de la actividad
seran consideradas en la toma de decisiones. Por lo tanto, la creacion de espacios de
cooperacion publico — privada tienen una cierta relevancia para conseguir un desarrollo del
turismo gastrondémico sostenible definiendo los retos y objetivos con todos los agentes:
empresas turisticas, productores rurales, agentes de la comunidad, asociaciones,

ayuntamientos, gobiernos, empresas de logisticas, etc.

También emerge como accion necesaria para el alcance de algunos de los objetivos la

implicacion de la comunidad local. En referencia a esta accién, como se ha visto en

86



apartados anteriores, la comunidad local juega un papel importante en la percepcion de
autenticidad de los elementos gastronémicos por parte de los visitantes y, por lo tanto,
también es un elemento fundamental para el desarrollo del turismo gastronémico,

independientemente de los criterios de sostenibilidad.

Los participantes también apuntan la importancia de poner en valor tanto aquellos

elementos gastrondmicos materiales como inmateriales.
Medina (2010) citando a J. Mauleon indica que:

“si la globalizacién de la alimentacion condena las explotaciones menos
competitivas a desaparecer, el acto de localizar un alimento puede protegerlas
porque les concede la exclusividad para elaborarlo, y esta constatacion

sugiere que el debate debe enriquecerse con el concepto de sostenibilidad”
gracias al inevitable aprovisionamiento local y al menor impacto ambiental que eso supone.

Al mismo tiempo el estudio mencionado también anota la importancia de aquellas acciones
que ayuden a la sensibilizacion de los visitantes y la comunidad local en aspectos
relacionados con la sostenibilidad tanto: medioambiental (por ejemplo, compra de producto
local y/o agricultura ecoldgica), social (desperdicio alimentario cero y/o gestion de
residuos) como econdmica (compra a empresas locales, contratacion de personas locales
y/o comercio justo). La puesta en valor turistica de la gastronomia contribuye no solo a la
conservacion del patrimonio cultural, sino que también favorece la mejora de autoestimo

versus la propia cultura y el entendimiento intercultural (Dixit, 2019: 15).

En otro orden de ideas, los participantes también asentaron la importancia de crear
productos gastronomicos en entornos rurales. La utilizacién de la gastronomia como
recurso turistico implica que algunos destinos urbanos deben considerar en sus propuestas
zonas rurales cercanas que proporcionaran propuestas turisticas relacionadas con la
gastronomia que ellos no pueden ofrecer como productores, paisajes, tradiciones y
mercados, y, por lo tanto, se confirma que el turismo gastronémico también es una
oportunidad para dinamizar la economia de regiones turisticamente emergentes (Yeoman
atal., 2015: 5).

Asimismo, también apuntaron que los eventos ofrecen espacios amables para la relacion
entre los agentes publicos y privados ademas de poder acercar los productos y cocina a la

comunidad local, y de ser una eficiente herramienta para trabajar la promocion y la marca
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gastronomica del destino (Hall et at., 2003: 49), asi como las rutas gastronémicas dedicadas

a elementos gastrondémicos.

Finalmente, los participaron afirmaron la importancia de ofrecer formacion dirigida a
capacitar profesionalmente a los diferentes agentes participantes en el desarrollo del TG
aportando a la mejora de la capacitacion de profesionales y a la transferencia de

conocimiento sobre la cultura gastronémica que favorezca un consumo mas responsable.

Ante toda esta realidad, se puede concluir que el turismo gastronémico entendido como
aquella tipologia de turismo que pone en valor la gastronomia local de un territorio es una
herramienta que puede ayudar a trabajar la sostenibilidad turistica de este. El propio
despliegue de esta tipologia de turismo lleva implicito una serie de acciones que favorecen
y contribuyen el alcance de los ODS, y, por ende, a las tres dimensiones de la
sostenibilidad: tanto la econdémica, como la sociocultural, asi como la medioambiental.

Sin embargo, la sostenibilidad es un proceso continuo y, como el resto de sectores
econdmicos, evidentemente el turismo, y en concreto el turismo gastronémico tiene retos

que alcanzar.

Finalmente destacar que debido a la cantidad de agentes que afectan a la cadena de valor
del turismo gastrondmico, hay retos cuya gestion no forma parte del alcance de las
responsabilidades de los gestores turisticos de un destino, como, por ejemplo, los
vinculados con la produccion de productos, las condiciones laborales de los sectores
relacionados con la gastronomia, etc.... Aunque Si se reconoce una necesidad de
coordinacion entre todos los agentes de la cadena de valor para establecer objetivos
compartidos y coordinacion en el alcance de los diferentes objetivos que ayudaran a

conseguir un turismo gastronémico cada vez mas responsable.
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2.7. CONCLUSIONES DEL CAPITULO 2: GASTRONOMIA Y TURISMO

Este capitulo ha estudiado la relacion entre la gastronomia y el turismo con el objetivo de
poder, por una parte, definir el concepto de turismo gastrondmico a partir del que
desarrollar una propuesta de modelo metodoldgico, objeto final de este estudio, y, por otra
parte, poder conocer aquellos parametros necesarios para analizar el nivel de desarrollo del

turismo gastronémico en un territorio.

En primer lugar, y como marco de las conclusiones de este capitulo se sostiene que el
turismo gastronémico se define como aquella tipologia de turismo que facilita la relacion
de la gastronomia local con su visitante mediante la puesta en valor de aquellos elementos
tanto materiales como inmateriales que la caracterizan. En este sentido, la gastronomia
local es entendida como aquella que puede ser calificada como auténtica y conectada con
la cultura de un area geogréafica puesto que es esta la tipologia de gastronomia que facilitara
que este fendmeno se desarrolle de forma sostenible y, por lo tanto, contribuya a la
sostenibilidad turistica del destino. De este modo, cabe decir que para poder identificar
elementos gastrondmicos a los que se les pueda asignar el atributo de auténtico, es
necesario que existan instituciones u organismos que reconozcan cudles pueden ser
calificados de auténticos, es decir, aquellos que son capaces de transmitir ciertos aspectos
de la cultura del territorio al que pertenecen y, por lo tanto, dispongan de un cierto valor
turistico. lgualmente, para que el visitante perciba como auténticos aquellos recursos
gastronémicos que se han puesto en valor turistico, es preciso que estén en uso por parte
de la comunidad local. Por lo tanto, para el desarrollo del turismo gastronémico, la
colaboracion con la comunidad local no solo debe entenderse des del punto de vista de la
posible creacion de conflictos derivados del desarrollo del turismo gastronomico, sino
también como elemento indispensable para que los elementos gastrondmicos sean

percibidos como auténticos por parte de los visitantes.

Este hecho es de vital importancia debido a que, desde la aparicion de internet, cambio la
forma de competir de los destinos y empresas turisticas con la aparicién de nuevos agentes
y herramientas que modificaron la forma de planificar el viaje ya sea des del alojamiento,
las actividades a realizar o donde comer. Ademas, cada vez existe mas informacion y por
lo tanto mas competencia. Los visitantes han incrementado su grado de exigencia y
reclaman experiencias de mayor autenticidad, Gnicas y genuinas del lugar. Por este motivo,

las empresas y los destinos se ven abocados a ofrecer una mayor variedad de propuestas
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turisticas que cada vez deben ser mas unicas y diferenciales. De este modo la gastronomia
local emerge como un recurso estratégico para mejorar la competitividad de los destinos y

las empresas.

Por lo que se refiere a los principales valores que se atribuyen a la gastronomia local como
recurso turistico, después de lo analizado en este capitulo son, principalmente, su capacidad
de interpretar la cultura de un territorio mediante un lenguaje facil y ampliamente
reconocido por la mayoria de los visitantes, tanto aquellos interesados por la gastronomia
como aquellos que solo se relacionan con la gastronomia durante su visita porque su
condicion humana les obliga alimentarse. Este valor es una de las causas de la complejidad
de la gastronomia local como recurso turistico, puesto que dificulta la gestién y promocion
de esta tipologia de turismo retando al gestor turistico a segmentar sus propuestas si quiere

alcanzar a la totalidad de los visitantes del destino.

Por lo tanto, la gastronomia local también es un recurso con un alto valor como
complemento a otros productos turisticos aportando autenticidad y diferenciacion, asi
como contribuyendo al nivel experiencial de la propuesta turistica. Con este afan de
disefiar experiencias turisticas que provoquen emociones, y sean memorables, la
gastronomia resulta un eficiente recurso turistico a partir del que ofrecer actividades donde
se utilicen los cinco sentidos segun sostienen los diferentes autores analizados. Asi, la
gastronomia también emerge como un elemento que contribuye a la diferenciacién de los
destinos aportando un elemento genuino teniendo en cuenta que, aunque algunos
componentes de la gastronomia local no entienden de fronteras, si incluyen atributos que

hablan de la historia, las costumbres y las tradiciones de la zona.

Ademas, destacar la capacidad de la gastronomia como recurso para favorecer la
desestacionalizacion de la demanda turistica debido a la escasa estacionalidad de las
propuestas que protagoniza y que la hacen accesible a la demanda. Desde el punto de vista
social esta caracteristica también puede contribuir a la creacion de empleo estable en el

sector turistico.

También cabe afirmar que la utilizacién de la gastronomia local como atractivo turistico
permite que sectores primarios que hasta el momento no se beneficiaban de la actividad
turistica del territorio (como los productores o elaboradores agroalimentarios) puedan
aprovechar la creacién de riqueza que esta industria genera en los destinos donde se ubican,

aportando a la sostenibilidad turistica del territorio en su ambito econémico. En este
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sentido, anotar que el turismo gastronémico tal y como se ha definido, también contribuye
a la recuperacion y/o conservacion de determinados cultivos autoctonos contribuyendo al
mantenimiento de la biodiversidad del destino. Ademas, tiene repercusion en la utilizacion

eficiente de los recursos naturales.

Por lo tanto, ante lo descrito anteriormente, se puede afirmar que la incorporacion de la
gastronomia como elemento estratégico para la definicién de la imagen y marca de un
destino turistico favorece la incorporacion de una serie de atributos altamente valorados en

un sistema turistico que cada vez es mas competitivo.

Retomando la cuestion referida a los diferentes segmentos de demanda a los que la gestion
y promocion el turismo gastronoémico debe dirigir sus esfuerzos, concluir que para poder
optimizar la capacidad de la gastronomia de aportar valor al desarrollo turistico se debe
abarcar a la totalidad de los visitantes del destino.

La relacion de la gastronomia con los visitantes de un destino se puede analizar mediante
tres variables: su capacidad para ser elementos determinantes para la eleccion de un
destino, el nivel de motivacion de la gastronomia como motivo del viaje, y la intensidad
con la que un visitante se relaciona con las diferentes actividades y propuestas turisticas
que ofrece el destino. Se puede afirmar que estas tres variables no tienen por qué estar
relacionadas entre si y, por lo tanto, las combinaciones de estas variables presentan un
escenario de segmentos variado y complejo, hasta el punto que de momento no se ha
realizado un estudio que defina de forma sostenida y compartida por todos los autores la
tipificacion de los perfiles de turista gastronémico. Por lo tanto, también concluir que este
aspecto puede ser una de las claves de la complejidad de los trabajos de tipificacion. Otro
aspecto que conlleva dificultad es que la mayoria de autores hablan de los turistas
gastrondmicos para agrupar todos estos segmentos cuando, en muchos casos, el turismo
gastrondmico tiene un alto porcentaje de excursionistas que forman parte del turismo de

interior del territorio.

Toda esta realidad no hace mas que confirmar la necesidad de una planificacion estratégica,
para realizar una gestion y una promocion eficiente de esta tipologia de turismo y de su
coherencia con la estrategia turistica general del destino. Ademas de la indispensable

coordinacion con la estrategia de marketing turistica del territorio.

También se desprende la necesidad que la planificacidn se realice con la colaboracién de

todos los agentes de la cadena de valor del turismo gastronémico, que incluye no solo a
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todos aquellos agentes publicos y privados relacionados con la gestion, estructura y
promocion turistica del producto sino también la comunidad local y los diferentes
organismos relacionados con la investigacion y generacion de conocimiento en el
ecosistema del turismo gastrondmico, sin olvidar aquellos agentes encargados de la

produccién y elaboracion de los productos gastronémicos.

La incorporacion de todos estos agentes tiene una estrecha relacion con la utilizacion de
criterios de sostenibilidad turistica en el despliegue del turismo gastronémico puesto que
no cabe duda que la puesta en valor de la gastronomia local puede tener consecuencias para

el destino, tanto econdémicas, asi como sociales, culturales y medioambientales.

En relacion al papel de la comunidad local en el desarrollo del turismo gastronémico,
ademas de ser uno de los agentes que deben tenerse en cuenta en la gestion turistica para
minimizar aquellos impactos negativos que pudiera tener el desarrollo turistico en un
territorio, en el caso del turismo gastrondmico, hay que tener en cuenta que la puesta en
valor de la gastronomia local puede tener consecuencias en el papel que juega un
determinado elemento gastronémico en el dia a dia de la comunidad local. En este punto
puede existir una cierta paradoja que la gestion turistica debe equilibrar para su coherencia

con los criterios de sostenibilidad turistica.

Por una parte, para que un recurso turistico gastronémico maximice sus valores turisticos
este debe ser auténtico. Para que sea percibido como auténtico este debe estar en uso por
la comunidad local, aunque su puesta en valor turistica puede tener ciertos impactos sobre
esta. Por ejemplo, el impulso del reconocimiento internacional de un determinado elemento
gastronémico puede hacer aumentar las exportaciones de ese producto, y, por lo tanto,
provocar un aumento de los precios en el mercado local debido a la disminucion de ese
producto en dicho mercado. También podria tener consecuencias en la accesibilidad de este
producto e incluso en los componentes de la dieta de un determinado territorio. Por lo tanto,
para desarrollar el turismo gastrondmico de forma sostenible es imprescindible analizar el
impacto que tiene su desarrollo tanto des del punto de vista econdmico, como cultural,
social, medioambiental y, como no, econdmico de forma que no comprometa el futuro

desarrollo de este fendmeno turistico.

Por otra parte, las entidades responsables de crear y transferir conocimiento también juegan
un papel clave para el desarrollo sostenible del turismo gastronémico. El impulso de
estudios que ayuden a la recuperacién de determinadas tradiciones y productos contribuira
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al cultivo de productos que sean mas coherentes con la biodiversidad del territorio y tendra
consecuencias en la optimizacion del uso de los recursos necesarios para su produccion. A
su vez, también se afirma que la capacitacion de los profesionales es de vital importancia
para el desarrollo turistico en general, pero en el caso de turismo gastronémico que
incorpora sectores que hasta el momento no se habian dedicado al sector turistico, aun
cobra una mayor relevancia. Y asi lo reflejan los planes estratégicos de turismo
gastronémico analizados; todos ellos incorporan acciones relacionadas con la capacitacion

de los diferentes agentes y contemplan la vinculacion con centros de investigacion.

Los centros de investigacion también pueden contribuir a la utilizacién de la inteligencia
de mercados en el desarrollo del turismo gastrondmico aportando datos que por una parte
puedan ayudar a medir el éxito de las diferentes acciones que se impulsen, y por otra parte
contribuyan a dar informacion acerca de la evolucion de la caracterizacion de los diferentes

tipos de visitantes y su relacion con la gastronomia local.

La medicion del nivel de satisfaccion de los visitantes en referencia a las diferentes
propuestas que les han permitido acceder a la gastronomia local es un indicador que puede
servir para evaluar la efectividad de los servicios. Sin embargo, este debe ser analizado
también junto a los niveles de expectativas que tenian los visitantes antes del viaje. Por lo
tanto, la generacién de expectativas condicionara el nivel de satisfaccion del visitante. Los
destinos turisticos como mas capaces sean de proporcionar servicios por encima de las
expectativas, mas calidad sera percibida por los visitantes y turistas lo que repercutira en
una mayor fidelizacion y lealtad al destino. La generacion de expectativas tiene una
relacion estrecha con las acciones de promocién que se realicen. Por este motivo, la
coordinacioén entre las estrategias de gestién del producto turistico y aquellas decisiones
relacionados con las estrategias de promocion deben ir de la mano con la finalidad que los
planes de accion sean coherentes y eficientes. Pero tampoco hay que olvidar que, aunque
la diferencia entre las expectativas y la experiencia que el visitante experimenta en el
destino influird en la percepcién de calidad, la gestién y promocion debe conseguir
expectativas lo maés reales posibles para no perder oportunidades en la captacion de

visitantes.

Finalmente, insistir en la necesidad de tener en cuenta todas aquellas relaciones que tiene
la gastronomia con los visitantes en el momento de establecer la estrategia de gestion y

promocion del turismo gastronémico.
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Para concluir, y partiendo de la definicion marco del turismo gastronémico que ha servido
de punto de partida del andlisis y basada en la puesta en valor de la gastronomia local de
un destino, se apuntan cuatro teméticas a partir de las que se deberian identificar aquellos
factores determinantes que faciliten el analisis del turismo gastronémico de un destino. En
primer lugar, estarian todos aquellos relacionados con los criterios de seleccion de los
elementos gastrondmicos que deben ser utilizados como recurso turistico para su puesta en
valor. En segundo lugar, estarian aquellos aspectos relacionados con la estructura y
componentes del producto turistico gastronomico del destino. En tercer lugar, se deberian
identificar aquellos elementos relacionados con la gestion de este fendbmeno turistico vy,
finalmente, su promocion y comunicacion. Estos temas ademas deben considerar para su
desarrollo los criterios de sostenibilidad y la utilizacion de inteligencia de marco para su

despliegue.
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CAPITULO 3

MODELOS METODOLOGICOS EN EL
SECTOR TURISTICO:
CONCEPTUALIZACION Y CASOS
APLICADOS AL TURISMO
GASTRONOMICO
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Este capitulo quiere profundizar en la conceptualizacion de los modelos metodoldgicos en
el sector turistico con la finalidad de conocer su alcance, tipologias, asi como su aportacion
a las funciones de las entidades de gestion turistica en su vocacion por desarrollar un
turismo eficiente y sostenible. Ademas, en el marco del turismo gastrondémico, este
apartado quiere analizar las principales herramientas desarrolladas para comprender
aquellos elementos a tener en cuenta por parte de las entidades de gestion en el momento
de estructurar y gestionar esta tipologia de turismo en un destino.

3.1. CONCEPTUALIZACION DEL TERMINO “MODELO”

Segun la RAE? la palabra modelo tiene hasta once acepciones, de las hay una que se
ajustaria al concepto al que se refiere en el presente estudio:
“Esquema tedrico, generalmente en forma matematica, de un sistema o de una realidad
compleja, como la evolucién econémica de un pais, que se elabora para facilitar su
comprension y el estudio de su comportamiento”.

Cabe destacar que su definicion y funcionamiento en el ambito cientifico son fuente de
discusion entre los diferentes autores que lo han querido definir debido a diferentes
posicionamientos “epistemoldgicos”. Por una parte, estan los llamados semanticistas
que consideran que los modelos estan ligados indiscutiblemente a las teorias y leyes, v,
por otra parte, estan los instrumentalistas que consideran que los modelos son

independientes a las teorias (Acevedo-Diaz et al., 2017).

Los modelos son utilizados como herramientas para facilitar la ensefianza de la ciencia
y en funcion del tipo de ambito del conocimiento pueden recibir diferentes nombres
como, por ejemplo: modelos cientificos, modelos de ensefianza o modelos de
divulgacion, y los modelos son productos de la ciencia que quieren explicar la realidad
(Paz y Martinez, 2019).

Por lo tanto, un modelo cientifico “es una entidad abstracta, una representacion
simplificada de un hecho, objeto, fendbmeno, proceso, realizada con la finalidad de
describir, explicar y predecir” (Raviolo et al., 2010, Bunge et al. (1973)), y “se puede
entender como una construccion mental llena de significados que nos permiten asignar y
validar las relaciones que se establecen en la construccién de un fenémeno natural para

posteriormente explicar y predecir su comportamiento” (Paz y Martinez, 2019).

2 Informacion obtenida en www.rae.es consultado el 29/12/20.
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La siguiente figura muestra la representacion grafica de un modelo:

Figura 5. Componentes de un modelo

INTERVIENE CONSTRUYE REPRESENTA
Asigna relaciones Predice
realidad Validarelaciones ( fenémeno )  expiica

—)

Asigna propiedades

Fuente: Paz y Martinez (2019: 1478)

En la intervencidn, es donde se asignan tanto relaciones como propiedades a la realidad
que se observa. En la siguiente fase, denominada “construye”, es cuando se validan las
relaciones y, finalmente, en la ultima fase, “representa”, se explica el fendmeno mediante

una representacion (Paz y Martinez, 2019).

Tabla 7. Principales definiciones relacionadas con el término "'modelo"

Aungue las definiciones de modelo pueden ser diversas, un modelo se
entiende como la representacion de un referente. Los referentes
representados por los modelos pueden ser varias entidades, como objetos,
fendmenos, proceso, ideas o sistemas.

Un modelo también se considera como un puente o mediador que conecta
una teoria y un fendmeno, ya que ayuda a desarrollar una teoria desde los
datos, y pone en relacion la teoria con el mundo natural (Cfr. P.1114).

Significados de
“Modelo”

Un modelo cientifico, como instrumento para pensar y comunicarse, tiene
el propésito de describir, explicar y predecir fendbmenos naturales y
Propdsitos de la | comunicar ideas cientificas a otros. Estos roles funcionales se potencian

modelizacion | expresando los modelos con recursos semioticos no lingiisticos, usando
analogias y permitiendo simulaciones mentales y externas del mismo (Cfr.
P. 1116).

Para estudiar el mismo sistema se pueden construir maltiples modelos, ya
Multiplicidad | que los cientificos pueden tener diferentes ideas acerca de como es el
de modelos referente y de como funciona. Ademas, existe una variedad de recursos
cientificos semidticos disponibles para la construccion de modelos, lo que también
contribuye a la multiplicidad de los modelos cientificos (Cfr. P. 1118).

Debe subrayarse que, aunque un modelo cientifico puede cambiarse,
debido a la aparicion de nuevos conocimientos 0 nuevas perspectivas
provenientes de evaluaciones empiricas 0 conceptuales, no se presenta
como verdad literal o como erréneo. Esto es debido a que el modelo sélo
reflejar una faceta especifica de un sistema del mundo real, con un grado
de precisién limitado (Cfr. P. 1120).

Cambios en los
modelos
cientificos

Fuente: Tabla presentada por Gutiérrez (2014) extraida de Oh y Oh (2011)
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De este modo “los modelos estain formados por elementos que permiten representar
algun fendmeno que sucede en el mundo real” (Giereheller, 2004). Ademas, aunque los
elementos que componen el modelo no se ajusten exactamente al fendmeno de estudio,
no tienen por qué evitar que el modelo ofrezca informacion de utilidad para

comprenderlo (Acevedo-Diaz et al., 2007).

Los modelos son para la comunidad cientifica una herramienta que sirve de mediadora
entre la teoria y el mundo real funcionando de forma autonoma a estos dos elementos,
manteniendo una postura instrumentalista del concepto, y esto es debido a cuatro
elementos: en primer término, a como estdn construidos, “los modelos se construyen a
partir de un conjunto de elementos de la realidad modelada y de la teoria, pero también de
otros elementos externos que les dota de cierta independencia parcial respectos de la teoria
y el mundo”. En segundo lugar, al funcionamiento de los modelos, estos pueden adoptar
diferentes formas: “tedricos, iconicos, matematicos, analdgicos, heuristicos, entre otros”y,
ademas “como instrumentos, son independientes del objeto sobre el que operan (teorias o
el mundo), pero a la vez se relacionan con este de alguna manera, por lo que la autonomia
solo puede ser parcial”, tal y como se ha indicado antes. Ademas, los modelos también se
utilizan, a menudo, como instrumentos para experimentar o explorar sobre teorias ya
existentes; por ejemplo, un modelo se puede usar para corregir una teoria, y, por ultimo,
hay modelos que funcionan directamente como instrumentos para experimentar (Morrison
y Morgan, 1999).

Finalmente, anotar el papel de los modelos en el aprendizaje, destacando la utilidad de los
modelos como herramienta de conocimiento, dado que este aprendizaje puede ocurrir en

diferentes etapas del proceso

“I) en la construccion del modelo y 2) durante su uso; aunque cabria anadir
también: 3) durante su evaluacion y revision, la cual dota al modelo de un
caracter dindmico y evolutivo, es decir, cuando se construye un modelo se
crea un tipo de estructura representativa y se desarrolla el pensamiento
cientifico, y, ademas, cuando se utiliza un modelo se aprende sobre el objeto

que representa” (Acevedo-Diaz et al., 2007).
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3.2. LOS MODELOS TURISTICOS

En los Gltimos 50 afios, des de los inicios de la era de la informacion, son muchos los
autores que han realizado estudios con el afan de analizar los diferentes modelos
turisticos y su evolucion. Todas estas aportaciones se caracterizan por contemplar
diferentes alcances, técnicas para representar los modelos: desde ecuaciones
matematicas, programas informaticos, representaciones graficas o modelos tedrico-
conceptuales, pero, en definitiva, todos ellos quieren presentar de forma simplificada
una realidad compleja con el objetivo de facilitar la comprension del fendmeno y su

futura evolucion (Alvares, D.F. et al, 2019).

Figura 6. Clasificacion de modelos de turismo segun Getz (1986)

Modelos teéricos Modelos de procesos de
(Sistema turistico) planificacion/gestion
El conjuntodel Sistema o Subjetivo/prescriptivo
subsistema
i Problema-solucidon
Descriptivo
Planificacién como un
l Sistema conceptual
Explicativo
Preventivo
\ Modelos predictivos /
Nivel:
Lugar/area/region Nacional/Internacional

Fuente: Figura de Getz (1986) incluida en el articulo Touristic
destination assessment models: design and applicability (Alvares et
al. 2019)

Alvares et al. realizan en el 2019 un exhaustivo anélisis de los principales modelos
turisticos. Los autores presentan la clasificacion de modelos turisticos que realizé Getz

(1986) en un estudio donde el autor analiz6 mas de 150 modelos turisticos. El autor
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clasifico los modelos turisticos en tres grandes grupos: modelos tedricos, modelos de

procesos de planificacion y gestién, y modelos predictivos. Estos también pueden

referirse a diferentes &mbitos geograficos (local, regional, nacional o internacional).

Tabla 8. Ejemplos de modelos en turismo segun Gezt (1986)

Mod

elos Tedricos

Modelos de procesos de
planificacidn/gestion

Modelos
predictivos/modelos
fisicos

Sistemas Completos

Area de desarrollo

Econometria
analdgica eléctrica

1964 Wolfe 1975 Bargur ans Arbel
1981 Leiper 1977 Arnott
1982 Van Doorn 1978 Lawson and Ellis  and
Baud-Boy 1966 Van Doren
. 1979 Gunn
Matieson and
1982 Wall - -
a 1985 Mill and Morrison
Espacio/temporal Proyecto de desarrollo Analisis fisico
1964 Christaller
1978 Kaiser and Helber | 1976 | LokS y
1972 Plog Canada
Motivacion/comportamiento | Gestion y marketing Analisis espacial
1972 Plog
1976 Clawson ans
Knestsh
1979 Doswell and 1980 Wander and
1982 Pearce Gamble van Erden
1982 Iso-Ahola
1984 Fridgen
Impactos generales Planificacion como sistema | Econometria
conceptual
1978 Council of | 1978 Mathews 1982 Loeb
Europe
1981 Duffield and | 1983 Getz
Long

Impactos econémicos

1973

Lundgren
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Modelos

Modelos de procesos de predictivos/modelos

Modelos Teodricos oo b .
planificacion/gestion

fisicos
1981 Duffield and
Long
1981 Pearce

Impactos socioculturales

1974 White

1975 Doxey

1977 Smith

1982 Jafari

1982 Kariel and Kariel
1982 Konx

1983 Getz

Impactos ecoldgicos

1977 Walle and Wright

1981 Pearce

Fuente: Figura incluida en el articulo Touristic destination assessment models: design and
applicability (Alvares et al., 2019)

De todos los modelos analizados por Gezt (1986), Alvares et al. (2019) escogen ocho
modelos de los que consideran que sus principales puntos fuertes son la facil
comprension de su representacion visual, la consideracion de elementos de la oferta y
la demanda, las relaciones vinculadas con la sostenibilidad turistica en sus tres
dimensiones (medioambiental, social y economico), la incorporacion de la
planificacion y el marketing, y la preocupacion por la evolucion y los cambios que
pudieran haber en el sistema ademéas de valorar el hecho que haya sido aplicado
ampliamente. Asi mismo las limitaciones que los autores les adjudican tienen relacién
con la no definicion de indicadores para que puedan ser aplicados (tanto referidos a
indicadores de naturaleza cuantitativos como cualitativos). En el caso de definir
indicadores, una limitacién también vendria dada por la dificultad en la recogida de

datos y, finalmente, la dificil aplicabilidad a cualquier tipologia de destino.
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Tabla 9. Puntos fuertes y limitaciones de los modelos analizados

Modelo

Puntos fuertes

Limitaciones de
aplicabilidad

Leiper (1979,1990)

Facil de comprender visualmente.
Treinta afios después de su creacion,
el modelo es una referencia teorico
conceptual en la academia.

No define indicadores para su
aplicabilidad en los destinos.

Butler (1980)

Aplicado en muchos destinos.
Reconocido en la academia y ha sido
ampliamente utilizado para explicar
la evolucion de los destinos.

No contribuye a un analisis
méas profundo del desarrollo
turistico de un destino.

Mathieson and Wall
(1982)

Modelo pionero para los impactos
socio econémicos y
medioambientales del turismo.

A pesar de que provee algunas
guias para el andlisis, no define
indicadores.

Gun (1988,1994)

Considera elementos de la oferta
turistica 'y de la demanda,
demostrando preocupacién por los
cambios que puedan pasar en un
componente del sistema y sus efectos
en otros componentes.

Considera muchos elementos
de analisis, pero no define
indicadores.

Mill and Morrison
(1985,1998,1992,2007)

Introduce algunos elementos de
analisis que han sido considerados
previamente en otros modelos:
planificacidn turistica y marketing.

Debido al amplio namero de
elementos de analisis y a la
carencia de indicadores, la
aplicabilidad del modelo en
destinos turisticos es dificil.

Boullén (1997)

Facil de comprender la
representacion visual;

Ademés de considerar la relacion de
la oferta y la demanda, se preocupa
por los actores sociales, representado
por una superestructura en el modelo.

No define indicadores para la
aplicabilidad a otros destinos.

Beni (1998) Superestructuras, infraestructura y | Su aplicacion es dificil por su
relaciones entre la oferta y la | inherente complejidad del tipo
demanda son ampliamente descritas, | de analisis compuesto de un
ademas considera las relaciones | gran nimero de elementos.
medioambientales en el sistema
respecto al &mbito ecoldgico, social,
econdmico y aspectos culturales.

Alvares (2008) Permite el andlisis del proceso de | A pesar de tener indicadores

desarrollo turistico basado en la
perspectiva de la oferta y de la
demanda, la accion de planificar y la
inversion pablica en turismo.

bien perfilados, la dificultad de
este modelo radica en la
recopilacion de los datos.

Fuente: Alvares et al., 2019
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Por lo tanto, del analisis realizado por los autores mencionados se desprende que un
modelo ideal se deberia caracterizar por definir indicadores que faciliten la prediccion
en la evolucion turistica del destino y que sean accesibles los datos necesarios para su
construccion. También se valora que el modelo considere la oferta y la demanda, asi
como incluir elementos vinculados con la planificacién, el marketing y aspectos
relacionados con la sostenibilidad turistica en sus diferentes dimensiones
(sociocultural, econdmico y medioambiental). Finalmente, la representacion visual
deberia ser de facil comprension, el modelo deberia ser versatil en su aplicacion a

cualquier destino y también considerar su posible evolucion en el tiempo.
3.2 1. Modelos metodoldgicos en el sector turistico: anélisis comparativo

Tanto entidades, como organismos publicos llevan afios creando metodologias para
ayudar a los destinos a conseguir una gestion turistica mas eficiente y sostenible. Con
el objetivo de conocer aquellos elementos comunes de algunos de ellos, se ha realizado
un analisis comparativo de cuatro de estas metodologias. Este examen quiere obtener
conclusiones sobre los principales elementos que deberia incluir una metodologia cuyo
objetivo sea conseguir altos niveles de sostenibilidad y calidad en las propuestas
turisticas que ofrecen a sus visitantes. Los criterios de seleccidén han sido en base a
aquellas metodologias que incorporan las caracteristicas obtenidas en las conclusiones

alcanzadas por Alvares et al. (2019) en su estudio de modelos turisticos.

Las metodologias seleccionadas han sido: el Sistema Integral de la Calidad Turistica
Espafiola en Destinos (SICTED)®, propiedad de la Secretaria de Estado de Turismo del
Gobierno de Espafia e impulsado junto a la FEMP, proyecto de alcance espafiol pero

que también ha sido de interés para algunos destinos internacionales des de su creacion.

En segundo lugar, se analiza el programa UNWTO.QUEST?! de la OMT. En tercer
lugar, el modelo de Destino Turistico Inteligente impulsado por el Instituto Valenciano
de Tecnologias Turisticas (INVAT.TUR)?*? de la Comunidad Valenciana que también
ha servido de base para la normativa nacional para conseguir destinos turisticos

inteligentes. Finalmente se ha escogido la metodologia Biosphere®3, propiedad de una

%0 Informacion obtenida en www.calidadendestinos.es consultada en diciembre de 2020.
3L Informacion obtenida en https://www.unwto.org/ess’UNWTO-quest consultada en diciembre de 2020.
32 Informacidn obtenida en https://www.INVAT.TUR.es consultada en diciembre de 2020.
33 Informacion obtenida en https://www.biospheretourism.com consultada en diciembre de 2020.
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entidad privada e independiente, el Instituto de Turismo Responsable3, que reconoce

aquellos destinos y empresas sostenibles turisticamente.

Tabla 10. Tabla resumen de los objetivos de cada proyecto

Responsable

mgltgdmotiggia Organismo Objetivos
- Através de las certificaciones, garantizar un equilibrio adecuado
a largo plazo entre las dimensiones econémica, sociocultural y
medioambiental de un destino, reportando beneficios
significativos para la propia entidad, la sociedad y el medio
BIOSPHERE '”ﬁgﬁﬁge ambiente. o _ N
(1995) - Asegurar el cumplimiento de una serie de requisitos basados en

los principios de sostenibilidad y mejora continua, ofrecen la
oportunidad a las empresas del sector de disefiar productos y
servicios propios de un nuevo modelo de turismo no agresivo,
satisfaciendo las necesidades actuales de clientes y usuarios, sin
comprometer a las generaciones futuras.

Sistema Integral

Secretaria de

Crear una estructura permanente de gestién que impulse la calidad
en un destino.

de la Calidad Estadode | Aplicar unos estandares de calidad comunes a todas las empresas
Turistica Turismo del . .-
Espafiola en Gobierno de y servicios turisticos. - . '
Destinos (2001) Espafia - Reconocer a los participantes mediante el sello “Compromiso con
la calidad turistica”.
- Establecer un marco teérico que adapte el concepto de Smart City
a los destinos turisticos de la Comunidad Valenciana.
INVATTUR | - Generar un modelo de Destino Turistico Inteligente adaptable a
Destinos (Instituto los destinos de la Comunidad Valenciana. _
Turisticos Valenciano | - Definir una estrategia y propuesta de actuaciones para la
Inteligentes de configuracion de DTIs en la Comunidad Valenciana.
(2015) TTESPI‘;{?(?;;S - Proponer tecnologias y métodos para el desarrollo de los

resultados del proyecto.
Contar con la participacién de agentes turisticos en el analisis y
en las propuestas que emanen de los resultados del proyecto.

QUEST.UNWTO
(2017)

Organizacién
Mundial de
Turismo

Promover la calidad y excelencia de las OGDs en materia de
planificacion, gestioén y gobernanza del desarrollo turistico.
Proporcionar un marco de criterios y estdndares que permitan
orientar y asistir a las OGDs en las estrategias de gestion de
destinos.

Fortalecer el compromiso de las OGDs con la calidad y la
excelencia en la gestion turistica.

Potenciar la competitividad y sostenibilidad de los destinos
turisticos mediante la mejora de la planificacion estratégica, la
gestion y la gobernanza de las OGDs.

Reconocer la calidad y excelencia de las OGDs, otorgando la
Certificacion UNWTO.QUEST.

Consolidar una red de OGDs Certificadas UNWTO.QUEST a
nivel mundial.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion aparecida en las webs y manuales de
los proyectos mencionados.

34 Informacion obtenida en https://www.responsibletourisminstitute.com/es consultada en diciembre2020.
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En referencia a la certificacion Biosphere, es un programa centrado en reconocer la
mejora continua en criterios de sostenibilidad turistica de destinos y empresas del
sector. La certificacion pertenece al Instituto de Turismo Responsable, una institucion
privada e independiente fundada en el 1995 con el objetivo de impulsar iniciativas que

ayuden a destinos y empresas turisticas a ser mas sostenibles.

En estos momentos existen un total de 33 destinos turisticos certificados y otros 13 en
proceso de certificacion los destinos pertenecen a Espafia, Portugal, Canada, México,
Bolivia y Brasil. Ademas, a partir de una iniciativa impulsada por la Diputacién de
Barcelona, se ha creado un distintivo dirigido a empresas ubicadas en destinos
certificados para reconocer su compromiso con la sostenibilidad turistica del destino, y
asi contribuir en la sensibilizacién y capacitacion del tejido empresarial, asi como de

los servicios publicos que se relacionan con el visitante.

En referencia a la metodologia, esta se basa en unas normas que describen una serie de
estandares que deben cumplir los destinos y las empresas para conseguir la
certificacion. Para apoyar a la realizacion del autodiagndstico y poder presentar las
evidencias documentales que justifican los diferentes requisitos se ha creado una
plataforma de gestion. La certificacion se basa en la mejora continua de los destinos,
solicitando la planificacion de mejoras y su seguimiento anual como requisitos

imprescindibles para la renovacion de los certificados, tanto a destinos como empresas.

Los requisitos dan respuesta a temas relacionados con los cinco pilares de la
sostenibilidad: cambio climatico, medioambiente, social, cultural y econémico. Para
cada apartado y en cada una de las normas, los requisitos que aparecen solicitan la
planificacion, seguimiento mediante indicadores y cumplimiento de acciones que
contribuyan a conducir a los participantes hacia la sostenibilidad turistica. Las normas
incluyen algunos estandares referidos a la gestién del marketing. En el caso de las
normas dirigidas a los destinos estos también consideran tanto a la oferta como a la
demanda, asi como el impulso de estructuras de gestion que faciliten la coordinacion
del sector publico y privado. La metodologia debe desarrollarse mediante el
asesoramiento de consultores autorizados por el Instituto de Turismo Responsable y los

participantes deben abonar cuotas para participar en el programa.

En estos momentos, y en referencia a los destinos, se han certificado 33 en todo el
mundo (Espafia, Portugal, Canada, México, Bolivia y Brasil) y hay 13 destinos en
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proceso. Entre ellos se encuentran destinos de distintos &mbitos geogréafico, ciudades,
regiones, y paises®. Este hecho demuestra la versatilidad de la propuesta y su
adaptacion a destinos de diferentes ambitos geogréficos, asi como niveles de desarrollo
turistico diferentes. La plataforma digital también favorece la comprension de los

requisitos y un proceso de certificacion mas eficiente.

En referencia al Sistema Integral de la Calidad Turistica Espafiola en Destinos
(SICTED), es un proyecto propiedad de la Secretaria de Estado de Turismo del
Gobierno de Espafia impulsado gracias a la colaboracion con la Federacion Espafiola
de Municipios y Provincias (FEMP). Este proyecto se disefié en 2000-2001, en 2002-
2003 se realizé una implantacion piloto para testear la metodologia con nueve destinos
turisticos espafioles de diferentes tipologias; y en 2004 se otorgaron los primeros

distintivos a empresas.

La metodologia, segun su web, tiene como objetivo establecer estructuras de gestion y
mejora de la calidad del destino turistico basada en la implantacion de manuales de
buenas practicas dirigidos a oficios que se relacionan con los visitantes de un destino.

La metodologia estd detalladamente descrita. A lo largo de los afios se ha ido
perfeccionando y detallando en funcion de las necesidades de cada momento, con la
coordinacioén de la Secretaria de Estado de Turismo y los destinos que trabajan con la

metodologia a través de un Comité Interdestinos que se retine anualmente.

La metodologia detalla los procesos a seguir para la otorgacion del distintivo a las
empresas de los destinos adheridos con el objetivo que todos sigan criterios comunes y
se vele por su cumplimiento. En los ultimos afios se han dedicado esfuerzos a adaptar
los manuales de buenas practicas a las necesidades turisticas de las empresas,
incorporando requisitos relacionados con la innovacién, la sostenibilidad, y desde el
mes de marzo de 2020, con la adaptacion de los manuales a normas que consigan
minimizar los efectos de la pandemia ocasionada por el COVID 19. Sin embargo, del
analisis, también se desprende poca definicion de la gestion turistica del destino. En
este sentido, la metodologia consultada contempla unas instrucciones referidas a la
identificacién de mejoras anuales del destino y a la organizacion de grupos de mejora
de este. Sin embargo, cabe destacar que, contrariamente a los casos de los manuales de

buenas practicas dirigidos a empresas, que deben pasar por rigurosas evaluaciones

35 Informacion obtenida en www.biospheretourism.com consultado el 2/01/21.
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periddicas para obtener o conservar sus distintivos, la gestion de los destinos no dispone

de sistemas de control tan exigentes.

A pesar de la anotacion realizada, cabe destacar la existencia de una plataforma web en
la que todos los destinos participantes deben introducir los datos referidos a las
diferentes acciones que define el sistema para facilitar el control y seguimiento por
parte de la Secretaria de Estado de Turismo, y también, para el uso interno de los
destinos. Los entes gestores de los destinos participantes también cuentan con un
manual (Manual de operaciones del gestor SICTED) donde se incluyen explicaciones
sobre la gestion y puesta en marcha de una encuesta dirigida a la demanda, la creacién
de grupos de mejora y una tabla de control.

Como herramientas para facilitar que el destino gestione la mejora continua turistica la
metodologia proporciona: manuales de buenas précticas dirigidas a homogeneizar los
niveles de calidad de 35 oficios que se relacionan con el visitante de un destino, una
encuesta de satisfaccion a la demanda, instrucciones para la creacidn de un ente gestor
coordinada junto con los agentes privados, la gestion de la calidad del destino y una
tabla de indicadores para el seguimiento del proyecto. En este sentido, cabe destacar
que la metodologia define criterios detallados para la otorgacién de distintivos a los
establecimientos del destino comprometidos con su calidad, pero no define con tanto

detalle la gestidn del destino para su proceso de mejora continua.

Los agentes participantes en el proyecto son en primer término la oferta turistica y la
administracion publica. La demanda se incluye en cada uno de los manuales con el
objetivo que los establecimientos participantes la tengan en cuenta para mejorar sus
niveles de calidad y, también en la encuesta de destino cuyos resultados deben ser
utilizados para impulsar cambios orientados a la excelencia y grupos de mejora
encargados de su planificacién e implantacion. En referencia a la participacion de la
comunidad local, en el manual de operaciones del ente gestor se sugiere la utilizacion
de encuestas a residentes como una de las fuentes de informacion para la deteccion de

mejoras.

La metodologia no cuenta con instrucciones relativas a la planificacion del destino, ni
su promocion. Las acciones dirigidas a las entidades de gestidn se centran sobre todo
en la gestion de la implantacion de los manuales de buenas practicas. En este caso la
plataforma digital facilita las tareas de coordinacién y control del cumplimiento del
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sistema por parte de la Secretaria General de Turismo y los destinos y la obtencion de

datos comparativos entre destinos.

En referencia al modelo establecido de destinos inteligentes por el Instituto Valenciano
de Tecnologias Turisticas (INVAT.TUR) de la mano de la Universitat d’Alacant
crearon, en el 2015, un Manual Operativo para la Configuracién de Destinos Turisticos
Inteligentes donde se recogen las principales aportaciones a la definicion del concepto
de Smart Destination. Este manual ha servido de referencia para la definicion de las
normas UNE 178501 del Sistema de Gestidn de un Destino Turistico Inteligente y UNE
178502 de Indicadores y herramientas del Destino Turistico Inteligente liderado por
SEGITUR (Sociedad Estatal para la gestion de la innovacion y la tecnologia en el sector

turistico).

El Manual contempla un modelo de gobernanza que incluye aspectos relacionados con
la sostenibilidad y el uso eficiente de la tecnologia como pilares para el desarrollo de
los destinos turisticos inteligentes. Segun el Manual operativo para la configuracion de
destinos inteligentes: “La gobernanza del destino promueve cinco ambitos
interrelacionados: sostenibilidad, conectividad, sensorizacién, sistema de informacion y

ecosistema de innovacion.”

El manual basa su propuesta de gobernanza haciendo referencia al Libro Blanco de la
Gobernanza Europa (Comision Europea, 2001) que define cinco principios basicos que
deberia aplicar cualquier ente gestor sea cual sea su nivel de gobierno. En primer lugar,
se establece como principio la apertura como una manera de trabajar que se caracterice
por una comunicacion mas activay utilizando un lenguaje comprensible para el publico
en general. En segundo lugar, hace referencia a la participacion de la comunidad local
tanto en las fases de definicion de las politicas como en aquellas relacionadas con la
implementacion de las mismas. En tercer lugar, anota la asuncién de la responsabilidad
como principio para todos los agentes que participan, en cuarto lugar, se apunta la
eficacia y, finalmente, la coherencia.

Por otra parte, los autores confirman la necesidad de crear estructuras de gestion mixtas
donde colabore el sector publico y privado debido a las caracteristicas actuales del

turismo.
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La metodologia establece un sistema de informacion que incluye datos a partir de
“bases de datos sobre oferta turistica del destino (WINSITUR®®), datos provenientes de
las redes de la oficinas Tourist Info del destino, datos de encuestas sobre satisfaccion
del turista acerca del destino, datos provenientes del tejido empresarial en el destino
(provenientes de Booking Monitor, de Travel Open Apps o0 herramientas similares),
datos provenientes de la Web (tanto del sitio Web del destino como de las diferentes
redes sociales, incluyendo analitica Web) y datos de los diferentes sensores”, segun el

Manual de configuracion de destinos turisticos inteligentes.

La implantacion del modelo esta dividida en niveles lo que favorece la motivacion y

proceso de mejora continua por parte de los destinos participantes, y facilita la
comprension de los diferentes objetivos alcanzar.

Figura 7. Modelo de referencia de ciudad inteligente
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Fuente: Destinos turisticos inteligentes. Manual operativo para la configuracion de destinos
inteligentes (INVAT.TUR, 2015: 22) a partir de las aportaciones de Dirks y Keeling (2009),
Fernandez y Gonzalez (2009), Fundacidn Telefonica (2011) y Giffinger (2007)

36 Es el sistema de informacion turistica de la Comunidad Valenciana.
109



En estos momentos la Comunidad Valenciana dispone de 17 destinos en el Nivel 3, 4
destinos en Nivel 2, y 48 destinos Nivel 1. Entre los destinos se encuentran

diputaciones, mancomunidades, consorcios y municipios de toda la Comunidad®”.

Finalmente, en referencia al programa QUEST.UNWTO, tiene una clara vocacién por
establecer criterios que ayuden a la gestion turistica del destino y aportar herramientas
a las entidades gestion para conducirlos hacia una mejora continua en la planificacion
y gobernanza de su desarrollo turistico basado en criterios de sostenibilidad, calidad y
competitividad (OMT, 2017b).

Las herramientas que proporciona el programa incluyen un documento con los
estandares que establece el programa y un autodiagndstico online para que el destino
pueda identificar las areas de mejora, en los siguientes tres ejes: liderazgo estratégico,
ejecucion eficaz y gobernanza eficiente. En referencia al liderazgo estratégico, los
criterios establecen que los destinos deben asumir la definicion de las politicas, la vision
y la mision del destino, asi como la responsabilidad de su coordinacion. Para conseguir
una ejecucion eficaz, el programa define que las entidades de gestion deben asumir las
funciones de regular el sector, el marketing del destino, desarrollo de experiencias y
productos turisticos, impulsar incentivos para la innovacion y el emprendimiento,
promocionar la inversion, asistencia y servicios a los visitantes, aseguramiento de los
niveles de calidad ofrecida en los servicios turisticos, y desarrollo de los recursos
humanos. Para conseguir una gobernanza eficiente, segin el manual, se incluye tareas
relacionadas con la sensibilizacion y la orientacion en materia de calidad y excelencia,
la promocion de un turismo sostenible y ético y una gobernanza corporativa eficaz y
transparente (por ejemplo, en lo que se refiere a practicas financieras, administrativas
y de recursos humanos), una ejecucion rapida y flexible, un seguimiento del

rendimiento, la evaluacion y la gestion, principalmente.

Para favorecer la comprension de los objetivos alcanzar y establecer un proceso de
mejora continua se han definido diferentes niveles de cumplimiento para cada uno de
los requisitos, asi como la asignacion de algunos requisitos obligatorios y otros
“deseables”, estableciendo niveles de prioridad y un sistema de puntuacion. Las

puntuaciones no tienen ninguna vocacion de servir para obtener datos comparativos

37 Informacién obtenida de www.INVAT.TUR.es consultada el 2/01/21.
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entre destinos, sino que solo quieren ser una herramienta para conocer cuando se

alcanzan los objetivos establecidos por la certificacion.

Ademas, los destinos realizan una autoevaluacion inicial que les informa acerca de si
ya estan preparados para auditarse o requieren de un proceso de mejora donde desde la
OMT se les asesora y se les capacita para alcanzar la minima puntuacion necesaria para

obtener el distintivo.

Como conclusion del analisis se desprenden algunos aspectos a tener en cuenta en el
momento de establecer un modelo metodolégico: la importancia de la versatilidad del
modelo a cualquier nivel geogréafico, la necesidad de revisar de forma constante el
modelo para su ajuste a la evolucion del sector y la importancia de testear el modelo en

destinos para su ajuste antes de su utilizacién definitiva.

Todos los modelos metodoldgicos analizados tienen en comdn el fomento de la
coordinacién entre el sector privado y el sector publico del sector turistico, y todos ellos
estan sujetos a la otorgacion de algun tipo de distintivo. Esta circunstancia obliga a los
responsables de la metodologia a establecer fases de adhesion, implantacion y
renovacion del distintivo. También cabe destacar como factor comun el considerar la

mejora continua como una caracteristica intrinseca a los modelos metodolégicos.

En referencia a las herramientas utilizadas para representar el modelo, todos utilizan
cuestionarios de autoevaluacién que facilitan a los destinos conocer el nivel de
cumplimiento y la identifican de las mejoras de una forma estructurada. Algunos de
ellos también utilizan la identificacion de requisitos obligatorios y otros recomendables
para los destinos, como el programa Biosphere o el modelo de configuracion de destinos
inteligentes del INVAT.TUR, asi como los manuales para empresas que define el
SICTED.

En el caso del programa QUEST.UNWTO, también se utilizan puntuaciones, no con el
animo de comparar destinos sino como herramienta para conocer la distancia de
cumplimiento de los estandares que definen. Pero en los demas programas los datos que
incorporan los destinos si tienen vocacion de obtener informacion comparativa entre
ellos con el afan de disponer de informacion adicional que les ayude a mejorar. La
utilizacion de plataformas digitales para realizar los autodiagndsticos y el seguimiento
del proyecto a lo largo del tiempo (como en el caso de SICTED o Biosphere) es eficiente

para realizar tareas de comparacion entre destinos, y para presentar de forma mas
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amigable los diferentes requisitos, asi como la presentacion de las evidencias

documentales de cumplimiento por parte de los destinos participantes.

Las plataformas pueden aportar datos no solo para que los destinos puedan compararse
entre ellos sino para que se pueda desprender informacion sobre necesidades, tanto de
los sectores, como para detectar posibles mejoras de la metodologia por parte de los

impulsores de los programas.

En todos los casos existe un cierto nivel de cofinanciacion, es decir, los destinos y/o
empresas susceptibles de participar en el programa pagan una cuota a la entidad
propietaria de la metodologia, solo en el caso del SICTED la Secretaria de Estado de
Turismo proporciona de forma gratuita la metodologia a los destinos, aunque después
los destinos, en algunos casos solicitan una cuota a las empresas que quieren participar

en el proyecto a cambio de formacion, asesoramiento y promocion del distintivo.

Los indicadores son utilizados para diferentes funciones. Mientras el SICTED los
utiliza para conocer la buena marcha del proyecto, el sistema Biosphere solo solicita a
sus destinos unos pocos indicadores referidos a consumo de recursos y satisfaccion de
los visitantes con la gestion turistica sostenible del destino, aunque estan trabajando por
establecer un sistema de indicadores mas completo. El programa QUEST.UNWTO y el
modelo de configuracion de destinos inteligentes definen los indicadores para conocer
el nivel de cumplimiento de los diferentes requisitos y son una herramienta para facilitar

la comprensidn de los estandares.

Del anélisis de los modelos metodoldgicos se desprenden las siguientes funciones que

deben asumir las entidades de gestién del destino:
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Tabla 11. Tabla resumen del alcance de las funciones del ente gestor que describen los proyectos

Denominacion

del modelo Objetivos de la metodologia Funciones del ente gestor
metodoldgico
SICTED - Crear una estructura permanente de gestiébn e | - Crear una comision de calidad del destino compuesta por representantes del

impulsar la calidad en un destino.

- Aplicar unos estandares de calidad comunes a todas
las empresas y servicios turisticos.

- Reconocer a los participantes mediante el sello
“Compromiso con la calidad turistica”.

sector publico y privado.
- Coordinar la adhesion e implantacion de los manuales de buenas practicas.
- Identificar las mejoras del destino y los grupos de mejora.
- Gestionar de la encuesta del destino.
- Gestionar de la plataforma SICTED.
- Recoger los datos para disponer de indicadores de seguimiento del proyecto.

QUEST.UNWTO

- Promover la calidad y excelencia de las OGDs en
materia de planificacién, gestion y gobernanza del
desarrollo turistico.

- Proporcionar un marco de criterios y estandares que
permitan orientar y asistir a las OGDs en las
estrategias de gestién de destinos.

- Fortalecer el compromiso de las OGDs con la
calidad y la excelencia en la gestidn turistica.

- Potenciar la competitividad y sostenibilidad de los
destinos turisticos mediante la mejora de la
planificacion estratégica, la gestion y la gobernanza
de las OGDs.

- Reconocer la calidad y excelencia de las OGDs,
otorgando la Certificacion UNWTO.QUEST.

- Consolidar una red de OGDs Certificadas
UNWTO.QUEST a nivel mundial.

Para conseguir un liderazgo estratégico:

- Definir las politicas, la visién y la misién del destino y la responsabilidad de
coordinar.

Para conseguir una ejecucion eficaz:

- Regular el sector.

- Gestionar el marketing del destino.

- Desarrollar experiencias y productos turisticos.

- Impulsar incentivos para la innovacion y el emprendimiento.

- Promocionar la inversion.

- Realizar asistencia y servicios a los visitantes.

- Asegurar los niveles de calidad ofrecida en los servicios turisticos.

- Desarrollar los recursos humanos.

Gobernanza eficiente a través de:

- Realizar acciones de sensibilizacion y orientacion en materia de calidad y
sostenibilidad.

- Promocionar un turismo sostenible y ético.

- Realizar un seguimiento y evaluacién de la gestion.
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Denominacion

del modelo Objetivos de la metodologia Funciones del ente gestor
metodoldgico
Destinos - Establecer un marco teérico que adapte el concepto | - La gobernanza del destino promueve cinco ambitos interrelacionados:
Turisticos de Smart City a los destinos turisticos. sostenibilidad, conectividad, “sensorizacion”, sistema de informacion vy
Inteligentes - Generar un modelo de Destino Turistico Inteligente ecosistema de innovacion.
adaptable a los destinos de la Comunitat Valenciana.
Definir una estrategia y propuesta de actuaciones
para la configuracion de DTIs en la Comunidad
Valenciana.
Proponer tecnologias y métodos para el desarrollo
de los resultados del proyecto.
Contar con la participacién de agentes turisticos en
el analisis y en las propuestas que emanen de los
resultados del proyecto.
BIOSPHERE A través de las certificaciones, garantizar un | - Establecer funciones dirigidas a conseguir destinos sostenibles en equilibrio con

equilibrio adecuado a largo plazo entre las
dimensiones econémica, sociocultural y
medioambiental de un destino, reportando
beneficios significativos para la propia entidad, la
sociedad y el medio ambiente.

Asegurar el cumplimiento de requisitos basados en
los principios de sostenibilidad y mejora continua.
Ofrecer la oportunidad a las empresas del sector de
disefiar productos y servicios propios de un nuevo
modelo de turismo no agresivo, satisfaciendo las
necesidades de clientes y usuarios, sin comprometer
a las generaciones futuras.

5 pilares coherentes con los 17 ODS definidos por la Naciones Unidas: cambio
climatico, medioambiente, social, economia y cultural.

Para conseguirlo se establecen unos estandares referidos a la creacion de espacios
que favorezcan la coordinacién y colaboracion con otros agentes del destino,
sensibilizacion y capacitacion a residentes, empresas y visitantes, asi como
iniciativas relacionadas con el uso responsable de los recursos del destino.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la informacién obtenida de las webs y manuales de cada programa anotados anteriormente.
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Finalmente, destacar que del analisis realizado se desprende que para conseguir
representaciones que faciliten la comprension de los modelos metodolégicos, es
necesaria la utilizacién de las herramientas tecnoldgicas disponibles que no solo
facilitan la comprension por parte de los destinos que deciden aplicarlas sino también
la posibilidad de realizar un anélisis supradestinos que puede permitir obtener
informacién agregada. Por otra parte, el disefio de cuestionarios de diagnostico facilita
la identificacion de mejoras para los gestores turisticos; herramientas como la
asignacion de puntuaciones, la clasificacion de requisitos en obligatorios o
recomendables o la definicion de diferentes niveles de implementacion también sirven

para favorecer la comprensidn y el alcance de los objetivos de forma eficiente.

Por lo que se refiere a los estdndares que se definen para conseguir una gestion
sostenible y eficiente se confirma la necesidad de considerar aspectos relacionados
tanto con la dimensién medioambiental, como socio cultural, asi como econdémica que
incluyan no solo acciones concretas sino también la asuncion por parte de la entidad de
gestion turistica de funciones de planificacion y seguimiento de la evolucion del sector
turistico. Finalmente, destacar la creacion de espacios de cooperacion en los que se
tengan en cuenta tanto los agentes publicos como privados, asi como la relacion del

turismo con la comunidad local.

3.2.2. Agrupaciones y modelos cluster aplicados al turismo

Finalmente, y con la finalidad de profundizar en aquellas funciones que deberian asumir
las entidades de gestion para desplegar un turismo gastronomico sostenible y eficiente,
se considera oportuno analizar el concepto de claster, asi como algunas metodologias
que definen aspectos relacionados con la gestion del turismo gastronémico en un

destino.

Antes de realizar el anlisis de casos de herramientas definidas para ayudar en la gestion
de clusteres relacionados con el turismo gastronomico se analizara el concepto y
definicién de “claster”. Una cierta cantidad de autores han definido el concepto de
clister y estos pueden agruparse entre los que inciden en sus componentes geograficos
y los que centran su atencion a la cooperacion entre los componentes del grupo (Santos,
C. etal., 2008).
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Tabla 12. Conceptos teodricos de cluster

Grupo de L
P Definiciones conceptuales Autores
conceptos
“Un claster es un grupo geograficamente proximo
de empresas e instituciones interconectadas
€mp . . Porter (1998)
asociadas en un campo en particular, vinculadas
por similitudes y complementariedades”.
“El concepto mas general de "claster "sugiere algo
mas flexible: una tendencia de las empresas en
. . o . . Crouch and
tipos de negocios similares a ubicarse juntas,
. . . Farrell (2001)
aunque sin tener una presencia particularmente
importante en un area”.
“Un claster es una forma muy sencilla de
representar concentraciones de empresas que son
capaces de producir sinergia debido a su Rosenfeld
o proximidad geogréfica e interdependencia, aunque (1997)
Localizacion )
e su escala de empleo puede no ser pronunciado o
geografica/ . .
. prominente”.
proximidad
“Los cluasteres econdmicos no son solo industrias
relacionadas y de apoyo e instituciones, sino mas
. asy poy . . Feser (1998)
bien relacionadas y de apoyo, son mas competitivas
por virtud de sus relaciones”.
“Los clasteres se definen aqui como grupos de Swann and
empresas dentro de una industria basada en una Prevezer
zona geografica”. (1996)
“Un claster significa un gran grupo de empresas en Swann and
industrias  relacionadas en una ubicacion Prevezer
particular”. (1998)
“Un cluster regional en el que las firmas miembros Enright
estan muy cerca de cada otro”. (1996)
“Definimos un cluster innovador como una gran
cantidad de empresas industriales y/o de servicios | Simmie and
con un alto grado de colaboracion, tipicamente a Sennett
través de una cadena de suministro, y operando (1999)
Red/ bajo las mismas condiciones de mercado”.

cooperacion

“Los clusteres se pueden caracterizar como redes
de productores de empresas fuertemente
interdependientes (incluidos proveedores
especializados) vinculados entre si en una cadena
de produccion de valor agregado”.

Roelandt and
den Hertag
(1999)
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“El término popular cllster esta mas estrechamente
relacionado con este local o regional dimension de
las redes ... La mayoria de las definiciones
comparten la nocién de cllisteres como redes | Van den Berg
localizadas de organizaciones especializadas, cuya | etal. (2001)
produccién  proceso  estan  estrechamente
vinculados a través del intercambio de bienes,
servicios y/o conocimiento".

“Un cluster es una forma progresiva de red

empresarial, que tiene fuertes objetivos SEEDA
comerciales centrados en mejorar las ventas y los (2003)
beneficios”.

“Los clasteres son grupos de empresas e
instituciones que se ubican conjuntamente en una
region geografica y vinculados por
interdependencias al proporcionar un grupo de
productos y/o servicios”.

Fuente: Santos et al. (2008)

Solvell et al.
(2006)

El concepto de cllster se enmarca en el sector industrial y su incorporacion y estudio
al sector servicios y en concreto al sector turistico es relativamente reciente (finales del
siglo XX). Uno de los principales condicionantes que difiere su aplicacion de un tipo
de sector a otro es que en el caso de la industria el producto resultado es trasladado a la
demanda. En cambio, en el sector turistico el visitante es el que acude al destino para
relacionarse con las empresas y servicios que se ofrecen. Este hecho modifica la forma

de enfocar la gestion del cluster (Morgan et al., 2020).

En el sector turistico, los clusteres tienen sentido debido a las ventajas que se obtienen
gracias a la cooperacién entre empresas y servicios del destino que tienen algun aspecto
en comun. Por lo tanto, en el momento de analizar los clUsteres en turismo hay que
analizar, por una parte, el nivel de concentracion en una cierta area geografica pero
también los elementos que tienen en comun (Santos et al., 2008). En general, los
clisteres en turismo se definen como agrupaciones de atractivos, recursos, empresas e
instituciones de una misma area geografica que se unen para mejorar su eficiencia en
el mercado turistico. La mayoria se basan en el Diamond model de Porter (Fundeanu et
al., 2015).
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Porter realizé dos interpretaciones,

“En la primera version, de 1990, afirma que, a nivel de la economia de un
pais, la industria es el elemento basico. Las interrelaciones claves son entre
industrias, ya sean de tipo horizontal o vertical. En la segunda version, del
afio 2000, sostiene que, a nivel de un area local o region, las firmas y las
interrelaciones entre ellas son el elemento clave. En esta segunda version, la
ubicacién geografica y los factores socioculturales son exdgenos a su
generacion y desarrollo. En consecuencia, las particularidades territoriales y
las socioculturales dentro del territorio no determinan los clusteres de
empresas o la generacion de las ventajas competitivas” (Morgan et al. (2019)
citando a Tello (2019)).

Ademas, afiadir que “el nivel de atractivo de los productos turisticos, la gestion turistica
del destino y el potencial competitivo de los factores determinantes del cllster

determinan el desarrollo regional” (Fundeanu (2015) citando Ferreira (2009)).

Aunque su aplicacion en el sector turistico no ha estado libre de criticas por parte de
diferentes autores como Miller y Gibson (2005), Navarro (2001), Varisco (2007),
Motoyama (2008). Este ultimo anota que el modelo definido por Porter es “estatico y
descriptivo” y que en turismo es necesario un enfoque que tenga en cuenta el proceso

de creacion, asi como su caracter dindmico.

3.3. MODELOS METODOLOGICOS RELACIONADOS CON EL DESARROLLO
DEL TURISMO GASTRONOMICO: ANALISIS DE CASOS

El objetivo de este anélisis tiene la finalidad de conocer algunas de las aportaciones
realizadas hasta el momento acerca de aquellos factores determinantes para el

desarrollo del turismo gastronémico en un destino.

En primer lugar, como se ha concluido en el capitulo anterior, para la creacion de
clusteres relacionados con el turismo gastronémico sera necesaria la identificacion de
todos aquellos atractivos tanto tangibles como intangibles relacionados con el turismo
gastrondémico que se concentran en una determinada area geografica con la finalidad de

identificar aquellos elementos que caracterizaran la marca gastronémica del lugar y, la
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existencia de una cierta cantidad y variedad de elementos que condicionara el éxito del
cluster. Ademas, los clusteres deberéan reforzar las sinergias entre el sector primario y
el sector servicios relacionados con la gastronomia local que se encuentra en una

determinada area geografica (Lee et al., 2016).

Segun Lee et al. (2016) los elementos que facilitan la creacidn de un cluster turistico
relacionado con la gastronomia son los siguientes, como ‘“interdependent
determinants” considera, en primer lugar, como factor condicionante la dotacion de
recursos tanto naturales como culturales o histéricos que dispone el destino, teniendo
en cuenta que estos también se pueden crear mediante la organizacion y asignacion de
recursos basados en activos existentes en el destino. En segundo lugar, como
condicionantes de la demanda, considera que debe existir en el destino un ndmero
suficientemente importante de visitantes interesados en la gastronomia y dispuestos a
pagar por ella. En tercer lugar, estaria, la existencia de un cierto tejido empresarial
relacionado, es decir, oferta disponible relacionada con la gastronomia local: empresas
y servicios que proporcionen un servicio de un cierto nivel de calidad y que permita al
visitante relacionarse con la gastronomia. Y finalmente, estarian aquellos
condicionantes que hacen referencia a como esta estructurado el mercado, la naturaleza
de la competitividad entre empresas en el destino y como se organizan, asi como una

estrategia de marca y una planificacion para el desarrollo del clUster.

En referencia a los elementos facilitadores, hacen referencia, en primer lugar, a la
existencia de movimientos relacionados con los criterios medioambientales que
favorezcan el cero desperdicio alimentario, el impulso de politicas para el consumo de
producto local y, las inversiones para la mejora de la calidad local. En segundo lugar,
otro facilitador seria la existencia de un liderazgo fuerte capaz de coordinar y establecer
estrategias que aunen los intereses de los agentes tanto publicos como privados para
componer la cadena de valor del turismo gastrondmico. En cuarto lugar, aparece la
colaboracion entre los stakeholders, entre los que los autores destacan: camaras de
comercios, entidades de gestion turistica, ONG, departamentos de promocion
economica, agencias de viaje, productores alimentarios, restaurantes, escuelas de
cocina, artesanos y comercios. Finalmente, el ultimo facilitador seria disponer de una
estrategia de comunicacion eficiente que recoja nuevas ideas para innovar y compartir

conocimientos entre los agentes participantes.
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En el marco de los modelos de clusteres basados en la utilizacion de la gastronomia
local como atractivo turistico aplicados al turismo gastronomico aparecen también
algunas iniciativas que han elaborado herramientas para dar soporte a la gestion de un
turismo gastrondémico eficiente y sostenible. Este andlisis se centra en aquellas
metodologias que describen aspectos relacionados con la gestion de destinos en su
despliegue del turismo gastrondmico y que quieren ayudar a los destinos a dar respuesta
a los elementos facilitadores para la creacién de clusteres relacionados con la

gastronomia anotados anteriormente.

En primer lugar, se quiere analizar el modelo jerarquico realizado por Hjalager, A. en
su aportacion al libro Tourism and Gastronomy elaborado junto a Greg Richards en el
2002, realizada a partir de los casos que aparecen en este mismo libro. En segundo
lugar, se quiere estudiar la metodologia desarrollada por la Asociacién de ciudades del
vino (ACEVIN) que desarroll6 en 2009, una metodologia para la creacion de rutas del
vino en Espafia, centrada en la férmula de ruta, entendida como una propuesta de
promocion de aquella oferta que permite al visitante de un destino relacionarse con el
vino de una cierta Denominacién de Origen. Se trata de una metodologia que define
aquellas funciones y caracteristicas que debe asumir la entidad de gestion responsable

de poner en valor el vino como atractivo turistico®,

Por otra parte, la OMT elaboro, junto al Basque Culinary Center una Guia para el
desarrollo del turismo gastronémico que publico en 2019. Segun aparece en el
documento publicado “esta guia describe algunos principios generales y
recomendaciones para el desarrollo del turismo gastronoémico en los destinos desde la
perspectiva de las ANTs y de los organismos de gestion de destinos. Desde diferentes
puntos de vista, y trata de aportar indicaciones sobre distintos aspectos clave en la
planificacion y gestion de destinos de turismo gastronomico, planteando en cada caso
una serie de pautas sobre las lineas de trabajo a desarrollar.” Esta fue desarrollada partir
de las aportaciones de expertos en turismo gastronémico que participan en el Master en
turismo gastrondémico que ofrece el Basque Culinary Center, y mediante la consulta de
otra informacion secundaria sobre todo la incluida en los dos informes dedicados al
turismo gastronomico publicados por la OMT en 2012 y 2017, asi como las

conclusiones de los cuatro foros internacionales organizados por las dos instituciones

38 Informacion obtenida en https://www.wineroutesofspain.com consultada el 3/01/21.
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en los afios 2015, 2016, 2017 y 2018. Finalmente, también se quiere incluir en el analisis
las conclusiones a las que lleg6 la WFTA mediante su guia para el desarrollo de destinos

turisticos.

3.3.1. Modelo jerarquico de desarrollo del turismo gastronémico propuesto por
Hjalager (2002)

El modelo jerarquico sostenido por Hjalager (2002) se construye a partir del estudio de
casos y teorias de varios autores participantes en la publicacion que escribio junto a Greg
Richards en 2002, Tourism and Gastronomy. El modelo presenta cuatro fases que quieren
mostrar el patron de desarrollo del turismo gastronémico que siguen los casos que aparecen
en la publicacidon. La autora utiliza la teoria de la cadena del valor y presenta una propuesta
para estudiar y analizar el turismo gastrondmico en un destino, en el que entiende que la
mayor coordinacién y compenetracion entre diferentes sectores favorece la creacion de
valor, y, por lo tanto, mayor es su aportacion al desarrollo, en este caso, del turismo

gastronémico (Hjalager, 2002).

Por lo tanto, segin Hjalager (2002), existen cuatro fases que definen el desarrollo del
turismo gastronémico en un destino. Cada fase incluye una serie de acciones y estrategias
clave relacionadas con la estructuracion del producto en el destino y la aplicacion de
estrategias de marketing para que la gastronomia local sea accesible al visitante, asi como
también barreras que pueden surgir durante su despliegue.

La primera fase que la autora llama: “desarrollo indigena”, se refiere aquellos destinos que
disponen de recursos gastrondmicos que son accesibles a traves de sus establecimientos de
restauracion. Estos destinos acostumbran a realizar acciones promocionales que facilitan
la conexién entre la gastronomia local y los visitantes, como campafias dedicadas a
productos gastrondémicos especificos que disponen de algln relato relacionado con el
territorio o alguna estacion del afio. Por ejemplo, a lo largo de la geografia espafiola se
encuentran numerosas muestras de este tipo de iniciativas como es el caso de la campafa
de la Cereza en Flor en el Valle del Jerte®, los calgots y sus calgotades en Catalunya*, o

las infinitas jornadas dedicadas a determinados productos de temporada que se organizan

39 Informacidn obtenida en http://www.turismovalledeljerte.com/cerezo-en-flor consultada el 14/05/21.
40 Informacién obtenida en https://www.catalunya.com/calcots-de-valls-23-1-5?language=es consultada el
14/05/21.
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en la mayoria de destinos turisticos interesados en dar a conocer su gastronomia, como
muestra la web de Saborea Espafia. Este primer paso viene motivado en algunos casos por
el interés de los destinos en desestacionalizar su demanda turistica. Por ejemplo, en el caso
del municipio de Cambrils (se organizan Jornadas gastrondémicas todos los meses del afio
excepto los meses de julio y agosto, que son sin lugar a duda los meses de mayor afluencia

de visitantes).

Otra de las actividades que acostumbran a realizar los destinos en esta fase de desarrollo
del turismo gastrondémico, es la puesta en marcha de sellos o certificados que reconozcan
aquellos productos alimentarios méas representativos del patrimonio gastronémico de la
region. En Espafia, ademas de poder dar visibilidad a los productos con sellos como la IGP
(Identificacion Geografica Protegida), o la DO (Denominacion de Origen), ambos sellos
reconocidos a nivel europeo, cabe decir que, algunas comunidades autdbnomas han optado
por crear su propio sello como el caso de Catalunya y su Marca Q, una marca de calidad
alimentaria propiedad de la Generalitat de Catalunya*' que quiere diferenciar aquellos
productos agroalimentarios que cumplen una serie de requisitos por encima de los minimos

que les marca la normativa legal vigente.

En la Comunidad Foral de Navarra existe la marca Alimentos Artesanos*? que identifica
aquellos productos agroalimentarios que se distinguen por su calidad y que no estaban

contemplados en las normativas estatales o comunitarias.

El Gobierno de Aragon también identifica las figuras de calidad de sus productos
alimentarios a través de su web https://aragonalimentosnobles.es/*.

Finalmente, la comunidad auténoma de Castilla y Ledn cre su marca Tierra de Sabores
que otorga aquellos productos elaborados en la region y que tienen una conexion con la

cultura, historia y tradiciones del territorio*.

En Espaiia, aunque se encuentran multitud de casos en los que los gobiernos autondmicos
han creado sellos alimentarios, no todos son utilizados por las autoridades turisticas para

destacar el patrimonio gastronémico del lugar (como es el caso de la catalana).

4l Informacion obtenida en http://agricultura.gencat.cat/ca/ambits/alimentacio/distintius-origen-qualitat-
agroalimentaria/dar_mq/ consultado el 03/06/18.

42 Informacion obtenida en http://www.reynogourmet.com consultada el 03/06/18.

“Informacion obtenida en https://aragonalimentosnobles.es/ consultada el 23/05/21.

4 Informacion obtenida de http://www.tierradesabor.es/ consultada el 10/01/21.
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Cabe destacar el movimiento internacional Slow Food y su proposito de, no solo recuperar
sino también mostrar productos locales. Por ejemplo, en la web oficial turistica de Italia
entre los recursos gastrondmicos aparece el apartado Slow Food como uno de los atractivos
gastronomicos del pais. También es cierto que el movimiento Slow Food surgio en Italia,

asi que tiene una cierta coherencia que sea promovido en la web oficial turistica*.

En este sentido, cabe decir que escoger solo aquellos recursos gastronémicos que tienen
este tipo de sellos para convertirlos en recursos turisticos puede limitar el crecimiento y
recuperacion de nuevos productos locales. Aunque se consideran beneficioso y aportan
seguridad respecto a la autenticidad de los productos gastronémicos presentados a los
turistas, demasiados sellos pueden llegar a confundir y tener el efecto contrario (Fields,
2015).

Por otro lado, Hjalager (2002) también indica que los destinos que se encuentran en esta
fase, acostumbran a organizar eventos gastronémicos. En este caso hay que diferenciar los
eventos originariamente organizados en el ambito rural para poder agrupar a todos aquellos
agricultores, productores y ganaderos, donde los objetivos que priman estan relacionados
con la economia del sector y no tienen por qué estar conectados con el sector turistico. Sin
embargo, el creciente interés de los visitantes locales y extranjeros en asistir a este tipo de
eventos, ha hecho que cada vez se ofrezcan servicios complementarios y dejen participar
en estos eventos a otros tipos de empresas y servicios. Finalmente, para los destinos
ubicados en la fase indigena también se recomienda mejorar las facilidades para que los
turistas puedan comprar y degustar la gastronomia local.

En Irlanda, por ejemplo, a través de su campafia de promocion Taste the Island dan voz
aquellos eventos que cumplen con algunos requisitos como dirigirse a un mercado
internacional, estar abierto a la comunidad local, ser gratuito y tener presencia digital. El
ente gestor turistico irlandés no solo incluye eventos gastronémicos, también deportivos,
relacionados con el patrimonio, las artes creativas y tematicas de especial interés. Los
eventos que cumplen con los requisitos establecidos son incluidos en la promocion turistica
que realiza Failte Ireland “que es el 6rgano responsable de la gestion y promocion turistica

de Irlanda.

4 Informacion obtenida en http://www.italia.it/en/travel-ideas/gastronomy/slow-food.html consultada el
10/01/21.
46 Informacion obtenida en https://www.failteireland.ie/Supports/taste-the-island/Get-involved.aspx

consultada el 10/01/21.
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La segunda fase descrita por Hjalager (2002) se basa en la realizacion de acciones dirigidas
a la mejora cualitativa del producto. Es la denominada fase de “desarrollo horizontal”. Esta
se alcanza mediante la creacion de marcas de calidad que, por una parte, ayuden a los
productores y restaurantes a ofrecer un nivel 6ptimo de servicio, y, por otra, a que los

visitantes reconozcan aquellos productores y restaurantes que ofrecen producto local.

En el marco internacional, se encuentran algunos ejemplos como el sello Taste our Best*’
en Escocia, o Feast On*® en la region de Ontario en Canada. Otros ejemplos espafioles son:
en Euskadi, Euskadi Gastronomika*® que da visibilidad a empresas como restaurantes,
asadores, sidrerias, restaurantes de pintxos, tiendas gourmet y enotecas, pastelerias y
confiterias, museos, queserias, conserveras, productores, museos Yy centros de
interpretacion, empresas de actividades gastrondmicas y eventos. En Euskadi, aunque las
empresas que quieren ser promocionadas bajo la marca deben cumplir con unos requisitos
que incluye aspectos relacionados con el hecho de ofrecer producto local, también se les
exige condiciones que quieren asegurar la calidad de servicio que ofrecen. Igualmente, en
el momento de mostrar las empresas que disponen del sello Euskadi Gastronomika también
identifican los que disponen de los sellos de calidad existentes en Euskadi, en un afan de
mostrar aquellas empresas turisticas que realizan esfuerzos en asegurar la calidad de sus

servicios.

En Catalunya existe la marca Experiencias Gastrondmicas propiedad también del Gobierno
Autondmico e impulsado por la Agéncia Catalana de Turisme®, organismo responsable de

la promocidn turistica de la region en el extranjero.

En Espafia la mayoria de iniciativas turisticas son impulsadas por los gobiernos
autonomicos puesto que la gestion turistica esta transferida a las comunidades autbnomas.
Sin embargo, existe una iniciativa de alcance estatal, mencionada anteriormente,
dinamizada por federaciones de hosteleria y cocineros que, gracias a la financiacion de la
Secretaria General de Turismo del Gobierno de Espafia, han creado una plataforma para
dar a conocer los productos y propuestas gastronomicas de aquellos destinos que se

adhieren al proyecto: Saborea Esparia. Entre sus iniciativas disponen de un sello de calidad

47 Informacion obtenida en https://www.visitscotland.com/es-es/see-do/food-drink/taste-our-best/
consultado el 10/01/21.

48 Informacion obtenida en https://ontarioculinary.com/feast-on/about/ consultada el 23/05/21.
49 Informacion obtenida en https://www.euskadigastronomika.eus/es el 03/06/18.

%0 Informacién obtenida en http://act.gencat.cat/afiliacio-a-marques/afiliat-marques-act/experiencies-
gastronomiques/ consultada el 10/01/21.
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alimentaria y de unos requisitos que deben cumplir aquellas empresas que se relacionan
con el visitante bajo la marca Saborea Espafia. En estos momentos hay 22 destinos
turisticos espafoles que participan®?, pero el proyecto esté abierto para que pueda participar
todos aquellos destinos siempre que demuestren que cumplen con los requisitos

establecidos y paguen una cuota anual.

En el caso catalan, también cabe destacar una iniciativa Unica en el estado espariol, que son
els Col.lectius de cuina que aunan restaurantes, y en algunos casos productores, con el
objetivo de dar a conocer la gastronomia y los productos locales, y que en la mayoria de
casos son impulsados por la administracion pablica local, aunque su supervivencia depende

de la implicacion del colectivo, su filosofia y objetivos®.

Por otra parte, Hjalager (2002) también apunta que en esta fase de desarrollo del turismo

gastronémico algunos destinos reinventan sus cocinas tradicionales.

La tercera y penultima etapa de desarrollo del turismo gastronémico identificada por
Hjalager (2002) se centra en el desarrollo vertical del producto. Esta fase incorpora a la
propuesta turistica gastrondémica otros sectores que favorecen el incremento de valor de la
propuesta. No hay que olvidar que estas etapas se basan en la teoria de la cadena de valor
que afirma que la correcta coordinacion entre diferentes sectores fomenta la creacion de
valor (Hjalager, 2002). Con el objetivo de coordinar los diferentes sectores que acercan la
gastronomia local al visitante, los destinos que se encuentran en esta fase utilizan la
creacion de rutas tematicas alrededor de los productos tipicos de la zona como forma de
conectar diferentes actores relacionados con un mismo tema gastronémico en un area
geogréfica (Roy et al., 2019: 186).

Ademas de los ejemplos en los que se basa la autora, son muchos los destinos que utilizan
las rutas como formula de promocion de sus atractivos gastrondmicos. Las rutas utilizadas
como herramienta de promocion turistica por los destinos acostumbran a tener dos tipos de
formatos: por una parte, aquellas rutas que siguen un itinerario determinado a partir del que
el visitante puede encontrar diferentes puntos de interés relacionados con la tematica de la
ruta, y, por otra parte, los destinos que bajo una ruta incluyen todas aquellos lugares y

empresas relacionadas con un elemento gastrondmico para que el visitante las pueda

5 Informacidn obtenida de http://tastingspain.es/ consultada el 10/01/21.
52 Informacion obtenida en https://www.catalunya.com/que-hacer/saborea/la-gastronomia-con-historia-de-
los-colectivos-de-cocina consultada el 10/01/21.
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gestionar en funcién de su disponibilidad temporal e intereses: las Rutas del Vino de
Espafia®, las rutas de los vinos de Portugal®, todas las rutas que proponen los 22 destinos
participantes en Saborea Espafia® o las rutas que presenta Visit Scotland®® a lo largo de
todo el pais formarian parte de esta tipologia de rutas. En referencia a las rutas cuya
propuesta se basa en un itinerario marcado, se dispone de las rutas que presenta el
Ministerio de turismo de México en su ruta del vino, fresas, lagos y artesania®’, o las que
propone la ciudad de Victoria en Australia®®.

En esta etapa también se incluye la creacion de espacios visitables cuya tematica central
esta relacionada con la gastronomia local, asi como la creacién de eventos donde se
relaciona el turismo y la gastronomia de forma conjunta. Finalmente, también incluye en
el producto turistico gastrondémico, la posibilidad de realizar clases de cocina. En todos
estos casos los destinos intentan aportar un componente experiencial a la experiencia

turistica gastronémica.

La ultima etapa Hjalager (2002) sostiene que afiade una nueva dimension al desarrollo del
turismo gastrondémico y que en esta Ultima etapa los destinos incorporan actividades que
fomentan la innovacion, la creacion y transferencia de conocimiento hacia todos los
agentes incluidos en la cadena de valor del turismo gastrondmico: formacion a los
profesionales de los diferentes sectores relacionados con la gastronomia del destino,
incorporar unidades de investigacion relacionadas con el turismo gastronémico en las
universidades, adaptarse a las nuevas tendencias en comunicacion, y la creacion de alianzas
mediante proyectos, serian las acciones que define la autora para alcanzar los objetivos
establecidos en esta etapa. En este sentido, existen algunos ejemplos como la creacién del
modelo en 2002 o la organizacion desde 2015 del Foro Internacional del Turismo

Gastronomico organizado anualmente por la OMT junto con el Basque Culinary Center.

%3 Informacion obtenida en https://www.wineroutesofspain.com/ver/2457/Rutas-del-vino-.html consultada
el 10/01/21.

5 Informacion obtenida en https://www.visitportugal.com/es/node/73862 consultada el 10/01/21.

%5 Informacion obtenida en http://tastingspain.es/rutas/ consultada el 10/01/21.

% Informacion obtenida en https://www.visitscotland.com/ebrochures/en/foodie-trails.pdf consultada el
10/01/21.

5 Informacién obtenida en https://www.visitmexico.com/rutas-turisticas/ruta-del-vino-fresas-lagos-y-
artesanias consultada el 10/01/21.

%8 Informacion obtenida en  https://www.visitvictoria.com/regions/melbourne/food-and-wine/food-
trails/coffee-and-pastry-trail consultada el 10/01/21.
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En esta linea cabe destacar la organizacion en la ultima edicién, en el 2019, de una

competicion de startups relacionadas con el turismo gastronémico®®.

El modelo jerarquico es una de las primeras reflexiones realizadas en la literatura cientifica
acerca de como se desarrolla el turismo gastronémico en un destino turistico estableciendo
fases cronoldgicas y aunque apunta aspectos relacionados con la gestion del turismo

gastronomico, su descripcion se basa en aquellos elementos que los destinos analizados

han utilizado para afadir valor a la propuesta turistica gastronémico del destino.

Tabla 13. Tipologias de valor afiadido en turismo gastronémico

) ) ) ) Cuarto
Primer nivel Segundo Nivel Tercer nivel ]
nivel
Recursos Recursos o
Recurso o ) Recursos de Conocimie
o gastronomicos relacionados con
principal ) o emprendedores nto
producidos el sector servicios
Intercambi
Expectativas ode
del Disfrutar con la Entender la Experiencias conocimien
comportamient comida gastronomia gastrondémicas to sobre
o0 del turista gastronomi
a
Mayores ingresos Mantener los ) Vendiendo
) ) ) Ofreciendo nuevos o
o gracias al ingresos a través conocimien
Principales ) productos y
] aumento de la de lacalidad y la o to a los
estrategias o ) » servicios a los )
comercializacion | reinvencion de las ) profesional
) o turistas
y el marketing tradiciones es
Creando
Cooperacion Creando nuevas nuevas
Estructura ) reforzada entre los estructuras y estructuras
] Sin estructura o
colaborativa agentes organizaciones de enun
participantes servicios entorno
global

%9 Informacion obtenida de https://www.unwto.org/es/global/event/5-foro-mundial-de-turismo-
gastronomico-de-la-omt-0 consultada el 10/01/21.
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regional de Abriendo nuevas
algunos aspectos ) plantas de
) Estandares de )
relacionados con ) produccion y o
. ) calidad Investigaci
Ejemplos de la cocina L lugares )
. . Certificacion y . . ony
iniciativas Campairias de Rutas e itinerarios
) ] marca desarrollo
relacionadas determinados ) Centros de
Reinventando la o Centros de
con el valor productos o visitantes y museos )
) ) mercantilizacion medios
afadido Marcas regionales o Nuevos eventos
) de las tradiciones ] Proyectos
de alimentos o basados en turismo
) gastronémicas .
Eventos y ferias Clases de cocina 'y
dedicados a la vacaciones
gastronomia

Fuente: Hjalager (2002: 33)

Este aspecto lo hace poco flexible y adaptable a las necesidades y caracteristicas de los
diferentes destinos. Esto puede ser consecuencia de la estrategia turistica general, a la
relacion que tienen los visitantes con la gastronomia local, o al papel que juega la
gastronomia como recurso turistico. Como se ha visto en el analisis de planes estratégicos
presentado anteriormente, los destinos no siempre empiezan el desarrollo en el mismo
orden que establece el modelo descrito, aunque, no por esta razén, deja de ser un importante

punto de partida necesario en la investigacion en turismo gastronémico.

3.3.2. El modelo integral de calidad de las Rutas del Vino de Espafia

Las rutas gastronomicas, a menudo, y como se ha anotado anteriormente, son utilizadas
por los gestores turisticos como una herramienta de marketing que no tienen que mostrar
un itinerario definido. En muchos casos es presentada como la agrupacion de diferentes
lugares, empresas y atractivos relacionados con un tema en concreto en un area geografica
determinada (Everett, 2016: 248; Miranda y Fernandez, 2011).

Este es el caso de las Rutas del Vino de Espafia que, a partir de las areas geograficas que
definen las DO relacionadas con el vino en Espafia se definieron a partir de una

metodologia creada por ACEVIN y apoyada por la Secretaria de Estado de Turismo del
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Gobierno de Espafia que corresponde a un modelo de gestion de la calidad de los destinos

enoturisticos.

“El producto ”Ruta del Vino” consiste en la integracion bajo un mismo
concepto temético de los recursos y servicios turisticos de interés, existentes y
potenciales, de una zona vitivinicola, planteados desde la autenticidad, y la
vocacioén vivencial, con el fin de construir un producto desde la identidad
propia del destino, de facilitar la comercializacion conjunta de toda la zona y
de garantizar el nivel de satisfaccion de la demanda, impulsando asi el

desarrollo econdmico-social integral de la misma.” (ACEVIN, 2009)

ACEVIN elabor6 un “Manual de Producto” que quiere ser una herramienta que facilite la
evaluacion y desarrollo de esta tipologia de turismo a los destinos que quieren ser Rutas
del Vino de Espafia. EI Manual incluye requisitos obligatorios y recomendables que fueron
definidos a partir del estudio de las expectativas de la demanda potencial de las Rutas del
Vino de Espafia, la situacion de los destinos que participaron como piloto para probar el

modelo y el andlisis de otras experiencias similares (ACEVIN, 2009).

En este documento se apuntan diferentes barreras que debe afrontar el destino que quiere
desarrollar una ruta del vino, asi como aquellas oportunidades que facilitaran la

“potenciacion de l0s macroprocesos” de desarrollo del producto enoturistico.

Se encuentran tres tipos de barreras: las referidas a aspectos relacionados con la demanda,
es decir, falta de conocimiento sobre el segmento al que se va dirigido, asi como la falta de
mecanismos de personalizacion de los productos y una escasa relacién con el cliente, en
parte causadas, por el mismo desconocimiento de la demanda. Por otra parte, existen
aquellas barreras relacionadas con la oferta: falta de vision en los prestadores de servicio y
el no aseguramiento de la calidad de las propuestas que se ofrecen bajo el paraguas de la
ruta. Y finalmente, estan aquellas referidas a la promocion: dominio de la promocién

masiva y un mercado dominado por el canal de comercializacion (ACEVIN, 2009: 7).

En referencia a las oportunidades, el Manual propone elementos relacionados con cinco
elementos: la seleccion de segmentos que permita mejorar la relacion con el cliente antes,
durante y después de la visita turistica, asi como las decisiones empresariales y orientadas
hacia las necesidades de los segmentos a los que va dirigido el producto. En segundo lugar,
se anota como oportunidad el disefio de productos gracias a una relacion mas agil y

eficiente entre las organizaciones participantes del producto. En tercer lugar, y en
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referencia a la promocion y la comercializacidn se apunta como oportunidad la promocién
segmentada que también tenga como consecuencia canales de comercializacion
segmentados mejorando la informacién proporcionada a los diferentes segmentos tanto
antes, durante como después del viaje. En cuarto lugar, intensificar la relacion de los
prestadores de servicio con el visitante impulsando a la vez diferentes modelos de
personalizacion del servicio. Y finalmente, gestionar el ciclo de vida del cliente (ACEVIN,
2009).

Del mismo modo, cabe destacar que el modelo que define ACEVIN para las rutas del vino
es un modelo de gestion de la calidad integral que ofrece tanto al destino como a las
empresas unos estandares que facilitan al destino que quiere ofrecer un producto
enoturistico, iniciar un proceso de mejora continua a través de una gestion coordinada con
todos los agentes, el conocimiento de las expectativas y percepcion del producto por parte
de la demanda y fomentar un proceso de optimizacién de la prestacion servicio por parte
de las entidades que componen la ruta del vino.

Este modelo, de la misma forma que el modelo jerarquico sostenido por Hjalager (2002),
esta basado en la teoria de la cadena de valor que quiere conseguir un desarrollo del
producto enoturistico equilibrado y sostenible incorporando la gestion integral de la calidad

para todos los componentes de la cadena.

Las normas que rigen el modelo y definen los estandares de calidad, se estructuran en cinco
ambitos de actuacion que el manual denomina “subsistemas™: planificacion y gestion,

destino, promocion y comercializacion, servicios turisticos y enologia.

El subsistema de planificacion y gestion incluye aspectos relacionados con la elaboracion
de una planificacion, asi como un plan de trabajo que asegure la sostenibilidad del producto
a largo plazo. También incluye acciones relacionadas con la sensibilizacion tanto de los
profesionales relacionados con el turismo del vino como a la comunidad local del destino,
acciones de capacitacion a los profesionales de las empresas participantes del producto y
la gestion del sistema de calidad para asegurar ciertos niveles de servicio que den respuesta
a las expectativas y necesidades de la demanda. Este subsistema también incluye aspectos
relacionados con la creacion y gestion de una tabla de control que facilite informacion
periddica sobre el producto. Finalmente, incorpora también factores relacionados con el
impulso y mantenimiento de un ente gestor donde participen tanto los agentes publicos

como privados relacionados con la cadena de valor del turismo del vino que lleven a cabo
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la planificacion gracias asignacion de recursos humanos y a la definicion de un plan de

financiacion.

El subsistema destino incluye aspectos relacionados con las infraestructuras del destino,
los servicios publicos, la sefializacion, la seguridad, asi como la gestion de los recursos
turisticos (referida al conocimiento y gestion de todos aquellos recursos materiales como
inmateriales relacionados con el mundo del vino), asi como criterios relacionados con la
gestion medioambiental del producto que quiere minimizar el consumo de recursos y el

impacto del desarrollo del producto en el destino.

El subsistema promocion y comercializacion define la necesidad de establecer una
estrategia que asegure una promocion y comercializacion adecuada gracias a la definicion
de un plan de marketing que incluya acciones de marketing online, la definicion de una
imagen corporativa de la ruta a través de un logotipo, el disefio de material promocional y
la existencia de espacios que ofrezcan informacion del producto, asi como un servicio

postventa y una gestion de la fidelizacion de los visitantes.

El subsistema de servicios turisticos define criterios que deben cumplir los servicios de
alojamientos, restauracion, bares de vinos, agencias receptivas, comercio, oferta de ocio
tematizada, oficinas de turismo, guias turisticos, servicios de transporte y tratamientos de
vinoterapia. Gracias al analisis de las necesidades de la demanda, el Manual define una
serie de estandares (algunos obligatorios y otros recomendables) que deben cumplir las
empresas que ofrecen los servicios especificados para poder ser promocionados bajo la
marca “Ruta del Vino”. El subsistema de enologia incluye estandares en la misma linea
que el subsistema anterior, pero para bodegas, museos y centros de interpretacion, tiendas

especializadas-enotecas, cursos de cata y centros visitables en la vifia.

Los subsistemas quieren alcanzar todo el ecosistema enoturistico de un destino y establecer
criterios de cumplimiento que asegure que el destino analiza de forma periddica y constante
las necesidades de la demanda, asi como el nivel de servicio de la oferta. A través de una
planificacién y del seguimiento por parte de una entidad de gestién aseguran el
mantenimiento y mejora continua del producto. El elemento diferencial de este modelo es
su vocacion por la gestion integral de la calidad que obliga al modelo a incluir elementos
que faciliten al destino seguir procesos de mejora continua y una vision estratégica del

producto.
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Algunos destinos, como se ha visto en el modelo jerarquico de Hjalager desarrollan sellos
de calidad que tienen como objetivo asegurar los niveles de servicio que ofrecen las
empresas participantes de su producto turistico gastronémico. En este caso, la diferencia
radica en que al ser un modelo creado por una entidad supradestino (ACEVIN), su objetivo
es desarrollar un modelo que ayude a los destinos turisticos a desarrollar un producto
enoturistico que contemple aspectos relacionados con la gestion que debe afrontar el
destino del producto, no solo estandares dirigidos a las empresas.

Otra diferencia a destacar seria que el modelo jerarquico de Hjalager quiere establecer fases
de desarrollo que siguen un cierto orden cronoldgico. Sin embargo, el modelo de gestion
integral de la calidad de las Rutas del Vino de Espafia no establece ningin orden en el
cumplimiento de los criterios. Tan solo se podria identificar una cierta prioridad a través
de la obligatoriedad de los estandares, puesto que, aquellos que son obligatorios deben
afrontarse con prioridad ante los recomendables. Finalmente, anotar que la gestion de un
sello relacionado con un sistema de gestion de la calidad implica una inversion importante
en recursos humanos y economicos, debido a que obliga a establecer un sistema de
evaluaciones periodicas a las empresas que asegure que se siguen cumpliendo los valores
que transmite el sello que se otorga. Esta asignacion presupuestaria y técnica puede ser una

dificultad en implementar el modelo para algunas administraciones publicas.

3.3.3. Aportaciones, guias y recomendaciones para desarrollar el turismo

gastronomico en un destino

Por otra parte, dos instituciones como la OMT vy la World Food Travel Association han
creado guias para ayudar a los gestores de destinos en el desarrollo del turismo
gastrondmico en sus territorios, donde aparecen aquellas acciones y recomendaciones que

deben afrontar para un despliegue eficiente y sostenible de este fendmeno.

Ademas de estos dos reconocidos organismos otros organismos y autores han realizado
aportaciones: la Ontario Culinary Tourism Alliance (OCTA) ya en el 2015 apunto seis
estrategias para desarrollar correctamente el turismo gastronémico en un destino turistico:
En primer lugar, destacd la importancia de estar preparado para recibir los perfiles
identificados como turistas gastrondmicos y, con esta finalidad, se establecieron diez
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criterios a tener en cuenta en el momento de desarrollar el turismo gastronémico en un

destino.

El primer criterio hace referencia a la importancia del liderazgo. En segundo lugar, la
preparacion de los productos para el mercado. El tercer criterio hacer referencia a la
disposicion de una estrategia integrada. El cuarto destaca la asociacion y colaboracion con
la comunidad local. EI quinto nombra el soporte financiero y el seguimiento de su
rendimiento. En sexto lugar, los destinos deberian disponer de un buen acceso desde los
mercados emisores clave. Sigue, en séptimo lugar, la disponibilidad de una suficiente
inteligencia de mercado, y, finalmente, los tres ultimos criterios son, por un lado, que
existan recursos turisticos gastronomicos relacionados con el territorio, por otro, un
minimo de propuestas de actividades que permitan al visitante relacionarse con la
produccidn y elaboracion de productos alimentarios de la zona, y, por ultimo, la necesidad
de una DMO (Destination Marketing Organization), es decir, de algin organismo que se
encargue de realizar, implantar y llevar el seguimiento de una estrategia de marketing

turistica para el destino.

En segundo lugar, la Ontario Culinary Tourism Alliance (OCTA) se apunta la necesidad
de crear mecanismos de coordinaciéon entre las diferentes empresas y servicios que
posibiliten la relacion con la gastronomia local del territorio. Ademas, también se considera
importante tener en cuenta aquellas iniciativas que, sin tener un caracter gastronémico, son
valoradas por el segmento de mercado que aprecia la gastronomia y ademas pueden ser un
valioso complemento (como, por ejemplo, la musica, el arte, el disefio...). En tercer lugar,
se apunta la importancia de crear experiencias gastronomicas que puedan inspirar a los
visitantes y que favorezcan la creacion de sinergias entre los diferentes componentes del

producto turistico gastronémico.

Otra de las estrategias claves que apunta la OCTA es la creacion de eventos especiales y la
utilizacion de las redes sociales para promocionar el turismo gastronémico. Los eventos
interdisciplinarios donde se combina comida local con otras actividades culturales son
populares porque atraen diferente tipo de publico mas alla de aquellos interesados por la
gastronomia local, y, ademas, aprovechar los eventos para crear acciones de promocién
online mediante concursos 0 acciones que favorezcan que las personas asistentes
compartan en sus redes sociales tanto personales como profesionales, resulta una estrategia
idonea para la promocion del turismo gastronomico (Ontario Culinary Tourism Alliance,
2015: 24).
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Finalmente, las dos ultimas estrategias que apunta la OCTA son el desarrollo de campafias
para llegar al publico objetivo con mensajes educacionales que permita ensefiar aquellos
aspectos diferentes y auténticos del destino a través de la gastronomia local. Y, la
importancia de disponer de un sistema de informacion que permita medir los resultados de
las acciones impulsadas para el desarrollo del turismo gastrondémico, el perfil de la
demanda, los niveles de participacion de los sectores identificados como componentes del
producto turistico gastronémico, asi como su evolucion. Los resultados obtenidos deben
ser compartidos con todos los agentes involucrados en el desarrollo del turismo
gastronémico para de este modo poder ir redefiniendo las estrategias y acciones definidas
hasta el momento, “la transparencia es importante para crear confianza entre todas las
partes interesadas, impulsar una cultura de colaboracién y motivar a los participantes
individuales a mantener sus niveles de compromiso” (Ontario Culinary Tourism Alliance,
2015: 25)

En el estudio publicado por Skift en 2015, The Rise of Food Tourism, para la OCTA
(Ontario Culinary Tourism Alliance) se presentan aquellos diez requisitos para desarrollar

con éxito el turismo gastrondémico en un destino:

Tabla 14. Tabla resumen de los 10 requisitos para desarrollar el turismo
gastronomico con éxito en un destino de la OCTA

Liderazgo

Productos y recursos gastrondmicos preparados o casi preparados para el mercado

Estrategia integrada

Asociacion y colaboracion comunitaria

Soporte financiero y recursos operativos

Destino con buen acceso para los mercados emisores clave

Suficiente inteligencia de mercados

Recursos turisticos gastrondmicos distintivos de la region

O O N O O & W| N|

Estrategia de marketing efectiva

10 | Entorno seguro y accesible

Fuente: Elaboracion propia a partir de la publicacion: The rise of food tourism (Skift, 2015)
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Del mismo modo, Mulcalhy J. D. en su aportacion al The routledge handbook of
gastronomic tourism (2019) basandose en el caso escocés de desarrollo del turismo
gastronémico, contribuye al andlisis de los factores clave para el desarrollo del turismo

gastronomico indicando que son los siguientes:

Tabla 15. Tabla resumen de los factores clave para el desarrollo de experiencias en
turismo gastronémico

Empezar por los basicos (calidad, autenticidad y localidad)

Construir coaliciones (publico-privado)

Difundir un mismo mensaje (construir una marca, comunicacion clara)

Al w| N -

Desarrollar y promover un enfoque holistico (turismo gastrondmico debe ser visto como un

aspecto gue incluye toda la cadena de calor de la gastronomia)

5 | Asegurar una base sélida de la cultura gastronémica

6 | Desarrollar una red exterior que ayude a definir la cocina nacional y/o regional.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la aportacion de Mulcalhy J.D. en The routledges
handbook of gastronomic tourism (2019)

Hall, Sharples, Mitchell, Macionis, Cambourne (2003) en sus aportaciones en el libro Food
Tourism around the world, también han estudiado el desarrollo y principales caracteristicas del
turismo gastronémico siendo sus conclusiones coherentes con las presentadas por los anteriores

autores.

Guia de los diez pasos a seguir para conseguir turistas gastronémicos WFTA (2019)

En este sentido cabe mencionar la guia de los diez pasos a seguir para conseguir turistas

amantes de la gastronomia publicada en 2019 por la World Food Travel Association.

El primer paso se considera que debe ser el compromiso local con el desarrollo del turismo
gastrondmico, tanto por parte de los agentes publicos como privados, asi como la
comunidad local. Para conseguir este compromiso la WFTA sostiene que el destino debe
ser transparente y consensuar con los agentes la estrategia y esta debe estar basada en los
aspectos autenticos relacionados con la gastronomia del destino, asi como demostrar los

beneficios econdmicos que va a repercutir a los participantes.

En segundo lugar, se apunta como paso imprescindible definir un presupuesto que tenga

en cuenta que es un proyecto que debe mantenerse a lo largo del tiempo, y que contemple
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férmulas de cofinanciacion con otros agentes del destino que también se vean beneficiados

por el desarrollo de esta tipologia de turismo.

El tercer paso hace referencia a la necesidad de disponer de productos “potentes” que
ofrezcan a las visitantes experiencias memorables y que debe incluir: visitas guiadas,
visitas y catas de bebidas locales, rutas por bodegas o destilerias, clases de cocina,
alojamiento, comidas en diferentes establecimientos de restauracion y la posibilidad de
comprar souvenirs gastronomicos. Es por este motivo que la WFTA sugiere que el destino

debe realizar un inventario de activos y un mapa gastronémicos.

En cuarto lugar, se anota la importancia de segmentar y la necesidad de conocer las
diferentes caracteristicas de los turistas gastronomicos también analizando el customer
journey de cada uno de ellos. En quinto lugar, la WFTA anota que el destino debe ofrecer
elementos auténticos de su gastronomia, y para ello, debera definir que es autenticidad
gastronomica para el destino. En sexto lugar, se encuentra la planificacién que debe ser
especifica para el desarrollo del turismo gastronémico que incluya un plan de acciones para
su implementacion. En séptimo lugar el destino deberé prestar atencion a la estrategia de
marketing, y, ademas de definir el relato gastrondmico del destino, debe conseguir que los
visitantes lo recomienden, creando una red de embajadores gastronémicos del destino con
aquellos agentes mas adecuados y definiendo una estrategia con influencers. En octavo
lugar se encuentra la necesidad de utilizar criterios de sostenibilidad turistica para el
despliegue del turismo gastronémico. En pendltimo lugar, se destaca la necesidad de
capacitar a los diferentes agentes relacionados con el turismo gastrondmico, tanto referido
a ofrecer mejoras en las capacidades mediante formacién como mediante ayuda financiera.
Finalmente, la WFTA sostiene que los destinos deben entrar en procesos de mejora

continua que les permita innovar.
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Tabla 16. Tabla resumen de las fases

Nombre de la . .
Fase Fase Acciones para alcanzar el objetivo del paso

Mostrar los beneficios econdmicos.

Estar basado en elementos auténticos del destino.
Consensuar las estrategias con todos los agentes.
Ser transparente y honesto con las propuestas.

1 Compromiso local

Definir un plan de financiacién a 1,3 0 5 afios vista.

2 Financiacién Describir el presupuesto facilmente entendible.
Contemplar formulas de cofinanciacion.
3 Productos Realizar un inventario de activos gastronémicos.
potentes Realizar un mapa gastronémico del destino.

Analizar los perfiles de turistas gastronémico.

4 Conocer al cliente . . . .
Realizar el customer journey de los diferentes perfiles.

Ofrecer Definir el concepto de autenticidad gastronémica para el
autenticidad destino.

Definir un plan estratégico de turismo gastronémico que

6 Planificacion . -
incluya un plan de accion.

Definir el relato gastronémico del destino.

Crear un programa de embajadores.

Conseguir que los visitantes sean prescriptores.
Establecer una estrategia dirigida a los influencers.

7 Marketing

Diversificar las propuestas.

Ampliar el area geografica de visita.

Establecer acciones que mejoren la recogida de residuos y su
reciclaje.

Sensibilizar a las empresas participantes.

Establecer estrategias basadas en un visitante de mayor calidad.

8 Sostenibilidad

Establecer programas de capacitacion de los agentes
participantes.
Definir ayudas a las empresas.

Preparar los
recursos

Disponer de un sistema de informacién continua/periodica que
proporcione informacion de los visitantes y de los agentes
participantes

Utilizar la informacion para innovar.

10 Mejora continua

Fuente: elaboracion propia a partir de la Guia de los diez pasos a seguir para conseguir turistas
gastronomicos (WFTA, 2019)
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Manual Guia para el desarrollo del turismo gastrondémico de la Organizacion
Mundial de Turismo (2019)

La OMT, junto con el Basque Culinary Center, publico en 2019 una Guia para el desarrollo
del turismo gastronémico donde se establecen una serie de recomendaciones concretadas
en acciones para facilitar su implementacion. Para la elaboracion de esta guia los autores
consultaron las principales publicaciones que ha elaborado la OMT en los ultimos afios
referidos al turismo gastronomico y al desarrollo de productos turisticos en general, asi
como las conclusiones de los foros internacionales de turismo gastronémico organizados
hasta el momento por estas dos entidades, ademas de algunas de las principales

aportaciones de autores que han publicado sobre este tema (OMT, 2019).

La guia incluye diez recomendaciones que despliegan un total de setenta y cuatro acciones
y propuestas para ayudar a los destinos en su implementacion.

Las recomendaciones abarcan aspectos relacionados con la gobernanza de la tipologia de
turismo, la estructura y caracteristicas del producto, la promocion, los sistemas de
informacion, y la incorporacion de criterios de sostenibilidad; también incluyen la
innovacion y la tecnologia como herramientas que hay que incorporar para maximizar la

eficiencia en la gestion de esta tipologia de turismo.

Las diez principales recomendaciones se apuntan en la siguiente tabla:

Tabla 17. Tabla resumen de las diez recomendaciones de la Guia para el desarrollo
del turismo gastronémico (OMT, 2019)

1 | Impulsar un modelo de gobernanza con liderazgo, transparente y participativo.

Impulsar el reconocimiento de la gastronomia local como patrimonio cultural: potenciar la

2 identidad culinaria, los productos locales y la gastronomia propia del destino.

Acometer acciones de mejora del escenario, entorno, espacio y sistema de acogida del
3 turismo gastronémico.

Estimular la creacion y desarrollo de productos y experiencias de turismo gastronémico
A asociados al potencial endégeno del destino, innovadoras y singulares, diversas y variadas,

capaces de atraer a turistas gastronémicos y de contribuir al posicionamiento del territorio

como destino gastronémico.
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Fomentar la competitividad de todos los agentes de la cadena de valor, sobre la base de la

5 | excelencia, el conocimiento, la gestion del talento, la innovacién y la cooperacién de todos
los agentes.

Desarrollar mecanismos de inteligencia en turismo gastronémico que permitan cuantificar,

° conocer Yy caracterizar al turista gastronémico y analizar las dinamicas del destino.
Desarrollar un relato auténtico y creible de la gastronomia del destino como argumento de

! marca -branding gastronémico.

o Definir e implementar un plan de promocion y apoyo a la comercializacion del turismo
gastrondmico con la participacion de los agentes del sector-marketing gastronémico.
Maximizar el poder de la tecnologia como motor para el desarrollo del turismo

° gastronémico.

10 Potenciar el turismo gastronémico como herramienta para avanzar en la sostenibilidad del

destino y la contribucion de turismo a los ODS.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la publicacion: Guia para el desarrollo del turismo

gastronémico (OMT, 2019)

Las dos guias presentadas, sobre todo la realizada por parte de la OMT son un completo

resumen de las principales aportaciones que los principales autores que han escrito

sobre el tema, asi como las conclusiones a las que se ha llegado a partir de los casos

analizados en sus dos monogréaficos, y las aportaciones de otros autores como Hjalager
y Richards (2002), Kivela y Crotts (2006), Montecinos (2016), Yeoman y McMahon-
Beatte (2016) o Dixit (2019).

Del anélisis de los modelos metodoldgicos se obtienen las seis dimensiones para el

desarrollo del turismo gastrondmico en un destino: la planificacién, la estructura del

producto, la promocion, la sostenibilidad y la necesidad de disponer de datos de forma

periddica que permitan ajustar de forma continua el producto turistico a la evolucion

de las necesidades de los agentes participantes y de las caracteristicas del mercado.
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3.4. CONCLUSIONES CAPITULO 3: MODELOS METODOLOGICOS EN EL
SECTOR TURISTICO: CONCEPTUALIZACION Y CASOS APLICADOS AL
TURISMO GASTRONOMICO

De las diferentes aportaciones analizadas en el capitulo se desprenden dos grandes
conclusiones que contribuiran al disefio de la propuesta de modelo metodoldgico para

analizar el turismo gastronémico en un destino.

Por una parte, el capitulo da luz sobre aquellas caracteristicas que debe tener en cuenta un
modelo, desde el punto de vista del formato y la presentacion. Ambos deberian permitir el

acceso de los usuarios finales al modelo y evitar herramientas complejas y poco accesibles.

En segundo lugar, del estudio de las diferentes aportaciones que quieren ayudar al
desarrollo de turismo gastronémico a partir de guias y modelos, se identifica una primera
aproximacion a variables, asi como indicadores que pueden contribuir al analisis del
turismo gastronémico en un destino. Todo ello, complementado a la informacion obtenida
en el capitulo dedicado a la relacion del turismo y la gastronomia permite disponer de un
listado de factores e indicadores determinantes para poder analizar el desarrollo del turismo

gastronémico en un destino.

Por lo que se refiere aquellas caracteristicas que debe incorporar un modelo metodoldgico
para facilitar su aplicacion practica por parte de los destinos, en primer lugar, se identifica
que, en la mayoria de los casos, los modelos turisticos, aunque completos y cientificamente
consistentes, son de dificil comprension en el momento de querer ser aplicados por un
destino turistico. La carencia de una metodologia que facilite la aplicacion de un modelo y
de herramientas que contribuyan a una implementacion del modelo ajustado a las diferentes
realidades de los destinos turisticos emerge como algo necesario a tener en cuenta en el
momento de definir un modelo metodoldgico. Es por este motivo que la utilizacion de
herramientas digitales puede contribuir a mejorar la comprension del modelo y su
aplicacién. En este sentido, establecer herramientas de autoevaluacion que permitan a los
destinos poder analizar de forma parcial los diferentes aspectos clave para el desarrollo del

turismo gastronomico puede favorecer a identificar aquellas mejoras que deben afrontar.

Ademas, del apartado anterior también se desprende la utilidad de establecer niveles o
prioridades que faciliten la comprension de los procesos o elementos que forman parte del

modelo y que de este modo ayudan a los destinos a la interpretacion del analisis.
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En referencia a las variables desprendidas de los modelos metodolégicos aplicados al
turismo gastrondmico, estas pueden ser clasificadas en seis grandes tematicas coherentes

con las que se desprende del capitulo anterior.

En primer lugar, existen dos componentes transversales al desarrollo del turismo
gastronomico que es la planificaciéon y la inteligencia de mercados. Estas dos grandes
tematicas facilitaran la informacion necesaria para poder desplegar de forma eficiente la
gestion, la estructura y la promocion del turismo gastronémico. Finalmente, los criterios
relacionados con la sostenibilidad turistica deben considerarse en todos los procesos
incluidos en el desarrollo del turismo gastronémico como elemento indiscutible, y, por lo
tanto, deben tenerse en cuenta la estructura del producto como su promocién en el momento

de analizar tanto la gestion.

Las conclusiones obtenidas en el capitulo referidos a la relacion del turismo y la
gastronomia junto con las conclusiones de este apartado han servido de punto de partida
para organizar un taller de expertos donde identificar factores e indicadores determinantes

para poder analizar el desarrollo del turismo gastronémico en un destino turistico.
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CAPITULO 4

IDENTIFICACION DE LOS FACTORES
DETERMINANTES PARA EL
DESARROLLO DEL TURISMO
GASTRONOMICO
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Las conclusiones de los capitulos anteriores han establecido el marco conceptual a partir
del que poder construir la propuesta de modelo metodoldgico que debe servir para analizar

el turismo gastronémico en un destino turistico.

Asi como indica el apartado que define la metodologia, la identificacion de los factores
clave se ha realizado mediante mesas de debate con expertos. Los temas tratados han dado
respuesta a las tematicas correspondientes a los cuatro pilares que dimensionan el
desarrollo del turismo gastronémico en un territorio que arrojo el marco conceptual. En
este sentido, se definieron cuatro mesas de debate, la primera dedicada a la caracterizacion
de la gastronomia como recurso turistico, la segunda mesa se centrd en la identificacion de
las principales caracteristicas que se debe tener en cuenta en el momento de estructurar el
producto turistico gastrondmico; la tercera mesa debatid sobre aquellos elementos clave en
la gestion del turismo gastronomico y finalmente, la cuarta mesa focaliz6 el debate en su
promocion. A continuacion, se presentan las conclusiones alcanzadas en las cuatro mesas
de debate y, asimismo, para cada uno de los apartados se presenta un cuadro resumen con
los principales factores determinantes para el desarrollo del turismo gastronémico en un
destino. Finalmente, insistir en que el punto de partida de las mesas de debate fue la
definicién del turismo gastrondmico presentado en el marco conceptual de este estudio,
que sostiene que es aquella actividad turistica que permite a los visitantes de un destino
relacionarse con todos aquellos recursos vinculados con la gastronomia local tanto
tangibles como intangibles, y cuya estructura, gestion y promocion debe tener en cuenta
criterios de sostenibilidad turistica en sus tres dimensiones: tanto la medioambiental, como
la econémicay también la sociocultural. El Gltimo apartado de este capitulo recoge aquellos
factores e indicadores desprendidos de las mesas de debate complementados con las
conclusiones alcanzadas en el marco conceptual que han servido de punto de partida para
la elaboracion de los elementos de anélisis que formaran parte de la propuesta de modelo
metodoldgico. En el capitulo 5 esta propuesta ampliada sera validada mediante el método
Delphi con el objetivo de minimizar la subjetividad que haya podido incorporar el

investigador.
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4.1. IDENTIFICACION DE LOS FACTORES DETERMINANTES MEDIANTE
GRUPOS DE DEBATE®?

Los capitulos anteriores han permitido profundizar en aquella informacion condicionante
para el desarrollo del turismo gastronémico, asi como aquellos elementos a tener en cuenta
para poder construir una propuesta de modelo metodologico que permita el andlisis del
turismo gastronémico en un destino.

Con la finalidad de poder complementar la informacion obtenida, con la opinion de
expertos, se utilizo la técnica de investigacion cualitativa de los grupos de debate.

La utilizacion de grupos de debate “es la técnica de investigacion cualitativa que mejor
ilustra esta metodologia porque orienta su busqueda de informacion al conocimiento de las
estructuras de percepcion, no a la suma de opiniones individuales y porque es una técnica
empirica e intensiva” (Baez, 2007: 129). Ademas, los grupos de debate facilitan la
obtencion de una cantidad importante de informacién en poco tiempo con lo que es

ampliamente utilizado en estudios académicos (Hillman y Radel, 2018).

En este caso, el grupo de debate estuvo compuesto por expertos en turismo gastronémico
cuya vinculacion procede de diferentes perspectivas. Los criterios de seleccién aunaron
expertos procedentes del mundo de la investigacion cientifica, de la gestion de destinos
turisticos, la gestion de recursos pertenecientes al turismo gastronémico y consultores
especializados en turismo con experiencia en el asesoramiento sobre el desarrollo del

turismo gastronémico.

Los grupos de debate, como herramienta de investigacion, tienen una serie de ventajas:
ademas de poder obtener una importante cantidad de informacion en poco tiempo, como
se ha anotado anteriormente, fomentan la generacion de conocimiento, permiten obtener
opiniones basadas en diferentes puntos de vista y facilita la investigacion de diferentes
temas (Hillman y Radel, 2018 citando a Delahaye (2015: 131). Pero también tienen
desventajas, que el investigador debe intentar minimizar, como son la importancia de la
logistica de la organizacion de los grupos de debate en términos de identificar facilitadores,

participantes, localizacion y material necesario, el dominio de alguna opinién individual

80 Anexo I. Material utilizado para la organizacion de las Mesas de Debate.
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frente a la colectiva, el hecho que algunos participantes no quieran aportar informacion que
consideren sensible, y el andlisis subjetivo de los resultados (Hillman y Radel, 2018 citando
a Delahaye (2015: 131). Con el objetivo de minimizar las desventajas identificadas de los
grupos de debate y conseguir una organizacion eficiente del evento, se detall6 un
procedimiento de funcionamiento de los grupos de debate. En segundo lugar, y con el
objetivo de asegurar el buen funcionamiento de las tareas a realizar por parte de los
moderadores de las mesas que ejercian como facilitadores en los grupos de debate, se
elaboraron instrucciones de funcionamiento y se realiz6 una reunion con cada uno de ellos
para asegurar su compresion. Ademas, junto con la convocatoria de los expertos se les hizo
llegar un documento detallado sobre los objetivos de la mesa de debate. En referencia a la
localizacion y material necesario para los grupos de debate, se utilizaron las instalaciones
de la Escuela Universitaria CETT- UB que cumplian con las caracteristicas basicas para un
buen funcionamiento del evento: espacio suficiente, equipo de proyeccion y ordenador,

servicio de café y mesas y sillas adecuadas para la dinamica.

Ademas, se invit6 a un total de 24 expertos de los que asistieron un total de 18:

Tabla 18. Asistentes a las mesas de debate para la identificacion de factores clave
para el desarrollo del turismo gastronémico

1. Francesc Xavier Medina — Director Catedra
UNESCO Alimentacién, Culturay Desarrollo = Investigador académico
uoC

Investigador académico y

2. Joan Ribas — Investigador Fundacio Alicia
consultor

3. Isabel Lugo - CETT UB Investigador académico
4. Fabio Parasecoli — New York University Investigador académico
5. Gloria Rodriguez — World Food Travel Investigador académico y

Association consultora
6. Anna Masdeu — Grup Accio Local Pesca . .

, Investigador academico

Palamos

7. Enric Lopez - CETT UB Investigador académico

Consultor especializado en
proyectos de turismo
gastronémico

Consultor especializado en
9. David Mora — Consultor proyectos de turismo
gastronémico

8. Lluis Pujol — Consultor y Gerente de Tasting
Spain
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Consultor especializado en

10. Rafael Gonzalez — Vivential Value proyectos de turismo
gastrondmico

Profesional de la promocion o
11. Francesc Castro — Aborigens comercializacion del turismo
gastronémico — agencia de viajes
Profesional de la promocion o
comercializacion del turismo
gastronémico — administracion

12. Ariadna Ribas — Responsable del producto
enogastronémico de la Agencia Catalana de

Turisme 1
publica
Profesional de la promocion o
13. Amelia Rico — Gerente de Turisme de comercializacion del turismo
Cambrils gastronémico — administracion
publica
Profesional de la promocion o
14. Eva Esplugues — Consorci de Turisme del comercializacion del turismo
Maresme gastronémico — administracion
publica

15. Lodia Serrano — responsable del producto
turistico gastronomico del Consorci de
Turisme del Maresme

16. Xavier Font — Responsable de la Oficina Gestor de destinos con producto
Técnica de la Diputacié de Barcelona gastronémico

Gestor de destinos con producto

gastronémico

18. Ménica Terol - Programa de gastronomia de Gestor de destinos con producto
Turisme de Barcelona gastronémico

Fuente: Elaboracion propia

Gestor de destinos con producto
gastronémico

17. Rosa Bada - Turisme de Barcelona

Por otra parte, y con el objetivo de evitar que alguna opinion se impusiera frente a las demas

opiniones se utilizo la técnica de World café.

“El World Cafe puede ser definido como un proceso flexible, sencillo y con
poder para generar didlogo colaborativo donde los individuos comparten sus
conocimientos y descubren nuevas oportunidades de accion conjunta. Las
dindmicas de la conversacion penetran y aprovechan la inteligencia colectiva
de organizaciones y comunidades en torno a preguntas relevantes” (Minguez
(2015) citando a Brown e Isaacs (2006)).

En la metodologia World Café, cada una de las mesas de debate debe girar en torno a
preguntas definidas (Minguez, 2015). En este caso, se dispusieron 4 mesas, cuya tematica

versaron sobre los cuatro pilares de la relacion del turismo y la gastronomia identificados
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en el primer capitulo de esta investigacion: la primera mesa se dedicd a las caracteristicas
de los recursos gastronémicos a partir de los que construir el producto turistico
gastronémico en un destino, la segunda, a la estructura del producto turistico gastronémico,
en tercer lugar, el tema fue la gestion del turismo gastrondmico y en cuarto lugar, su

promocion.

Ademas, en la introduccion realizada previa al inicio del debate, se dio la bienvenida a los
participantes y se les recordd que los criterios de sostenibilidad turistica en sus tres
dimensiones, tanto la medioambiental, la econdmica como la sociocultural, debian ser la
base a partir de la que dar respuesta a la pregunta formulada, asegurando de este modo que
el criterio de sostenibilidad turistica se tenia en cuenta en todos los ambitos del debate.
Ademas, afiadir que, se utilizo el material Manual Thinking®! para facilitar la recogida de
las opiniones y conclusiones de las diferentes mesas de debate a medida que los expertos

rotaban entre ellas.

Finalmente, y con el objetivo de afiadir objetividad a los resultados obtenidos en los grupos
de debate se ha utilizado el método Delphi. Mediante una encuesta Delphi se ha validado
y priorizado toda aquella informacion que se considera condicionante del desarrollo del
turismo gastronémico en un destino obtenida a partir de los resultados de las mesas de
debate y de las conclusiones obtenidas en el estudio realizado en los capitulos 2 y 3 de esta
investigacion. Ademas, para afiadir objetividad, de los 12 expertos participantes en la
encuesta Delphi, 5 participaron en los grupos de debate. De este modo, no solo se conseguia
validar los resultados construidos por el investigador a partir de los grupos de debate por
parte de los participantes en las mesas, sino que, ademas, se podia afiadir informacion no
condicionada a la dindmica de las mesas de debate. Los resultados de la encuesta Delphi

forman parte del siguiente capitulo (capitulo 5).

A continuacién, se presentan los resultados obtenidos en cada una de las cuatro mesas de

debate en las que se utilizé la técnica World Café.

81 Manual Thinking es una herramienta creada por Luki Huber que facilita compartir tareas como la
planificacién, creacion de ideas o toma de decisiones, surgido por la necesidad de optimizar los procesos
creativos participativos, informacion recogida en www.manuathinking.com consultada en julio de 2019.
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4.1.1. Factores determinantes para el desarrollo del turismo gastronémico

relacionados con las caracteristicas de la gastronomia local como recurso turistico

Esta mesa de debate centro la discusion de los expertos en determinar el papel que juega el
patrimonio gastronomico en concreto, asi como los recursos gastronémicos, en general, en
el desarrollo del turismo gastronomico, y, de este modo, identificar si existen factores
determinantes relacionados con sus caracteristicas, percepcion, conocimiento o criterios de

seleccion para su puesta en valor turistica.

Una vez analizados los debates de los diferentes grupos de expertos que pasaron por esta
mesa, se puede afirmar que existe acuerdo entre los participantes en considerar que hay
una correlacién entre la percepcion del visitante de autenticidad de los elementos con su
valor turistico. Todos aquellos elementos capaces de ser percibidos por el visitante como
auténticos tendran un mayor valor turistico. Por lo tanto, para que un destino pueda ser
considerado como un destino turistico gastronomico de primer orden debe ser percibido
como un destino auténtico. Los expertos, también anotan la importancia de velar para que
esta autenticidad, que percibe el visitante, corresponda con la realidad del territorio y no
sea una autenticidad impostada de forma artificial. EI debate también concluy6 que, era
una obviedad afirmar que, los destinos que se perciben como auténticos son aquellos que
no muestran niveles de turistificacion demasiado elevados. Como consecuencia, como
mayor es la percepcion de autenticidad de los visitantes en referencia a los diferentes
productos que se ofrecen en un destino, mayor sera la percepcion de autenticidad del
destino en general. Por lo tanto, el turismo gastrondmico también debe ofrecer una

propuesta que aporte a esta percepcion de autenticidad real del destino.

En referencia a las caracteristicas del patrimonio gastronémico de un destino, los
participantes acordaron que, aunque este lo componen aquellos elementos que se les ha
otorgado el derecho a ser transmitidos a lo largo del tiempo, esta atribucion viene dada
normalmente por instituciones y organismos publicos. En este sentido, los expertos
consideraron importante que los elementos gastrondmicos escogidos deberian estar
“validados” también por la poblacion local para ser utilizados como recursos turisticos, es
decir, deben estar en uso por la poblacién local tanto aquellos recursos materiales como los
inmateriales relacionados con la gastronomia local. Estas conclusiones son coherentes con
las aportaciones de los autores analizados en el capitulo dedicado a la relacion del turismo
y la gastronomia (Medina, 2017).
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Por lo tanto, no todos los elementos a los que se les asigna la categoria de patrimonio
gastrondémico tienen porque tener un valor turistico, y, por otra parte, también pueden
existir elementos gastronémicos no considerados patrimonio que pueden tener un cierto
valor turistico. Segun los participantes en el debate, de ahi la importancia, en el momento
de desarrollar el turismo gastronémico, de identificar aquellos elementos gastronémicos
del destino més relacionados con la cultura, historia y tradiciones del lugar, en definitiva,
aquellos elementos que permitiran construir un relato con una cierta profundidad cultural;
y que a su vez sean diferenciales de otros destinos competidores. Todos estos factores se

identifican como clave para facilitar que el visitante los perciba como auténticos.

Por lo tanto, ante esta realidad, los expertos concluyeron que para que un elemento
gastronémico ubicado en un territorio, tenga valor turistico, es preciso que incorpore
diferentes valores: en primer lugar, existe un amplio acuerdo en que los elementos
gastronémicos que se relacionen con el visitante deben ser percibidos como auténticos, y
para que esto ocurra es preciso que estén en uso por parte de la poblacion local, como ya
se ha anotado anteriormente. En segundo lugar, se considera indiscutible la importancia de
construir el relato gastrondmico del territorio que permita conocer la profundidad cultural
e historica de su patrimonio gastrondmico. Ademas, construir el relato serd importante para
que los valores atribuidos a la gastronomia no queden en manos de los prejuicios de los
turistas, sino que refleje la realidad de la cultura gastronémica del lugar. Esta cuestion
aparecio en todas las mesas de debate, aunque fue tratado con mas profundidad en la mesa

dedicada a la promocion y la comunicacion del turismo gastronémico.

Ademas, el recurso gastronémico debe ser accesible a los visitantes gracias a la posibilidad
de poderse comprar, conocer (por ejemplo, a través de sus productores) o degustar (por
ejemplo, en los restaurantes del destino). Finalmente, y previo a la puesta en valor turistica
de cualquier elemento gastrondémico, los expertos consideraron que el destino debe medir
los impactos que esa estrategia tendra en la comunidad local, y basar sus decisiones bajo
parametros sostenibles (consecuencias en el acceso de la poblacion local al producto,
variaciones del precio, modificacion de la dieta habitual, ...). Una vez mas, tener en cuenta
parametros de sostenibilidad en el momento de desarrollar el turismo gastronémico de un

territorio, serd un factor determinante y transversal en todas las mesas de debate.

Por consiguiente, disponer de un vasto conocimiento sobre la cultura gastrondmica del
lugar desde una perspectiva, historica y antropologica que facilite conocer las tradiciones,
vinculacion con la sociedad actual y pasada, y proporcione informacion sobre los factores
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determinantes que han permitido la patrimonializacién de determinados componentes,
puede ser un aspecto que ayuden a escoger aquellos elementos gastronémicos de mayor
valor turistico, y a su vez, de menor impacto en la sostenibilidad del territorio. Este
conocimiento proporcionara informacion sobre la profundidad cultural de los activos
gastronomicos del destino y, por lo tanto, reconocera aquellos con mas valor turistico.
También destacar que los expertos anotaron la importancia de que esta informacion debe
estar en permanente actualizacion. Por este motivo, la existencia de organismos e
instituciones dedicados al estudio del mantenimiento y recuperacion de recursos
gastronomicos contribuyen a la conservacion de los elementos de la cultura gastronomica
y a su mantenimiento en la sociedad. Este hecho es determinante para conseguir que la
gastronomia sea percibida con un cierto nivel de autenticidad por parte de los visitantes.
Es por este motivo que la existencia de este tipo de instituciones y organismos se considera

uno de los factores determinantes para el desarrollo del turismo gastronémico.

Del mismo modo, no solo es importante la existencia de estos organismos sino también la
cooperacion entre ellos y los demés agentes que conforman la cadena de valor
gastronémica de un territorio, ya sean agentes pertenecientes al sector privado, publico
turistico y no turistico, academia y comunidad local. La coordinacién entre agentes
favorecera el conocimiento compartido, y, en consecuencia, una mayor eficiencia en la

toma de decisiones, asi como la asignacidn de recursos econdmicos y humanos coherentes.

A continuacion, se presenta el cuadro resumen de los factores determinantes para el
desarrollo del turismo gastronémico fruto de esta mesa de debate. Los factores sombreados
indican que son factores que se repiten también en otras mesas, aunque fueron tratados bajo
otras perspectivas en funcion de la tematica de esta. En este caso, todos los factores

identificados en esta mesa de debate también aparecieron en las otras mesas.
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Tabla 19. Cuadro resumen de factores determinantes para el desarrollo del turismo
gastrondmico consensuados en la mesa de debate dedicada a los Recursos
Gastronomicos

Factores determinantes

Interés del factor en el desarrollo del

turismo gastronémico

Identificar los recursos gastronémicos del
destino que son percibidos como mas
auténticos para construir el producto
turistico gastronémico. En su eleccion se
debera considerar: la profundidad cultural,
atributos diferenciales respecto a la
competencia, tanto intangibles como
tangibles. Deben ser recursos en uso por
parte de la comunidad local.

La percepcion de autenticidad es imprescindible para que
la gastronomia local tenga un cierto valor turistico. Esta
percepcién de autenticidad viene condicionada por
diferentes aspectos. Las mesas de debate concluyeron que
los principales criterios a tener en cuenta y que influiran
directamente en la eleccién de aquellos recursos
gastrondmicos percibidos como mas auténticos seran
aquellos que: son diferenciales respecto a otros destinos
competidores, aquellos que disponen de mas peso cultural
gracias a las tradiciones, historia, caracteristicas y
vinculacién con el territorio que incorpora el recurso, y el

hecho de estar en uso por parte de la comunidad local.

Utilizar criterios de sostenibilidad turistica

en el momento de escoger recursos
gastronémicos como recursos turisticos,

para ser convertidos en productos turisticos.

Para asegurar que son elementos que cumplen criterios de
sostenibilidad turistica se debera evaluar el impacto que
supondra la puesta en valor de estos elementos
gastrondmicos desde un punto de vista medioambiental,

socio cultural y econémico.

Definir el relato gastronémico del territorio.

Una vez identificados y escogidos aquellos elementos
gastrondmicos que tienen un mayor valor turistico se
debera definir el relato gastronémico del destino que sera
el eje vertebrador a partir del que estructurar el producto

turistico gastronémico del territorio.

Existencia de centros de investigacion para
el mantenimiento y recuperacion del

turismo gastronémico.

Que favorezcan la creacion y el conocimiento del relato
del patrimonio gastrondmico y trabaje por la conservacion
y la recuperacion de elementos gastronémicos potenciales
de convertirse en futuros recursos turisticos con alto valor

turistico.

Cooperacion entre los diferentes agentes
relacionados con la cadena de valor de la

gastronomia de un territorio.

No solo deben existir entidades que investiguen sobre la
gastronomia, sino que ademas estas deben coordinarse de
forma eficiente con los organismos encargados de la
gestién y promocion turistica del territorio para facilitar la
identificacion de aquellos elementos gastrondmicos con
maés profundidad cultural en el territorio y, por lo tanto,

con mas valor turistico.

Fuente: Elaboracion propia a partir de las grabaciones de las mesas de debate.
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4.1.2. Factores determinantes para el desarrollo del turismo gastronémico

relacionados con la estructura del producto turistico gastronémico en el destino

El tema de debate objeto de esta mesa fueron las caracteristicas de la estructura del producto
turistico gastrondmico, por lo tanto, la finalidad fue obtener aquellos elementos
condicionantes para el desarrollo del turismo gastrondmico en referencia a la estructura del

producto turistico.

Tal y como se definié en la introduccién realizada antes del inicio de los debates, la
discusion parte de la siguiente definicion de producto turistico gastrondmico: es un
producto turistico global formado por todos aquellos servicios y oferta, asi como elementos
inmateriales, que favorecen que los visitantes de un territorio se relacionen con la

gastronomia local.

En este sentido, una de las primeras conclusiones de esta mesa de debate fue la necesidad
que el destino defina el concepto de turismo gastronémico que quiere desarrollar antes de
estructurar el producto turistico. Los expertos anotaron que es preciso que el destino defina
su propio concepto de turismo gastronomico: el objetivo, el alcance, puablico objetivo y las
principales caracteristicas, y este, debe ser coherente con la estrategia turistica del destino.
Ademas, como se ha comentado anteriormente, el relato gastrondmico seré el eje que
vertebrara todo el producto turistico, y ha de poner en valor no solo los elementos tangibles
sino también los elementos intangibles; el paisaje, la historia, las tradiciones y la cultura

gastronomica del destino deben formar parte de la propuesta.

Una vez definido el alcance del turismo gastrondmico, los expertos consideraron que, para
un correcto desarrollo del producto turistico gastrondmico, es preciso identificar cuales son
los activos gastrondmicos del destino: oferta, servicios y propuestas gastronomicas
existentes. Sefialar la importancia de identificar sobre todo aquellos activos gastronomicos
gue sean mas auténticos, diferenciales y singulares para favorecer propuestas diferentes y
genuinas. Estos activos se refieren tanto a todas aquellas empresas y servicios que hacen
posible que los productos que definen la gastronomia local del territorio sean accesibles al
visitante como aquellos elementos inmateriales que también deberan ponerse en valor. Este
factor tambien aparecid en la mesa de debate centrada en las caracteristicas que deben tener

los elementos gastrondmicos del territorio para ser considerados recursos turisticos.
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Una vez méas, y como concepto transversal al desarrollo del turismo gastrondémico, la
sostenibilidad turistica debe ser un criterio a tener en cuenta en cualquier fase de la
estructuracién del producto turistico gastronémico en un destino, tanto en su dimension

sociocultural, econdmica como medioambiental.

Por otra parte, los expertos también reconocieron la importancia de definir el publico
objetivo al que se dirigira el producto. Los participantes sostuvieron que existe una cierta
tendencia, en el turismo gastrondmico desarrollado hasta el momento en los destinos, a
generalizar en la propuesta de productos, sin que esta esté ajustada a los diferentes
segmentos que se relacionan con la gastronomia. Como en cualquier otro producto
turistico, definir los perfiles del visitante al que ira dirigido el producto es fundamental para

estructurar un producto adecuado a sus necesidades.

También se anoto la importancia de disponer de una entidad responsable de la gestion del
producto que incluya espacios de colaboracion que favorezcan la colaboracion publica—
privado y puablico-publico, para incentivar la cocreacion del producto por parte de los
agentes publicos y privados, asi como la participacion de las entidades dedicadas a la

formacion y la investigacion, y también incluir a la comunidad local.

Una vez creado el producto y como factor clave para su mantenimiento y gestién, los
expertos consideran que es fundamental la asignacion de un responsable de su
estructuracién y gestion a lo largo del tiempo, y este responsable, debe formar parte de la

entidad encargada de la gestion turistica del destino.

Por otra parte, el debate confirmd también la importancia de la formacién especializada
que capacite a los diferentes componentes del producto en los elementos clave para el

desarrollo sostenible y viable de un producto turistico basado en la gastronomia local.

Cabe destacar que, en el caso del producto turistico gastronomico, a diferencia de otros
productos turisticos, incorpora empresas que hasta el momento no se habian relacionado
con el sector turistico. Por lo tanto, y con el objetivo de ofrecer propuestas que se ajusten

a las necesidades de los visitantes, es imprescindible capacitar a estos nuevos agentes.

Los aspectos relacionados con la gestion y gobernanza del producto turistico se trataron

con mas profundidad en la mesa de dedicada a la gestion del turismo gastronémico.

Ademas, en lo relativo a la estructura del producto turistico gastronémico, el debate

también concluyd que, por una parte, la utilizacion de los recursos y activos gastronémicos
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como servicios complementarios de otros productos turisticos, aporta un gran valor y
favorecen el desarrollo del turismo gastronémico en un territorio. Ademas, existid un
amplio acuerdo acerca de que, en muchos destinos, de momento, el producto turistico
gastronomico por si mismo tiene poca capacidad de atraccidn de visitantes, pero aporta un
interesante valor a otros productos turisticos principales. La gastronomia es considerada
por los participantes como el complemento perfecto para cualquier producto turistico. Del
mismo modo, otros activos no gastronémicos, pero de gran valor turistico para el destino,
también aportan valor y deben ser considerados en el momento de estructurar el producto

turistico gastronémico.

Ademas, los expertos concluyeron que el sector de la restauracion juega un papel
importante en el producto turistico gastronémico, pero también reconocieron una cierta
dificultad para conseguirlo. Por lo tanto, la posibilidad que el destino disponga de algln
mecanismo o sistema que le permita identificar aquellos restaurantes que muestran la
gastronomia local del territorio (como en el caso Catalunya, los Col.lectius de cuina®?) fue
considerada es de gran utilidad para su incorporacion como componente del producto
turistico. Ademas, sostuvieron que los eventos gastrondmicos son herramientas que
favorecen el desarrollo del turismo gastronémico como activos en si mismo, y también
como herramientas de comercializacion y promocion del turismo gastronémico; pero los
expertos puntualizaron que se debe evitar una imagen “demasiado turistica” que transmita
poca autenticidad y “folclorizada” de la gastronomia, y que esta debe ser coherente con la
definicidon de turismo gastrondmico que se haya decidido desarrollar asi como disefiar
eventos teniendo en cuenta los perfiles de demanda que se quiere alcanzar. Finalmente, los
expertos también consideraron que la incorporacién en el producto turistico gastronémico
de sectores no turisticos relacionados con la gastronomia es fundamental para el desarrollo
del turismo gastrondmico. Como, por ejemplo, la participacion de productores

agroalimentarios, mercados, lonjas o comercio especializado.

El debate también identific una serie de caracteristicas que deberia incorporar la oferta
que formaré parte del producto turistico gastronémico y que influyen en el éxito del
desarrollo del turismo gastrondémico en el destino. Los expertos afirman que las propuestas
que facilitan que los visitantes se relacionan con la gastronomia deberian considerar la

existencia de diversidad de activos gastronémicos en el destino. La variedad de diferentes

62 Informacion obtenida en https://www.catalunya.com/collectius-de-cuina-8-1-89?language=ca consultada
el 14/05/21.
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propuestas disponibles en el destino facilitara el desarrollo del turismo gastronémico. En
referencia a los diferentes sectores participantes del producto turistico gastronémico,
también afadieron que la capacidad de asociarse de las diferentes tipologias de empresas
y disponer de representantes que den voz a la opinion del sector en todo aquello referido a
su papel en el producto turistico gastronémico, es importante para facilitar la coordinacion
y cooperacién en la gestion del producto. En otro orden de elementos, los participantes
también concluyeron que para disponer de un producto gastronémico competitivo las
empresas que participen deberian ofrecer servicios y productos que compitan en valor y no
en precio. En definitiva, es importante que las propuestas prioricen la propuesta de valor

frente a la competicién en precio.

Finalmente, como conclusion, y con el objetivo de destacar aquellos factores que se
consideraron mas determinantes para estructurar correctamente un producto turistico

gastronémico, los expertos participantes de esta mesa destacaron los siguientes:

En primer lugar, la sostenibilidad como eje fundamental para estructurar cualquier
producto turistico. El previo andlisis de los impactos econdémicos, socioculturales y
medioambientales en el momento de poner en valor un recurso gastronémico, es
imprescindible debido a las consecuencias negativas e irreversibles que podria tener por su
condicion de elementos de uso cotidiano por la poblacién local y que forman parte de su

alimentacion.

Por otra parte, y como también se ha comentado en el apartado anterior, disponer de un
inventario de activos gastrondmicos actualizado que permita conocer no solo los productos
y elaboraciones que definen la gastronomia del territorio sino también todas aquellas
empresas y servicios disponibles en el destino que hacen posible que se relacione con el
visitante, permitira identificar posibles carencias en la estructura del producto, asi como su
nivel de accesibilidad a los visitantes. En este sentido, también cabe destacar, la
importancia de identificar sobre todo aquellas propuestas méas singulares que transmitan

mayor autenticidad.

Ademas, otro factor clave destacado, fue la necesidad de analizar la relacion de la
gastronomia con los visitantes con el objetivo de conocer los diferentes perfiles de visitante
gastronomico y, el papel que juega la gastronomia en la experiencia turistica con la
finalidad de poder disefiar propuestas que se ajusten a las diferentes necesidades y huir de
propuestas generalistas.
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Continuando con las caracteristicas de las propuestas, por una parte, los expertos
destacaron la necesidad de asegurar la calidad de los servicios que se ofrece en el producto
turistico, y, por otra, la necesidad de ser capaces de innovar y realizar propuestas

diferenciales.

En este sentido, también cabe destacar, la importancia de las personas, tanto en referencia
a la comunidad local como a las personas encargadas de estar en contacto con los visitantes
y ofrecer servicios. Por consiguiente, se insiste en el valor de la formacidn y en las acciones
de capacitacion que se impulsen desde el destino para instruir en todas aquellas
competencias necesarias con el objetivo de ofrecer un servicio 6ptimo, y, la importancia

de la profesionalizacion de los agentes participantes a través de formacion especializada.

Por otra parte, y en referencia a la aportacion de la gastronomia a otros productos turisticos,
los expertos consideran relevante la utilizacion de la gastronomia para sumar valor a otras
propuestas no gastrondmicas y centradas en otras tipologias de recursos turisticos (como,
por ejemplo, culturales, historicas, relacionados con la naturaleza...).

Finalmente, los expertos también consideran clave que los diferentes sectores o tipologias
de empresas que formen parte del producto turistico gastronémico del destino se asocien y
dispongan de un representante que facilite la coordinacién, gestién y cocreacion con los
demas agentes.

El cuadro resumen de los factores determinantes para el desarrollo del turismo
gastronémico se presenta a continuacion. Los factores sombreados indican que son factores
que se repiten también en otras mesas, aunque fueron tratados bajo otras perspectivas en

funcién de la temética de cada mesa.
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Tabla 20. Cuadro resumen de factores determinantes para el desarrollo del turismo
gastronémico consensuados en la mesa dedicada a la Estructura del producto

gastronomico

Factor determinante

Interés del factor en desarrollo del turismo

gastronomico

Definir el concepto de turismo
gastronémico que el destino quiere

desarrollar.

El destino debe establecer cual es la definicion de turismo
gastrondmico a partir de la que estructurar el tipo de producto

maés adecuado y coherente con la estrategia turistica del destino.

Asignar responsables de la gestion

del producto turistico gastronémico

La capacidad de gestionar el producto a lo largo del tiempo es
un factor determinante para estructurar el producto y que este

tenga una continuidad a lo largo del tiempo.

Identificar el pablico objetivo al que
se dirige el producto turistico

gastronémico.

Para poder disefiar un producto eficiente es preciso conocer los
perfiles de demanda objetivo. Analizar la relacion de los
visitantes con la gastronomia y tipificarlos es el punto de partida
para establecer estrategias eficientes referidas al producto

turistico gastronémico y su promocion.

Definir el relato gastronémico del

destino.

Disponer de un relato que incorpore elementos auténticos de la
gastronomia local, y que esté basado en el conocimiento de los
recursos gastronémicos materiales e inmateriales que quieren
ser convertidos en recursos turisticos. El relato debe poner en
valor elementos tangibles e intangibles: paisaje, historia,

tradiciones, en definitiva, la cultura gastronémica.

Conocer los activos gastronémicos
existentes identificando aquellos que

ofrecen propuestas mas singulares.

Identificar cuales son los activos gastrondmicos mas singulares
y diferenciales favorecera la construccién de un producto

gastrondmico competitivo.

Capacitar a los diferentes agentes

participantes del producto.

Capacitar a los agentes participantes del producto turistico
gastronémico contribuye a la existencia de propuestas turisticas
gastronémicas de mayor valor turistico, y por otra parte, formar
en aquellas competencias necesarias para poder ofrecer
servicios en el sector turistico, aspecto necesario cuando se

estan teniendo en cuenta sectores no turisticos.

Cocreacion publico-privado y

publico-publico.

La importancia de crear productos donde se consideren las
necesidades del sector publico y privado, optimizando los
valores que proporcionan los recursos gastronémicos
seleccionados gracias a la coordinacion entre el sector publico-
privado y publico- publico.

Ademas, para el correcto desarrollo del turismo gastronémico

sera fundamental que el sector publico ayude a determinados
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Factor determinante

Interés del factor en desarrollo del turismo

gastronomico

sectores que hasta el momento no participaban de la actividad

turistica a adaptarse a sus necesidades.

Utilizar criterios de sostenibilidad en
el momento de estructurar el

producto turistico gastronémico.

La sostenibilidad turistica como elemento transversal tanto en
su dimension medioambiental, como econémico como

sociocultural.

Incorporar al producto turistico
gastronémico sectores no turisticos
(productores, mercados, lonjas,

comercios especializados).

Incorporar productores, mercados, lonjas...favorece la creacion
de propuestas singulares, diferenciales y, por lo tanto,

competitivas.

Incorporar al producto turistico
gastronémico elementos no
gastronémicos, pero de gran valor

turistico para el destino.

En los productos turisticos gastrondmicos hay que incorporar
elementos complementarios que aporten valor a la propuesta
gastrondémica. Como recursos turisticos clave no gastronémicos

del destino

Incorporar eventos gastronémicos
coherentes con la definicion de
turismo gastronémico que se ha

establecido.

Los eventos gastronémicos, ademas de ser coherentes con la
definicién de turismo gastrondmico y el relato deben tener en
cuenta la comunidad local. Los expertos coinciden en pensar
que no deben tener una vocacion exclusivamente turistica.
También se destaca la importancia de organizar eventos

pensando en el publico objetivo que se quiere alcanzar.

Incorporar propuestas auténticas.

Utilizacion de aquellos activos que reflejan la realidad de la
cultura gastronéomica del lugar intentado no “tematizar” la

gastronomia del lugar.

Asegurar un cierto nivel de calidad

de los servicios que se ofrecen.

El destino debe proporcionar herramientas para asegurar un
cierto nivel de calidad en los servicios y productos que se

ofrecen.

Identificar aquellos restaurantes que

reflejan la gastronomia local.

Considerar aquellos que se identifican con la gastronomia local
del territorio. Los restaurantes son un elemento clave del
producto turistico gastronémico puesto que favorece el
acercamiento de la gastronomia a visitantes que no tienen por

qué estar motivados por relacionarse con ella.

Utilizar los recursos gastronémicos
como elementos complementarios a

otros productos.

La utilizacion de los recursos y activos turisticos gastronémicos
como complementarios a otros productos turisticos, aportan un

valor importante al destino y favorecen el desarrollo del turismo
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Factor determinante

Interés del factor en desarrollo del turismo

gastronomico

gastronémico, asi como una utilizacién eficiente de los recursos

gastrondmicos.

Ofrecer oferta diversa relacionada con
la gastronomia.

La disponibilidad de una cierta variedad de tipos de propuestas
en un producto turistico contribuye a desarrollar una propuesta
turistica gastrondmica atractiva para el visitante puesto que
favorecera la accesibilidad de la propuesta prometida en el

relato a un mayor nimero de visitantes.

Reconocimiento de los activos
gastronémicos por parte de la

comunidad local.

Existe una relacion entre el hecho que la gastronomia esté en
uso por parte de la comunidad local y la percepcion de

autenticidad por parte del visitante.

Asociacionismo por parte de las o »
] . . Factor clave del éxito para que los responsables de la gestion
diferentes tipologias/sectores  de ) . o
puedan coordinar el producto turistico de manera eficiente.

empresas participantes.

del

estrategia

Las empresas participantes ] .
. Favorecer la competencia en valor y no en precio de las
producto  sigan  una B ) o
. empresas participantes para conseguir un producto competitivo
competitiva basada en el valor y no en ) )
y sostenible en el tiempo.

el precio de sus propuestas.

Fuente: Elaboracion propia a partir de las grabaciones de la mesa de debate referida a la

estructura del producto turistico gastronémico.

4.1.3. Factores determinantes para el desarrollo del turismo gastronémico
relacionados con la gestion turistica del producto en el destino

En primer lugar, los expertos concluyeron que para una eficiente gestion turistica es preciso
que esta coordine la planificacion y la promocion del turismo gastronomico. Es decir, para
realizar una gestion integrada del turismo gastronémico se deben coordinar dos funciones:
la planificacion y el marketing del producto. Ademas, apuntan que esta conclusion no solo
es valida para la gestion de un producto turistico en concreto sino también para la gestion
turistica en general, y afirman que asi lo demuestra la evolucion de las funciones de las
entidades de gestion turistica de los principales destinos.

Por otra parte, en esta mesa los expertos también coincidieron en opinar que es preciso que
existan estructuras de gestion en las que participen tanto el sector publico como el privado

y que, conjuntamente, deben liderar la creacion y gestion del producto turistico

159



gastronomico, y a su vez facilitar la coordinacion puablico-publico tanto en su
estructuracion, como en su promocion.

Los expertos afirman que la transversalidad del turismo obliga a diferentes departamentos
publicos a coordinarse. Como es el caso de las areas relacionadas con las infraestructuras,
transporte 0 medioambiente del destino y, en el caso de la gestion del turismo
gastronémico, areas relacionadas con la promocion econdmica y desarrollo de los sectores
relacionados con los productos agroalimentarios como la ganaderia, pesca y agricultura.
Todas estas areas deben cooperar para tener en cuentas sus necesidades en el momento de
gestionar el turismo gastronomico.

Igualmente, los expertos incidieron en la importancia de la alineacion del desarrollo del
turismo gastrondémico con la estrategia turistica del destino, y de la existencia de una firme
apuesta por su desarrollo a través de una asignacion de recursos (humanos y econémicos)
suficientes para su despliegue. En este sentido, sostuvieron que es imprescindible crear
espacios de coordinacion publico-privado entre los diferentes agentes que facilite la
definicidn de planes de accion alienados con la estrategia turistica pero coherentes con las
necesidades y realidad de los diferentes sectores. La coordinacion entre los agentes que
forman parte de toda la cadena de valor del turismo gastrondmico es uno de los grandes
retos y sera un elemento clave en la gobernanza de este producto turistico.

Igual que se concluyd en mesas anteriores, en esta mesa de debate también se considerd
que uno de los primeros retos que deberan afrontar los responsables del desarrollo del
turismo gastronomico serd identificar cuales son aquellos recursos gastronémicos que
definen la singularidad y autenticidad gastrondmica, que no se pueden deslocalizar del
destino. Igualmente, la eleccion de unos recursos gastronémicos frente a otros para su
puesta en valor turistica, debe ser coherente con la estrategia de sostenibilidad turistica del
territorio. Una vez mas, los gestores deberan medir los impactos econdmicos,
socioculturales y medioambientales que resultan de poner en valor determinados elementos

gastronomicos del territorio.

Una vez identificados los recursos gastrondmicos, una de las principales funciones de la
gestion del turismo gastrondmico serd conseguir que esos elementos que definen la
singularidad de la gastronomia de un territorio sean accesibles; es decir que se puedan
degustar, comprar y/o conocer, y, por lo tanto, conseguir que todos aquellos servicios y
oferta turistica que favorecen esta mediacion estén de alguna forma coordinados. En el caso

de no existir empresas ni servicios que faciliten que los visitantes puedan relacionarse con
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la gastronomia local, las entidades responsables del desarrollo del turismo gastronémico

deberian impulsar iniciativas que lo faciliten.

Del mismo modo, el debate concluyd que es necesario incorporar propuestas innovadoras
que diferencien al destino de sus competidores y que, para conseguirlo, se deberan medir
los resultados y niveles de aceptacion de las propuestas por parte de la demanda. Apelando
de nuevo a la necesidad de disponer de un sistema de informacion periddico y actualizado

de aquella informacion condicionante del desarrollo del turismo gastronémico.

Por otra parte, una vez mas, aparecio la importancia de caracterizar la demanda, segmentar
para poder planificar y crear productos adaptados a las diferentes necesidades. También
conocer la percepcion de la demanda respecto a la propuesta gastrondmica ofrecida, y que

facilite su mejora continua.

Segun los expertos, otro factor determinante para el correcto desarrollo del turismo
gastronomico es la existencia de entidades que capaciten a los profesionales dedicados a
este producto turistico, asi como instituciones investigadoras que generen conocimiento y
permitan tomar decisiones lo mas eficientes posibles.

En definitiva, la gobernanza es considerada un factor clave. En el caso del turismo
gastronomico, los participantes consideran que esta debe prestar especial atencion a: la
coordinacion de agentes que, en este caso, son de origen muy diverso, y, en algunos casos,
no turistico, la capacidad de innovar y crear productos turisticos que permitan poner en
valor los productos agroalimentarios que mejor definen la singularidad del destino; la
cooperacion entre las estrategias de planificacion y las de marketing; la utilizacion de
parametros de sostenibilidad como eje vertebrador de toda la gestion turistica y finalmente,
ser capaces de impulsar sistemas o estructuras de gestion que faciliten la participacion de
la comunidad local y educativa del territorio, ademas de la coordinacién pablico-privada y
publico-publico.

Finalmente, los expertos destacan la importancia de disponer de herramientas de
informacidn continua que proporcionen datos tanto de los resultados de la gestion como de
las diferentes acciones que se impulsen desde el &mbito de la planificacion como de la

promocion, asi como la evolucion de la demanda y su relacion con la gastronomia.
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Tabla 21. Cuadro resumen de factores determinantes para el desarrollo del turismo
gastrondmico consensuados en la mesa sobre Gestion del turismo gastronémico

Factores determinantes

Interés del factor en desarrollo del turismo

gastronomico

El desarrollo del turismo
gastronémico debe estar alienado con

la estrategia turistica del destino.

Cualquier producto turistico debe ser coherente con la estrategia

turistica del destino.

Asignacion de recursos suficientes

para su desarrollo.

Es imprescindible asignar recursos humanos y econémicos para

poder desarrollar de forma eficiente el turismo gastronémico.

Creacion de espacios/estructuras
publico-privado y publico-publico
donde se incluya la comunidad local

y la academia.

Coordinacion de todos los agentes que faciliten considerar las
necesidades de los diferentes agentes en el momento de definir
los planes de accion desprendidos de las lineas estratégicas que
se hayan definido. Estos espacios deben contemplar todas
aquellas entidades relacionadas con la cadena de valor de la
gastronomia del territorio. Y también tener en cuenta la
coordinacion publica/piblica que se relaciona en un mismo
territorio, asi como las aportaciones de la comunidad local y la
academia.

Disponer de sistemas de informacién
sobre los impactos de la gestion del
turismo gastronémico y el
conocimiento de la demanda.

Un factor determinante también es disponer de sistemas de
informacion periddicos y actualizados que permitan conocer el

éxito de las acciones impulsadas.

Criterios de sostenibilidad turistica en

la gestion.

La sostenibilidad debe ser un eje transversal en toda la gestion y

despliegue del producto.

La planificacion y la gestion del

marketing deben cooperar.

Es fundamental que las entidades de gestion realicen de forma
coordinada tareas relacionadas con la planificacion,

estructuracién de producto y su promocion.

Identificacion de los productos
diferenciales que definen la
gastronomia mas genuina del

territorio.

Hay que detectar aquellos productos agroalimentarios que
describen la singularidad de la gastronomia del territorio y que
no se pueden deslocalizar. Estos seran la base a partir de la que

desplegar el producto turistico gastronémico.

La capacidad de involucrar al sector

primario.

Es un factor determinante saber sensibilizar al sector primario
para que entienda los beneficios de participar en el sector
turistico, ejecutando un plan de accién que consiga prepararlos

para su incorporacion al sector turistico.

Impulsar iniciativas que hagan

accesibles los productos

Hay que identificar aquella oferta del territorio que facilita al
visitante acceder a los productos identificados como genuinos del

territorio, ofreciendo propuestas que permita al visitante
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) Interés del factor en desarrollo del turismo
Factores determinantes o
gastronémico

agroalimentarios que formaran parte | conocerlo, degustarlo y/o comprarlo. El destino debe impulsar
del producto turistico. iniciativas que lo faciliten.

) ) Los responsables de la gestion deben ser capaces de crear nuevos
Capacidad de innovar y crear nuevos ) )
productos y ser creativos en el momento de disefiarlos para
productos. ) -
realizar propuestas competitivas.

La importancia de crear conocimiento que permita tomar

) . decisiones en base a conocimiento y estudio de casos. Mejorar la
Existencia ~de  proyectos de L . .
. L i . coordinacién entre las administraciones, las empresas y las
investigacion aplicada en turismo L o . o
. universidades con el objetivo de compartir el conocimiento y que
gastronémico. ) . :
este sirva para ser méas eficiente en el desarrollo del turismo

gastronémico.

_ ) Con el objetivo de capacitar en turismo gastronémico a los
Fomentar la formacion profesional de ) ) e
- responsables de gestionar y desplegar el turismo gastrondémico en
las personas implicadas. )
un destino.

o - Conocer los perfiles de demanda es imprescindible para poder
Conocer el publico objetivo. .
desplegar propuestas que den respuesta a sus necesidades.

Conocer la percepcion del turista de | Conocer cudl es su percepcion de la propuesta gastronémica que

las propuestas gastrondmicas. se ofrece y si esta se ajusta a las necesidades identificadas.

Fuente: Elaboracion propia a partir de las grabaciones de la mesa de debate referida a la gestion

del turismo gastronémico.

4.1.4. Factores determinantes para el desarrollo del turismo gastronémico

relacionados con la promocion del turismo gastronémico

De la misma forma que en las otras mesas de debate, los expertos concluyeron que muchos
de los factores clave para la promocion del turismo gastronémico son comunes a cualquier
otro producto turistico. Sin embargo, durante el debate destacaron aquellos factores que

para el turismo gastronémico son mas relevantes.

En primer lugar, los expertos concluyeron que un factor determinante es la existencia de
una estrategia de promocion que se formule junto al sector privado, y que tenga en
consideracién la comunidad local, a través de estructuras y sistemas de trabajo que permita
coordinar los diferentes agentes de forma conjunta. Igualmente, consideraron
imprescindible la coordinacién entre las diferentes administraciones publicas que tienen
competencias en la promocidn turistica de un territorio para lanzar mensajes coherentes y

conseguir la maxima eficiencia en las actuaciones.
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También hubo acuerdo en opinar que no solo es importante que exista una estrategia, sino
que esta debe tener en cuenta una serie de elementos clave para el desarrollo del turismo
gastronémico. En primer lugar, hubo unanimidad en considerar como factor prioritario la
construccién de un relato gastrondmico que conecte los productos gastronomicos
diferenciales del territorio, con el territorio: su historia, paisaje y tradiciones; poniendo en
valor la localizacion del producto y su singularidad. También sostuvieron que el relato debe
ser conocido tanto por el sector publico encargado de la promocién y comunicacion
turistica del destino como por todos los agentes privados relacionados con la gastronomia
que formaran parte del producto turistico gastrondmico. Debe ser un relato conectado
también con la realidad gastronémica de la comunidad local. Esta conclusion es coherente
con las conclusiones desprendidas en la primera mesa, donde se comentaba la importancia
de escoger recursos gastrondmicos que estuvieran en uso por la comunidad local para ser

percibidos por los visitantes como auténticos.

Ademas, y como ya se ha comentado anteriormente, hay que segmentar y establecer
acciones diferentes en funcién del tipo de visitante gastronémico al que un territorio se
quiere dirigir. Hay que definir diferentes estrategias de promocion en funcion de los
distintos segmentos (los expertos comentaron que “no tiene nada que ver las acciones en
comunicacion, canales y estrategias para captar a un publico foodie, a un pablico interesado
en los restaurantes de alta cocina 0 a un publico que entiende la gastronomia como un

elemento cultural a través del que conocer un determinado territorio”).

En este sentido, la estrategia de comunicacion debe tener en cuenta la aportacion de la
demanda en la construccion de la imagen de los productos turisticos. Este fendmeno cada
vez tiene mayor peso gracias a los avances tecnoldgicos y a las nuevas formas de
comunicarse que favorecen la cocreacion con la demanda de la imagen y reputacion
gastronomica del destino. También afiadieron que la gastronomia tiene un peso importante
en las redes sociales que debe tenerse en cuenta en el momento de establecer una estrategia
y plan de accion en la comunicacion del producto turistico gastronémico. Por consiguiente,
se considera necesario impulsar estrategias que ayuden a los agentes participantes en su
transformacion digital que contribuya a realizar una promocion conjunta y coherente con
todos los agentes. Del mismo modo, hay que considerar una estrategia especifica de
promocion y comunicacion digital basada en el conocimiento de los principales canales y

relatores de la imagen de la gastronomia de un territorio.
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Por otra parte, la estrategia de promocién y comunicacion debe considerar las necesidades
de los diferentes agentes participantes. Sobre todo, aquellas empresas que no pertenecen al
sector turistico y estan menos familiarizados con las ventajas que pueden obtener por el
hecho de formar parte del sector turistico y su promocion (por ejemplo: mejorar el
posicionamiento 0 mejorar la promocion de su empresa). Las acciones de promocion y
comunicacion deben prestar especial atencidn a la gestion de las expectativas, aspecto clave
en los niveles de satisfaccion y de percepcion de la calidad del producto turistico
gastronomico en particular, y del destino turistico en general.

Finalmente, los expertos concluyeron que otro elemento clave a tener en cuenta como
herramienta de promocion y comunicacion del turismo gastronémico son los eventos
gastronomicos. El destino debe velar porque sean coherentes con la estrategia definida para

el desarrollo del turismo gastronémico.

Tabla 22. Cuadro resumen de factores determinantes para el desarrollo del turismo

gastronomico consensuados en la mesa sobre promocién y comunicacion turistica

Factores determinantes

Interés del factor en desarrollo del turismo
gastronomico

La existencia de una estrategia de
comunicacion y promocion para el
turismo gastronémico.

La definicién de una estrategia de promocion y comunicacion
coherente con el resto de productos turisticos y especifica para
el turismo gastronémico.

Asignar un presupuesto coherente con
las acciones definidas.

Debe existir una asignacion de recursos econdémicos y humanos
suficientes para implementar las estrategias y acciones
definidas en el plan de marketing.

Incorporar estrategias de comunicacion
y promocion online.

La gastronomia es un eficiente elemento de comunicacion
online. Por lo tanto, se considera importante establecer
estrategias de marketing online en el momento de promocionar
el turismo gastronomico.

Disefiar diferentes estrategias y
acciones en funcion del segmento.

Los expertos consideran imprescindible que las acciones de
promocioén se disefien en funcion de los publicos objetivo.

Identificar los canales utilizados por
los visitantes para crear su opinion
gastronémica del destino.

Conocer todos los canales para que las estrategias tanto online
como off line se definan en base a informacién que ayude a la
eficiencia de las acciones.

Construir un relato que relacione los
productos genuinos con el territorio.

El relato gastronémico del destino servira de eje para vertebrar
las acciones de comunicacion y de promocidn y debe conseguir
conectar el territorio con los productos que se han identificado
como mas genuinos y diferenciales del territorio.
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Conocer los diferentes agentes que construyen la imagen
gastronémica del destino. La tecnologia y, con ella, las nuevas
formas de relacionarse tienen como consecuencia la cocreacion
con la demanda de la imagen de los destinos. Los visitantes a
través de sus opiniones y valoraciones construyen junto con el
destino la imagen de marca y la reputacion gastronémica.

Identificar los relatores del relato
gastronémico del destino.
Gestionar adecuadamente las

expectativas.

La promocién gastrondmica ajustada a la realidad del territorio
es imprescindible para obtener buenos niveles de satisfaccion
del visitante y de la calidad percibida. Este factor tiene relacion
con la cooperaciéon entre la planificacion y estructura del
producto y su promocién.

Disponer de sistemas de informacidn.

Que ayuden a conocer el perfil de visitantes, sus costumbres
gastronémicas, necesidades, fuentes de informacion, cual es su
relacion con la gastronomia y cdmo influye en los niveles de
satisfaccion de la visita.

Coordinacion publico-publico y
publico-privado en la elaboracion de la
estrategia y plan de accion.

Para que la promocién y comunicacion de un producto turistico
sea eficiente es imprescindible para su definicion de la
coordinacion publico-privada pero también publico-publico.

Conseguir que la oferta y la comunidad
local sean conocedoras y compartan el
relato.

Fomentar que los mensajes gastrondmicos sean coherentes
entre las instituciones, la oferta turistica y la comunidad local
del territorio.

Impulsar acciones de digitalizacién de
los agentes participantes.

Con el fin de establecer acciones de promocién y comunicacién
conjuntas y coherentes, es necesario que los diferentes agentes
participantes dispongan de un minimo conocimiento de las
herramientas digitales para su comunicacién y promocion.

Incorporar acciones que permita a los
sectores participantes conocer los
beneficios de participar en el sector
turistico.

Definir acciones de sensibilizacién para aquellas empresas y
sectores no turisticos que puedan tener la posibilidad de
incorporarse al producto turistico gastronémico.

No promocionar aquellos aspectos del

destino que se consideran no

sostenibles.

La sostenibilidad turistica es un eje fundamental en el
desarrollo del turismo gastronémico que también se debe
considerar en la promocion.

Definir eventos gastrondmicos que
sean coherentes con la estrategia de
promocién y comunicacion del turismo
gastronémico.

Existe un abuso de organizacion de eventos sin establecer una
vinculacién clara con la estrategia del destino en turismo
gastronémico, que en algin caso puede confundir al emitir
mensajes incoherentes con la estrategia establecida.

Fuente: Elaboracién propia a partir de las grabaciones de la mesa de debate referida a la
estructura del producto turistico gastronémico
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4.1.5. Conclusiones de las mesas de debate

Para concluir, se presenta un resumen de todos aquellos factores determinantes para el
desarrollo del turismo gastronémico obtenidos a partir de los debates de las cuatro mesas

de debate agrupados por los principales temas.

4.1.5.1. Planificacion del turismo gastronémico

Para empezar, y segun la opinion de los expertos participantes, la decision de desarrollar
el turismo gastronémico debe estar alineada con la estrategia turistica del destino. El
destino debe definir el concepto de turismo gastronémico a partir del cual quiere
desplegar el producto turistico. Su descripcion debe incluir los objetivos y el alcance,
elementos que condicionaran los recursos necesarios para su despliegue. Igualmente, se
considera factor condicionante que el turismo gastronémico esté contemplado en la
estrategia de marketing del destino. En este sentido, es también un elemento clave la
asignacion de recursos econémicos y humanos para alcanzar los objetivos definidos tanto

en los planes estratégicos como en los de marketing.

Ademas, cabe destacar, que, para definir la estrategia de desarrollo, asi como en el
momento de definir el plan de accidn, es imprescindible, incluir criterios de sostenibilidad
turistica considerando las tres dimensiones: econémica, sociocultural y medioambiental.
La sostenibilidad turistica es un factor indiscutible en el desarrollo turistico de cualquier
destino, pero, en el caso del turismo gastrondmico, los expertos consideran que merece
una especial atencion debido a que el recurso principal es la gastronomia local, y, por lo
tanto, elementos que forman parte de la alimentacion de la comunidad local. Poner en
valor determinados productos o elaboraciones puede tener impactos negativos e
irreversibles, como, por ejemplo, en los componentes principales de la alimentacion, el
acceso a los productos, y, por lo tanto, es preciso medirlos con antelacion.

A todo esto, hay que afiadir que, para poder definir una correcta estrategia de planificacion
y marketing del turismo gastronémico, se debe identificar aquellos productos
agroalimentarios y elaboraciones gastrondmicos que definen el destino. También todos
aquellos elementos intangibles de la gastronomia que la identifican y son aceptadas por
la comunidad local. Ademas, hay que conocer todos aquellos activos gastrondmicos:

servicios y productos que facilitan que los visitantes se relacionen con la gastronomia
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local. Esta ultima informacion permitird conocer el nivel de accesibilidad de los
elementos gastronomicos del destino y saber si los elementos accesibles son realmente

aquellos que se quieren incluir en la estrategia de despliegue del turismo gastronémico.

Todo este conocimiento permitird definir el relato gastronomico del destino que es
también un factor determinante para el desarrollo del turismo gastronémico. Segun las
conclusiones de las mesas de debate, el relato sera el eje vertebrador del producto turistico

y el que condicionara tanto la estructura del producto como la estrategia de promocion.

Relacionado con la coherencia que debe tener el desarrollo del turismo gastronémico con
la estrategia turistica del destino, en aspectos relacionados con la planificacion y el
marketing, se encuentra otro factor determinante: la importancia de conocer los perfiles
de visitantes y su relacion con la gastronomia, asi como saber qué papel juega la
gastronomia en la experiencia turistica para poder definir productos dirigidos a perfiles
determinados ajustados a las diferentes necesidades. Conocer los diferentes segmentos
facilitara la definicion del plan estratégico y operativo tanto en aquellas acciones referidas
a su estructura y gobernanza como para la gestion del marketing del turismo

gastronémico.

4.1.5.2. Criterios de seleccion de los recursos gastronémicos como recursos turisticos

Un destino dispone de un nimero determinado de activos gastronémicos: productos y
elaboraciones. También elementos inmateriales como tradiciones, historias, oficios, y,
ademas, servicios y empresas que permiten a los visitantes relacionarse con algunos de
estos recursos gastronémicos. La planificacion del turismo gastronémico debera
identificar y valorar cuéles de estos activos son susceptibles de ser incorporados en el
despliegue del turismo gastrondmico y cuales no. Es decir, cuales son coherentes con la
estrategia que se decida acerca del desarrollo del turismo gastronémico. En este sentido,
los expertos apuntaron algunos de los criterios que estos recursos gastronomicos deberian
cumplir para el optimo despliegue del turismo gastronomico en un destino: en primer
lugar, hay que medir el impacto en términos de sostenibilidad turistica que tendra la
eleccion de unos recursos frente a otros, el impacto medioambiental, pero también

sociocultural y econdémico, como ya se ha anotado anteriormente.

Ademas, deben ser elementos que estén en uso por parte de la comunidad local con el

objetivo que sean percibidos por los visitantes como auténticos. Los expertos opinan que

168



la percepcion de autenticidad es un valor relevante que debe incorporar un recurso
gastronémico para contener un cierto valor turistico.

Igualmente, hay que tener en cuenta aquellos elementos que son diferenciales respecto a
otros destinos competidores, es decir, hay que escoger aquellos recursos gastronémicos
que definan mejor la identidad de ese destino y que, a su vez, sean dificiles de

deslocalizar.

En este sentido, también se deberia tener en cuenta el nivel de profundidad cultural que
tiene ese elemento y este también es un aspecto que influye en el nivel de autenticidad

con el que seré percibido por el visitante.

De este modo, conocer la vinculacion cultural, historica y antropoldgica que tienen los
recursos gastrondmicos con un territorio es un conocimiento valioso para un destino que
quiere desarrollar el turismo gastronémico. Por lo tanto, disponer de centros y grupos de
investigacion dedicados al estudio de la gastronomia en todos estos ambitos del
conocimiento tiene cierto sentido. Ademas, disponer de estos estudios también puede
favorecer la recuperacién de elementos gastronémicos que hasta el momento no se
conocian o que no han sobrevivido al proceso de patrimonializacion pero que pueden

tener un cierto valor turistico.

Finalmente, y en relacion con la recuperacién y mantenimiento de ciertos recursos
gastrondmicos, los expertos también consideran importante formar y sensibilizar a la
poblacién local acerca de cuales son los elementos gastrondmicos que mejor identifican
el territorio. El hecho que un elemento gastronémico haya dejado de ser utilizado por la
poblacion local puede tener su origen en multiples causas y, por lo tanto, también es
importante que aquellos centros u organismos expertos en gastronomia, tengan algan tipo
de vinculacién con la comunidad local para conseguir transferir todo aquel conocimiento

relacionado con la cultura gastronémica de su territorio.

Por lo tanto, existe una cierta relacion entre los diferentes criterios que hay que considerar
en el momento de decidir qué elementos gastronémicos seran utilizados como recursos
turisticos y cuales no. Por una parte, tendran mas valor turistico aquellos que estan en uso
por parte de la comunidad local, pero, por otra parte, el disponer de centros y grupos de
investigacion que pongan en conocimiento nuevos elementos relacionados con la cultura

gastrondmica del lugar, puede influir en que nuevos productos gastrondémicos se
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incorporen al uso cotidiano de la poblacion, y, por lo tanto, aumente su valor como
recurso turistico.

Por consiguiente, y asi lo confirmaron los expertos, es importante la existencia de
mecanismos de coordinacion entre los diferentes agentes que forman parte del ecosistema
gastronomico del territorio que decide desarrollar el turismo gastronémico. En este
sentido, no solo se refiere a las administraciones publicas relacionadas con la
gastronomia, sino también los agentes que forman parte de la cadena de valor del producto
gastronomico, la comunidad local y los centros y grupos de investigacion relacionados

con la gastronomia.

En relacién con lo anotado anteriormente, se abre el siguiente apartado con el objetivo de
tratar aquellos factores condicionantes referidos a las estructuras de gestion y la
gobernanza en el turismo gastronémico que los expertos apuntaron en las mesas de
debate.

4.1.5.3. Estructuras de gestion del turismo gastronémico

Los expertos consideran que es necesario una coordinacion y cooperacién entre los
diferentes agentes en el momento de tomar decisiones sobre la definicion del turismo
gastrondmico, sobre la estructura del producto y su estrategia de promocion en el destino.
Por lo tanto, los destinos deben identificar todos los componentes de la cadena de valor
gastrondmica del destino para identificar aquellos agentes publicos y privados que se

deberan coordinar para que el desarrollo del turismo gastronémico sea eficiente.

Ademas, deben existir estructuras o espacios de gestion que faciliten la coordinacién
constante para la mejora continua del turismo gastronomico y/o para impulsar aquellos

procesos de innovacion que se consideren necesarios.

Cabe destacar, en el caso del turismo gastronomico, la importancia de la coordinacion
publico-publico, es decir, la coordinacion entre departamentos e instituciones publicas
con diferentes responsabilidades en el ambito de la gastronomia. El sector turistico tiene
una larga trayectoria en la coordinacion y creacién de estructuras de gestién mixtas para
facilitar la coordinacién entre el sector privado y publico, pero la coordinacién entre
departamentos publicos de diferentes administraciones publicas que nunca han cooperado

aflade una cierta dificultad a esta tarea.
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Otro reto, en referencia a la coordinacion de agentes, es el hecho que parte del sector
privado que debe participar, no pertenece a la industria turistica. Con lo que existe una
necesidad de capacitacion y sensibilizacion previa de estos agentes para que puedan
adaptar sus productos y servicios a la necesidad de la demanda, y a la vez, saber

aprovechar aquellos beneficios que les supondra participar en el sector turistico.

Igualmente, las estructuras de gestion deben contemplar la participacion de la comunidad
local y de la academia, asi como aquellos centros de investigacion dedicados a la
gastronomia. Toda aquella gastronomia que se ponga en valor turistico debe estar en uso
por parte de la comunidad local para ser percibida como auténtica, pero esto implica una
serie de consecuencias para la poblacién local que esta debera valorar.

Por otra parte, la academia y los centros de investigacion, ademéas de ofrecer formacion
para profesionalizar a todos los agentes participantes, también deben coordinarse con el
resto de agentes para dirigir sus investigaciones hacia aquellas necesidades que tiene el
turismo gastrondmico en cada momento. De este modo, los resultados de la investigacion
aplicada serviran para la toma de decisiones eficiente y la optimizacién de asignacion de
recursos.

Ademas, como anotaron los expertos, estas estructuras de gestion deben disponer de un
presupuesto asignado que facilite el despliegue de las acciones definidas en los planes
estratégicos y de marketing concerniente al turismo gastronémico, e igualmente, disponer
de suficientes recursos humanos para llevarlo a cabo. El equipo técnico se encargara de
coordinar a los agentes y de analizar los resultados de las acciones que sean tomadas entre
todos estos, para su ajuste y mejora continua. En este sentido, es imprescindible disponer
de un sistema de informacién actualizada y periédica que proporcione datos para su

posterior analisis y que facilite la toma de decisiones.

4.1.5.4. Sistema de Informacion condicionante para el desarrollo del turismo

gastronomico

Inevitablemente, es necesario disponer de un sistema de informacion periddica que ayude
en la toma de decisiones continua y al analisis de las acciones llevadas a cabo. Este
sistema arrojara informacion que debe ser tratada en el marco de las estructuras de gestion

con la finalidad de poder tomar decisiones eficientes y basadas en el firme conocimiento
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de la situacion constante del producto turistico gastronomico y del resultado de las

acciones ejecutadas, asi como de su impacto en la demanda.

Igualmente, es necesario disponer de informacion continua acerca de la relacion que tiene
la gastronomia con los visitantes del destino, y poder tomar decisiones sobre propuestas
y estrategias de promocion, adaptadas a los diferentes perfiles. En las mesas de debate
afloro la necesidad de ofrecer propuestas segmentadas a los diferentes perfiles de visitante

gastrondmico como se ha comentado en apartados anteriores.

Los sistemas de informacidn periddica deben aportar datos sobre la eficacia de las
acciones llevadas a cabo, y sobre las principales caracteristicas de la demanda: papel de
la gastronomia en la experiencia turistica, tendencias de consumo alimentario,

expectativas y niveles de satisfaccion.

Este sistema de informacidn continua es imprescindible para que las estructuras de

gestién puedan iniciar procesos de innovacion, y también de mejora continua.

4.1.5.5. Caracteristicas principales de la estructura del producto turistico

gastronomico

El producto turistico gastronomico estara formado por todos aquellos servicios y
empresas que permiten a los visitantes de un territorio relacionarse con la gastronomia
local. EI equipo técnico responsable de estructurar el producto turistico gastronémico
debe asegurar determinadas caracteristicas del producto, algunas comunes a otras
tipologias de productos turisticos como: incorporar abundantes y plurales propuestas
ajustadas a las necesidades de los diferentes perfiles de demanda, o garantizar ciertos

niveles de calidad en la prestacion servicios.

También cabe destacar que, la gastronomia como recurso turistico es valioso como
elemento complementario a otros productos turisticos basados en recursos culturales,
rurales, historicos o relacionados con la naturaleza. Por lo tanto, los recursos turisticos
gastronomicos deberan tenerse en cuenta en el momento de desarrollar otros productos
turisticos en el destino y viceversa, es decir, las propuestas gastrondmicas deben
incorporar otros recursos no gastronémicos para mejorar el valor turistico del producto

(recursos historicos, culturales, naturales...).
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Pero existen algunas caracteristicas que son de especial relevancia en el caso del turismo
gastrondmico. En primer lugar, cabe destacar la importancia de incorporar empresas y
servicios pertenecientes al sector primario. Los productores y elaboradores realizan
propuestas con un alto valor turistico debido a la capacidad de ofrecer actividades con un
elevado nivel experiencial. El productor tiene la oportunidad de dar a conocer el producto,
su historia, su proceso de produccion, su oficio, en las visitas organizadas, pero, ademas,
la posibilidad de degustar y comprar el producto para su futuro disfrute. Tampoco hay
que olvidar otras tipologias de empresas y servicios como los mercados, las lonjas o los

comercios especializados.

En este sentido, las propuestas que se deben escoger para formar parte del producto
turistico gastrondmico deben ser lo méas singulares y genuinas posibles, y basadas en la
realidad gastrondmica del destino, no en los imaginarios gastronémicos creados alrededor
de ese lugar. En este sentido hay que escoger aquellas propuestas que apuesten por
competir mas en valor que por precio, intentando asegurar que las propuestas tengan el
méaximo valor afiadido para los visitantes.

Por otra parte, cabe destacar el importante papel que juega el sector de la restauracion en
la estructura del producto turistico gastronémico. La capacidad de identificar aquellos
restaurantes que ofrecen una gastronomia local auténtica aparece como uno de los
principales retos en el momento de estructurar el producto. Los restaurantes facilitan la
degustacion de la gastronomia local, y, por lo tanto, hay que garantizar que los que
participan en el producto turistico gastronémico disponen de una oferta coherente con los

recursos gastronomicos que forman parte del relato gastronémico del destino.

Finalmente, también destacar los eventos como elementos que contribuyen a afiadir valor
al producto turistico, como propuesta para facilitar el conocimiento de la gastronomia
local, pero también como herramienta de sensibilizacion y de acercamiento de productos
y elaboraciones a la poblacion local, y, por lo tanto, como una eficiente herramienta de

promocion y comunicacion.

En definitiva, el producto turistico gastronémico debe contemplar propuestas que
permitan al visitante degustar, conocer y comprar la gastronomia local. Ademas, las
empresas y servicios que lo faciliten deben ofrecer un cierto nivel de calidad en la
prestacion del servicio, y una coherencia con los recursos gastronomicos locales, tanto
materiales como inmateriales, protagonistas del relato gastronomico del destino. La

entidad de gestion responsable del producto turistico gastronémico debe velar por
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asegurar la accesibilidad de estos activos gastronomicos por parte de los visitantes e

impulsar iniciativas que consigna optimizar ese acceso.

4.1.5.6. Promocion y comunicacion del turismo gastronémico

En referencia a las estrategias de promocion y comunicacion, tal y como se ha comentado
en otros apartados, algunos de los factores clave obtenidos podrian ser de aplicacion a
otros productos turisticos, aunque a continuacion, se presentan aquellos aspectos que

afloraron como mas convenientes en el caso del turismo gastronémico.

Como aspectos comunes, en primer lugar, cabe destacar, la importancia de alinear la
estrategia de marketing para el turismo gastronomico con la del destino. Ademas, se
considera imprescindible la coordinacion y coherencia entre las acciones relacionadas

con la planificacién y estructura del producto turistico gastronémico y su promocion.

También hay que afiadir que las acciones de promocion y comunicacion deben tener en
cuenta la segmentacion, es decir, huir de acciones generalistas y establecer estrategias y
planes de accidn ajustadas a cada perfil de demanda conocidos mediante datos objetivos

y fiables.

Otro aspecto comin a otros productos turisticos pero que en el caso del turismo
gastrondmico aparece como relevante en la promocion, es la utilizacién de un relato
gastrondmico construido a partir de todos aquellos recursos gastronémicos que se han
considerado adecuados para poner en valor turistico. Por consiguiente, es importante que
el destino identifique todos los relatores de su gastronomia, todos aquellos contribuyentes

a la creacion de la imagen gastronomica del destino.

En el caso del turismo gastronémico, se hace imprescindible la definicion de una
estrategia de marketing online que tenga en cuenta todos estos factores que influiran en
la creacion de la marca gastrondémica del territorio. Ademas, hay que asegurar que las
empresas y servicios participantes estan lo suficientemente digitalizados como para
facilitar la implementacidn de estrategias conjuntas de promocién, y disponer de un
minimo de capacitacion en la promocion turistica aplicada a los servicios y/o productos

que ofrecen.
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Del mismo modo, también hay que identificar todos los canales que los visitantes utilizan
para construir el imaginario gastrondmico del destino, tanto online como off line.

En referencia a la organizacion de eventos gastronomicos, se consideran un factor clave
para la promocién del turismo gastronémico, siempre y cuando sean coherentes con el

relato y la estrategia establecida.

En resumen, la promocion del turismo gastrondmico tiene como principales retos, por
una parte, la coordinacion junto con los responsables de la planificacion, del disefio de
acciones segmentadas y, por otra parte, la definicion de una estrategia de marketing online
y offline que considere todos los agentes que van a intervenir en la asignacién de valores
gastronoémicos a la marca turistica del territorio. También hay que destacar el papel de

los eventos como herramienta de promocion coherente con la estrategia definida.

Otra de las conclusiones que se desprende del apartado anterior es la sensibilidad de la
demanda a factores cualitativos del producto. De las teorias analizadas se desprende que
si el destino es capaz de generar un valor real para el visitante interesado en relacionarse

con la gastronomia del lugar estara dispuesto a pagar un precio superior.

Finalmente, del analisis realizado anteriormente se pueden destacar seis apartados
principales en los que agrupar los elementos que contribuyen al desarrollo del turismo
gastrondmico en un destino: planificacion, gobernanza, estructura del producto,

promocion, sistemas de informacién y sostenibilidad turistica.

Por lo tanto, estos seis apartados son los que se han utilizado para clasificar aquellos
factores condicionantes para el desarrollo del turismo gastrondmico en un destino
obtenidos a partir de las mesas de debate y estos seran completados a partir del estudio

tedrico realizado en los capitulos 2 y 3 de este estudio.

4.1.5.7. Cuadros resumen de los factores determinantes e indicadores para el

desarrollo del turismo gastronémico obtenidos en las mesas de debate

A partir de las conclusiones obtenidas en las mesas de debate se han identificado los
factores determinantes para el desarrollo del turismo gastronémico que se incluyen en las
siguientes tablas, incorporando para cada uno de ellos indicadores deducidos de las
conclusiones sostenidas por los expertos. Los indicadores quieren ofrecer informacion

complementaria para conocer la situacion actual del factor clave en un destino turistico.
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En el siguiente apartado, estos factores clave e indicadores seran completados a partir de

las conclusiones obtenidas en el marco tedrico realizado en los capitulos anteriores de

este estudio con la finalidad de disponer del listado que debera ser validado y priorizado

por expertos y servir de base para la construccion de la propuesta de modelo metodologico

para analizar la situacion actual del turismo gastronémico en un destino, objeto de este

estudio.

Tabla 23. Tabla de factores e indicadores clave para el desarrollo del turismo
gastronomico identificados en la mesa de debate: Recursos Turisticos
Gastronémicos

Factores determinantes: recursos

turisticos gastronémicos

Indicadores

Identificar los recursos gastronémicos del
destino que son percibidos como mas
auténticos para construir el producto
turistico gastronémico. En su eleccién se
deberd considerar: la profundidad cultural,
diferenciales

atributos respecto a la

competencia, tanto intangibles como

tangibles. Deben ser recursos en uso por

parte de la comunidad local.

e Niveles de percepcion de autenticidad de la
gastronomia por parte demanda turistica.

eN.° de elementos gastrondmicos usados
turisticamente utilizados por la poblacién local.

¢ N.° de elementos intangibles gastronémicos
puestos en valor turistico no incorporados en la
vida de la comunidad local.

¢ % de productos gastronémicos que dispongan
de alguna marca de calidad alimentaria.

Utilizar criterios de sostenibilidad turistica

en el momento de escoger recursos
gastronémicos como recursos turisticos,

para ser convertidos en productos turisticos.

¢ Variaciéon anual del precio de los productos
puestos en valor turistico.

o N.° de empresas relacionadas con el sector a
involucrar.

Definir el relato gastrondémico del territorio.

e Existencia de un relato gastronémico (si/no).
e Utilizacion de este relato turisticamente (si/no).

Existencia de centros de investigacion para
el mantenimiento y recuperacion del turismo

gastronémico.

eNUmero de centros de investigacion
relacionados con la gastronomia del territorio.

Cooperacion entre los diferentes agentes
relacionados con la cadena de valor de la

gastronomia de un territorio.

e Existencia de mesas de trabajo con agentes
relacionados con la gastronomia (si/no).

¢ Porcentaje del total de agentes relacionados con
la gastronomia que participan en las mesas de
trabajo.

¢ N.° acciones impulsadas para favorecer que la
poblacién local conozca los productos de la
zona.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 24. Tabla de factores e indicadores clave para el desarrollo del turismo
gastronomico identificados en la mesa de debate: Estructura del producto turistico

gastronomico

Factor determinante:
estructura del producto

turistico gastronémico

Indicadores

Definir el concepto de turismo
gastrondémico que el destino

quiere desarrollar.

Existencia de una definicion de turismo gastronémico del
destino.

El turismo gastronémico estd contemplado en el plan
estratégico turistico del destino.

El turismo gastrondmico esta contemplado en el plan de
marketing turistico del destino.

Asignar responsables de la
gestion del producto turistico

gastronémico.

La entidad de gestion turistica del destino tiene asignado
un responsable de la gestion del producto turistico
gastronémico.

Identificar el publico objetivo al
que dirigiremos el producto

turistico gastronémico.

N.° de preguntas relacionadas con la gastronomia en las
encuestas que analizan el perfil de los visitantes del
destino.

Niveles de satisfaccion de la gastronomia en los
diferentes perfiles de demanda del destino.

NUmero de perfiles de turista gastrondmico.

Definir el relato gastronémico

del destino.

Existencia de un relato gastronémico (si/no).
Utilizacion de este relato turisticamente (si/no).

Conocer los activos
gastronémicos existentes
identificando aquella que ofrece

propuestas mas singulares.

N.° de activos gastrondmicos identificados.

Niveles de satisfaccion de los visitantes en referencia a
los diferentes activos gastronémicos.

Nivel de singularidad percibida de los productos
gastrondmicos segun los visitantes.

Nivel de singularidad percibida de los productos
gastronémicos segun la comunidad local.

Capacitar a los diferentes
agentes que participaran en el

producto.

N.° de acciones de capacitacion organizadas en el destino.
% de empresas de los participantes del total objetivo de
la accion.

Cocreacion publico-privado y

publico-publico.

Espacios de cocreacion del producto turistico
gastronémico.

Porcentaje de agentes relacionados con la gastronomia
representados en los espacios de cocreacion.
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Factor determinante:
estructura del producto

turistico gastronémico

Indicadores

Utilizar criterios de
sostenibilidad en el momento de
estructurar el producto turistico

gastronémico.

N.° de empresas relacionadas con el sector a involucrar.
Impacto econdémico del producto turistico gastronémico.

Impacto  sociocultural  del  producto turistico
gastronémico.
Impacto medioambiental del producto turistico

gastronémico.

Incorporar al producto turistico
gastrondémico sectores no

clasicamente turisticos.

N.° de empresas no turisticas incorporadas al producto
turistico gastronémico (productores, elaboradores,
mercados...).

N.° de sectores diferentes no turisticos incorporados al
producto turistico gastronémico.

Incorporar al producto turistico
gastronémico elementos no
gastrondémicos, pero de gran

valor turistico.

N.° de recursos no gastrondémicos incorporados en
propuestas gastronémicas.

Incorporar eventos
gastrondmicos coherentes con la
definicion de turismo
gastronémico que se ha

establecido.

N.° de eventos relacionados con la gastronomia anuales.
N.° de empresas participantes.

N.° medio de personas asistentes a los eventos.

Nivel de satisfaccion global del evento por parte de los
visitantes.

Nivel de satisfaccion global del evento por parte de los
agentes participantes.

Incorporar propuestas auténticas
(no tematizadas para parecer
auténticas, sino que lo sean

realmente).

Nivel de autenticidad de las propuestas gastrondmicas
percibida por los visitantes.

Asegurar un cierto nivel de
calidad de los servicios que se

ofrecen.

NUmero de empresas que forman parte del producto
turistico gastronémico que participan en algin proyecto
o sello relacionado con la calidad de sus servicios.

Identificar aquellos restaurantes
que reflejan la gastronomia

local.

N.° de restaurantes que ofrecen gastronomia local en el
destino.

N.° de restaurantes que ofrecen gastronomia local que
participan/total de restaurantes de gastronomia local.

N.° de restaurantes de reconocido prestigio.

Nivel de satisfaccién de los restaurantes de gastronomia
local por los visitantes.

Nivel de autenticidad percibida por los visitantes de los
restaurantes con gastronomia local.
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Factor determinante:
estructura del producto

turistico gastronémico

Indicadores

Utilizar los recursos
gastronémicos como elementos

complementarios a otros

e Numero de producto no turisticos en los que se utiliza la
gastronomia como complemento.
e Incorporacion en el plan de marketing de la gastronomia

productos. como elemento para aportar valor a otros productos.
e N.° de sectores diferentes que participan en la oferta
turistica gastrondmica del destino.
e N.°de sectores participantes.
e N.°de sectores que deberian participar.
e N.° de sectores que participan/N.° de sectores que
deberian participar
e N.° de comercios que ofrecen gastronomia local que
participan/total de comercio de gastronomia local.
e N.° de empresas de actividades gastronémicas que
ofrecen gastronomia local que participan/total de
Ofrecer oferta diversa empresas de actividades gastronomicas local.

relacionada con la gastronomia.

N.° de productores visitables que ofrecen gastronomia
local que participan/total de productores de gastronomia
local.

e N.° de museos que tratan sobre la gastronomia local que
participan/total de museos que tratan sobre la
gastronomia local.

¢ N.°de alojamiento rurales que ofrecen gastronomia local
gue participan/total de alojamiento rural de gastronomia
local.

¢ N.°de hoteles relacionados con la gastronomia local/total
de hoteles relacionados con la gastronomia local.

e N.°de restaurantes de reconocido prestigio internacional.

Reconocer los activos
gastronémicos por parte de la

comunidad local.

¢ Nivel de autenticidad percibido por la comunidad local de
las propuestas gastronémicas.

Asociacionismo por parte de las
diferentes tipologias de empresas

participantes.

e Porcentaje de sectores que participan en el producto
turistico  gastrondmico que no  disponen  de
asociacion/entidad que los alna.

No competir en precio sino en

valor.

e Nivel de autenticidad de las propuestas gastronémicas
percibida por los visitantes.

¢ Gasto medio de los visitantes en propuestas relacionadas
con el turismo gastronémicas.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 25. Tabla de factores e indicadores clave para el desarrollo del turismo
gastronomico identificados en la mesa de debate: Gestion del turismo

gastronomico

Factores determinantes:
gestion del turismo

gastronémico

Indicadores

El desarrollo del turismo
gastronémico debe estar

alienado con la estrategia
turistica del destino.

o El turismo gastronémico estd contemplado en el plan
estratégico turistico del destino. (si/no).

e El turismo gastrondmico esta contemplado en el plan de
marketing turistico del destino. (si/no).

Asignacion de recursos

suficientes para su desarrollo.

e Presupuesto  asignado al turismo
gastronémico.

¢ N.° de profesionales dedicados al turismo gastronémico.

despliegue del

Creacion de espacios/estructuras
publico-privados y publico-
publico donde se incluya la

comunidad local y la academia.

¢ Existencia de mesas de trabajo con agentes relacionados
con la gastronomia.

e Porcentaje del total de agentes relacionados con la
gastronomia que participan en las mesas de trabajo.

Disponer de sistemas de
informacién que permitan
disponer de datos actualizados
sobre los impactos de la gestion
del turismo gastronémico y su

percepcion por la demanda.

indicadores existentes en el sistema de
turistica  vinculados al  turismo

oN.2 de
informacion
gastronémico.
o Nivel de satisfaccion en referencia la gastronomia local.
eNivel de satisfaccion en referencia a |las
empresas/servicios relacionados con el turismo
gastronémico.

Criterios de sostenibilidad
turistica para la creacion y

gestion.

e Variacion anual del precio de los productos puestos en
valor turistico.

o N.° de empresas relacionadas.

¢ Impacto econémico del producto turistico gastronémico.

eImpacto  sociocultural ~ del  producto turistico
gastronémico.
e Impacto medioambiental del producto turistico

gastronémico.

La planificacion y la gestion del

marketing deben cooperar.

¢ N.° de acciones de coordinacion entre el departamento
de marketing y el de gestion.

Identificacion de los productos
diferenciales que definen la
gastronomia més genuina del

territorio.

e Niveles de percepcion de la gastronomia de la demanda
turistica.

¢ N.% de elementos gastrondmicos usados turisticamente
utilizados por la poblacién local.

¢ N.° de elementos intangibles puestos en valor turistico no
incorporados en la vida de la comunidad local.
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Factores determinantes:
gestion del turismo

gastronémico

Indicadores

La capacidad de involucrar al

sector primario.

o N.° de acciones para capacitar al sector primario en
turismo.

Impulsar iniciativas que
permitan hacer accesible los
productos agroalimentarios que
formaran parte del producto

turistico.

o N.° de empresas que facilita a los visitantes degustar la
gastronomia local.

¢ N.° de empresas que facilitan a los visitantes conocer la
gastronomia local.

¢ N.° de empresas que facilita a los visitantes comprar la
gastronomia local.

Criterios de sostenibilidad
turistica para la creacion y

gestion.

e Variacion anual del precio de los productos puestos en
valor turisticos.

¢ N.° de empresas relacionadas.

¢ Impacto econémico del producto turistico gastronémico.

eImpacto  sociocultural del  producto turistico
gastronémico.
e Impacto medioambiental del producto turistico

gastronémico.

Capacidad de innovar y crear

nuevos prod uctos.

¢ N.° de iniciativas innovadoras.
¢ N.° de acciones para impulsar la innovacién en el turismo
gastronémico.

Existencia de proyectos de | e Numero de centros de investigacion relacionados con la
investigacion  aplicada  en gastronomia del teI’I’ItOI.’IO. _ o .
wri ronémi ¢ N.° de proyectos/estudios de investigacion relacionados
urismo gastronomico. con el turismo gastronémico.
Fomentar la formacion | e Centros de formacién con oferta formativa relacionada
profesional de las personas con el turls..mo gastrono-mlco._ -
implicad ¢ N.° de acciones formativas disponibles para sectores no
implicadas. turisticos.
¢ N.° de preguntas relacionadas con la gastronomia en las
encuestas que analizan el perfil de los visitantes del
Conocer el publico objetivo. de_stmo. ) . ]
o Niveles de satisfaccion de la gastronomia en los
diferentes perfiles de demanda del destino.
e NUmero de perfiles de turista gastronémico
Conocer la percepcion del
turista ¢ N.° de indicadores de satisfaccion de la demanda.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 26. Tabla de factores e indicadores clave para el desarrollo del turismo
gastronémico identificados en la mesa de debate: Promocion del turismo

gastronomico

Factores determinantes:
Promocioén del turismo

gastronomico

Indicadores

La existencia de una estrategia
de comunicacion y promocion

para el turismo gastronémico.

Existencia de una estrategia de promociéon y
comunicacion del turismo gastronémico.

N.° de acciones propuestas no coherentes con la
estrategia de promocion turistica del destino.

Asignacion de presupuesto
coherente con las acciones

definidas.

Presupuesto asignado al desarrollo del turismo
gastronémico.

% de acciones previstas para la promocion y
comunicacién del TG no realizadas por falta de recursos
econémicos.

Presupuesto asignado a las acciones de promocién
online/Presupuesto asignado a las acciones de
promocion offline.

Incorporar estrategias de
comunicacion y promocion

online.

N.° de acciones online impulsadas para fidelizar a los
visitantes.

N.° de acciones dirigidas a unificar los mensajes
gastronémicos online de todas las empresas
participantes en el TG.

Diseniar diferentes estrategias y
acciones en funcion del

segmento.

% de acciones de promocion y comunicacion por perfil
de turista gastronémico.

N.° de acciones de promocién dirigidas a inspirar
durante la busqueda de informacion previa al viaje para
cada perfil de turista gastrondmico establecido como
target.

N.° de acciones de promocidn durante el viaje para cada
perfil de turista gastrondmico establecido como target.
N.° de acciones de promocion después del viaje para
cada perfil de turista gastronémico establecido como
target.

Identificar los canales utilizados
por los visitantes para crear su
opinién gastronémica del

destino.

N.° de canales de
impulsados por el destino.

informacién  gastronémica

Construccién de un relato que
relacione los productos genuinos

con el territorio.

N.° de acciones de comunicacion dirigidas a transmitir
el relato a la oferta turistica.

Identificar los relatores del relato

gastronémico del destino.

N.° de canales que generan opinidn sobre la
gastronomia del destino.
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Gestion  adecuada de las

expectativas.

Nivel de expectativas de los visitantes por segmentos.
Nivel de satisfaccion de los visitantes por segmentos.

Disponer de sistemas de

informacion.

Existencia de un sistema de informacion periddica
sobre el desarrollo de TG.

Periodicidad con la que se revisa el sistema de
informacion para mejorar su eficiencia en el
funcionamiento y adaptacién a nuevas realidades.

Coordinacién pablico-publico y
publico-privado en la
elaboracion de la estrategia y
plan de accion.

N.° de acciones anuales existentes que favorecen la
coordinacion entre las é&reas de planificacion y
marketing turistico del destino.

N.° de espacios/estructuras para la cooperacién publico-
privado.

N.° de espacios/estructuras para la cooperacién publico-
publico.

% de agentes pulblicos de la cadena de valor
gastronomica del destino que participan en los
espacios/estructuras de cooperacion publico-privado.

Conseguir que la oferta y
comunidad local sea conocedora

y comparta el relato.

N.° de acciones dirigidas a la poblacién local.

Impulsar acciones de
digitalizacion de los agentes

participantes.

N.° de acciones de capacitacion de agentes impulsadas
para mejorar la digitalizacion de las empresas
relacionadas con el TG del destino.

Incorporar acciones que permita
a los sectores participantes darse
cuenta de los beneficios de

participar en el sector turistico.

N. de acciones de sensibilizacion a empresas
gastronémicas no turisticas sobre las implicaciones de
incorporarse al sector turistico del destino.

% de empresas de los participantes del total objetivo de
la accion.

No promocionar aquellos
aspectos del destino que se

consideran no sostenibles.

N.° de impactos econémicos negativos en el destino
como consecuencia del desarrollo del TG.

N.° de impactos econémicos positivos en el destino
como consecuencia del desarrollo del TG.

N.° de impactos socioculturales negativos en el destino
como consecuencia del desarrollo del TG.

N.° de impactos socioculturales positivos en el destino
como consecuencia del desarrollo del TG

N.° de impactos medioambientales negativos en el
destino como consecuencia del desarrollo del TG.

N.° de impactos medioambientales positivos en el
destino como consecuencia del desarrollo del TG.

Definir eventos gastronémicos
gue sean coherentes con la

estrategia de promocion y

N.° de eventos gastrondmicos.

Nivel global de satisfaccion por parte del visitante por
evento gastronémico.

N.° de asistentes por evento gastronémico.
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comunicacion del turismo e % de asistentes a cada evento gastronémico por perfil

gastronémico. de turista gastronémico.

e % de empresas participantes a cada evento
gastrondémico por sectores.

e Ingresos medios por asistente en cada evento
gastronémico.

e 9 ingresos totales obtenidos por evento gastronémico.

e ROI por evento gastronémico.

Fuente: Elaboracion propia.

4.2. PROPUESTA DE ELEMENTOS DE ANALISIS DEL TURISMO
GASTRONOMICO

Las conclusiones obtenidas a partir de las mesas de trabajo realizadas con expertos
relacionados con la gestion, la planificacion y el estudio del turismo gastronémico,
desprendieron un total de 54 factores determinantes para el desarrollo del turismo
gastrondmico y 142 indicadores clasificados por las cuatro tematicas objeto del debate:
una dedicada a la gastronomia como recurso turistico, otra dedicada a la estructura del
producto turistico gastronémico, una tercera dedicada a la gestion del turismo
gastrondmico, y finalmente la cuarta dedicada a la promocién.

Los factores e indicadores identificados fueron completados y organizados en base a las
conclusiones obtenidas en el capitulo 2 dedicado a la relacion del turismo y la
gastronomia y al capitulo 3, dedicado a la conceptualizacion y analisis de modelos
metodoldgicos y aportaciones centradas en ayudar al desarrollo del turismo

gastronomico.

Los factores e indicadores fueron clasificados en 6 &mbitos de actuacion: en primer lugar,
la planificacion, en segundo lugar, la gobernanza, en tercer lugar, elementos referidos a
la estructura del producto turistico gastrondmico, en cuarto lugar, la promocidn, en quinto
lugar, la inteligencia de mercados, y finalmente, un ualtimo capitulo referido a la
sostenibilidad turistica del desarrollo del turismo gastronomico dando lugar a la

identificacion de un total de 113 factores y 276 indicadores.

Como se ha comentado anteriormente, los indicadores tienen como objetivo afiadir

informacién sobre la situacion actual de cada uno de los factores para contribuir al
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reconocimiento de acciones que mejoren el despliegue del producto turistico

gastronémico en un territorio.

Para la identificacion de los factores se tuvieron en cuenta los siguientes criterios. En
primer lugar, que fueran coherentes con la definicion de turismo gastronémico presentada
en el capitulo 2. Por otra parte, que facilitaran un desarrollo del producto turistico
gastronomico sostenible teniendo en cuenta su dimension medioambiental, econdémica y
sociocultural, del mismo modo, que fueran coherentes con las conclusiones obtenidas en
las mesas de debate, y finalmente que contemplaran las 6 tematicas identificadas como

temas centrales para el desarrollo del turismo gastrondmico en un destino.

Con el objetivo de validar y priorizar la propuesta ampliada de factores determinantes que
deben servir de base para poder analizar el desarrollo del turismo gastronémico en un
destino se ha utilizado la metodologia Delphi que mediante una encuesta a expertos
relacionados con el turismo gastronémico ha permitido validar los elementos e
indicadores definidos como clave para analizar el turismo gastronémico en un destino y
a su vez priorizarlos. La validacion y priorizacion de los factores se presentan en el
capitulo siguiente (capitulo 5) donde se exponen también la estructura del modelo

metodoldgico objetivo general de este estudio.

4.2.1. Propuesta ampliada de elementos de analisis del turismo gastronémico

referidos a la planificacion

Sobre aquellos elementos que deben servir para analizar el desarrollo del turismo
gastronomico en referencia a su planificacion, se han clasificado en 5 subtemas. En primer
lugar, aspectos generales referidos al propio ejercicio de la planificacion. En segundo
lugar, elementos relacionados con una asignacion de recursos adecuados. Le sigue un
tercer subtema que incluye acciones referidas a la identificacion de los recursos turisticos
gastronomicos y la evaluacion de su potencialidad turistica. Finalmente, un altimo
apartado que afiade aquellos factores referidos al papel de la produccion cientifica como
fuente de informacién en el momento de planificar el desarrollo del turismo

gastronomico.

La mesa de debate dedicada a la gestion del turismo gastronomico junto con las

conclusiones obtenidas en el apartado dedicado a la gestion turistica de los recursos
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gastronomicos del capitulo 2 de este estudio, anotd la importancia de realizar una
planificacion del desarrollo del turismo gastronémico y una hoja de ruta de las acciones.
Ademaés, para que su despliegue sea eficiente, las mesas de debate y los planes
estratégicos analizados, también concluyeron que debe ser coherente con la estrategia
turistica del destino (OMT, 2011). Del mismo modo, también se insiste, como paso previo
a la planificacion, en la necesidad de definir el concepto de turismo gastronémico del
destino que se quiere analizar, asi como sus valores y relato gastrondmico a partir del que
definir las lineas de actuacion del plan (Fields, 2003: 43; OMT, 2012: 11; OMT, 2019,
WFTA, 2019).

Ademaés, los factores clave contemplan la importancia de identificar los activos
gastrondmicos del destino, elementos determinantes para el desarrollo del turismo
gastrondmico que aparecio en todas las mesas de debate y en algunas aportaciones (Horng
y Tsai, 2012; Skift, 2015; WFTA, 2019). Ademas, hay que tener en cuenta que la cantidad
de activos gastrondmicos existentes serd importante para el desarrollo del turismo
gastrondmico puesto que facilita la creacion de productos ajustados a las diferentes
necesidades segun las relaciones de la gastronomia con los visitantes de un destino (OMT,
2019). Para la evaluacion de la potencialidad turistica de los recursos gastronémicos, uno
de los aspectos a tener en cuenta sera el valor de uso de estos por parte de la comunidad
local. Este hecho tiene una relacién directa con la percepcion de autenticidad que tendra
el visitante de la gastronomia puesta en valor turistico (Medina, 2017), por lo tanto, su
potencialidad turistica tiene una relacion directa con esta caracteristica. También destacar
el reconocimiento de aquellos elementos que pueden ser definidos como auténticos,
genuinos y unicos del destino (Espeitx, 2007). En este sentido se pueden utilizar
herramientas como los sellos de calidad alimentaria que aseguren la vinculacién con el
destino. Igualmente, y en el marco del estudio de los diferentes planes estratégicos, se
desprende la importancia de establecer lineas de actuacion dirigidas a optimizar el acceso
de los visitantes a los atractivos y productos turisticos a través de acciones como creacion
de sellos o clubs de producto. Ejemplos de ello son el caso de la propuesta de disefio de
estdndares de calidad para reconocer aquella oferta turistica relacionada con la
gastronomia que mejor se ajusta a los perfiles de visitantes que realiza Australia
Occidental o el sello Taste our Best en Escocia, asi como el sello Feast on en la region
de Ontario en Canadé, el club de producto Euskadi Gastronomika en Euskadi, o la

definicion de club de producto que realiza ACEVIN en su Manual de Producto para el
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desarrollo de Rutas del Vino de Espafia. Estas iniciativas también deben servir para
identificar aquella oferta mas singular y experiencial siempre y cuando sean aspectos
incluidos en los requisitos para obtener el reconocimiento. En otro ambito de elementos
clave, estarian la correcta asignacion de recursos tanto humanos como econémicos para
su correcto desarrollo (WFTA, 2019; INVAT.TUR, 2019).

Y finalmente, destaca el contar con la colaboracion de la investigacion cientifica para la
recuperacion y conocimiento de recursos gastronémicos, asi como proporcionar estudios

que ayuden a la planificacion y gestion del turismo gastronémico (Hjalager, 2002)

En la tabla que se expone a continuacion se presentan un total de 21 factores y 52
indicadores, que como se ha anotado anteriormente, se desprendieron de las mesas de
debate y del marco tedrico elaborado en capitulos anteriores. En la tabla para cada
elemento identificado se indica el interés de cada uno de los elementos, informacién que
también seréd necesaria en la construccion de la encuesta Delphi para asegurar la misma

interpretacion en el momento de ser valorados por parte de los expertos participantes.
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Tabla 27. Propuesta ampliada de elementos de analisis del turismo gastrondémico referidos a la planificacion

Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor clave en el
destino

Planificacion del turismo gastronémico del destino

Realizar una planificacion
estratégica para el desarrollo del
turismo gastrondmico en el destino
coherente con la estrategia turistica
del destino.

El TG debe ser coherente con el
resto de la estrategia turistica del
destino.

Existencia de una planificacion estratégica del turismo
gastronomico.

Incorporacion del turismo gastronémico en la planificacion
estratégica turistica general del destino.

Contar con la participacion y
consenso de todos los agentes del
ecosistema  gastronémico  del
destino en la definicion de la
planificacion estratégica del TG.

La incorporacién en la estrategia
del TG de una visién publico-
privada que incluya todos los
agentes que forman parte de la
cadena de valor de la gastronomia
del territorio.

N.° de agentes que forman parte del ecosistema de la gastronomia
del destino.

% de agentes del ecosistema gastrondmico participantes en la
definicion de la estrategia.

Disefiar una hoja de ruta que
describa las fases de desarrollo del

Es necesario que la planificacién
estratégica se concrete en una hoja

Existencia de una hoja de ruta para el desarrollo del turismo

i A de ruta para facilitar su |gastronomico.
turismo gastronomico. : .
implementacion.
Identificar los valores
- - gastronémicos que  permitiran
Definir los valores gastronémicos| =~ .. 0 Lo :
o identificar aquellos elementos | N.° de valores gastronomicos del destino.
del territorio. . . X
diferenciales del destino en

referencia a la competencia.

Definir el relato gastronomico del
territorio que considere tanto los
elementos gastrondémicos tangibles
como los intangibles del destino.

La  definicidn del relato
condicionard la planificacion del
desarrollo del TG.

Existencia de un relato gastrondmico del destino.
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Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor clave en el
destino

Incorporar en la planificacion
proyectos que faciliten la
identificacion de la  oferta

relacionada con la gastronomia
local.

Un factor clave es desarrollar
proyectos que faciliten la
identificacion por parte del
visitante de oferta turistica que
permite  relacionarse con la
gastronomia local.

N.° de clubs de producto relacionados con la gastronomia
incluidos en la planificacion.

N.° de proyectos dirigidos a identificar la oferta relacionada con la
gastronomia local.

% de sectores pertenecientes a la cadena de valor de la
gastronomia del destino que participan en proyectos que
visibilizan la oferta relacionada con el TG.

N.° de empresas participantes en proyectos que identifican la
oferta turistica adaptada al TG.

Contemplar dentro de la
planificacion  proyectos  que
faciliten el acceso del visitante a la
gastronomia local.

El impulso de proyectos que
faciliten el acceso de los visitantes
a la gastronomia local (capacitando
a los empresarios, con sefializacion
tematizada, habilitando carreteras y
caminos...).

N.° de proyectos impulsados que facilitan el acceso del visitante a
la gastronomia local.

Asignacion de recursos adecuados

Asignar recursos humanos
suficientes para el desarrollo del
TG.

Es indiscutible la necesidad de
dotar con recursos humanos
suficientes para implementar la
planificacion de acciones
definidas.

Numero de profesionales asignados al desarrollo del turismo
gastronémico.

% de acciones previstas en la planificacion no realizadas por falta
de recursos humanos.

Asignar un presupuesto coherente
con las acciones planificadas para
el desarrollo del TG.

La necesidad de dotar con recursos
econdémicos  suficientes  para
implementar la planificacion de
acciones definidas.

Presupuesto asignado al desarrollo de la planificacion del turismo
gastronomico.

% de acciones previstas en la planificacion no realizadas por falta
de recursos econdémicos.
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10

11

12

13

Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor clave en el
destino

Identificacidn de activos gastrondmicos y analisis de la potencialidad turistica

Inventariar los recursos
gastrondmicos  (materiales e
inmateriales) del destino.

Conocer los recursos
gastrondmicos relacionados con la
gastronomia del destino tanto
materiales como inmateriales, es el
primer paso para poder definir
tanto el concepto de turismo
gastrondmico que se quiere
desarrollar en el destino, como los
valores y el relato.

N.° productos gastronomicos locales.

N.° de elaboraciones locales.

N.° de tradiciones gastrondmicas locales.

Km? de paisajes modulados por la gastronomia local en el destino.

N.° de fiestas populares relacionadas con la gastronomia.

N.° de productos reconocidos como patrimonio gastronémico del
destino.

N.° de elaboraciones reconocidas como patrimonio gastronémico
del destino.

Evaluar la potencialidad turistica
de los recursos gastronémicos.

Conocer no solo los recursos sino
su potencialidad turistica sera
imprescindible en la planificacion
de las acciones a realizar para el
desarrollo del TG.

Existencia de un analisis de la potencialidad turistica de los
recursos gastronémicos.

% de productos gastrondmicos no existentes en otros destinos.

Identificar ~ aquellos  recursos| Identificar  aquellos  recursos
gastrondémicos diferenciales | gastronémicos diferenciales | % de elaboraciones gastronomicas no existentes en otros destinos.
respecto a  otros  destinos| respecto a destinos de la |9% de tradiciones gastronémicas no existentes en otros destinos.
(materiales e inmateriales). competencia. % de fiestas gastrondmicas no existentes en otros destinos.

No todos los elementos | % de productos gastronomicos puestos en valor turistico.
Identificar ~ aquellos  recursos| gastronomicos del destino van a |% de elaboraciones puestas de valor turistico.

gastrondmicos que se quieren
convertir en productos turisticos.

utilizarse como recurso turistico,
hay que escoger aquellos que sean
los méas adecuados.

% de tradiciones gastrondmicas puestas en valor turistico.

% de fiestas populares relacionadas con la gastronomia puestas en
valor turistico.
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14

15

16

17

Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor clave en el
destino

Analizar el valor de uso de los
recursos gastronémicos por parte
de la comunidad local.

Algunos autores coinciden en
determinar que para que un
elemento gastronomico sea
percibido por el visitante como
auténtico es preciso que esté en uso
por la comunidad local.

% de productos gastrondémicos locales reconocidos como
patrimonio, utilizados por la comunidad local

% de elaboraciones locales utilizados por la comunidad local

% de tradiciones gastrondmicas celebradas por la comunidad
local

% de recursos gastrondmicos puestos en valor turistico
reconocidos por la comunidad local

Garantizar la calidad alimentaria
de los recursos gastronémicos.

Impulsar proyectos que ayuden a
identificar la calidad alimentaria de
los recursos gastrondmicos.

N.° de acciones incluidas en la planificacion relacionadas con
garantizar la calidad alimentaria de los recursos gastronémicos
que se quiere poner en valor

N.° de recursos gastrondmicos reconocidos con alguna marca de
calidad alimentaria

% de recursos gastronémicos puestos en valor turistico con
distintivo de calidad alimentaria

Conocer los activos gastrondmicos
existentes (servicios y empresas
que permiten al visitante
relacionarse con los recursos
gastrondmicos que se quiere poner
en valor turistico).

Conocer aquella oferta turistica que
permite a los visitantes relacionarse
con la gastronomia local con la
finalidad de identificar aquellos
puntos débiles de la estructura del
producto que hay que mejorar.

N.° de empresas que permiten conocer la gastronomia local
ubicadas en el destino

N.° de empresas que permiten comprar la gastronomia local
ubicadas en el destino

N.° de empresas que permiten degustar la gastronomia local
ubicadas en el destino

Evaluar los activos gastronomicos
existentes (servicios y empresas
que permiten al visitante
relacionarse con los recursos
gastronomicos que se quiere poner
en valor turistico).

De la misma forma que con los
recursos, el andlisis de la ofertay su
adaptacion a las necesidades del
publico objetivo al que ira dirigido
el TG.

Existencia de un analisis de la adecuacion de las empresas y
servicios que permiten relacionarse con la gastronomia para
ofrecer un servicio turistico
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18

19

20

21

Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor clave en el
destino

Identificar aquella oferta turistica
con componente gastrondmico que
ofrece propuestas mas singulares y
experienciales.

La identificacion de aquella oferta
turistica  diferencial,  singular
facilitar& la  realizacion  de
propuestas con mayor interés
turistico.

% de empresas que permiten conocer la gastronomia local de una
forma singular

% de empresas que permiten comprar la gastronomia local
ofreciendo un servicio singular

% de empresas que permiten degustar la gastronomia local de una
forma singular

Identificar aquellos restaurantes
que transmiten mediante su
propuesta  valores de la
gastronomia local.

Los restaurantes que ofrecen
gastronomia local son una de las
tipologias de empresas que juega
un papel importante en el
despliegue del TG en un destino. A
diferencia de otros activos, su
identificacion acostumbra a ser una
tarea compleja que la planificacion

N.° de acciones incluidas en la planificacion relacionadas con
identificar los restaurantes que ofrecen gastronomia local

% de restaurantes que ofrecen gastronomia local

del TG debe prestar especial
atencion.
Colaboracion con la investigacion cientifica
. La existencia de centros de |N.°de centros/grupos de investigacion dedicados a la gastronomia
Disponer y colaborar con centros | . Y g .
investigacion, asi como la |del destino

de investigacion dedicados a la
gastronomia y su relacién con el
turismo.

cooperacion de la academia en el
desarrollo del TG favorece su
correcto desarrollo en un destino.

Existencia de convenios de colaboracion con centros/grupos de
investigacion relacionados con la gastronomia

Disponer de  proyectos de
investigacién aplicados al turismo
gastronomico.

Incorporar a la academia en la
planificacion del TG.

N.° de proyectos de investigacion realizados por centros de
investigacion del destino que tratan el turismo gastronomico
publicados en revistas cientificas

N.° de estudios de investigacion utilizados en la planificacion del
TG del destino

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.2. Propuesta ampliada de elementos de analisis del turismo gastronomico

referidos a la gobernanza

Del mismo modo que en el apartado anterior, los 23 factores y 46 indicadores referidos a
la gobernanza del turismo gastrondmico se han obtenido a partir de los resultados de las
mesas de debate, asi como del estudio de la relacion del turismo y la gastronomia

realizado en el capitulo 2 y de los modelos metodol6gicos en el capitulo 3.

En este caso, los subtemas que han servido para clasificar los diferentes elementos
identificados para poder analizar aspectos relacionados con la gobernanza del turismo
gastrondmico hacen referencia a: creacion de espacios de cocreacion, cooperacion de los
agentes integrantes del ecosistema gastronémico del destino, sensibilizacion vy
conservacién del patrimonio gastronémico, capacitacion de los agentes participantes,

innovacion y mejora continua del producto turistico gastronémico.

El primer y el segundo subtema quieren analizar la participacion y cooperacion de los
representantes de la cadena de valor del turismo gastronémico mediante la identificacion
de los actores y su coordinacion gracias a la creacion de espacios que lo faciliten. Este
elemento surgio en todas las mesas de debate, asi como en las aportaciones de algunos de
los autores analizados (Skift, 2015, OMT, 2019, Mulcalhy, 2019; OMT, 2019 entre

otros).

El tercer grupo de factores hacen referencia a las acciones que desde la gobernanza se
impulsen para sensibilizar, por una parte, aquellos agentes participantes del producto
turistico gastrondmico que no pertenecen al sector turistico con el objetivo que conozcan
las ventajas e inconvenientes de incorporarse a esta industria. Y, por otra parte, llevar a
cabo acciones que ayuden al consumo de productos locales por parte de la poblacion
local. Como ya se ha estudiado en apartados anteriores, para que la gastronomia local sea
percibida como auténtica debe estar en uso por parte de la comunidad local (Medina,
2017). Ademas, el fomento del consumo del producto local por parte de la comunidad
también tiene otros efectos positivos desde el punto de vista de la aportacién del turismo

gastronomico a la sostenibilidad turistica (OMT, 2015).

En otro orden de factores también se incluyen aquellos referidos a la capacitacion de los
agentes participantes. Tanto en la mesa de debate dedicada a las caracteristicas que debe

tener la estructura del producto turistico gastronémico como en la dedicada a la gestion
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del turismo gastrondémico, los expertos opinaron que, capacitar a los diferentes agentes
que participaran en el turismo gastrondmico es un elemento clave para su desarrollo,
sobre todo teniendo en cuenta que incorpora sectores que no son turisticos y que ademas
de ofrecer propuestas turisticas que den respuesta a las necesidades de la demanda, habra

que realizar una tarea previa de sensibilizacion para conseguir su participacion.

La necesidad de realizar acciones de capacitacion no solo se desprende de las
conclusiones de las mesas de debate, sino que también es una de las lineas de actuacion
comun en los planes estratégicos y aportaciones analizadas en el capitulo 3 de este estudio
(como la WFTA (2019) o la OMT (2019)).

Finalmente, en este apartado también se han incluido aspectos relacionados con la
capacidad de innovar y apoyar a los emprendedores del destino que quieren ofrecer
propuestas diferentes y singulares que faciliten el acceso de los visitantes a la gastronomia
local (OMT, 2019). Las mesas de debate dedicadas a la gestion y caracteristicas de la
estructura afirmaron la importancia de identificar oferta turistica relacionada con la
gastronomia que sea singular y experiencial pero también la necesidad de innovar
continuamente en las propuestas que se realicen. Este aspecto se incluye, ademas, en
algunos de los planes estratégicos analizados, como por ejemplo el de la region de
Australia Occidental o en la de Ontario, que incluyen la innovacién como una de sus
lineas estratégicas. También en algunas aportaciones realizadas por autores como la OMT

en su Guia para el desarrollo del turismo gastronémico publicada en el 2019.
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Tabla 28. Propuesta ampliada de elementos de analisis del turismo gastronémico referidos a la gobernanza

Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor
clave en el destino

Creacidn de espacios de cooperacion

Crear espacios/estructuras para
la cooperacion publico-
privado.

La cooperacion entre los agentes publicos y
privados relacionados con la gastronomia es
necesaria para la eficiente definicién de la
estrategia y las acciones a realizar para el
desarrollo del turismo gastronémico.

N.° de espacios/estructuras para la cooperacion publico-
privado.

% de agentes publicos de la cadena de valor gastronémica
del destino que participan en los espacios/estructuras de
cooperacion publico-privado.

% de agentes privados de la cadena de valor del destino
gastronémica que participan en los espacios/estructuras de
cooperacion publico-privado.

Existencia de reglamentos de funcionamiento de los
espacios/estructuras de cooperacion publico-privados.

Crear espacios/estructuras para
la cooperacion publico-
publico.

Los organismos publicos relacionados con la
gastronomia deben cooperar entre ellos para
poder impulsar iniciativas sostenibles para el
desarrollo del turismo gastronémico (&reas de
turismo, sostenibilidad, agricultura, ganaderia,
pesca...).

N.° de espacios/estructuras de cooperacién publico-
publico.

% de areas publicas que participan del total que forman
parte de la cadena de valor de la gastronomia.

Existencia de reglamentos de funcionamiento de los
espacios/estructuras de cooperacion publico-publico.

Incluir a la comunidad local en
los espacios/estructuras de
gestion.

La comunidad local juega wun papel
imprescindible bajo varios puntos de vista:
impacto econdémico de la puesta en valor de los
elementos gastrondmicos, importancia del uso
de la gastronomia local, mantenimiento del
patrimonio gastrondmico (no solo alimentos
sino también oficios, tradiciones, fiestas...).

N.° de espacios/estructuras de cooperacion donde
participa la comunidad local.

Nivel de satisfaccion de la comunidad local con la puesta
en valor turistica de la gastronomia local.

% de organismos representantes de la comunidad local
que participan en estructuras de gestion del TG.
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Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor
clave en el destino

Incluir a la academia en los
espacios/estructuras de gestion.

La academia, ademas de capacitar a
profesionales en TG para su desarrollo en
diferentes puestos de trabajo, deberia aportar
produccién cientifica que contribuya al
desarrollo del TG.

N.° de espacios/estructuras de cooperacion donde
participa la academia.

% de instituciones académicas/centros de investigacion
gastronomica que participan en espacios de gestion del
TG/ Total de instituciones académicas/centros de
investigacion gastrondmica que existen en el destino.

Cooperacioén entre agentes integrantes del ecosistema gastronémico

Establecer sistemas para la
cooperacion continua de los
agentes.

Los mecanismos de cooperacion deben
disefarse considerando su viabilidad sostenida
en el tiempo, mantenimiento y mejora continua.

N.° de proyectos/iniciativas existentes que favorecen la
cooperacion continua de los agentes.

N.° de proyectos/iniciativas pendientes de iniciarse que
favorecen la cooperacidn continua de los agentes.

N.° de mejoras anuales de los sistemas de cooperacion.

Nivel de satisfaccion de las iniciativas de cooperacion
entre agentes por parte de los agentes participantes.

Establecer mecanismos para la
coordinacion entre las areas de
planificacion y de marketing
referidas al turismo
gastronomico.

El area de planificacion y de marketing del
destino deben cooperar y cocrear en el
desarrollo del TG para establecer una estrategia
eficiente y sostenible.

N.° de acciones anuales existentes que favorecen la
coordinacion entre las areas de planificacion y marketing
turistico del destino.

Fomentar la existencia de
representantes de las diferentes
tipologias de empresas
participantes.

La existencia de representantes de los sectores
gastrondmicas que puedan participar en las
estructuras de gestién y cooperacion entre
agentes, facilita la coordinacion y cooperacion

% de sectores relacionados con la gastronomia local sin
representante sectorial (asociaciones, organismos,) en las
estructuras de gestion del TG.
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10

11

Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor
clave en el destino

Identificar las necesidades
bésicas de los
sectores/empresas susceptibles
de participarenel TG.

Pueden existir sectores que antes de poderse
turistificar es necesario que solucionen aspectos
basicos de su funcionamiento. Estos deben ser
identificados y solucionados para poder aportar
valor a la industria turistica (normativa,
regulacién, higiene alimentaria, precariedad
laboral...).

N.° de acciones dirigidas a identificar las necesidades
basicas de los sectores participantes en el TG que hay que
resolver antes de su turistificacion.

Sensibilizacion y proteccion del patrimonio gastronémico

Realizar acciones para implicar
al sector primario en el turismo
gastronémico.

La implicacion del sector primario en TG es
imprescindible para  ofrecer  propuestas
experienciales, genuinas y auténticas.

N.° de acciones dirigidas a conseguir la implicacion del
sector primario en el TG.

% de empresas del sector primario visitables del total
existente en el destino.

% de empresas del sector primario autorizadas a vender
directamente del total de productores del destino.

Realizar acciones para la
sensibilizacion de las
empresas/servicios
gastrondmicos no turisticos
sobre las implicaciones de
incorporarse al sector turistico.

La formacién/informacion a las empresas
relacionadas con la gastronomia no turisticas
sobre los beneficios e implicaciones favorecen
la toma de decisiones eficiente (normativas,
mejora en el posicionamiento de la marca,
aumento de ingresos, cambios en las
instalaciones, cambios en la operatividad de la
empresa).

N.° de acciones de sensibilizacion a empresas
gastrondmicas no turisticas sobre las implicaciones de
incorporarse al sector turistico del destino.

% de empresas participantes del total objetivo de la
accion.

Acciones para favorecer el
consumo de productos locales
dirigidos a la comunidad local

Para que un elemento gastrondmico sea
percibido como auténtico por el visitante es
preciso que la poblacion local lo tenga
incorporado en sus tradiciones gastronémicas.

N.° de acciones dirigidas a favorecer el consumo de la
gastronomia local por parte de la comunidad local.

Percepcion de los recursos turisticos gastrondmicos como
auténticos por parte de la comunidad local.
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12

13

14

15

16

17

Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor
clave en el destino

Desarrollar programas para el
reconocimiento de los chefs del
destino.

Los chefs del destino son un recurso turistico
que contribuye positivamente al
posicionamiento gastrondmico del destino.

N.° de iniciativas dirigidas al reconocimiento de los chefs
del destino.

Sensibilizar a los agentes
locales sobre los valores y
relato de la marca
gastronémica.

Es positivo para el desarrollo del TG que los
agentes  involucrados en el  turismo
gastrondmico conozcan los valores definidos en
la planificacion estratégica.

N.° de acciones dirigidas a transmitir los valores y relato
gastronémico del destino.

Asegurar la seguridad
alimentaria de las propuestas
turisticas gastronémicas.

La seguridad alimentaria de los recursos
gastrondmicos, su comunicacion y percepcion
por parte de los turistas afectaran al nivel de
consumo de la gastronomia local.

N.° de acciones que regulan la seguridad alimentaria de
las propuestas turisticas gastronémicas.

N.° de sanciones de incumplimiento de normativas de
seguridad alimentaria por parte de empresas dedicadas al
sector turistico.

N.° de acciones formativas en seguridad alimentaria
dirigidas a las empresas participantes en el TG.

Capacitacion de los agentes participantes

Definir las competencias
necesarias de los profesionales
relacionados con el TG para su
Optimo desarrollo.

Identificar las competencias necesarias de los
profesionales que desarrollen el turismo
gastronomico para poder definir acciones de
capacitacion coherentes con las mismas.

N.° de competencias necesarias para los profesionales del
turismo gastronémico.

Fomentar la capacitacion de los
agentes participantes en el
desarrollo del TG.

Capacitar a los profesionales en aquellas
competencias necesarias para el eficiente
desarrollo del TG en el destino.

N.° de acciones formativas dirigidas a los agentes
relacionados con el turismo gastronémico.

Niveles de satisfaccion global de las acciones formativas
por parte de los participantes.

Impulsar acciones para
favorecer la digitalizacion de
los agentes participantes.

La digitalizacion de las empresas favorece la
coordinacién entre los agentes, asi como la
innovacion y mejora continua.

N.° de acciones de capacitacion de agentes impulsadas
para mejorar la digitalizacién de las empresas
relacionadas con el TG del destino.
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18

19

20

21

22

23

Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor
clave en el destino

Innovacion y mejora continua

Innovar y crear nuevos
productos.

Incorporar propuestas innovadoras en TG
ayuda al posicionamiento gastronémico del
destino y a la mejora de la competitividad.

Incremento de propuestas innovadoras de TG en el
destino.

Percepcion del visitante del nivel de innovacion de las
propuestas gastronomicas.

Impulsar iniciativas que
mejoren las propuestas de
consumo turisticas
relacionadas con la
gastronomia local.

Tan importante es la capacidad de innovar
como la de mejorar de forma continua las
propuestas disponibles sin que suponga un
freno a la innovacion, pero maximizando la
eficiencia.

N.° de mejoras en elementos del producto turistico
gastrondmico (oferta, propuestas de consumo...).

N.° de mecanismos para favorecer la mejora continua de
las propuestas de consumo gastrondémicas (sellos de
calidad, mesas de trabajo, acciones de cooperacion...).

Impulsar la creacion de
startups relacionadas con el
turismo gastronémico.

La aparicion de startups en el sector de la
gastronomia favorece la innovacién en el
sector.

N.° de startups creadas relacionadas con la gastronomia
del destino.

N.° de acciones que contribuyan a la creacion de startups
en el destino.

Fomentar la hibridacién con
otras disciplinas.

Compartir y cocrear con demas disciplinas
favorece la innovacién y mejora continua de las
propuestas.

N.° de acciones que favorecen la hibridacion con otras
disciplinas organizadas en el destino.

Favorecer entornos digitales
que faciliten el uso de la
tecnologia en la creacion de
productos y en su promocion.

Optimizar y facilitar el uso de la tecnologia para
realizar propuestas innovadores y mas
eficientes.

N.° de acciones para facilitar el uso de la tecnologia en las
propuestas relacionadas con el turismo gastronémico.

% de empresas participantes en las acciones para facilitar
el uso de la tecnologia del total de empresas objetivo.

Potenciar inversiones
tecnoldgicas que sirvan como
tractores del sector de la
gastronomia.

Incentivar el uso de la tecnologia como
impulsor de propuestas innovadoras en el sector
de la gastronomia mejora la competitividad del
destino.

Presupuesto publico asignado a inversiones tecnoldgicas
dirigidas al sector gastronomico del destino.

% empresas beneficiarias de las inversiones tecnoldgicas
del total de empresas objetivo.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2.3. Propuesta ampliada de elementos de analisis del turismo gastrondémico

referidos a la estructura del producto turistico gastronomico

Los 16 factores y 47 indicadores de este apartado tienen como finalidad analizar el
desarrollo del turismo gastrondmico desde la perspectiva de la estructura del producto
turistico gastronémico y se clasifican en dos subtemas: por una parte, aquellos elementos
que se deben analizar referidos a conocer el alcance de los activos gastrondmicos
existentes en el destino y, por otra, analizar las caracteristicas que deben incorporar los

componentes del producto turistico gastronémico.

De las conclusiones obtenidas en los capitulos anteriores se deduce la importancia de
contar con sectores vinculados con la gastronomia que hasta el momento no habian
participado del sector turistico como productores o elaboradores agroalimentarios, pero
también la necesidad de contar con una variedad de propuestas que faciliten la adaptacién
de las propuestas turisticas relacionadas con la gastronomia local a los diferentes tipos y
relaciones que puede tener la gastronomia con el visitante de un destino. Ademas, la
incorporacion de una agenda de actividades gastrondémicas a lo largo del afio y la
celebracion de eventos, cuyo principal protagonista sea la gastronomia, también han
aparecido como elementos que favorecen el acercamiento de la gastronomia local no solo
a los visitantes sino también a la comunidad local. Ademéas, emergen como una
oportunidad para crear sinergias y mejorar la cooperacion entre los agentes representantes
de la cadena de valor de la gastronomia del territorio. La utilizacion de los eventos como
herramienta de promocion, pero también de sensibilizacién dirigida a la comunidad local
aparece en la definicion de las acciones de los planes estratégicos analizados, asi como
en las aportaciones de algunos de los autores. Hjalager (2002) en su modelo jerarquico
construido a partir del estudio de diferentes casos de destinos que han desarrollado el
turismo gastronémico, anota que los eventos son una herramienta utilizada desde las fases
iniciales de desarrollo pero que hay que diferenciar entre aquellas con vocacion turistica
y aquellas que se organizan en el marco del sector primario. Los objetivos del evento en
cada caso seran diferentes, y, por lo tanto, también el papel que puedan jugar en el marco

del desarrollo del turismo gastronomico.

El subtema referido a la caracterizacion de los componentes del producto gastronémico
incluye aspectos relacionados, en primer lugar, con la importancia de realizar propuestas

que den respuesta a las necesidades de los diferentes segmentos identificados, asi como
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ser coherentes con el relato gastrondmico que se haya definido en el momento de
planificar el despliegue del turismo gastrondmico en el destino. Ademas, en este apartado
se incluye la necesidad de analizar si el destino asegura que las propuestas relacionadas
con la gastronomia local ofrecen un valor afiadido para los visitantes, asi como una
calidad de servicio éptimo. Como se ha anotado anteriormente, son varios los planes
estratégicos analizados que incluyen, en las lineas de actuaciones, acciones relacionadas
con la mejora o creacion de proyectos dirigidos a asegurar los niveles de calidad de la
oferta turistica gastronémica que se promociona y ofrece en sus destinos. Finalmente,
también se incluye el andlisis de la existencia de rutas gastrondmicas, asi como la
capacidad de innovar e incorporar tecnologia que contribuya a ofrecer un producto actual,
eficiente y sostenible. Ademas, algunos de los autores consultados consideran las rutas
como una forma eficiente de presentar las diferentes propuestas que facilitaran el acceso
de los visitantes a la gastronomia local del destino y una forma de ayudar al desarrollo
econdémico de determinadas zonas alejadas de los nucleos turisticos que contribuyen
aportar al producto turistico gastronémico propuestas y entornos de un alto valor turistico
(Fandos et al. (2012), Everett (2016: 249, Tresserras y Medina (2007: 229)).

201



Tabla 29. Propuesta ampliada de elementos de analisis del turismo gastrondémico referidos a la estructura del producto turistico

gastronomico

Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor clave en el
destino

Componentes del producto turistico gastronémico

Incorporar al producto turistico
gastronémico propuestas de
sectores gastrondmicos no
turisticos (productores,
mercados, lonjas, comercio
especializado).

Los sectores gastrondmicos no

N.° de empresas no turisticas que ofrecen/participan en propuestas de
consumo en TG en el destino.

turisticos aportardn autenticidad vy
propuestas experienciales al producto
turistico gastronémico.

% de sectores gastrondmicos no turisticos que ofrecen propuestas
turisticas del total de sectores gastronémicos no turisticos.

Incorporar al producto turistico
gastronémico recursos no
gastronémicos de alto valor
turistico.

Los expertos consideran que la
incorporacion de otros recursos no
gastronémicos pero representativos del
destino aportan valor a los productos
turisticos gastronémicos.

N.° de recursos no gastronémicos, pero de alto valor turistico
utilizados como complemento a los productos gastrondmicos.

Utilizar los recursos
gastronémicos como elementos
complementarios a otras
modalidades de producto
turistico.

Los expertos consideran que los
recursos gastronémicos aportan un alto
valor turistico a los productos turisticos
no gastronémicos.

% de productos turisticos no gastronémicos del destino que
incorporan recursos gastronémicos.

Ofrecer propuestas de consumo
que permitan al visitante comer,
conocer y/o degustar los
recursos gastronémicos.

Algunos autores coinciden en la
importancia de ofrecer propuestas de

N.° de propuestas que permiten al visitante conocer la gastronomia
local.

consumo que no solo permitan degustar
la gastronomia sino también conocerla,
experimentarla 'y comprarla para

N.° de propuestas que permiten al visitante comprar la gastronomia
local.

alcanzar niveles optimos de
satisfaccion.

N.° de propuestas que permiten al visitante degustar la gastronomia
local.
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Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor clave en el
destino

Disponer de una oferta turistica
variada relacionada con la
gastronomia.

Los expertos también consideran
Optimo proponer una variada oferta de
productos turisticos gastronémicos,
propuestas de diferentes tipologias.

% de propuestas que permiten conocer la gastronomia local del total.

% de propuestas que permiten comprar la gastronomia local del total.

% de propuestas que permiten degustar la gastronomia local del
total.

Nivel de satisfaccion de los perfiles de TG con las propuestas que
permiten conocer la gastronomia local.

Nivel de satisfaccion de los perfiles de TG con las propuestas que
permiten comprar la gastronomia local.

Nivel de satisfaccion de los perfiles de TG con las propuestas que
permiten degustar la gastronomia local.

Ofrecer una oferta diversa por
cada tipo de oferta.

Los expertos también consideran que
dentro de cada tipologia se deben
ofrecer propuestas diversas.

% de propuestas diferentes relacionadas con conocer la gastronomia
local del total de propuestas para conocer la gastronomia local.

% de propuestas diferentes relacionadas con comprar la gastronomia
local del total de propuestas de compra de la gastronomia local.

% de propuestas diferentes relacionadas con comer la gastronomia
local del total de propuestas que permiten degustar la gastronomia
local.

Nivel de satisfaccion de los diferentes perfiles de TG referido a la
diversidad de propuestas gastronémicas que permitan conocer la
gastronomia.

Nivel de satisfaccion de los diferentes perfiles de TG referido a la
diversidad de propuestas gastronémicas que permitan comprar la
gastronomia.

Nivel de satisfaccion de los diferentes perfiles de TG referido a la
diversidad de propuestas gastrondmicas que permitan degustar la
gastronomia.
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10

Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor clave en el
destino

Realizar una agenda de
actividades gastronémicas.

Disponer de una agenda de actividades
gastrondmicas no solo favorece la
variedad de propuestas sino también el
conocimiento de la gastronomia local
por parte de la comunidad local.

N.° de actividades que forman parte de la agenda anual gastronémica
del destino.

Nivel de satisfaccion de la agenda gastrondmica por parte de los
visitantes.

Nivel de satisfaccion de la agenda gastrondmico por parte de la
comunidad local.

Organizar eventos
gastronémicos coherentes con la

Los expertos consideran que los eventos
son ademas de una eficiente formula de
promocién 'y comunicacion de la

N.° de eventos gastrondmicos organizados en el destino.

estrategia de desarrollo del TG ?jrsl,gt?ggm;ztl%cr?c!)’n?iggff;egze ggogtl;;te(? % de valores gastronémicos definidos en la estrategia de desarrollo
del destino. 09 . P . |de TG del destino que se transmiten en cada evento gastronémico.
determinados  perfiles de turista
gastronémico.
Caracterizacion de las propuestas de consumo
Es un factor determinante realizar
Realizar propuestas propuestas de consumo gastronémicas
segmenta%asp dirigidas a determinados perfiles de | N.° de propuestas por perfil de turista gastronémico objetivo.

turista gastronémico, considerando las
diferentes preferencias y necesidades.

Asegurar que el relato
gastronomico del destino es
coherente con los recursos
gastronomicos puestos en valor.

Las propuestas que estén bajo la marca
de turismo gastrondmico del destino
deben ser coherentes con el relato, los
valores y aquellos recursos
gastronomicos escogidos para ser
puestos en valor turistico.

N.° de propuestas no coherentes con el relato gastronomico del
destino/N.° de propuestas coherentes con el relato gastronémico del
destino.

N.° de recursos gastronomicos puesto en valor turistico no
coherentes con el relato y los valores gastronémicos del destino.
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12

13

14

Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor clave en el
destino

Incorporar propuestas auténticas
(no tematizadas para parecer
auténticas, sin que lo sean
realmente).

Se entiende por propuestas auténticas
aquellas que realmente reflejan la
realidad de los valores de la gastronomia
local.

Nivel de percepcidn de autenticidad de las propuestas gastrondmicas
del destino por parte de los diferentes perfiles de turistas
gastrondémico.

Nivel de percepcion de autenticidad de las propuestas turisticas
gastrondmicas por parte de la comunidad local.

Incluir servicios y empresas que
aporten un alto valor para el
visitante.

Hay que maximizar la incorporacion de
iniciativas que proporcionen un alto
valor turistico al visitante.

Niveles de satisfaccion respecto a las propuestas gastronémicas del
destino por parte de cada perfil de turista gastronémico.

N.° de visitantes por propuestas de consumo gastronémico del
destino.

Percepcion de la relacion calidad precio de las propuestas
gastronémicas.

Asegurar un adecuado nivel de
calidad de los servicios que se
ofrecen.

Los responsables de la gestion turistica
deben asegurar que las propuestas de
consumo que se ofrecen a las visitantes
relacionadas con la gastronomia local,
proporcionen  Optimos  niveles de
calidad.

Nivel de percepcion de la calidad de las propuestas turisticas
gastrondmicas por parte de los diferentes perfiles de turista
gastronémico.

N.° de proyectos del destino referidos a la mejora continua de las
empresas que ofrecen propuestas turisticas gastronémicas.

N.° de sellos de calidad relacionados con empresas gastronémicas
turisticas del destino.

N.° de empresas participantes en proyectos relacionados con la
mejora de la calidad.

Nivel de expectativas de los productos turisticos gastronomicos.

Nivel de satisfaccion de los productos turisticos gastronémicos.

Incluir propuestas con un alto
componente experiencial.

Los expertos consideran que aquellas
propuestas con altos componentes
experienciales favorecen los Optimos
niveles de satisfaccion.

N.° de propuestas turisticas gastronomicas experienciales/total de
propuestas de consumo turisticas gastronoémicas.
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15

16

Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor clave en el
destino

Diseniar rutas gastronomicas.

La presentacion de las propuestas de
consumo a través del formato de rutas
puede ser una formula eficiente y
organizada de transmitir informacion
precisa sobre como relacionarse con
determinados  elementos de la
gastronomia local.

N.° de rutas relacionadas con elementos de la gastronomia local.

N.° de acciones relacionadas con la promocion de cada ruta.

% de empresas incluidas en la ruta (por sector).

% de km? del destino que incluye la ruta del total de km? del destino.

N.° de visitantes de cada ruta gastrondmica definida.

Nivel de satisfaccion de cada ruta gastronémica del destino.

Incorporar las novedades
tecnoldgicas en las propuestas
turisticas gastronémicas.

La utilizacion de las novedades
tecnoldgicas aplicadas al turismo para
ofrecer propuestas mas personalizadas y
ajustadas a los segmentos de mercado
objetivo favorece la competitividad del
destino en TG vy los niveles de
satisfaccion de los visitantes.

% empresas relacionadas con el TG que utilizan la tecnologia en sus
propuestas turisticas.

N.° de acciones para facilitar la incorporacién de la tecnologia a las
propuestas relacionadas con el TG.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2.4. Propuesta ampliada de elementos de analisis del turismo gastrondémico

referidos a la promocion

En referencia al apartado de elementos para analizar la promocién del turismo
gastronomico, los factores identificados se han dividido en los siguientes subtemas: en
primer lugar, aquellos referidos a la definicion de una estrategia de promocion, en
segundo lugar, a la adecuacion de la asignacion de recursos tanto econdGmicos como
humanos para llevar a cabo la estrategia definida; en tercer lugar, aquellos elementos

relacionados con la estrategia online para seguidamente tratar la estrategia offline.

El dltimo subtema trata sobre los eventos como herramienta para la promocion del
turismo gastronémico. También incluye aquellos elementos referidos a la obtencion de
datos que no solo midan el éxito de las acciones de promocion para su futuro ajuste sino
la necesidad de definir la estrategia de promocion gracias al conocimiento de datos

objetivos gracias a un sistema de informacion actualizado y periddico.

En relacién con el primer apartado referido a la definicion de la estrategia de promocién,
a partir de la opinion de los expertos y el andlisis de las aportaciones realizadas por los
autores que han tratado este tema, se concluye que debe realizarse una definicion de las
estrategias de promocion teniendo en cuenta los diferentes segmentos a los que se quiere
dirigir las acciones de promocidn, teniendo en cuenta sus expectativas. Ademas, se anota
como elemento a tener en cuenta la definicién de acciones para acercar la gastronomia
local a la poblacion local y asi contribuir a la percepcién de autenticidad por parte del
visitante como consecuencia de estar incluida en la cotidianidad de la comunidad local
(Medina, 2017).

Finalmente, tanto el capitulo dedicado a la caracterizacion de los modelos metodologicos,
como la opinion de los participantes en las mesas de debate, concluyeron que para una
toma de decisiones eficiente es preciso disponer de un sistema de informacion que aporte
resultados sobre las acciones realizadas y de datos sobre lo que condiciona la promocion

del turismo gastronémico.

Por otra parte, el analisis realizado confirma la importancia de definir acciones tanto
online como offline que por una parte aseguren la definicion de una estrategia y acciones
referidas al conocimiento de los canales de comunicacion, y, por otra parte, acciones de

sensibilizacion que ayuden al conocimiento del relato gastrondmico del destino por parte
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de los agentes participantes. Estos apartados también incluyen acciones referidas a la
tematizacion y sefializacion del entorno (OMT, 2019). Los eventos dedicados a la
gastronomia, tanto en las mesas debate como en el anlisis de las aportaciones de algunos

autores son acciones clave en la promocion del turismo gastronémico (OMT, 2019).
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Tabla 30. Propuesta ampliada de elementos de analisis del turismo gastronémico referidos a la promocién

Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor clave en el
destino

Definicion de una estrategia de

promocion y comunicacion

Definir una estrategia de
promocion y comunicacion
especifica para el turismo
gastronémico coherente con la
estrategia de promocion y
comunicacion turistica del
destino.

Los expertos consideran relevante que
la estrategia de comunicacion y
promocion del turismo gastronémico
sea coherente con el resto de los
productos turisticos debido a que en la
mayoria de casos el TG servira para
afadir valor al resto de productos.

Existencia de una estrategia de promocion y comunicacion del
turismo gastronémico.

N.° de acciones propuestas no coherentes con la estrategia de
promocion turistica del destino.

Disefar estrategias y acciones
de promocion considerando los
diferentes perfiles de turista
gastronémico.

Los expertos consideran que la
estrategia de  comunicacion y
promocion debe tener en cuenta los
diferentes perfiles  de  turista
gastronoémico, y el papel de los recursos
gastronémicos ya sea como atractivo
principal o como complementario.

% de acciones de promocion y comunicacion por perfil de
turista gastronomico.

N.° de acciones de promocidn dirigidas a inspirar durante la
bldsqueda de informacion previa al viaje para cada perfil de
turista gastrondmico establecido como target.

N.° de acciones de promocidn durante el viaje para cada perfil
de turista gastronémico establecido como target.

N.° de acciones de promocidn después del viaje para cada perfil
de turista gastronomico establecido como target.

Analizar el visitor journey de los
perfiles de turista gastronomico.

Entender el papel de la gastronomia en
las diferentes etapas de los perfiles de
visitante del destino.

Existencia de un estudio sobre el visitor journey para cada tipo
de perfil de turista gastronomico identificado.

Gestionar las expectativas sobre
la gastronomia local del destino.

Para definir estrategias adecuadas hay
que tener en cuenta el nivel de
expectativas sobre gastronomia local de

los visitantes.

Nivel de expectativas de los visitantes por segmentos.

Nivel de satisfaccion de los visitantes por segmentos.
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Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor clave en el
destino

Disefar acciones de
comunicacion y promocion del
patrimonio gastronoémico
dirigidas a la poblacion local.

Para que los elementos sean percibidos
como autenticos por parte de los
visitantes de un destino, deben estar en
uso por parte de la poblacion local.

N.° de acciones dirigidas a la poblacion local.

Disefiar acciones dirigidas a|Considerar acciones no solo para los
perfiles de turistas [turistas  existentes  sino  turistas [ N.° de acciones de promocion dirigidas al visitante potencial.
gastronémicos potenciales. potenciales.
o . Los resultados de las acciones

Monitorizar el éxito de las . X ) .

. . realizadas permiten un ajuste eficiente
acciones de promocion que se : . . . .

de las estrategias de promocion|Contemplados en el apartado sistemas de informacion.

realizan tanto online como
offline.

dirigidas a los diferentes perfiles de
visitante.

Asignacion de recursos adecuados

Asignar recursos humanos
suficientes para su desarrollo.

Es indiscutible la necesidad de dotar con
recursos humanos suficientes la
implementacién de la planificacion de
acciones definidas.

Numero de profesionales asignado al desarrollo del turismo
gastronémico.

% de acciones previstas en la planificacion no realizadas por
falta de recursos humanos.

Asignar presupuesto coherente
con las acciones definidas.

Es indiscutible la necesidad de dotar con
recursos econdmicos suficientes para
implementar las acciones definidas.

Presupuesto asignado al desarrollo del turismo gastronémico.

% de acciones previstas para la promocion y comunicacion del
TG no realizadas por falta de recursos economicos.

Presupuesto asignado a las acciones de promocion
online/Presupuesto asignado a las acciones de promocion
offline.
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10

11

12

13

Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor clave en el
destino

Estrategia online

Definir estrategias de

Las estrategias de marketing online son
necesarias para la captacion de los

N.° de acciones online impulsadas para fidelizar a los visitantes.

comunicacion y promocion visitantes, ademas la gastronomia|N ° de acciones dirigidas a unificar los mensajes gastronémicos
online. resulta un potente elemento de|online de todas las empresas participantes en el TG.
comunicacion en medios digitales.
Existen  multiples  canales que
contribuyen a la generacién de

Identificar los canales digitales
que generan la opinion
gastronomica del destino.

informacion sobre la gastronomia de un
destino. Conocer los canales para
analizar las opiniones que se generan
puede contribuir a la toma de decisiones
eficiente en la estrategia de promocion
del destino.

N.° de canales que generan opinion sobre a la gastronomia del
destino.

Identificar los canales digitales
de informacion gastronémica
impulsados por el destino.

El conocimiento y andlisis de los
canales mediante los que se genera la
informacion gastronémica de un destino
favorece la toma de decisiones
eficientes en la promocion vy
comunicacion del TG.

N.° de canales de informacion gastronémica impulsados por el
destino.

Generar contenidos atractivos
para los diferentes canales
digitales.

Escoger aquellas estrategias de
marketing mas adecuadas para cada
segmento y analizarlo contribuye a la
agilidad en la decisién de contenidos
adecuados.

N.° de leads conseguidos por accion.
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14

15

16

17

18

Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor clave en el
destino

Actualizar y ajustar
periédicamente aquellas
estrategias y tacticas de
promocion online para adaptarse
a las nuevas realidades y
mejorar la eficiencia de las
acciones.

Las novedades en estrategias y tacticas

en marketing online evolucionan
constantemente, siendo imprescindible
la valoracion de las diferentes

oportunidades que ofrecen para poder
Ilegar a los segmentos establecidos de la
forma mas eficiente posible.

N.° de acciones de marketing online actualizadas anualmente.

Estrategia off line

Definir estrategias de
comunicacion y promocion
offline.

Una estrategia de comunicacion debe
contemplar acciones offline en su
despliegue.

N.° de acciones offline impulsadas para fidelizar a los visitantes.

N.° de acciones dirigidas a unificar los mensajes gastronémicos
offline de todas las empresas participantes.

Asegurar contenidos
gastronémicos en los puntos de
informacién y acogida del
visitante.

Los destinos que apuestan por la
gastronomia como atractivo del destino
lo deben comunicar de forma explicita
en aquellos contenidos y espacios de
acogida del visitante.

Existencia de informacion offline sobre oferta turistica
gastronémica en el destino.

N.° de acciones dirigidas a capacitar a los informadores
turisticos sobre el relato gastronémico del destino, asi como la
oferta/agenda gastrondmica disponible.

Conseguir que la oferta conozca
y comparta el relato
gastronémico del destino.

Para conseguir una comunicacién
eficiente, el relato gastronémico del
destino debe ser conocido y utilizado
por toda la cadena de valor del TG.

N.° de acciones de comunicacion dirigidas a transmitir el relato
a la oferta turistica.

Impulsar proyectos para la
sefializacion y tematizacion del
entorno.

La correcta sefializacion de la oferta y
recursos gastronémicos del destino
favorece la promocion de los mismos.

N.° de proyectos implementados relacionados con la
sefializacion de la oferta gastrondmica del destino.

Nivel de satisfaccion de la oferta gastronomica sobre la
sefalizacion turistica.

Nivel de satisfaccién de los visitantes sobre la sefializacién
turistica.
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19

Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor clave en el
destino

Organizacion de Eventos

Definir eventos gastronémicos
gue sean coherentes con la
estrategia de promocion y
comunicacion del turismo
gastronémico.

Los autores consideran que los eventos
gastronémicos pueden ser una eficiente
herramienta para la promocién de la
gastronomia local tanto para los
visitantes como para la comunidad
local.

N.° de eventos gastronémicos.

Nivel global de satisfaccion por parte del visitante por evento
gastronémico.

N.° de asistentes por evento gastronémico.

% de asistentes a cada evento gastrondémico por perfil de turista
gastronémico.

% de empresas participantes a cada evento gastronémico por
sectores.

Ingresos medios por asistente en cada evento gastronémico.

% ingresos totales obtenidos por evento gastronomico.

ROI por evento gastronémico.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2.5. Propuesta ampliada de elementos de analisis del turismo gastrondémico

referidos a sistemas de informacion

Este apartado incluye todos aquellos elementos que hacen referencia aquellos datos que
deben ser recogidos de forma periddica para la toma de decisiones en base a informacion
objetiva y actualizada.

En todos los modelos metodoldgicos para el desarrollo turistico de los destinos analizados
en el capitulo 3 de este estudio, se incluye un sistema de informacién que en algin caso
sirve para conocer el avance y el nivel de implementacion del sistema (como en el caso
del SICTED), y en otros, como fuente de informacion para la toma de decisiones (ademés
del SICTED, también el modelo propuesto por la OMT, QUEST.UNWTO, o el dedicado
a conseguir destinos turisticos inteligentes definido por INVAT.TUR). Ademas, Alvares
et al. (2019) en la descripcidn gue realiza de los modelos turisticos sostienen que una de
las limitaciones de aplicabilidad de los modelos es la no definicion de indicadores,
aspecto que por lo tanto condiciona la implementacion de un modelo turistico a cualquier

tipologia de destino.

Los factores determinantes definidos en este apartado se han obtenido a partir de las
mesas de debate y del analisis realizado tanto de las aportaciones de los expertos como
de los diferentes planes estratégicos y se han clasificado en cuatro tipos de informacién.
En primer lugar, aquella informacion referida a la propia existencia de un sistema de
informacion que aporte datos objetivos y al aprovechamiento de la tecnologia disponible

para disponer de un sistema inteligente que arroje datos precisos y de forma continua.

Tanto Skift (2015), como la Guia para desarrollar el turismo gastronémico de la OMT
(2019) y los factores clave definidos por la WFTA (2019). También como las diferentes
mesas de debate anotan la necesidad de disponer de informacion periddica y actualizada

para la correcta toma de decisiones en la gestion continua del turismo gastronémico.

En segundo lugar, se incluye un apartado con informacion relevante sobre la relacion del
visitante con la gastronomia. En tercer lugar, los datos referidos a informacion que
condiciona el desarrollo del turismo gastrondémico, asi como el conocimiento de la

competencia o el posicionamiento gastrondmico del destino.

Finalmente, aquella informacion acerca de los impactos de las acciones que se

implementan.
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Tabla 31. Propuesta ampliada de elementos de analisis del turismo gastrondémico referidos al sistema de informacién

Factores clave

| Descripcién del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor clave en el destino

Existencia de una herramienta de informacion

Las estrategias y
planificacion deben realizarse

Existencia de un sistema de informacion periodica sobre el desarrollo de TG.

. L en base al conocimiento

Disponer de algun sistema de i .

. L o objetivo de determinados

informacion periodica dat dems q | o _ ) _ B )

inteligente. dalos — ademas  O€ — 1a perigdicidad con la que se revisa el sistema de informacion para mejorar su
importancia de conocer 10| gficiencia en el funcionamiento y adaptacion a nuevas realidades.
efectos de decisiones
pasadas.

Analizar la informacion
obtenida en los sistemas de
forma periddica para la mejora
en la gestion del turismo
gastronomico.

La evolucion y comparativa
de datos a lo largo de
diferentes periodos aporta
informacion relevante para la
toma de decisiones.

Existencia de informes de seguimiento de los datos obtenidos en los sistemas de
informacion periddica.

Utilizacion de los informes de seguimiento en la toma de decisiones.

N.° de periodos temporales en los que se lleva recogiendo y comparando datos.

La existencia y cooperacion
con centros de investigacion

Cooperar con centros Yy/o|forma parte del nivel mas|N.°de convenios con grupos de investigacion dedicados a la gastronomia para
grupos de investigacion. avanzado de desarrollo de los | estudios sobre TG.

destinos que han desplegado

el TG.
Transferir  la  informacion
obtenida en el sistema de|La utilidad de los datos recae |, ,,.,.__ .. . L . . L
. ., L Utilizacién de la informacion existente en la toma de decisiones sobre la gestion y
informacion a los agentes |en su utilizacion para la toma

participantes en el desarrollo
del turismo gastronomico.

de decisiones.

promocion del TG.

215




Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor clave en el destino

Informacion actualizada sobre turismo gastronémico

Conocer las tendencias en
habitos alimentarios.

Las tendencias en habitos
alimentarios condicionan la
patrimonializacion de los
elementos gastrondémicos y el
éxito de las propuestas
turisticas gastronémicas que
se ofrecen en un destino.

Existencia de informes sobre tendencias alimentarias utilizados para la toma de
decisiones sobre TG.

Conocer las tendencias en
modelos de negocio
relacionados con la
gastronomia.

La OMT en su guia sobre
desarrollo del TG lo destaca
como una informacion de
interés.

Existencia de informes sobre tendencias en modelos de negocio utilizados para la
toma de decisiones sobre TG.

Saber las iniciativas
innovadoras en turismo
gastronémico.

Conocer aquellas tendencias
existentes en propuestas de
consumo, gestion y
promocion del TG supone
una ventaja competitiva
frente a la competencia.

N.° de acciones para conocer iniciativas innovadoras en turismo gastronémico.

Analizar la competencia.

Para conocer el
posicionamiento del destino
es necesario analizar la
situacién y evolucion de la
competencia en TG.

Existencia de informes de anélisis de la competencia para la gestion del TG.

N.° de destinos considerados competencia directa.

Analizar el posicionamiento
gastrondmico del destino.

Para la eficiencia de la
definicion de la estrategia de
promocion.

Existencia de un estudio sobre el posicionamiento de la gastronomia local del
destino.

216




10

11

12

13

14

15

Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor clave en el destino

Analizar la reputacion online
del destino.

Conocer la reputacién online
de la gastronomia facilita la
toma de decisiones en las
estrategias de promocion y
gestion dirigidas a alcanzar el
publico objetivo.

Existencia de un estudio de reputacién online gastrondémica del destino.

Comprender el impacto de la
tecnologia en el turismo
gastronémico.

Conocer el impacto de la
tecnologia en el TG y cdmo
evoluciona a lo largo del
tiempo  proporciona una
cierta ventaja competitiva.

Existencia de un estudio sobre el impacto de la tecnologia en el TG.

% de empresas que utilizan la tecnologia en sus propuestas relacionadas con el
TG.

Existencia de un andlisis anual de la evolucion de la tecnologia aplicada al TG.

Evaluar el papel de los
negocios gastrondmicos
relacionados con la economia
colaborativa.

Las empresas relacionadas
con la economia colaborativa
pueden influir en la tipologia
de propuestas de consumo
que se ofrecen y la relacion
con demés empresas del
sector.

Existencia de estudios sobre el impacto de la economia colaborativa en el TG.

N.° de empresas relacionadas con la economia colaborativa participantes en el
producto turistico gastronémico del destino.

Conocer los mercados

emisores.

Para la correcta definicion de
la estrategia de gestion vy
marketing del TG.

N.° de mercados emisores de turistas gastronémicos por perfil de turista
gastronémico.

Conocer los canales de
comercializacién.

Para la correcta definicion de
la estrategia de gestion vy
marketing del TG.

N.° de canales de comercializacion de turismo gastronémico.

N.° de canales de comercializacion potenciales de turismo gastronémico.

Relacion del visitante con la gastronomia

Identificar y caracterizar los
perfiles de turistas
gastronomicos.

Para la correcta definicion de
la estrategia de gestion vy
marketing del TG.

N.° de perfiles de turistas gastronomicos.

Existencia de datos socioculturales de los perfiles de turista gastronémico.

Existencia de datos sobre la relacion del visitante con la gastronomia.
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16

17

18

19

20

Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor clave en el destino

Cuantificar los perfiles de
turista gastronémico.

Para conocer la afluencia de
visitantes en el destino y su
impacto.

% de visitantes de cada perfil de turista gastrondmico identificado.

Analizar la estacionalidad de
los perfiles de turistas
gastronémicos.

Para conocer el impacto del
TG en la afluencia de
visitantes del destino.

% de turistas gastrondmicos mensuales por perfiles.

Incremento de turistas gastrondmicos por perfiles en temporada baja.

Incremento del gasto en propuestas gastrondémicas en temporada baja
(diferenciando entre comprar, degustar y conocer).

Analizar periodicamente

las

diferentes etapas del visitor

journey de los perfiles
turistas gastronémicos.

de

Para la correcta definicion de
la estrategia de gestion vy
marketing del TG.

Existencia de estudios periodicos de las etapas del visitor journey para cada tipo
de perfil de turista gastronémico identificado.

Conocer la percepcién

de

autenticidad de los productos
gastronémicos por parte del

visitante.

Para la correcta definicion de
la estrategia de gestion y
marketing del TG.

Nivel de percepcion de autenticidad de las propuestas gastrondmicas por perfiles
de turista gastronomico.

Conocer los niveles de
satisfaccion en relacion a las
propuestas gastronémicas.

Para la correcta definicion de
la estrategia de gestion y
marketing del TG.

N.° de items que se recogen para conocer los niveles de satisfaccion de los
visitantes en relacién con las propuestas gastronémicas.

Nivel de satisfaccion respecto a la relacion calidad precio de las propuestas
gastrondmicas (diferenciando entre comprar, degustar y conocer).

Nivel de satisfaccion del entorno en relacion con la limpieza.

Nivel de satisfaccion del entorno en relacion con la seguridad.

Nivel de satisfaccion de la atencion recibida en las propuestas gastronomicas
(diferenciando entre comprar, degustar y conocer).

N.° de reclamaciones relacionadas con servicios gastronémicos.

Intencion de repeticion de visita en el destino.

N.° de programas de fidelizacion relacionados con el TG.

N.° de visitantes participantes en programas de fidelizacion relacionados con el
TG.
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21

22

23

24

25

Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor clave en el destino

Conocer las expectativas
gastronémicas de los
visitantes.

Para la correcta definicion de
la estrategia de gestion y
marketing del TG.

Nivel de valoracion de las expectativas sobre la gastronomia local.

Nivel de valoracion de las expectativas e intereses acerca de las compras en
gastronomia local.

Nivel de valoracion de las expectativas de las actividades relacionadas con la
gastronomia local.

% de repeticion de los visitantes.

Conocer el gasto en
actividades relacionadas con el
turismo gastronémico.

Para la correcta definicion de
la estrategia de gestion vy
marketing del TG.

Gasto medio por visitante y perfil de turista gastronémico en actividades
gastronomicas (diferenciando entre comprar, degustar y conocer).

Gasto medio por visitante y perfil de turista gastronémico en comidas.

Gasto medio en alojamiento de los perfiles de turista gastronémico.

Conocer la estancia media de
los perfiles de turista
gastronémico.

Para la correcta definicion de
la estrategia de gestion vy
marketing del TG.

Estancia media de los diferentes perfiles de turistas gastronémicos.

Conocer el tipo de alojamiento
utilizado por los diferentes
perfiles de turista
gastronémico.

Para la correcta
estructuracion, promocion vy
gestion del TG.

% de turistas gastrondémicos por tipo de alojamiento (por perfiles).

Analizar la

los diferentes
visitantes.

perfiles

influencia de la
gastronomia en la satisfaccion
de la experiencia turistica para
de

Conocer la influencia de la
gastronomia en los diferentes
estadios del visitor journey
del visitante de un destino
facilita la toma de decisiones
obre gestion y promocion del
TG.

Nivel de satisfaccion de la gastronomia de los diferentes perfiles de visitantes a lo
largo del visitor journey.
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26

27

28

Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor clave en el destino

Conocer las actividades no
gastronomicas que realizan los
diferentes perfiles de turista
gastronomico.

Conocer las preferencias en
oferta complementaria al
producto gastronémico para
la promocion y estructuracion
del producto turistico
gastronémico del destino.

% de tipo de actividades no gastronomicas que realizan los diferentes perfiles de
turista gastronémico.

Informacion de impactos y resultados de la estrategia

Analizar los resultados de las
acciones de promocion en
turismo gastronémico
(eficiencia y eficacia).

Segun
existen
evaluacion

la OMT (2017a)
dos tipos de

clave en las
acciones de  marketing
turistico: el analisis de la
conversion que han supuesto
las acciones y la evaluacion
del alcance de las acciones de
comunicacion durante todo el
visitor journey.

Cantidad invertida en cada accion de promocion.

Existencia de analisis periodicos sobre los resultados de cada accion de promocion
en TG.

N.° de conversiones de las acciones de promocion.

ROI de las acciones de promocion.

Analizar los resultados de las
acciones de gestion del turismo
(eficiencia vy

gastronémico
eficacia).

Para la mejora continua de la
gestion del TG.

Existencia de analisis periodicos sobre los resultados de las acciones relacionadas
con la gestion del TG.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2.6. Propuesta ampliada de elementos de analisis del turismo gastrondémico

dedicado a la sostenibilidad turistica

La sostenibilidad turistica es un criterio indiscutible en el desarrollo turistico de cualquier
destino, y, por lo tanto, también en el momento de estructurar y poner en valor un
producto turistico. Tal y como indica el apartado dedicado a las aportaciones del turismo
gastrondmico a la sostenibilidad turistica y al alcance de los 17 objetivos de desarrollo
sostenible definidos por las Naciones Unidas, el turismo gastronémico puede contribuir
en las tres dimensiones de la sostenibilidad turistica, tanto en la medioambiental, la
econdmica, asi como en la sociocultural (Scarpato, 2002; Berno et al. (2014); Moscardo
et al. (2015); Everett (2016); Rinaldi (2017); Pla (2017); entre otros). Asi también lo
confirma las conclusiones del 3er foro Internacional de Turismo Gastronémico
organizado por la OMT en el 2017 que fue dedicado a la relacion entre la sostenibilidad

y este fendbmeno turistico.

Ademas, y teniendo en cuenta todos aquellos aspectos que también define el Instituto de
Turismo Responsable para reconocer a destinos y empresas con el sello Biosphere se han
podido identificar las tematicas contempladas en los indicadores descritos que ayudan a
los destinos a conocer el impacto que supone el desarrollo del turismo gastronémico en

las tres dimensiones.

De este modo la sostenibilidad se ha tenido en cuenta de forma transversal en todos los
elementos que se incluyen en los seis temas que clasifican los factores clave para el
desarrollo del turismo gastrondémico: la planificacion, la estructura del producto, la

gestion, la promocion y el sistema de informacion.

Por lo tanto, la clasificacion de factores dedicada a la sostenibilidad se focaliza en la
importancia de medir y conocer los impactos negativos y positivos del desarrollo del
turismo gastronomico tanto desde su vertiente medioambiental, como econdmica, asi

como sociocultural.
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Tabla 32. Propuesta ampliada de elementos de analisis del turismo gastrondémico dedicado a la sostenibilidad turistica

Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor clave en el
destino

Impacto econémico del

desarrollo del turismo gastronémico

Identificar los impactos
economicos de la
estrategia de desarrollo
del turismo
gastronémico en el
destino.

Conocer los impactos econdmicos
negativos y positivos relacionados con el
desarrollo del turismo gastronémico
favorece la toma de decisiones iddneas
para la contribucion del TG a la
sostenibilidad turistica.

N.° de acciones impulsadas en el destino para fomentar la sostenibilidad
turistica en su dimension econdémica.

N.° de impactos econdmicos negativos en el destino como consecuencia
del desarrollo del TG.

N.° de impactos econdmicos positivos en el destino como consecuencia
del desarrollo del TG.

Evaluar periodicamente
los impactos
econémicos del
desarrollo del turismo
gastronomico.

Todos los indicadores expuestos deberian
aportar informacion sobre el impacto
econdémico del TG como herramienta
para trabajar la sostenibilidad turistica en
su dimension economica.

Aportacion de la gastronomia local al PIB del destino.

N.° de empresas existentes relacionadas con el turismo gastronémico
por sector.

indice de rotacion de establecimientos relacionados con la gastronomia
local.

N.° de puestos de trabajo que emplea las empresas dedicadas a la
gastronomia del destino por sectores.

% de contratos indefinidos del total de contratos de trabajadores
dedicados al TG.

Gasto por visitante en actividades relacionadas con la gastronomia local
(degustar, comprar y conocer).

Incremento de turistas en temporada baja.

% de abandono de oficios tradicionales relacionados con la gastronomia
local del total de oficios tradicionales activos en el destino.

Incremento de precios de la cesta de compra basica de los residentes.

N.° de acciones dirigidas al conocimiento de los productos locales por
parte de las empresas del destino.

N.° de acciones impulsadas en el destino relacionadas con la
“gastrodiplomacia”.
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Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor clave en el
destino

Impacto socio cultural del desarrollo del turismo gastronémico

Identificar los impactos
socioculturales de la
estrategia de desarrollo
del turismo
gastronomico en el
destino.

Conocer los impactos socioculturales
negativos y positivos relacionados con el
desarrollo del turismo gastronémico
favorece la toma de decisiones iddneas
para que el TG contribuya a la
sostenibilidad turistica. Esta debe ser una
estrategia de la industria turistica para que
también los sea en el desarrollo del TG.

N.° de acciones impulsadas en el destino para fomentar la sostenibilidad
turistica en su dimension sociocultural.

N.° de impactos socioculturales negativos en el destino como
consecuencia del desarrollo del TG.

N.° de impactos socioculturales positivos en el destino como
consecuencia del desarrollo del TG.

Evaluar periddicamente
los impactos
socioculturales del
desarrollo del turismo
gastronomico.

Todos los indicadores expuestos deberian
aportar informacion sobre el impacto
sociocultural del TG como herramienta
para trabajar la sostenibilidad turistica en
su dimension sociocultural.

N.° de formaciones dirigidas a capacitar en competencias relacionadas
conel TG.

Numero de empresas relacionadas con el TG accesibles para personas
con movilidad reducida.

N.° de acciones relacionadas con el TG que favorecen la participacion
de segmentos de poblacién desfavorecidos.

N.° de acciones dirigidas al conocimiento de los productos locales por
parte de la comunidad local.

N.° de acciones dirigidas a incrementar la compra de productos locales
por parte de las empresas del destino.

% de elementos del patrimonio gastrondmico local puesto en valor
turistico del total de elementos del patrimonio gastronémico del
destino.

N.° de tradiciones y fiestas gastrondmicas que han desaparecido en los
altimos 10 afios.
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Factores clave

Descripcion del interés

Indicadores que evidencian la situacion del factor clave en el
destino

Impacto medioambient

al del desarrollo del turismo gastronémi

co

Identificar los impactos
medioambientales de la
estrategia de desarrollo
del turismo
gastronémico.

Conocer los impactos medioambientales
negativos y positivos relacionados con el
desarrollo del turismo gastronémico
favorece la toma de decisiones iddneas
para que el TG contribuya a la
sostenibilidad turistica. Esta debe ser una
estrategia turistica para que también los
sea en el desarrollo del TG.

N.° de acciones impulsadas en el destino para fomentar la sostenibilidad
turistica en su dimension medioambiental.

N.° de impactos medioambientales negativos en el destino como
consecuencia del desarrollo del TG.

N.° de impactos medioambientales positivos en el destino como
consecuencia del desarrollo del TG.

Evaluar periodicamente
los impactos
medioambientales del
desarrollo del turismo
gastronomico.

Todos los indicadores expuestos deberian
aportar informacion sobre el impacto
medioambiental del TG como
herramienta para trabajar la
sostenibilidad turistica en su dimension
medioambiental.

N.° de estudios realizados referidos a la recuperacién de productos y
tradiciones gastrondémicas.

N.° de proyectos impulsados en el destino para la recuperacion de
elementos gastronémicos.

N.° de iniciativas para la compra de productos gastrondmicos locales
COMO SOUVENIrS.

% de km? dedicados al cultivo de productos locales.

N.° de acciones dirigidas a impulsar el agroturismo en el destino.

N.° de acciones para favorecer una cocina sostenible en el sector de la
hosteleria.

N.° de restaurantes sostenibles del destino.

N.° de acciones para impulsar buenas préacticas en economia circular en
el TG.

N.° de acciones para favorecer la innovacion del sector primario en el
destino.

N.° de acciones para promover un uso de los recursos marinos
sostenibles.

Fuente: Elaboracién propia.

224




4.3. CONCLUSIONES DEL CAPITULO 4. IDENTIFICACION DE LOS
FACTORES DETERMINANTES PARA EL DESARROLLO DEL TURISMO
GASTRONOMICO

Por lo tanto, a partir de las conclusiones del marco tedrico junto con las conclusiones
alcanzadas en las diferentes mesas de debate se han obtenido un total de 113 factores
determinantes para el desarrollo del turismo gastronémico y 276 indicadores que deben
aportar informacion para conocer la situacion actual de ese factor en el destino. Como se
ha anotado anteriormente, estos factores y sus correspondientes indicadores, han sido
clasificados en seis tematicas que construyen la estructura de la propuesta de modelo
metodoldgico y que seran validados por expertos mediante el Método Delphi para
minimizar la subjetividad incorporada por parte del investigador.

En el siguiente capitulo se presentan los resultados de la validacién y priorizacion de los
factores identificados como elementos de analisis incluidos en la propuesta de modelo

metodoldgico para analizar el turismo gastronémico en un destino.

Tabla 33. Numero de factores e indicadores para el analisis del turismo
gastronémico

Tematicas Elementos Indicadores
de andlisis

Planificacion del turismo gastronémico 21 52
Gobernanza del turismo gastronémico 23 46
Estructura del producto turistico gastronémico 16 47
Promocidn del turismo gastronémico 19 38
Sistema de Informacion 28 56
Sostenibilidad turistica 6 37

TOTAL 113 276

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO5

PROPUESTA DE MODELO
METODOLOGICO PARA EL ANALISIS
TERRITORIAL DEL TURISMO
GASTRONOMICO
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Este capitulo realiza una propuesta de modelo metodoldgico para analizar el desarrollo
del turismo gastronémico en un destino con el objetivo de ayudar a los gestores turisticos
a conocer la situacion actual de este fendbmeno, y a su vez, identificar mejoras que
contribuyan a un futuro despliegue del producto turistico gastronémico de forma eficiente
y sostenible.

En primer lugar, los factores clave para el desarrollo del turismo gastronémico obtenidos
gracias a la revision de la literatura y de las conclusiones de las mesas de debate con
expertos, se han validado y priorizado a través de la metodologia Delphi. La validacién
proporciona al modelo, aquellos elementos de andlisis para que un destino conozca la
situacion actual del turismo gastronémico. Por otra parte, la priorizacion de los elementos
facilita una interpretacion de los elementos més precisa, clasificando cada elemento de
analisis en funcidn del nivel de priorizacion para el desarrollo del turismo gastronémico.
En segundo lugar, el capitulo también presenta la estructura y relacion de los diferentes
componentes del modelo y la interpretacion de los diferentes elementos de analisis que
deben permitir al gestor turistico analizar la situacién del turismo gastronémico en su

destino.

5.1. VALIDACION Y PRIORIZACION DE LOS FACTORES DETERMINANTES
PARA EL DESARROLLO DEL TURISMO GASTRONOMICO A TRAVES DEL
METODO DELPHI

Una vez identificados y estructurados los factores determinantes para el desarrollo del
turismo gastronémico que deben servir para analizar el desarrollo de este fendbmeno en
un destino turistico, junto con los indicadores que deben aportar informacion sobre la
situacion actual de cada factor, se han validado y priorizado los factores mediante el
método Delphi®3. Como se ha anotado anteriormente, la priorizacion servira para conocer
qué factores tienen una prioridad alta, media o baja en el desarrollo del turismo
gastronomico, y, de este modo, poder conocer la eficiencia con la que se ha desarrollado
el turismo gastrondmico hasta el momento, asi como priorizar aquellas acciones de

mejora que el gestor haya identificado que deberia afrontar.

83 El Método Delphi fue publicado en el 1964 y creado por J. Cordon y O. Helmer en la americana Rand
Corporation.
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El método Delphi es una de las herramientas de investigacion mas utilizadas por las
ciencias sociales (Cabero y Infante, 2014), para identificar y validar temas (Okoli y
Pawloswski, 2004); y, aunque, la identificacion de los factores determinantes para el
desarrollo del turismo gastrondmico se sostiene de una base metodoldgica argumentada
no esta exenta de la subjetividad del investigador, motivo por el que su contraste con una

opinidn experta complementard y mejoraré la propuesta.

El método Delphi consta de las siguientes fases, en primer lugar, la elaboracion de la
encuesta y seleccion de los expertos. A continuacion, el envio y recepcién de la encuesta.
A partir de este punto el investigador recoge los resultados obtenidos y vuelve a enviar la
encuesta con informacion afiadida para poder facilitar el consenso. Después de la segunda
ronda se analizan los resultados cuantitativos y cualitativos aportados por los expertos
(Béez, 2007).

Figura 8. Fases del método Delphi

Elaboracion de la encuesta Seleccion de expertos
Exposicion de preguntas a
expertos
Feedback de
respuestas

L

Recogida de respuestas

v

Resultado del
consenso

Fuente: Torres-Delgado (2012)

El nimero de expertos que participaran en el panel no tiene por qué seguir ninguna norma
estadistica. Aunque hay un cierto debate, la literatura sobre el tema considera que el
tamarfio deberia estar formado por entre de 10-15 expertos y no ser inferior a 7 (Okoli y
Pawloswski, 2004).
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Se utilizaron los mismos criterios de seleccion que los utilizados para la seleccion de las
mesas de debate con expertos® aunque también se incluyé otro criterio referido a la
incorporacion de expertos que también hubiesen participado en las mesas de debate. La
finalidad es que expertos que ya habian estado en el anterior debate validaran junto a

expertos nuevos, pero especialistas sobre el tema, las conclusiones obtenidas.

Se envid la encuesta via correo electronico a un total de 21 expertos y fueron 12 los que

contestaron la primera ronda. La segunda ronda la contestaron un total de 10 expertos.

Tabla 34. Expertos participantes en la encuesta Delphi

Experto Criterio de seleccion
1. Dra. Anna Torres — Universitat de Barcelona @ Investigadora y profesora
Investigadora y directora de

2. Dra. Silvia Aulet — Universitat de Girona

Master
3. Dr. Daniel Imbert-Bouchart - CETT Investigador y Coordinador
Universitat de Barcelona de Master
4. Dra. M2 Pilar del Leal - CETT Universitat de  Investigadora y directora de
Barcelona Masters
5. Jaume Marin - Consultor Consultor
6. Lluis Pujol — Consultor y Gerente de Tasting
) Consultor
Spain
7. David Mora — Consultor Consultor
8. Rafael Gonzalez — Vivential Value Consultor

9. Ariadna Ribas — Responsable del producto

enogastronémico de la Agéncia Catalana de Gestor turistico- ambito de la

. promocion
Turisme
10. Anna Sanchez — Responsable de Marketing Gestidn turistico- ambito de la
de la Demarcacion de Barcelona promocion
11. Dr. Xavier Font — Responsable de la Oficina Gestor turistico — ambito de la
Técnica de la Diputacio de Barcelona gestién

12. Dr. Damia Serrano — Responsable de
Marketing de Experiencias e Inteligencia de
mercados de la Agéncia Catalana de Turisme

Fuente: Elaboracion propia

Gestor turistico — ambito de la
promocion

Por otra parte, la mayoria de las investigaciones que han usado el método Delphi realizan
dos rondas puesto que en la segunda los resultados acostumbran a ser suficientemente

consistentes (LOpez-Gomez, 2017). La realizacion de mas rondas puede presentar

8 |os criterios son que sean procedentes del mundo de la investigacion cientifica, de la gestion de destinos
turisticos, la gestién de recursos pertenecientes al turismo gastrondmico y consultores especializados en
turismo y con experiencia en el asesoramiento
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problemas en la obtencion de nimero respuestas por parte de expertos que a menudo se
quedan en el camino (Jenning, 2010).

Una vez obtenidos los resultados, deben devolverse a los expertos con informacion
referida a frecuencias, medias, asi como valores de dispersion que proporcionen a los
expertos informacion general sobre la opinion del grupo de expertos participantes. Las
principales herramientas estadisticas que se utilizan para conocer el nivel de acuerdo en
el debate realizado mediante la metodologia Delphi son la moda, la media, la mediana, el

maximo, el minimo y la desviacion tipica (Reguant-Alvarez y Torrado-Fonseca, 2016).

En este caso una vez obtenida la primera ronda de respuestas se ha calculado la moda y
la mediana, asi como recogido los comentarios de los expertos permitiendo un analisis

mixto, por una parte, el cuantitativo y por otro el cualitativo (Baez, 2007).

La finalidad de las rondas es obtener el pensamiento consensuado del grupo, pero mas
especificamente, los objetivos de las rondas subsiguientes son: consolidar el pensamiento
del grupo e informar a todos los participantes de la informacion obtenida (Reguant-

Alvarez y Torrado-Fonseca, 2016).

5.1.1. La construccion de la encuesta Delphi®

El método Delphi se caracteriza por ser un proceso de informacion iterativo donde, a
partir de rondas de consulta, se llega al consenso de expertos que actian de forma
anonima. Los expertos pueden conocerse, pero no saben la opinion individual de cada
participante. Este hecho facilita que no exista ninguin sesgo provocado por situaciones de

liderazgo o prestigio entre los expertos (Reguant-Alvarez y Torrado-Fonseca, 2016).

La dificultad en la construccion de la encuesta fue la incorporacion de los 113 factores y
276 indicadores que los expertos debian validar y priorizar, de forma que facilitase la

cumplimentacién de la encuesta y el mayor éxito en la participacion de los expertos.

Para este cometido se ha utilizado un archivo Excel que ha permitido incorporar de forma
organizada los seis apartados en seis hojas diferentes para facilitar la cumplimentacion

por partes de la encuesta.

8 Anexo II: Encuesta Delphi enviada a los expertos.

230



En cada hoja del archivo Excel se incorporaron los factores determinantes y los
indicadores, afiadiendo columnas que hacian referencia a la valoracion del factor en una
escala Likert. El nimero éptimo de opciones es un debate abierto por parte de expertos.
En este caso se ha optado por una escala de 5 opciones puesto que el hecho que haya una
puntuacion central no supone ningun sesgo para las respuestas (Matas, 2018). La escala
incluye puntuaciones del 1 al 5, donde el 1 se consideraba un factor poco determinante
para el desarrollo del turismo gastrondmico y el 5 un factor muy prioritario.

Del mismo modo, para los indicadores también se solicitaba esta valoracion, donde 1
indicaba que el indicador aportaba poca informacion sobre el factor determinante y 5 que
aportaba la maxima informacion. Para cada factor determinante se incluyé un espacio
para recoger aquellas observaciones o aportaciones de factores o indicadores que los
expertos consideraban oportuno afiadir para analizar el turismo gastronémico en un
destino, asi como cualquier otro comentario que facilitara el analisis cualitativo de los

resultados de las encuestas.

5.1.2. Criterios de andlisis de los resultados de la encuesta Delphi

A partir de los resultados arrojados en las dos rondas de consulta se obtuvieron dos tipos
de resultados: en primer lugar, se calculd la desviacion y se volvio a calcular la moda y
la mediana de cada uno de los factores e indicadores. Todos aquellos factores que han
representado una desviacién superior a 1 y una moda con una puntuacion inferior a 4 se
han eliminado, puesto que se ha considerado que no solo no habia consenso sobre la
utilidad del factor para el desarrollo del turismo gastronémico, sino que ademas la
mayoria le otorgaban una baja puntuacion. Ademas, la valoracion de los factores ha
permitido identificar la escala de priorizacion que dan los expertos a los diferentes
factores identificados. Por otra parte, y en referencia a los indicadores se ha recogido su
opinion sobre la adecuacion de estos para afiadir informacion sobre la situacion actual del

factor en el destino.

Las puntuaciones asignadas a los factores, asi como los comentarios realizados, han
servido para realizar una priorizacion de los factores. Aquellos elementos que después de
la segunda ronda la moda era un valor igual a 5 y no habia una distancia de mas de 1

punto con la mediana, se les ha asignado una priorizacion alta. Aquellos con una moda
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correspondiente a un valor entre 4 y 4,9, una priorizacion media. Y con una priorizacién

baja aquellos factores cuya moda tenia un valor situado entre 3 y el 3,9.

Tabla 35 Asignacion de prioridad a los resultados de la encuesta Delphi

Prioridad | Criterios

Moda igual a 5 y distancia inferior a
Alta )

1 punto de la mediana.
Media Moda correspondiente entre 4 y 4,9.
Baja Moda correspondiente entre 3y 3,9

Fuente: Elaboracidn propia

De los 113 factores incluidos en la encuesta no hay ninguna que tenga una moda 0 una
mediana inferior a 3, con lo que el nivel de aceptacion de los diferentes factores como

clave para el desarrollo del turismo gastrondémico se puedo confirmar.

En referencia a los indicadores, en este aspecto si ha habido una mayor discusion y
aportaciones de los expertos. En este sentido, aquellos indicadores en los que la mayoria
de los expertos puntuaban con una cifra inferior a 4 o0 mas de dos expertos comentaban
que no eran indicadores adecuados para conocer la situacion actual del factor en las
observaciones, se han eliminado del modelo, puesto que la propuesta de indicadores solo
quiere afiadir informacion al factor. Asi que, solo se considera interesante mantener

aquellos en los que haya un cierto consenso en su aportacion de informacion relevante.

A continuacién, y para cada uno de los 6 apartados en los que se ha clasificado los 113
factores y 276 indicadores, se presentan los resultados obtenidos y el resultado final de

factores e indicadores en base a los criterios establecidos.
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5.1.3. Priorizacion y validacion de los elementos de analisis mediante el método
Delphi®®

Una vez obtenidas las encuestas de la segunda ronda y calculadas las desviaciones, moda
y mediana para cada factor y, la moda y mediana para cada indicador, se procedio a
eliminar aquellos factores e indicadores segun los criterios expuestos anteriormente. La
aplicacion de los criterios ha supuesto la eliminacion de dos factores correspondientes al
tema dedicado al sistema de informacidon para el turismo gastronémico restando un total
de 111 elementos de analisis y, 42 indicadores, quedando un total de 234 indicadores que
aportaran informacion afiadida para conocer la situacion del turismo gastronémico en un

destino.

A continuacion, se presentan para cada uno de los temas, los resultados obtenidos de la
aplicacion de los criterios de seleccion de factores e indicadores a partir de las respuestas

obtenidas en la segunda ronda del método Delphi.

5.1.3.1. Resultados del tema: Planificacién del turismo gastronémico

En referencia a los resultados obtenidos después de las dos rondas de consulta a los
expertos acerca de los factores determinantes para el desarrollo del turismo gastronémico
que deben servir para poder analizar la situacion actual de la planificacion del turismo
gastrondmico en un destino turistico, cabe decir que, aquellos elementos incluidos en el
subtema, Planificacién del turismo gastrondmico, todos los expertos confirman la
necesidad de realizar un ejercicio de planificacion antes del desarrollo del turismo

gastronomico.

En referencia al consenso de la planificacion con los diferentes agentes participantes de
la cadena de valor de la gastronomia los expertos reconocen la dificultad que eso conlleva
y la necesidad de establecer herramientas que consigan recoger la opinion a tener en
cuenta en el momento de planificar y definir las acciones. Por ejemplo, contando con
aquellos que participan en clubs de producto o marketing o proyectos vinculados con la

puesta en valor de la gastronomia local.

% Anexo Ill. Resultado de la encuesta Delphi 12 ronda y Anexo IV. Resultados de la encuesta Delphi 22
ronda.
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De la misma forma también existe consenso en que la planificacion debe contemplar la
definicién e identificacion de aquellos valores que corresponden aquellos recursos
gastrondmicos mas auténticos del destino. Sin embargo, por lo que se refiere a los
indicadores propuestos para ayudar a conocer la situacion actual de este factor se
identifica la no conformidad con los propuestos, asi como la dificultad de definir un
indicador que cumpla con este cometido. Igualmente ocurre con la definicion del relato
gastronomico: también existe un consenso entre los participantes de definirlo para poder

establecer una estrategia tanto de gestion como de marketing.

Finalmente, los expertos también afirman la importancia de definir, en el marco de la
planificacion del turismo gastronémico, proyectos que faciliten el acceso de los visitantes

a los recursos gastronémicos.

En referencia a la priorizacion de los elementos identificados, aunque a todos se les asigna
una priorizacién media o alta, la existencia de un planificacion que incluya proyectos que
faciliten el acceso a los recursos gastronomicos, la definicion de los valores
gastrondmicos asi como de un relato que sirva de eje vertebrador del despliegue del
turismo gastrondmico en el destino, y la participacion de todos los agentes de la cadena
de valor en su definicidn, son los mas prioritarios, seguidos de la definicién de una hoja
de ruta y de la incorporacion de acciones que faciliten la identificacion de la oferta
turistica gastrondmica. Sobre estos ultimos, algin experto apunta que es debido a que son

tareas que consideran inherentes al disefio de una planificacion.

Por lo que se refiere a la asignacion de recursos humanos y econémicos adecuados para
poder llevar a cabo las acciones identificadas en la planificacion del turismo gastronémico

los expertos consideran que es un aspecto prioritario.

En cuanto al apartado que incluye aquellos elementos relacionados con la identificacion
de activos gastrondmicos y el analisis de su potencialidad turistica, los expertos anotaron
como factores prioritarios: la realizacion de un inventario tanto de recursos como de
aquella oferta turistica gastrondmica relacionada con la gastronomia, asi como la
evaluacion de su potencialidad turistica. También concluyeron que la identificacion de
aquellos restaurantes que ofrecen gastronomia local es prioritaria, aunque también
reconocen la dificultad que conlleva. Ademas, afiadieron como prioritario el considerar

la opinidn que la comunidad local, otorga a los diferentes recursos gastronémicos.
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Dentro de los factores incluidos en este apartado también aparecia el garantizar la calidad
alimentaria de los recursos gastrondmicos que se ponen en valor turistico. Sobre este tema
los expertos anotaron la importancia de definir qué es calidad en este contexto para poder
unificar los criterios por parte de los destinos que quieran evaluar este factor en el marco
de su territorio. Del mismo modo, también apuntan la importancia de definir qué es

singular para poder realizar una valoracion que responda a unos mismos criterios.

En referencia a la aportacion de la comunidad cientifica a la planificacion, aunque los
expertos lo valoran con una prioridad media, apuntan algunos de ellos que, aungue es un

factor interesante no es imprescindible.

En referencia a los indicadores, se han eliminado un total de 8 en base a los criterios

establecidos.

Tabla 36. Indicadores eliminados del tema: planificacién del turismo gastronémico

Factores clave Indicadores Moda

Planificacion del turismo gastronémico del destino

Contar con la participacion y
consenso de todos los agentes del

N.° de agentes que forman parte del

ecosistema gastronémico del destino . . . 3
en la definicion de la planificacion ecosistema de la gastronomia del destino.
estratégica del TG.
N.° de valores gastronémicos del destino. 3
Definir los valores gastrondmicos del | Los valores definidos se han clasificado en
territorio. principales y complementarios segiin sus sir
niveles de diferenciacion y autenticidad.
Asignacion de recursos adecuados
Numero de profesionales asignados al 3
Asignar recursos humanos suficientes | desarrollo del turismo gastronémico.
para el desarrollo del TG. % de acciones previstas en la planificacion 3
no realizadas por falta de recursos humanos.
Identificacion de activos gastrondmicos y anélisis de la potencialidad turistica
Inventariar los recursos ) .
. . Km? de paisajes modulados por la
gastronoémicos (materiales e 3

inmateriales) del destino gastronomia local en el destino.

Colaboracion con la produccion cientifica
Disponer y colaborar con centros de
investigacion dedicados a la
gastronomia y su relacion con el
turismo.

Existencia de convenios de colaboracion
con centros/grupos de investigacion 3
relacionados con la gastronomia.

N.° de proyectos de investigacion realizados
por centros de investigacion del destino que
tratan el turismo gastrondmico publicados
en revistas cientificas.

Fuente: Elaboracion propia.

Disponer de proyectos de
investigacion aplicados al turismo
gastronémico.
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En el caso de los indicadores referidos a la definicion de los valores gastronomicos del
territorio se afiadio en la segunda ronda un nuevo indicador como consecuencia de los
comentarios realizados por los expertos, pero solo un experto participante en la segunda
ronda lo valord y fue con una puntuacion de 3. Por lo tanto, también se ha eliminado,
guedando este factor sin indicadores asignados. Asi, este tema incluye finalmente un total
de 21 elementos de andlisis y 46 indicadores, y esto ha supuesto que dos factores  no

dispongan de indicadores.
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Tabla 37. Factores clave e indicadores validados y priorizados del tema: Planificacion del turismo gastronémico

Factores clave

Indicadores

Planificacion del turismo gastronémico del destino

Realizar una planificacion estratégica para el desarrollo del turismo
gastrondmico en el destino coherente con la estrategia turistica del
destino.

Existencia de una planificacion estratégica del turismo gastronémico.

Incorporacion del turismo gastronémico en la planificacion estratégica
turistica general del destino.

Contar con la participacion y consenso de todos los agentes del
ecosistema gastronomico del destino en la definicion de la
planificacién estratégica del TG.

% de agentes del ecosistema gastrondmico participantes en la definicion
de la estrategia.

de la oferta relacionada con la gastronomia local.

<
5
< | Definir el relato gastronémico del territorio que considere tanto los . . . .
AR . . ; . Existencia de un relato gastronémico del destino.
elementos gastronomicos tangibles como los intangibles del destino.
Definir los valores gastronémicos del territorio. Sin indicadores asignados.
Contemplar dentro de la planificacién proyectos que faciliten el acceso | N.° de proyectos impulsados que facilitan el acceso del visitante a la
del visitante a la gastronomia local. gastronomia local.
Disefiar una hoja de ruta que describa las fases de desarrollo del turismo | Existencia de una hoja de ruta para el desarrollo del turismo
gastronémico. gastronémico.
< N.° de clubs de marketing relacionados con la gastronomia incluidos en
é la planificacion.
= | Incorporar en la planificacion proyectos que faciliten la identificacion | N.° de proyectos dirigidos a identificar la oferta relacionada con la

gastronomia local.

N.° de empresas participantes en proyectos que identifican la oferta
turistica adaptada la TG.
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Factores clave

Indicadores

Asignacion de recursos adecuados

Asignar recursos humanos suficientes para el desarrollo del TG.

Sin indicadores asignados.

ALTA

Asignar un presupuesto coherente con las acciones planificadas para el
desarrollo del TG.

Presupuesto asignado al desarrollo de la planificacién del turismo
gastronémico.

% de acciones previstas en la planificacion no realizadas por falta de
recursos econémicos.

Identificacion de activos gastronémicos y analisis de la potencialidad turistica

Inventariar los recursos gastronémicos (materiales e inmateriales) del
destino.

N.° productos gastrondmicos locales.

N.° de elaboraciones locales.

N.° de tradiciones gastronémicas locales.

N.° de fiestas populares relacionadas con la gastronomia.

N.° de productos reconocidos como patrimonio gastronémico del
destino.

N.° de elaboraciones reconocidas como patrimonio gastronémico del
destino.

ALTA

Evaluar la potencialidad turistica de los recursos gastronémicos.

Existencia de un analisis de potencialidad turistica de los recursos
gastronémicos.

Identificar aquellos recursos gastrondmicos que se quieren convertir
en productos turisticos.

% de productos gastronémicos puestos en valor turistico.

% de elaboraciones puestas de valor turistico.

% de tradiciones gastronémicas puestas en valor turistico.

% de fiestas populares relacionadas con la gastronomia puestas den
valor turistico.
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Factores clave

Indicadores

Analizar el valor de uso de los recursos gastrondmicos por parte de la
comunidad local.

% de productos gastronémicos locales reconocidos como patrimonio,
utilizados por la comunidad local.

% de elaboraciones locales utilizados por la comunidad local.

% de tradiciones gastrondmicas celebradas por la comunidad local.

% de recursos gastronémicos puestos en valor turisticos reconocidos por
la comunidad local.

Garantizar la calidad alimentaria de los recursos gastronémicos.

N.° de acciones incluidas en la planificacién relacionadas con garantizar
la calidad alimentaria de los recursos gastrondmicos que se quiere poner
en valor.

N.° de recursos gastronémicos reconocidos con alguna marca de calidad
alimentaria.

% de recursos gastrondmicos puestos en valor turistico con distintivo de
calidad alimentaria.

Conocer los activos gastronémicos existentes (servicios y empresas
gue permiten al visitante relacionarse con los recursos gastronémicos
gue se quiere poner en valor turistico).

N.° de empresas que permiten conocer la gastronomia local ubicadas en
el destino.

N.° de empresas que permiten comprar la gastronomia local ubicadas en
el destino.

N.° de empresas que permiten degustar la gastronomia local ubicadas en
el destino.

Evaluar los activos gastrondmicos existentes (servicios y empresas que
permiten al visitante relacionarse con los recursos gastronémicos que
se quiere poner en valor turistico).

Existencia de un andlisis de la adecuacion de las empresas y servicios
que permiten relacionarse con la gastronomia para ofrecer un servicio
turistico.

Identificar aquellos restaurantes que transmiten mediante su propuesta
valores de la gastronomia local.

N.° de acciones incluidas en la planificacion relacionadas con identificar
los restaurantes que ofrecen gastronomia local.

% de restaurantes que ofrecen gastronomia local.
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Factores clave

Indicadores

MEDIA

Identificar aquellos recursos gastronémicos (materiales e inmateriales)
diferenciales respecto a otros destinos.

% de productos gastronémicos no existentes en otros destinos.

% de elaboraciones gastrondémicas no existentes en otros destinos.

% de tradiciones gastrondmicas no existentes en otros destinos.

% de fiestas gastrondmicas no existentes en otros destinos.

Identificar aquella oferta turistica con componente gastronémico que
ofrece propuestas mas singulares y experienciales.

% de empresas que permiten conocer la gastronomia local de una forma
singular.

% de empresas que permiten comprar la gastronomia local ofreciendo un
servicio singular.

% de empresas que permiten degustar la gastronomia local de una forma
singular.

Colaboracién con la produccion cientifica

BAJA

Disponer y colaborar con centros de investigacion dedicados a la
gastronomia y su relacién con el turismo.

N.° de centros/grupos de investigacién dedicados a la gastronomia del
destino.

Existencia de convenios de colaboracion con centros/grupos de
investigacion relacionados con la gastronomia.

Disponer de proyectos de investigacion aplicados al turismo
gastronémico.

N.° de proyectos de investigacion realizados por centros de investigacion
del destino que tratan el turismo gastrondmico publicados en revistas
cientificas.

N.° de estudios de investigacion utilizados en la planificacion del TG del
destino.

Fuente: Elaboracion propia
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5.1.3.2. Resultados del tema: Gobernanza del turismo gastronémico

La validacion de los factores referidos a la gobernanza vuelve a mostrar la importancia
de la cooperacion entre los agentes que forman parte de la cadena de valor de la
gastronomia para el desarrollo del turismo gastronémico. Sin embrago, los resultados
sostienen que tiene una prioridad mas alta conseguir la cooperacion entre el sector publico
y privado que la cooperacion entre las diferentes areas o departamentos publicos
relacionados con la gastronomia, con la comunidad local o con los centros de
investigacion y de transferencia del conocimiento. Sin embargo, la coordinacién entre los
responsables de la planificacidn y gestion del producto, y de aquellos encargados de las
acciones relacionadas con el marketing también son considerados de prioridad alta;
puesto que varios expertos apuntan la importancia de esta colaboracion y el hecho que no

siempre es tarea facil.

En este sentido, y en coherencia con lo anteriormente expuesto, también tiene una
prioridad alta, la identificacion de espacios de cooperacién que aseguren la continuidad
de esta colaboracion, a través de iniciativas como clubs de marketing, sistemas de
aseguramiento de la calidad y/o adaptacion del producto a las necesidades de la demanda
o0 sistemas de reconocimientos de la oferta dedicada a la gastronomia local, asi como el
fomento de la existencia de representantes de los diferentes sectores participantes en el
producto. Algunos expertos apuntaron la dificultad que supone no disponer de
representantes que aunan la postura del sector en el momento de trabajar de forma
coordinada con el resto de agentes. En el marco de esta colaboracion los resultados
asignan una prioridad media a la identificacion de las necesidades de los diferentes

agentes.

Sobre la gobernanza, el impulso de acciones que favorezca la implicacion del sector
primario es de prioridad alta para todos los expertos, apuntandose como uno de los
factores mas importantes para el éxito del desarrollo del producto turistico gastronémico.
En este &mbito de acciones relacionadas con la sensibilizacion de agentes, los resultados
asignan una prioridad media las acciones dirigidas a que los sectores participantes no
turisticos conozcan las implicaciones de participar en el sector turistico, asi como el
conocimiento, por parte de todos los agentes, del relato gastronomico que se ha definido

en el momento de la planificacion del producto turistico gastrondmico.
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En otro orden de acciones, relacionadas con la proteccion de los recursos gastronémicos,
los expertos asignan una prioridad media a las acciones para el reconocimiento de los
chefs del destino y las acciones que favorezcan el consumo de productos locales por parte

de la comunidad local.

Del mismo modo, los expertos consideran que el aseguramiento de la seguridad
alimentaria tiene una prioridad alta, aunque también anotan la dificultad que eso conlleva
debido a que no es responsabilidad de los gestores turisticos. También comentan que en
algunos casos puede haber una cierta incoherencia entre la regulacion de algunos recursos

gastrondmicos y su potencialidad turistica.

Finalmente, y en referencia el apartado que atna aquellas acciones relacionadas con el
fomento de la innovacion y la mejora continua, los resultados asignan como prioridad alta
incluir en las acciones de gobernanza acciones dirigidas a mejorar de forma conjunta las
propuestas turisticas relacionadas con la gastronomia local del destino. Con una prioridad
media aquellas tareas que impliquen considerar la innovacion y la incorporacion de la
tecnologia en las propuestas turisticas, y, por ultimo, y con una prioridad baja los expertos
consideran que estaria el impulso de startups, la hibridacion con otras disciplinas y la
inversion en tecnologia que sirva como tractor para el fomento del sector de la

gastronomia.

Una vez aplicados los criterios de seleccién de indicadores han sido eliminados un total
de 10 indicadores. Dejando 3 factores sin indicadores: el referido a la definicion de
competencias de los profesionales dedicados al turismo gastrondémico, asi como el

impulso de startups y el fomento de la hibridacion con otras disciplinas.

Por lo tanto, los 23 factores disponen de un total de 36 indicadores que deben aportar
informacidn para que el destino pueda conocer con mas precision la situacion actual de
la gobernanza del turismo gastronomico en su destino y facilitar la identificacion de

mejoras.
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Tabla 38. Indicadores eliminados del tema: Gobernanza del turismo gastronémico

Factores Clave | Indicadores Moda
Creacion de espacios de cooperacion
N.° de espacios/estructuras para la 3
. cooperacion publico-privado.
Crear esp_quos,/esf[ructu_ras para la Existencia de reglamentos de
cooperacion publico-privado. funcionamiento de los espacios/estructuras | 3
de cooperacion publico-privados.
N.° de espacios/estructuras de cooperacion 3
Crear espacios/estructuras para la publlc,o-publl,co._ —
cooperacion piblico-publico. % de areas publicas que participan del
total que forman parte de la cadena de 3
valor de la gastronomia.
N.° de espacios/estructuras de cooperacion 3
Incluir a la comunidad local en los donde parti(_:ipa la comunidad local.
espacios/estructuras de gestion. % de organismos representantes de la
comunidad local que participan en 3
estructuras de gestion del TG.
Capacitacion de los agentes participantes
E)eef(')r:L:ﬁ?&?{ﬂ]ﬁiﬁlﬁi?oerfaejﬁgas Utilizacion de Ia_s,compe,ten_cias definidas
- para la contratacion de técnicos de 3
con el TG para su 6ptimo furismo
desarrollo. '
Innovacion y mejora continua
L N.° de startups creadas relacionadas con la
Impu_lsar la creacion dg startups gastronomia del destino, 3
reIamongdz_as con el turismo N.° de acciones gque contribuyan a la
gastronémico. - . 3
creacion de startups en el destino.
Fomentar la hibridacion con otras N.° (.je acciones que fav_or(_ece_n la
hibridacion con otras disciplinas 3

disciplinas.

organizadas en el destino.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 39. Factores clave e indicadores validados y priorizados del tema: Gobernanza del turismo gastronémico

Factores clave

Indicadores

Creacidn de espacios de cooperacion

% de agentes publicos de la cadena de valor gastronémica del destino que participan en los

Incluir a la academia en los espacios/estructuras de
gestién.

3 | publico-privado. % de agentes privados de la cadena de valor del destino gastronémica que participan en los
espacios/estructuras de cooperacion publico-privado.
Crear espacios/estructuras para la cooperacion Existencia de reglamentos de funcionamiento de los espacios/estructuras de cooperacion
publico-publico. publico-publico.
« | Incluir a la comunidad local en los Nivel de satisfaccion de la comunidad local con la puesta en valor turistica de la gastronomia
O |espacios/estructuras de gestion. local.
g N.° de espacios/estructuras de cooperacion donde participa la academia.

% de instituciones académicas/centros de investigacion gastrondmica que participan en
espacios de gestién del TG/ Total de instituciones académicas/centros de investigacién
gastronémica que existen en el destino.

Sistemas para la cooperacion continua de los agentes

ALTA

Establecer sistemas para la cooperacion continua
de los agentes.

N.° de proyectos/iniciativas existentes que favorecen la cooperacion continua de los agentes.

N.° de proyectos/iniciativas pendientes de iniciarse que favorecen la cooperacion continua de
los agentes.

N.° de mejoras anuales de los sistemas de cooperacion.

Nivel de satisfaccion de las iniciativas de cooperacion entre agentes por parte de los agentes
participantes.

Establecer mecanismos para la coordinacion entre
las areas de planificacion y de marketing referidas
al turismo gastronémico.

N.° de acciones anuales existentes que favorecen la coordinacion entre las areas de
planificacion y marketing turistico del destino.

Fomentar la existencia de representantes de las
diferentes tipologias de empresas participantes.

% de sectores relacionados con la gastronomia local sin representante sectorial en las
estructuras de gestion del TG.
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Factores clave

Indicadores

MEDIA|

Identificar las necesidades basicas de los
sectores/empresas susceptibles de participar en el
TG.

N.° de acciones dirigidas a identificar las necesidades basicas de los sectores participantes en
el TG que hay que resolver antes de su “turistificacion”.

Sensibilizacion y proteccion del patrimonio gastronémico

Realizar acciones para implicar al sector primario
en el turismo gastronémico.

N.° de acciones dirigidas a conseguir la implicacién del sector primario en el TG

% de empresas del sector primario visitables del total existente en el destino.

% de empresas del sector primario autorizadas a vender directamente del total de productores
del destino.

< - - - - -
I: N.° de acciones que regulan la seguridad alimentaria de las propuestas turisticas
< gastrondémicas.
Asegurar la seguridad alimentaria de las propuestas [ N.° de sanciones de incumplimiento de normativas de seguridad alimentaria por parte de
turisticas gastronomicas. empresas dedicadas al sector turistico.
N.° de acciones formativas en seguridad alimentaria dirigidas a las empresas participantes en
el TG.
Realizar acciones para la sensibilizacion de las N.° de acciones de sensibilizacion a empresas gastrondmicas no turisticas sobre las
empresas/servicios gastronémicos no turisticos implicaciones de incorporarse al sector turistico del destino.
sobre las implicaciones de incorporarse al sector - - L
turistico P P % de empresas de los participantes del total objetivo de la accién.
N.° de acciones dirigidas a favorecer el consumo de la gastronomia local por parte de la
« |Acciones para favorecer el consumo de productos | comunidad local.
5 |locales dirigidos a la comunidad local. Percepcion de los recursos turisticos gastronémicos como auténticos por parte de la
g comunidad local.

Desarrollar programas para el reconocimiento de los
chefs del destino.

N.° de iniciativas dirigidas al reconocimiento de los chefs del destino.

Sensibilizar a los agentes locales sobre los valores
y relato de la marca gastronémica.

N.° de acciones dirigidas a transmitir los valores y relato gastronémico del destino.

Capacitacion de los agentes participantes
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Factores clave

Indicadores

|<£ Fomentar la capacitacion de los agentes N.° de acciones formativas dirigidas a los agentes relacionados con el turismo gastronémico.
= | participantes en el desarrollo del TG.
Niveles de satisfaccion global de las acciones formativas por parte de los participantes.
Definir las competencias necesarias de los
< | profesionales relacionados con el TG para su Sin indicadores asignados.
a Optimo desarrollo.
= | Impulsar acciones para favorecer la digitalizacion | N.° de acciones de capacitacion de agentes impulsadas para mejorar la digitalizacion de las
de los agentes participantes. empresas relacionadas con el TG del destino.
Innovacién y mejora continua
L . N.° de mejoras en elementos del producto turistico gastronémico (oferta, propuestas de
< | Impulsar iniciativas que mejoren las propuestas dé | consumo...).
F | consumo turisticas relacionadas con la gastronomia [ : , ,
Z | 1ocal N.° de mecanismos para favorecer la mejora continua de las propuestas de consumo
' gastrondmicas (sellos de calidad, mesas de trabajo, acciones de cooperacion).
Incremento de propuestas innovadoras de TG en el destino.
Innovar y crear nuevos productos. - . . . - .
< Percepcion del visitante del nivel de innovacion de las propuestas gastronomicas.
) o . N.° de acciones para facilitar el uso de la tecnologia en las propuestas relacionadas con el
LW | Favorecer entornos digitales que faciliten el uso de | tyrismo gastronémico.
2 |la tecnologia en la creacion de productos y en su — X — ,
promocion % de empresas participantes en las acciones para facilitar el uso de la tecnologia del total de
empresas objetivo.
Impulsar la creacion de startups relacionadas con
el turismo gastrondmico. Sin indicadores asignados.
i, Fomentar la hibridacion con otras disciplinas.
M Presupuesto publico asignado a inversiones tecnolégicas dirigidas al sector gastronémico del

Potenciar inversiones tecnoldgicas que sirvan
como tractores del sector de la gastronomia.

destino.

% empresas beneficiarias de las inversiones tecnoldgicas del total de empresas objetivo.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.1.3.3. Resultados del tema: Estructura del producto turistico gastronomico

Los dieciséis elementos identificados como clave para el desarrollo del turismo
gastrondmico referidos a la estructura del producto turistico gastrondmico global se
clasifican en dos grupos. En primer lugar, aquellos que hacen referencia a los
componentes del turismo gastrondmico y en segundo lugar a las caracteristicas de las
diferentes componentes. Destacar que todos los factores son considerados por los
expertos de prioridad alta y media, con lo que se puede afirmar que todos tienen una cierta

importancia para el desarrollo del turismo gastronémico.

En el primer apartado, los resultados arrojan como prioridad alta la incorporacion en el
producto turistico gastronémico de sectores no turisticos pero relacionados con la
gastronomia. En este sentido algun experto apunta que esta accién debe tener en cuenta

las preferencias de los diferentes segmentos a los que va dirigido el producto.

También se califican con una prioridad alta, la incorporacion de propuestas que faciliten
al visitante relacionarse con la gastronomia local ya sea conociendo, degustando o
comprando, disefiando una agenda de actividades gastronémicas u organizando eventos
coherentes con la estrategia definida. Todas, iniciativas coherentes con las conclusiones
obtenidas en el estudio de la relacion del turismo y la gastronomia, asi como del analisis
de modelos metodolégicos y aportaciones referidas al desarrollo del turismo
gastrondmico de un destino. Igualmente, los resultados indican que tiene una prioridad
alta, la utilizacion de la gastronomia como complemento a otras tipologias de producto
turistico desarrollados en el destino, asi como el hecho de disponer de una variada oferta
gastrondmica relacionada con la gastronomia que facilite la adaptacion del producto a los
diferentes perfiles de demanda a los que el destino se quiera dirigir. Con una prioridad
media se encuentra el uso de otros recursos no turisticos en el producto turistico
gastronomico, y el disponer de una propuesta diversa por cada tipo de propuestas

turisticas mencionadas.

Por lo que se refiere aquellos factores incluidos en el apartado que define las
caracteristicas de los componentes del producto, aquellos validados con un prioridad alta
serian, en primer lugar, asegurar, por una parte, que estén relacionados con el relato
gastrondmico definido por el destino, y, por otra, que las propuestas turisticas
relacionadas con la gastronomia local se caractericen por ser auténticas, que estén

adaptadas a las necesidades de los segmentos de la demanda, y que incorporen altos

247



niveles tanto de calidad como experienciales. En referencia a estos ultimos factores los
expertos anotan la necesidad de definir qué es “alto valor” en el momento que el destino
analice este factor. Con una prioridad media se encuentra la existencia de propuestas
turisticas segmentadas, asi como aquellas que incorporen la tecnologia. Estas prioridades
son coherentes con las obtenidas en el apartado dedicado a la gobernanza donde aquellas
acciones referidas a la identificacion e impulso de la tecnologia en las propuestas
turisticas relacionadas con la gastronomia también se consideran de prioridad media.
También se clasifican con una prioridad media, la definicién de rutas gastronémicas,
herramienta que algunos de los expertos califican como de interesante para poder generar
sinergias con la oferta turistica siempre y cuando la propuesta de rutas sea coherente con
el destino y las empresas participantes se impliquen.

En este caso la eliminacién de indicadores ha reducido el nimero propuesto para cada
factor, pero no ha dejado ningun factor sin indicadores. En el caso del indicador eliminado
referido al nivel de satisfaccion de los perfiles gastronémicos con la experiencia turistica
gastronomica, fue modificado después de las aportaciones en la primera ronda y, en la

segunda ningun experto lo valord. Por lo tanto, no se ha considerado incorporarlo.
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Tabla 40. Indicadores eliminados del tema: Estructura del producto turistico

gastronémico

Factores clave Indicadores Moda
Componentes del producto turistico gastronémico
Incorporar al producto
turistico gastronémico % de sectores gastrondmicos no turisticos que ofrecen
propuestas de sectores propuestas turisticas del total de sectores gastronémicos 3
gastronémicos no no turisticos.
turisticos.
Realizar una agenda de N.° de actividades que forman parte de la agenda anual 3
actividades gastronémicas. | gastronémica del destino.
Caracterizacion de las propuestas de consumo
Realizar propuestas Nivel de satisfaccion de los perfiles gastronémicos con la S/
segmentadas. experiencia turistica gastronomica.
Asegurar un adecuado . .
\S€g . N.° de sellos de calidad relacionados con empresas
nivel de calidad de los P e . 3
. gastronomicas turisticas del destino.

servicios que se ofrecen.
Disefiar rutas . . -

- N.° de visitantes de cada ruta gastronémica definida. 3
gastronémicas.
Incorporar las novedades
tecnoldgicas en las % empresas relacionadas con el TG que utilizan la 3

propuestas turisticas
gastronémicas.

tecnologia en sus propuestas turisticas.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 41. Factores clave e indicadores validados y priorizados del tema: Estructura del producto turistico gastronémico

Factores Clave

Indicadores

Componentes del producto turistico gastronémico

ALTA

Incorporar al producto turistico gastronémico propuestas de
sectores gastrondmicos no turisticos (productores,
mercados, lonjas, comercios especializados).

N.° de empresas no turisticas que ofrecen/participan en propuestas de consumo en TG
en el destino.

Utilizar los recursos gastronémicos como elementos
complementarios a otras modalidades de producto turistico.

% de productos turisticos no gastronomicos del destino que incorporan recursos
gastronémicos.

Ofrecer propuestas de consumo que permitan al visitante
comer, conocer y/o degustar los recursos gastronémicos.

N.° de propuestas que permiten al visitante conocer la gastronomia local.

N.° de propuestas que permiten al visitante comprar la gastronomia local.

N.° de propuestas que permiten al visitante degustar la gastronomia local.

Disponer de una oferta turistica variada relacionada con la
gastronomia.

% de propuestas que permiten conocer la gastronomia local del total.

% de propuestas que permiten comprar la gastronomia local del total.

% de propuestas que permiten degustar la gastronomia local del total.

Nivel de satisfaccion de los perfiles de TG con las propuestas que permiten conocer la
gastronomia local.

Nivel de satisfaccion de los perfiles de TG con las propuestas que permiten comprar la
gastronomia local.

Nivel de satisfaccion de los perfiles de TG con las propuestas que permiten degustar la
gastronomia local.

Realizar una agenda de actividades gastronémicas.

Nivel de satisfaccion de la agenda gastrondmica por parte de los visitantes.

Nivel de satisfaccion de la agenda gastrondmico por parte de la comunidad local.

Organizar eventos gastronémicos coherentes con la
estrategia de desarrollo del TG del destino.

N.° de eventos gastrondmicos organizados en el destino.

% de valores gastronémicos definidos en la estrategia de desarrollo de TG del destino
que se transmiten en cada evento gastronémico.
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Factores Clave

Indicadores

MEDIA

Incorporar al producto turistico gastronémico recursos no
gastronémicos de alto valor turistico.

N.° de recursos no gastrondmicos, pero de alto valor turistico utilizados como
complemento a los productos gastronémicos.

Ofrecer una oferta diversa por cada tipo de oferta.

% de propuestas diferentes relacionadas con conocer la gastronomia local del total de
propuestas para conocer la gastronomia local.

% de propuestas diferentes relacionadas con comprar la gastronomia local del total de
propuestas de compra de la gastronomia local.

% de propuestas diferentes relacionadas con comer la gastronomia local del total de
propuestas que permiten degustar la gastronomia local.

Nivel de satisfaccion de los diferentes perfiles de TG referido a la diversidad de
propuestas gastronémicas que permitan conocer la gastronomia.

Nivel de satisfaccion de los diferentes perfiles de TG referido a la diversidad de
propuestas gastrondémicas que permitan comprar la gastronomia.

Nivel de satisfaccion de los diferentes perfiles de TG referido a la diversidad de
propuestas gastronémicas que permitan degustar la gastronomia.

Caracterizacion de las propuestas de consumo turisticas

ALTA

Asegurar que el relato gastronémico del destino es

coherente con los recursos gastronémicos puestos en valor.

N.° de propuestas no coherentes con el relato gastronémico del destino/N.° de
propuestas coherentes con el relato gastrondmico del destino.

N.° de recursos gastrondmicos puesto en valor turistico no coherentes con el relato y
los valores gastronémicos del destino.

Incorporar propuestas auténticas (no tematizadas para
parecer auténticas, sino que lo sean realmente).

Nivel de percepcion de autenticidad de las propuestas gastrondmicas del destino por
parte de los diferentes perfiles de turistas gastronémico.

Nivel de percepcion de autenticidad de las propuestas turisticas gastronémicas por
parte de la comunidad local.

Incluir servicios y empresas que aporten un alto valor para
el visitante.

Niveles de satisfaccion respecto a las propuestas gastronomicas del destino por parte
de cada perfil de turista gastronémico.

N.° de visitantes por propuestas de consumo gastronémico del destino.

Percepcion de la relacién calidad precio de las propuestas gastronémicas.
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Factores Clave

Indicadores

Asegurar un adecuado nivel de calidad de los servicios que
se ofrecen.

Nivel de percepcion de la calidad de las propuestas turisticas gastronomicas por parte
de los diferentes perfiles de turista gastronémico.

N.° de proyectos del destino referidos a la mejora continua de las empresas que
ofrecen propuestas turisticas gastronomicas.

N.° de empresas participantes en proyectos relacionados con la mejora de la calidad.

Nivel de expectativas de los productos turisticos gastronémicos.

Nivel de satisfaccion de los productos turisticos gastronémicos.

Incluir propuestas con un alto componente experiencial.

N.° de propuestas turisticas gastronémicas experienciales/total de propuestas de
consumo turisticas gastronémicas.

MEDIA

Realizar propuestas segmentadas.

N.° de propuestas por perfil de turista gastronémico objetivo.

Disefiar rutas gastrondmicas.

N.° de rutas relacionadas con elementos de la gastronomia local.

N.° de acciones relacionadas con la promocion de cada ruta.

% de empresas incluidas en la ruta (por sector).

% de km? del destino que incluye la ruta del total de km? del destino.

Nivel de satisfaccion de cada ruta gastronémica del destino.

Incorporar las novedades tecnolégicas en las propuestas
turisticas gastrondémicas.

N.° de acciones para facilitar la incorporacion de la tecnologia a las propuestas
relacionadas con el TG.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.1.3.4. Resultados del tema: Promocidn del turismo gastronémico

Los resultados que hacen referencia a la promocion del turismo gastronémico, en primer
lugar, posicionan con una prioridad alta la existencia de una definicion de las estrategias
de promocién y comunicacion que sea coherente con la estrategia de desarrollo del
turismo gastrondmico, asi como su monitorizacion a lo largo del tiempo. Del mismo modo
se considera prioritario el analisis del visitor journey para los diferentes perfiles de
turismo gastronomico y el disefio de eventos que ayuden alcanzar los objetivos
establecidos en la estrategia de promocion. Igualmente, la asignacién de recursos tanto
humanos como econdémicos coherentes con la estrategia definida también tiene asignada

la maxima prioridad.

Con una prioridad media los resultados de la encuesta Delphi colocan la definicion de
estrategias segmentadas teniendo en cuenta los perfiles existentes, asi como los
potenciales y también la gestion de las expectativas de los diferentes segmentos en la
estrategia de promocion.

En referencia a las estrategias de promocion online los resultados posicionan con la
maxima prioridad la generacion de contenidos atractivos, asi como la mejora continua de
las acciones que se vayan implementando y, también, la identificacidn de aquellos canales
gue generan opinion gastronomica sobre el destino. Con una prioridad media se encuentra

la identificacion de aquellos canales definidos por el propio destino.

Por lo que se refiere a la definicion de las estrategias de promocién online y offline, los
expertos asignan una prioridad alta a la definicion de estrategias offline y media a las
online, aunque los expertos anotan la importancia de buscar un equilibrio entre las dos

estrategias que sea coherente con los segmentos a los que el destino quiere dirigirse.

En el caso de la estrategia de promocién offline los resultados también afirman que tiene
una prioridad alta las acciones referidas al aseguramiento de informacion sobre las
propuestas gastrondémicas del destino en los puntos de informacion y acogida, asi como
aquellas dirigidas a conseguir que el relato gastronémico del destino sea compartido y
conocido por toda la oferta turistica gastronémica. Y, con una prioridad baja las acciones

referidas a la tematizacion y sefializacion del entorno.
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Han sido eliminados un total de siete indicadores dejando este apartado con un total de
31 indicadores para afadir informacion al anlisis de los factores identificados como
determinantes para el desarrollo del turismo gastronémico.

Tabla 42. Indicadores eliminados del tema: promocién del turismo gastronémico

Factores clave | Indicadores Moda
Definicion de una estrategia de promocion y comunicacion
Definir una estrategia de
promocion y
comunicacion especifica
para el turismo

N.° de acciones propuestas no coherentes con la

gastronémico coherente ) 9 . . 3
; estrategia de promocion turistica del destino.
con la estrategia de
promocion y
comunicacion turistica del
destino.
Gestionar las expectativas | , . . ..
pec Nivel de expectativas de los visitantes por
sobre la gastronomia local 3
. segmentos.

del destino.
Estrategia off line

N.° de proyectos implementados relacionados

con la sefializacion de la oferta gastronémica 3
Impulsar proyectos para | del destino.
la sefalizacion y Nivel de satisfaccion de la oferta gastrondmica 3
tematizacion del entorno. |sobre la sefializacion turistica.

Nivel de satisfaccion de los visitantes sobre la 3

sefializacién turistica.

Organizacion de Eventos

Definir eventos
gastrondmicos que sean N.° de asistentes por evento gastronémico. 3

coherentes con la
estrategia de promocién y
comunicacion del turismo | ROI por evento gastronomico. 3

gastronomico.

Fuente: Elaboracion propia

Ha dejado sin indicadores el factor referido a impulsar acciones para tematizar y sefializar

en entorno sin indicadores.

Finalmente concluir que el apartado dedicado a la promocion del turismo gastronémico

incluye un total de 19 factores y 31 indicadores validados y priorizados.
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Tabla 43. Factores clave e indicadores validados y priorizados del tema: Promocién del turismo gastronémico

Factores clave

Indicadores

Definicion de una estrategia de promocion y comunicacion

Definir una estrategia de promocion y
comunicacion especifica para el turismo
gastrondmico coherente con la estrategia
de promocioén y comunicacion turistica del
destino.

Existencia de una estrategia de promocion y comunicacion del turismo gastronémico.

Gestionar las expectativas sobre la
gastronomia local del destino.

< | Analizar el visitor journey de los perfiles | Existencia de un estudio de visitor journey para cada tipo de perfil de turista
'j de turistas gastronémicos. gastrondmico identificado.
< [Disefiar acciones de comunicacion y
promocion del patrimonio gastronémico [ N.° de acciones dirigidas a la poblacion local.
dirigidas a la poblacion local.
Monitorizar el éxito de las acciones de
promocion que se realizan tanto online Sin indicadores asignados.
como offline.
% de acciones de promocién y comunicacion por perfil de turista gastronémico.
N.° de acciones de promocién dirigidas a inspirar durante la busqueda de informacion
Disefar estrategias y acciones de previa al viaje para cada perfil de turista gastronémico establecido como target.
promocion considerando los diferentes N.° de acciones de promocidn durante el viaje para cada perfil de turista gastronémico
< perfiles de turista gastronomico. establecido como target.
) N.° de acciones de promocidn después del viaje para cada perfil de turista gastronomico
LI§J establecido como target.

Nivel de satisfaccion de los visitantes por segmentos.

Disefar acciones dirigidas a perfiles de
turistas gastrondmicos potenciales.

N.° de acciones de promocion dirigidas al visitante potencial.
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Factores clave

Indicadores

Asi

gnacion de recursos adecuados

Asignar recursos humanos suficientes para
su desarrollo.

NUmero de profesionales asignado al desarrollo del turismo gastronémico.

% de acciones previstas en la planificacion no realizadas por falta de recursos humanos.

< Presupuesto asignado al desarrollo del turismo gastronémico.
': Asianar presupuesto coherente con las % de acciones previstas para la promocion y comunicacion del TG no realizadas por
< ghar presup falta de recursos econémicos.
acciones definidas. - . — - -
Presupuesto asignado a las acciones de promocidon online/Presupuesto asignado a las
acciones de promocién offline.
Estrategia online
Identificar los canales digitales que
generan la opinion gastronémica del|N.° de canales que generan opinion sobre la gastronomia del destino.
destino.

Generar contenidos atractivos para los

informacién gastronomica impulsados por
el destino.

: . N.° de leads conseguidos por accion.
|<£ diferentes canales digitales. g P
- . . —
< |Actualizar 'y ajustar periddicamente
aquellas  estrategias y tacticas de
promocion online para adaptar-se a las|N.° de acciones de marketing online actualizadas anualmente.
nuevas realidades y mejorar la eficiencia de
las acciones.
o _ o N.° de acciones online impulsadas para fidelizar a los visitantes.
Definir estrategias de comunicacion y 5 ) o - . . .
‘2 li N.° de acciones dirigidas a unificar los mensajes gastronomicos online de todas las
« | Promocion online. >
= empresas participantes en el TG.
L - -
S |ldentificar de los canales digitales de

N.° de canales de informacion gastronémica impulsados por el destino.
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Factores clave

Indicadores

Estrategia off line

Definir estrategias de comunicacion y
promocion offline.

N.° de acciones offline impulsadas para fidelizar a los visitantes.

N.° de acciones dirigidas a unificar los mensajes gastrondmicos offline de todas las
empresas participantes.

|<£ Asegurar contenidos gastronémicos en los | Existencia de informacion offline sobre oferta turistica gastronomica en el destino.

<—(' puntos de informacion y acogida del N.° de acciones dirigidas a capacitar a los informadores turisticos sobre el relato
visitante. gastrondmico del destino, asi como la oferta/agenda gastronémica disponible.
Conseguir gue la oferta conozca y
comparta el relato gastronémico del N.° de acciones de comunicacion dirigidas a transmitir el relato a la oferta turistica.
destino.

< | o ioani

~ | Impulsar proyectos para la sefializacion o .

< terril)atizac‘i)én%el entF())rno Y| sin indicadores asignados.

m .

Organizacion de Eventos

ALTA

Definir eventos gastronémicos que sean
coherentes con la estrategia de promocion
y comunicacién del turismo gastronémico.

N.° de eventos gastronomicos.

Nivel global de satisfaccion por parte del visitante por evento gastronémico.

% de asistentes a cada evento gastronémico por perfil de turista gastronémico.

% de empresas participantes a cada evento gastronémico por sectores.

Ingresos medios por asistente en cada evento gastronémico.

% ingresos totales obtenidos por evento gastronémico.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.1.3.5. Resultados del tema: Sistema de Informacion del turismo gastronémico

Este apartado analiza los resultados de aquellos elementos relacionados con la necesidad
de disponer de un sistema de informacion que facilite al destino datos objetivos para la

gestion y promocion del turismo gastronémico.

En primer lugar, destacar que en este apartado se eliminan dos factores puesto que la
desviacion entre las respuestas de los expertos, despues de la segunda ronda, era superior

a 1y lamoda inferior a 4.

Tabla 44. Factores e indicadores eliminados segun el primer criterio de seleccion

Existencia de un estudio sobre el impacto de
la tecnologiaen el TG.

% de empresas que utilizan la tecnologia en
sus propuestas relacionadas con el TG.

Existencia de un analisis anual de la
evolucion de la tecnologia aplicada al TG.

Comprender el impacto de la
tecnologia en el turismo
gastronomico.

Analizar peridédicamente las
diferentes etapas del visitor journey
de los perfiles de turistas
gastronémicos.

Existencia de estudios periddicos de las
etapas del visitor journey para cada tipo de
perfil de turista gastronomico identificado.

Fuente: Elaboracion propia

En este sentido, los resultados de la encuesta Delphi consideran con una prioridad alta el
andlisis de datos que ayuden a la toma de decisiones en la gestién del turismo
gastrondmico. También, se considera prioritario la cooperacion con centros y grupos de
investigacion, asi como la transferencia de conocimiento que consiga el sistema de

informacidn a todos los agentes participantes del producto turistico gastronémico.

Los criterios establecidos asignan una prioridad media a la existencia de un sistema de
informacién inteligente que proporcione datos objetivos y actualizados de forma
permanente. Algun experto anota que el sistema de informacidn no deberia ser especifico
del turismo gastronomico, sino que se deberia integrar dentro del sistema de informacién

turistica del destino.

Aquella informacion incorporada en el sistema que se considera mas prioritaria es aquella
referida a analizar el posicionamiento gastronomico del destino y su reputacion online,

asi como conocer los mercados emisores y canales de comercializacion.
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Con una prioridad media se encuentra la informacion referida al conocimiento de la
competencia, asi como la que hace referencia a la tendencia en los modelos de negocio
de empresas relacionadas con el turismo gastronomico y aquellas propuestas relacionadas
con la economia colaborativa, asi como el conocimiento de aquellas iniciativas
innovadoras en turismo gastrondmico. Con una prioridad baja se encuentran los datos

relacionados con el conocimiento de las tendencias en habitos alimentarios.

En referencia aquellos datos que permiten conocer la relacion de la gastronomia con el
visitante, los resultados indican que aquella informacion con una prioridad mayor es la
relacionada con la identificacion y caracterizacion del perfil del visitante gastronémico y
su satisfaccion con las diferentes propuestas turisticas gastronémicas que ofrece el
destino, asi como el gasto efectuado asignable al turismo gastrondémico. Por otra parte, se
considera prioritario conocer la percepcion de autenticidad de los productos turisticos
gastrondmicos, asi como aquellas actividades no gastronémicas que realizan los
diferentes perfiles de turistas gastronémicos. Los expertos dan mucha importancia al
hecho de conocer la influencia de la gastronomia en la satisfaccion de la experiencia
turistica para los diferentes segmentos. En el caso de aquellos datos referidos aspectos
relacionados con el alojamiento, se considera prioritario conocer el tipo de alojamiento y

la estancia media.

Con una prioridad media estéa la cuantificacion de los diferentes perfiles y el conocimiento
de sus expectativas gastrondmicas, asi como la estacionalidad de los segmentos.
Finalmente, los resultados también asignan una prioridad alta el analisis de los resultados

tanto de las acciones de gestion como de la promocion del turismo gastronémico.

Los indicadores eliminados han sido un total de 4 indicadores, quedando en este apartado
un total de 48 indicadores para 26 factores determinantes para el desarrollo del turismo

gastronomico.
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Tabla 45. Indicadores eliminados del tema: Sistema de informacion del turismo
gastronomico

Factores clave Indicadores Moda
Informacion actualizada sobre turismo gastronémico
Analizar la competencia. N.° de destinos considerados competencia directa. 3

Evaluar el papel de los negocios
gastrondémicos relacionados con la
economia colaborativa.

Existencia de estudios sobre el impacto de la 3
economia colaborativa en el TG.

Relacion del visitante con la gastronomia

Identificar y caracterizar los

o . . -
perfiles de turistas gastronomicos. N.° de perfiles de turistas gastronoémicos. 3

Conocer los niveles de satisfaccion |, o e .
L N.° de programas de fidelizacion relacionados con el
en relacion a las propuestas TG 3

gastronémicas.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 46. Factores clave e indicadores validados y priorizados del tema: Sistema de informacion del turismo gastronémico

Factores clave

Indicadores

Existencia de una herramienta de informacién

Analizar la informacion obtenida en los sistemas de
forma periddica para la mejora en la gestion del
turismo gastronémico.

Existencia de informes de seguimiento de los datos obtenidos en los sistemas de
informacion periddica.

Utilizacion de los informes de seguimiento en la toma de decisiones.

|<£ N.° de periodos temporales en los que se lleva recogiendo y comparando datos.
- . L N.° de convenios con grupos de investigacion dedicados a la gastronomia para estudios
< [ Cooperar con centros y/o grupos de investigacion.
sobre TG.
Transferir la informacion obtenida en el sistema de Utilizacion de la informacion existente en la toma de decisiones sobre la gestion
informacién a los agentes participantes en el L g y
. L promocion del TG.

desarrollo del turismo gastronomico.
< | . o ) » o Existencia de un sistema de informacion periddica sobre el desarrollo de TG.
A | Disponer de algin sistema de informacion periodica o . . : ” . .
W |inteligente Periodicidad con la que se revisa el sistema de informacion para mejorar su eficiencia en
= ' el funcionamiento y adaptacion a nuevas realidades.
Informacién actualizada sobre turismo gastronémico

gastronémico.

Analizar el posicionamiento gastronémico del . . . - . . .
destino P g Existencia de un estudio sobre el posicionamiento de la gastronomia local del destino.
,f Analizar la reputacion online del destino. Existencia de un estudio de reputacion online gastronomica del destino.
= | Conocer los mercados emisores. N.° de mercados emisores de turistas gastronomicos por perfil de turista gastronémico.
Conocer los canales de comercializacion N.° de canales de comercializacion de turismo gastronémico.
' N.° de canales de comercializacion potenciales de turismo gastronémico.
Evaluar el papel de los negocios gastrondmicos N.° de empresas relacionadas con la economia colaborativa participantes en el producto
relacionados con la economia colaborativa. turistico gastronémico del destino.
« | Conocer las tendencias en modelos de negocio | Existencia de informes sobre tendencias en modelos de negocio utilizados para la toma de
a relacionados con la gastronomia. decisiones sobre TG.
= [Saber las iniciativas innovadoras en turismo

N.° de acciones para conocer iniciativas innovadoras en turismo gastronémico.

Analizar la competencia.

Existencia de informes de analisis de la competencia para la gestion del TG.
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Factores clave

Indicadores

<
< | Conocer las tendencias en habitos alimentarios. Existencia de informes sobre tendencias alimentarias utilizados para la toma de
@ decisiones sobre TG.
Relacion del visitante con la gastronomia
Identificar y caracterizar los perfiles de turistas Existencia de datos socio culturales de los perfiles de turista gastronémico.
gastronomicos. Existencia de datos sobre la relacion del visitante con la gastronomia.
Conocer la percepcién de autenticidad de los [ Nivel de percepcion de autenticidad de las propuestas gastronémicas por perfiles de
productos gastrondmicos por parte del visitante. turista gastronémico.
N.° de items que se recogen para conocer los niveles de satisfaccion de los visitantes en
relacién con las propuestas gastronémicas.
Nivel de satisfaccion respecto a la relacion calidad precio de las propuestas
gastrondmicas (diferenciando entre comprar, degustar y conocer).
< Nivel de satisfaccion del entorno en relacion con la limpieza.
|: Conocer los niveles de satisfaccion en relacion con Nivel de satisfaccion del entorno en relacion con la seguridad.
<

las propuestas gastronémicas.

Nivel de satisfaccion de la atencion recibida en las propuestas gastronémicas
(diferenciando entre comprar, degustar y conocer).

N.° de reclamaciones relacionadas con servicios gastronémicos.

Intencion de repeticion de visita en el destino.

N.° de visitantes participantes en programas de fidelizacion relacionados con el TG.

Conocer el gasto en actividades relacionadas con el
turismo gastronémico.

Gasto medio por visitante y perfil de turista gastronémico en actividades gastrondémicas
(diferenciando entre comprar, degustar y conocer).

Gasto medio por visitante y perfil de turista gastronémico en comidas.

Gasto medio en alojamiento de los perfiles de turista gastronémico.
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Factores clave

Indicadores

Conocer la estancia media de los perfiles de turista
gastronémico.

Estancia media de los diferentes perfiles de turistas gastronémicos.

Conocer el tipo de alojamiento utilizado por los
diferentes perfiles de turista gastronémico.

% de turistas gastronomicos por tipo de alojamiento (por perfiles).

Analizar la influencia de la gastronomia en la
satisfaccion de la experiencia turistica para los
diferentes perfiles de visitantes.

Nivel de satisfaccion de la gastronomia de los diferentes perfiles de visitantes a lo largo
del visitor journey.

Conocer las actividades no gastrondmicas que
realizan los diferentes perfiles de turista
gastronémico.

% de tipo de actividades no gastronémicas que realizan los diferentes perfiles de turista
gastronémico.

MEDIA

Cuantificar los perfiles de turista gastronémico.

% de visitantes de cada perfil de turista gastrondémico identificado.

Analizar la estacionalidad de los perfiles de turistas
gastronémicos.

% de turistas gastronémicos mensuales por perfiles.

Incremento de turistas gastronémicos por perfiles en temporada baja.

Incremento del gasto en propuestas gastronémicas en temporada baja (diferenciando entre
comprar, degustar y conocer).

Conocer las expectativas gastronémicas de los
visitantes.

Nivel de valoracion de las expectativas sobre la gastronomia local.

Nivel de valoracion de las expectativas e intereses acerca de las compras en gastronomia
local.

Nivel de valoracion de las expectativas de las actividades relacionadas con la gastronomia
local.

% de repeticion de los visitantes.
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Factores clave

Indicadores

Informacion de impactos y resultados de la estrategia

ALTA

Analizar los resultados de las acciones de promocion
en turismo gastronémico (eficiencia y eficacia).

Cantidad invertida en cada accion de promocion.

Existencia de andlisis periddicos sobre los resultados de cada accidn de promocion en
TG.

N.° de conversiones de las acciones de promocion.

ROI de las acciones de promocion.

Analizar los resultados de las acciones de gestion del
turismo gastronémico (eficiencia y eficacia).

Existencia de analisis periddicos sobre los resultados de las acciones relacionadas con la
gestion del TG.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.1.3.6. Resultados del tema: Sostenibilidad turistica

El tema dedicado a la sostenibilidad turistica se divide en tres subtemas que incluyen, por
una parte, la identificacion de los impactos que pudiera tener el turismo gastronémico en

las tres dimensiones que incluye la sostenibilidad turistica, tanto la medioambiental, como

la econdmica, asi como la sociocultural, y, por otra parte, su evaluacion periddica.

En este sentido los resultados clasifican con una prioridad alta la identificacion de los

impactos y con una prioridad media su evaluacion continua.

En referencia a los indicadores se han eliminado un total de 6 de los 37. Igualmente, los

6 factores continllan manteniendo indicadores.

Tabla 47. Indicadores eliminados del tema: Sostenibilidad Turistica

del desarrollo del turismo
gastronomico.

Factores clave | Indicadores Moda
Impacto econdmico del desarrollo del turismo gastronémico
indice de rotacion de establecimientos relacionados con 3
la gastronomia local.
Evaluar periédicamente los % de contratos indefinidos del total de contratos de 3
. P - trabajadores dedicados al TG.
impactos econdmicos del 7 — — -
. % de abandono de oficios tradicionales relacionados con
desarrollo del turismo . . -
. la gastronomia local del total de oficios tradicionales 3
gastronémico. : .
activos en el destino.
N.° de acciones impulsadas en el destino relacionadas 3
con la “gastrodiplomacia”.
Impacto socio cultural del desarrollo del turismo gastronémico
Evaluar periodicamente los
impactos socio culturales | % de tradiciones y fiestas gastronémicas que han 3
del desarrollo del turismo | desaparecido en los Gltimos 10 afios.
gastronomico.
Impacto medioambiental del desarrollo del turismo gastronémico
Evaluar periodicamente los
impactos medioambientales . .
P % de km? dedicados al cultivo de productos locales. 3

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 48. Factores clave e indicadores validados y priorizados del tema: Sostenibilidad turistica

Factores clave

Indicadores

Impacto econdmico del desarrollo del turismo gastronémico

Identificar los impactos

% de acciones impulsadas en el destino para fomentar la sostenibilidad turistica en su dimensioén econdémica.

X economicos de la estrategia | N.° de impactos econémicos negativos en el destino como consecuencia del desarrollo del TG.
rrollo del turismo . . " . .

< | de desarrol ( o .

gastronémico en el destino. N.° de impactos econdmicos positivos en el destino como consecuencia del desarrollo del TG.

Aportacion de la gastronomia local al PIB del destino.
- N.° de empresas existentes relacionadas con el turismo gastronémico por sector.

« | Evaluar periédicamente los : . _ :
5 |impactos econémicos del N.° de puestos de trabajos que emplea las empresas dedicadas a la gastronomia del destino por sectores.
UEJ desarrollo del turismo Gasto por visitante en actividades relacionadas con la gastronomia local (degustar, comprar y conocer).

gastronémico.

Incremento de turistas en temporada baja.

Incremento de precios de la cesta de compra basica de los residentes.

N.° de acciones dirigidas al conocimiento de los productos locales por parte de las empresas del destino.

mpacto sociocultural del desarrollo del turismo gastronémico

Identificar los impactos

% de acciones impulsadas en el destino para fomentar la sostenibilidad turistica en su dimension sociocultural.

gastronomico.

< | socioculturales de la - - - - -
H | estrategia de desarrollo del | N-° de impactos socioculturales negativos en el destino como consecuencia del desarrollo del TG.
< | turismo gastrondmico en el : . . : i

destino g N.° de impactos socioculturales positivos en el destino como consecuencia del desarrollo del TG.

N.° de formaciones dirigidas a capacitar en competencias relacionadas con el TG.

« | Evaluar periédicamente los | % de empresas relacionadas con el TG accesibles para personas con movilidad reducida del total.
A | impactos socioculturales del | N.° de acciones relacionadas con el TG que favorecen la participacion de segmentos de poblacion
'-'§J desarrollo del turismo desfavorecidos.

N.° de acciones dirigidas al conocimiento de los productos locales por parte de la comunidad local.

N.° de acciones dirigidas a incrementar la compra de productos locales por parte de las empresas del destino.
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Factores clave

Indicadores

% de elementos del patrimonio gastrondmico local puesto en valor turistico del total de elementos del patrimonio
gastronémico del destino.

pacto medioambiental del desarrollo del turismo gastronémico

m
<
[
-
<

Identificar los impactos
medioambientales de la
estrategia de desarrollo del
turismo gastronémico

% de acciones impulsadas en el destino para fomentar la sostenibilidad turistica en su dimension medioambiental
del total.

N.° de impactos medioambientales negativos en el destino como consecuencia del desarrollo del TG.

N.° de impactos medioambientales positivos en el destino como consecuencia del desarrollo del TG.

MEDIA

Evaluar periodicamente los
impactos medioambientales
del desarrollo del turismo
gastronémico

N.° de estudios realizados referidos a la recuperacién de productos y tradiciones gastronémicas.

N.° de proyectos impulsados en el destino para la recuperacion de elementos gastronémicos.

N.° de iniciativas para la compra de productos gastronémicos locales como souvenirs.

N.° de acciones dirigidas a impulsar el agroturismo en el destino.

N.° de acciones para favorecer una cocina sostenible en el sector de la hosteleria.

% de restaurantes sostenibles del destino.

N.° de acciones para impulsar buenas practicas en economia circular en el TG.

N.° de acciones para favorecer la innovacion del sector primario en el destino.

N.° de acciones para promover un uso de los recursos marinos sostenibles.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.2. PROPUESTA DE MODELO METODOLOGICO PARA EL ANALISIS DEL
TURISMO GASTRONOMICO EN UN DESTINO

Este apartado presenta la estructura, el contenido y la interpretacion de una propuesta de
modelo metodoldgico para analizar territorialmente el desarrollo del turismo gastronémico,
objetivo de este estudio. Esta es una propuesta de modelo tedrico que quiere ofrecer una
metodologia a los destinos turisticos para analizar la situacion actual del turismo
gastronémico y que, ademas, les proporcione informacion acerca de futuras acciones
dirigidas a conseguir un despliegue eficiente y sostenible de este fendmeno (Alvares et al.,
2019).

5.2.1. Estructura del modelo metodoldgico

El modelo debe definir las diferentes propiedades de la realidad que se observa (Paz y
Martinez, 2019) y “debe estar formado por elementos que permiten representar algiin

fenémeno que sucede en el mundo real” (Giereheller, 2004).

Por lo tanto, el modelo quiere ser una representacion del turismo gastronémico a partir de
los elementos identificados como determinantes para el desarrollo de este que contribuiran
al conocimiento de la situacion del fendmeno en un momento dado y servir para la toma

de decisiones en su evolucion futura (Raviolo et al., 2010).

Ademas, cabe apuntar que un modelo debe conectar la teoria con el mundo real pero

también tener en cuenta que, aunque se puede ver modificado

“Debido a la aparicion de nuevos conocimientos 0 nuevas perspectivas
provenientes de evaluaciones empiricas o conceptuales, no se presenta como
verdad literal o como erroneo debido a que el modelo solo refleja una faceta

especifica de un sistema del mundo real, con un grado de precision limitado”

(Oh'y Oh, 2011).

Segun Paz y Martinez (2019: 1478) los modelos presentan los siguientes componentes. En
primer lugar, el modelo debe asignar las relaciones, asi como las propiedades que deberan
ser validadas para posteriormente explicar y predecir el fendmeno objeto del modelo. La

propuesta de modelo metodoldgico para analizar el turismo gastrondmico en un destino
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que se propone en este estudio, se vertebra a partir de las seis tematicas identificadas como
clave para su desarrollo, asi como de los diferentes elementos que condicionan el desarrollo
del turismo gastrondmico en cada una de las tematicas: la planificacion, la gobernanza, la

estructura del producto, la promocidn, el sistema de informacién y la sostenibilidad.

Segun el estudio realizado, y presentado en capitulos anteriores, los principales elementos
de analisis que forman parte del modelo se relacionan de la siguiente forma: la planificacion
definira la estrategia que debe regir la gestion y promocién del turismo gastronémico. Por
otra parte, la gestion alcanza aspectos relacionados con la cooperacion, la sensibilizacién
y la capacitacion de los agentes, pero también la estructuracion del producto turistico.
Ademas, el sistema de informacién proporcionard datos que contribuirdn a la toma de
decisiones tanto en el ambito de la gestion como de la promocion del turismo gastrondémico,
con la finalidad que estén basadas en datos objetivos que aseguren la maxima eficiencia.
Finalmente, y, aunque los criterios de sostenibilidad han sido aplicados a lo largo de todo
el proceso de identificacion de los elementos condicionantes para el desarrollo del turismo
gastronémico y la creacidn del sistema; los elementos de analisis que forman parte del
sistema de informacién, aportardn datos que ayudaran a conocer el impacto que el
desarrollo del turismo gastronémico tiene en el destino en referencia a las tres dimensiones

que la definen: la medioambiental, la econémica y la sociocultural.

Figura 9. Relacidén de las areas de andlisis del turismo gastronémico en un destino

Sostenibilidad turistica +——

v

—» Planificacion

[
¥ L ]

Gestion turistica Promocion

!

Estructura Rl
del
producto

1 :
v

— Sistema de Informacion —

Fuente: Elaboracion propia.
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Como segundo componente, el modelo debe facilitar la validacion de las relaciones, y en
tercer lugar los resultados que facilita el modelo deben permitir realizar una representacion
del fendmeno objeto del modelo (Paz y Martinez (2019:1478).

Asi pues, el modelo presenta para cada area identificada como clave para el desarrollo del
turismo gastrondmico una serie de subtemas que agrupan todos aquellos elementos que

debe tener en cuenta un destino para analizar el turismo gastronémico.

Esta representacion de los elementos facilita que el destino pueda analizar de manera
fraccionada la situacion actual de los diferentes factores clave, y de este modo, identificar
aquellos aspectos que se deberian tener en cuenta en un futuro desarrollo del turismo

gastronémico en el destino.

Tabla 49. Estructura de la propuesta de modelo metodoldgico para el anélisis del
turismo gastronémico en un destino

Temas Subtemas

Planificacion del turismo gastronémico del destino.

Asignacion de recursos adecuados.

Planificacion Identificacion de activos gastronémicos y anédlisis de la

potencialidad turistica.

Colaboracién con la produccion cientifica.

Creacion de espacios de cooperacion.

Sistemas para la cooperacion continua de los agentes.

Gobernanza Sensibilizacién y proteccion del patrimonio gastronémico.

Capacitacion de los agentes participantes.

Innovacion y mejora continua.

Estructura del Componentes del producto turistico gastronomico.

producto Caracterizacion de las propuestas de consumo turisticas.

Definicion de una estrategia de promocion y comunicacion.

Asignacion de recursos adecuados.

Promocion Estrategia online.

Estrategia offline.

Organizacién de eventos.

Existencia de una herramienta de informacion.

Sistema de Informacion actualizada sobre turismo gastronomico.

Informacion Relacion del visitante con la gastronomia.

Informacion de impactos y resultados de la estrategia.

Impacto econdmico del desarrollo del turismo gastrondémico.

Impacto sociocultural del desarrollo del turismo gastronémico.

Impacto medioambiental del desarrollo del turismo gastronémico.
Fuente: Elaboracion propia.

Sostenibilidad
Turistica
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Ademas, y en referencia al tercer componente del modelo que los autores describen como
la capacidad del modelo de poder representar de forma comprensible el fenémeno. El
modelo presenta los elementos reconociendo si se caracterizan por tener una prioridad alta,
media o baja, facilitando a los destinos, informacion sobre la situacion actual del fenémeno

y poder desprender un plan de mejora priorizado.

Afadir que los indicadores son una de las limitaciones que acostumbran a caracterizar los
modelos turisticos (Alvares et al., 2019) razon por la que se han incluido indicadores
referidos a los diferentes temas objeto del analisis con la finalidad de aportar informacién
complementaria que facilite la comprension de la situacion actual del turismo gastrondmico
en un destino. Los indicadores, ademas de afiadir informacion en un analisis puntual de la
situacién actual del turismo gastronémico, en su comparacion a la largo del tiempo también
pueden ayudar a ver la tendencia de algunos de los elementos de analisis, y de este modo
facilitar el anlisis del impacto de algunas de las acciones que se realicen para la mejora de
los factores identificados como clave para el desarrollo del turismo gastrondmico en un

destino.

El modelo metodoldgico incluye un total de 111 factores clave para el desarrollo del
turismo gastrondmico priorizados. El estudio realizado ha permitido clasificar los
diferentes elementos de andlisis entre los que tienen una prioridad alta, media y baja.

Todos ellos clasificados en 6 grandes temas que a su vez se desglosan en un total de 23
subtemas. Del total de factores, 67 se consideran de prioridad alta para el desarrollo del

turismo gastronémico, 37 se les ha asignado una prioridad media y, 7 una prioridad baja.

Tabla 50. Numero de elementos de analisis por prioridad asignada

Temas de clasificacion N.° de factores por prioridad
de los factores Alta Media Baja

Planificacion 15 4 2
Gobernanza 8 12 3
Estructura del producto 11 5

Promocién 13 5 1
Sistema de Informacion 17 8 1
Sostenibilidad turistica 3 3

Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente, el modelo incluye un total de 234 indicadores que afiadiran informacion a los
diferentes elementos de andlisis, aunque su calculo no es imprescindible para conocer la

situacién del turismo gastrondmico en un destino.

5.2.2. Interpretacion de los temas de andlisis de la situacion actual del turismo

gastronomico en un destino

La propia construccion del modelo contribuye al conocimiento del propio fenGmeno y por
lo tanto proporciona la informacion necesaria para la interpretacion de los resultados que
analiza, asi como su prediccion (Acevedo-Diaz et al., 2007). Por lo tanto, el anlisis de la
literatura existente y las diferentes herramientas de investigacién presentadas en los
capitulos anteriores para la construccion del modelo y la identificacion de los elementos de

analisis el turismo gastrondmico, proporcionan los argumentos para su interpretacion.

A continuacién, se argumentan los diferentes elementos que forman parte del modelo y que
seran el objeto del andlisis territorial del turismo gastronémico, con la finalidad de
contribuir al conocimiento de su situacion actual y facilitar la identificacion de aspectos de

mejora en su futuro desarrollo.

5.2.2.1. Interpretacion de los elementos del tema: planificacion del turismo
gastronomico

Los elementos de anélisis referidos a la planificacion del turismo gastronémico incluyen
aspectos relacionados con la existencia del plan, y aspectos a tener en cuenta en el momento
de realizar la planificacion. Este apartado lo componen cuatro subtemas. El primer subtema
hace referencia a la propia existencia de la planificacién y algunos elementos a tener en

cuenta para su definicion.
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Tabla 51. Elementos de analisis referidos al subtema: Planificacién del turismo
gastronomico del destino

Planificacion del turismo gastronémico del destino
Realizar una planificacion estratégica para el desarrollo del turismo gastronémico en el
destino coherente con la estrategia turistica del destino.
Contar con la participacion y consenso de todos los agentes del ecosistema gastronémico
< del destino en la definicion de la planificacion estratégica del TG.
H | Definir los valores gastronomicos del territorio.
< [Definir el relato gastronémico del territorio que considere tanto los elementos
gastronomicos tangibles como los intangibles del destino.
Contemplar dentro de la planificacion proyectos que faciliten el acceso del visitante a la
gastronomia local.
< | Disefar una hoja de ruta que describa las fases de desarrollo del turismo gastronomico
3 [ Incorporar en la planificacion proyectos que faciliten la identificacion de la oferta
= | relacionada con la gastronomia local.

Fuente: Elaboracion propia.

Los elementos a analizar contemplan, en primer lugar, la existencia de una planificacion
del turismo gastrondmico que sea coherente con la estrategia turistica del destino. Ademas,
para su definicién, el destino deber contar con la participacion y consenso de todos los
agentes relacionados con la cadena de valor del turismo gastronémico. Es una obviedad
comentar que, si el destino no dispone de un plan estratégico del turismo gastronémico,
este segundo elemento tampoco se habra realizado, pero aparecera como uno de los
elementos a tener en cuenta en el momento de realizar la planificacion estratégica del
fendmeno. En el caso que el destino si haya realizado una planificacion estratégica, debe
comprobar si en su definicion se tuvo en cuenta la participacion de los diferentes agentes
porque puede ser una de las razones por las que el plan no dé respuesta a las necesidades
de los agentes participantes y tener consecuencias como la aparicion de impactos negativos

en la sostenibilidad turistica del destino.

Del mismo modo, el ejercicio de planificar el turismo gastronomico debe incluir la
definicion de los valores gastrondmicos del destino y estos deben servir de pilares para la
construccién del relato gastronémico que debera estar basado en aquellos elementos

diferenciales y con una mayor conexion con este.
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Igualmente, el destino analizard si la planificacion del turismo gastronémico incluye
acciones que ayuden a la accesibilidad de sus activos gastrondmicos. En este caso, si no
existe una planificacion del turismo gastrondmico, este elemento también formara parte de
las futuras acciones de mejora a tener en cuenta en el momento de planificar, y en el caso
contrario para comprobar que realmente la hoja de ruta establecida incorpora este tipo de
acciones consideradas como prioritarias para la eficiencia y sostenibilidad del desarrollo

del turismo gastronémico en un destino.

Con una prioridad media, la planificacion deberia aportar una hoja de ruta que facilite la
implementacién de las lineas de actuacion que el plan defina, y, en segundo lugar,
incorporar acciones relacionadas con la identificacion de la oferta vinculada con la
gastronomia local. En este sentido, este segundo elemento, tiene también una cierta
relacion con el impulso de proyectos que faciliten el acceso de la oferta turistica con los
visitantes. Como se ha desprendido de las conclusiones del anélisis de algunos planes
estratégicos, existen multitud de ejemplos de iniciativas que facilitan la identificacion de
la oferta turistica, la mayor parte de ellos relacionados con la creacion de sellos de
reconocimiento. Como, por ejemplo, el Feast On en la region canadiense de Ontario o el

Taste our Best en Escocia, o el Euskadi Gastronomika en la region espafiola de Euskadi.

Tal y como se ha comentado anteriormente, para facilitar el analisis de los elementos, el
modelo incluye indicadores que tienen como finalidad aportar informacién afiadida sobre
el estado actual de los elementos de andlisis, aunque su célculo no es indispensable para el

mismo.

Tabla 52. Indicadores referidos al subtema: Planificacidn del turismo gastronémico
del destino

Elementos de analisis Indicadores

Planificacion del turismo gastronémico del
destino

Existencia de una planificacion estratégica
del turismo gastronémico.

Incorporacion del turismo gastronémico en
la planificacion estratégica turistica general
del destino.

Realizar una planificacion estratégica para
el desarrollo del turismo gastronémico en el
destino coherente con la estrategia turistica
del destino.

ALTA

Contar con la participacion y consenso de
todos los agentes del ecosistema
gastronomico del destino en la definicion de
la planificacion estratégica del TG.

% de agentes del ecosistema gastronémico
participantes en la definicion de la
estrategia.
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Elementos de analisis Indicadores

Definir el relato gastrondmico del territorio
gue considere tanto los elementos | Existencia de un relato gastronémico del
gastrondmicos tangibles como los intangibles | destino.

del destino.

Definir los valores gastronémicos del N .
9 Sin indicadores asignados.

territorio.

Contemplar dentro de la planificacién N.° de proyectos impulsados que facilitan
proyectos que faciliten el acceso del el acceso del visitante a la gastronomia
visitante a la gastronomia local. local.

Disefiar una hoja de ruta que describa las [ Existencia de una hoja de ruta para el

fases de desarrollo del turismo gastronémico. | desarrollo del turismo gastronémico.

N.° de clubs de marketing relacionados con
la gastronomia incluidos en la

< planificacion.

3 | Incorporar en la planificacion proyectos que |N.° de proyectos dirigidos a identificar la

= [faciliten la identificacion de la oferta oferta relacionada con la gastronomia
relacionada con la gastronomia local. local.

N.° de empresas participantes en proyectos
gue identifican la oferta turistica adaptada
laTG.

Fuente: Elaboracion propia.

Los indicadores referidos a la existencia de una planificacion quieren hacer notar al destino
si existe un plan especifico para el turismo gastronémico o si este, al menos se ha incluido
en la planificacion estratégica general del destino. En el caso que no exista una
planificacidn estratégica del turismo gastrondmico del destino, pero si se haya incluido en
la planificacion turistica general, es posible que algunos de los elementos de analisis como
la participacién de los agentes vinculados o la definicién de los valores y relato

gastrondmico, se hayan incluido en la planificacion turistica del destino.

En el caso del elemento referido a los agentes participantes, el indicador es el calculo del
porcentaje de agentes participantes, informacion que permitira medir el nivel de
involucracion de los agentes del destino implicados en la cadena de valor de la

gastronomia.

En el caso de las acciones referidas a la identificacién de la oferta relacionada con la
gastronomia e iniciativas que facilitan el acceso de los activos gastronémicos a los
visitantes, los indicadores aportardn informacion sobre el nimero de iniciativas

contribuyendo al analisis de la realidad actual de estas acciones en el destino.
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El segundo subtema incluye dos elementos vinculados con la asignacion adecuada de
recursos humanos y econdémicos para el despliegue de las acciones descritas en el

desarrollo del turismo gastronémico en el destino.

Tabla 53. Elementos de analisis referidos al subtema: Asignacion de recursos
adecuados

Asignacion de recursos adecuados

< | Asignar recursos humanos suficientes para el desarrollo del TG.

Asignar un presupuesto coherente con las acciones planificadas para el desarrollo del
turismo gastronémico.

ALT

Fuente: Elaboracion propia

En este sentido, no es necesario insistir en la importancia de asignar suficientes recursos

humanos y econdmicos para la correcta implementacién de las acciones definidas.

En este sentido los indicadores referidos a este subtema y que deben aportar informacion
afiadida para conocer la situacién actual de este elemento en el destino solo se refieren al
presupuesto asignado. Los indicadores referidos a la asignacion de recursos humanos se
eliminaron y tampoco hubo consenso de los expertos consultados en otras propuestas.

Tabla 54. Indicadores referidos al subtema: Asignacion de recursos adecuados

Asignacion de recursos adecuados
Asignar un presupuesto Presupuesto asignado al desarrollo de la planificacion del
< | coherente con las acciones turismo gastronémico.
planificadas para el desarrollo | % de acciones previstas en la planificacién no realizadas
del TG. por falta de recursos econdémicos.

Fuente: Elaboracion propia

ALT

Los indicadores correspondientes al presupuesto contribuyen no solo a conocer el total
asignado al desarrollo del turismo gastronémico, sino también al porcentaje de acciones
previstas que no se han realizado debido a la falta de recursos econémicos, lo que

proporcionara informacion acerca del impacto de la carencia de recursos econémicos.

El tercer subtema hace referencia a la identificacion de los activos gastronémicos y analisis
de su potencialidad turistica. Los destinos deberan analizar si la planificacion ha tenido en
cuenta la realizacion de un inventario de los recursos gastronomicos tanto de los materiales

como inmateriales, y la evaluacion de su potencialidad turistica, con la finalidad de poder
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seleccionar aquellos que saquen mas partido de los valores que aporta la gastronomia como
recurso turistico, y a su vez, que sean coherentes con criterios de sostenibilidad turistica
del destino. En este sentido los elementos de andlisis especifican que la evaluacion debe
incorporar también aspectos relacionados con la calidad alimentaria de los recursos
gastronomicos y el nivel de uso por parte de la comunidad local, con la finalidad de conocer
la contribucidn a la percepcion de autenticidad de los activos gastronémicos por parte de
los visitantes. En referencia a la oferta turistica relacionada con la gastronomia, el modelo
también incluye su identificacion y evaluacion. La evaluacion debe aportar informacion
sobre su vinculacién con los recursos gastronémicos seleccionados y, a su vez, acerca de
la singularidad y nivel de experiencia. A esta Ultima se le asigna una prioridad media. Toda
esta informacion formara parte del diagnostico incluido en la planificacion estratégica del
turismo gastrondmico que permitira definir lineas de actuacion eficientes y coherentes con

los criterios de sostenibilidad turistica.

Tabla 55. Elementos de analisis referidos al subtema: Identificacién de activos
gastronémicos y analisis de la potencialidad turistica

Identificacion de activos gastrondmicos y analisis de la potencialidad turistica

Inventariar los recursos gastrondmicos (materiales e inmateriales) del destino.

Evaluar la potencialidad turistica de los recursos gastronémicos.
Identificar aquellos recursos gastronémicos que se quieren convertir en productos
turisticos.
Analizar el valor de uso de los recursos gastronémicos por parte de la comunidad
local.
Garantizar la calidad alimentaria de los recursos gastronémicos.
Conocer los activos gastrondmicos existentes (servicios y empresas que permiten al
visitante relacionarse con los recursos gastronémicos que se quiere poner en valor
turistico).
Evaluar los activos gastrondmicos existentes (servicios y empresas que permiten al
visitante relacionarse con los recursos gastronémicos que se quiere poner en valor
turistico).
Identificar aquellos restaurantes que transmiten valores de la gastronomia local.
Identificar aquellos recursos gastronémicos (materiales e inmateriales) diferenciales
respecto a otros destinos.
Identificar aquella oferta turistica con componente gastronémico que ofrece
propuestas mas singulares y experienciales.

Fuente: Elaboracion propia.

ALTA

MEDIA

En referencia a los indicadores, estos aportaran informacion complementaria sobre el

numero de activos gastronomicos que dispone el destino y el equilibrio segun tipologia.
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Estos datos también se contemplan en la fase de diagndstico de los planes estratégicos de

turismo.

Tabla 56. Indicadores referidos al subtema: Identificacion de activos gastronémicos
y analisis de la potencialidad turistica

Identificacion de activos gastrondmicos y andlisis de la potencialidad turistica

ALTA

Inventariar los recursos
gastronémicos
(materiales e
inmateriales) del destino.

N.° productos gastrondmicos locales.

N.° de elaboraciones locales.

N.° de tradiciones gastrondémicas locales.

N.° de fiestas populares relacionadas con la gastronomia.

N.° de productos reconocidos como patrimonio gastronémico
del destino.

N.° de elaboraciones reconocidas como patrimonio
gastronomico del destino.

Evaluar la potencialidad
turistica de los recursos
gastronémicos.

Existencia de un analisis de potencialidad turistica de los
recursos gastronémicos.

Identificar aquellos
recursos gastronémicos
gue se quieren convertir
en productos turisticos.

% de productos gastrondmicos puestos en valor turistico.

% de elaboraciones puestas de valor turistico.

% de tradiciones gastrondmicas puestas en valor turistico.

% de fiestas populares relacionadas con la gastronomia.
puestas den valor turistico.

Analizar el valor de uso
de los recursos
gastronémicos por parte
de la comunidad local.

% de productos gastrondmicos locales reconocidos como
patrimonios utilizados por la comunidad local.

% de elaboraciones locales utilizados por la comunidad local.

% de tradiciones gastronémicas celebradas por la comunidad
local.

% de recursos gastronémicos puestos en valor turisticos
reconocidos por la comunidad local.

Garantizar la calidad
alimentaria de los
recursos gastronémicos.

N.° de acciones incluidas en la planificacion relacionadas con
garantizar la calidad alimentaria de los recursos gastronémicos
gue se quiere poner en valor.

N.° de recursos gastrondmicos reconocidos con alguna marca
de calidad alimentaria.

% de recursos gastronémicos puestos en valor turistico con
distintivo de calidad alimentaria.

Conocer los activos
gastrondmicos existentes
(servicios y empresas que
permiten al visitante
relacionarse con los
recursos gastrondémicos
que se quiere poner en
valor turistico).

N.° de empresas que permiten conocer la gastronomia local
ubicadas en el destino.

N.° de empresas que permiten comprar la gastronomia local
ubicadas en el destino.

N.° de empresas que permiten degustar la gastronomia local
ubicadas en el destino.
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Identificacion de activos gastrondmicos y analisis de la potencialidad turistica

Evaluar los activos
gastrondmicos existentes
(servicios y empresas que
permiten al visitante
relacionarse con los
recursos gastrondémicos
que se quiere poner en
valor turistico).

Identificar aquellos N.° de acciones incluidas en la planificacion relacionadas con
restaurantes que identificar los restaurantes que ofrecen gastronomia local.
transmiten mediante su

propuesta valores de la | o de restaurantes que ofrecen gastronomia local.
gastronomia local

Existencia de un andlisis de la adecuacion de las empresas y
servicios que permiten relacionarse con la gastronomia para
ofrecer un servicio turistico.

Identificar aquellos % de productos gastronémicos no existentes en otros destinos.
recursos gastronémicos | % de elaboraciones gastrondmicas no existentes en otros
(materiales e destinos.

inmateriales) % de tradiciones gastrondmicas no existentes en otros
diferenciales respectoa | destinos.

otros destinos. % de fiestas gastrondmicas no existentes en otros destinos.

MEDIA

e % de empresas que permiten conocer la gastronomia local de
Identificar aquella oferta P que p g

L una forma singular.
turistica con componente : -
gastrondmico que ofrece | % de empresas que permiten comprar la gastronomia local

propuestas mas ofreciendo un servicio singular.
singulares y % de empresas que permiten degustar la gastronomia local de
experienciales. una forma singular.

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, el Gltimo apartado se refiere a la aportacién de la produccion cientifica en el
momento de planificar el turismo gastronémico. En este sentido estos elementos de anélisis
tienen una prioridad baja. Aunque la produccién cientifica puede aportar informacion sobre
la potencialidad de recursos gastronémicos que no se han conservado a lo largo del tiempo
y algunos estados de la cuestion sobre temas vinculados con la situacion actual del turismo
gastronomico en el destino, estos tienen una priorizacion inferior respecto al resto de

elementos de andlisis.
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Tabla 57. Elementos de analisis del subtema: Colaboracién con la produccion
cientifica

Colaboracién con la produccién cientifica
Disponer y colaborar con centros de investigacion dedicados a la gastronomia y su
relacion con el turismo

Disponer de proyectos de investigacion aplicados al turismo gastronémico
Fuente: Elaboracion propia.

BAJA

Los indicadores aportan informacion afiadida sobre la produccion cientifica y su
contribucion al conocimiento de la relacion del destino con la comunidad cientifica que

estudia el turismo gastronémico.

Tabla 58. Elementos de analisis del subtema: Colaboracion con la produccion

cientifica

Colaboracion con la produccion cientifica

N.° de centros/grupos de investigacién dedicados a la
gastronomia del destino.

Existencia de convenios de colaboracion con
centros/grupos de investigacion relacionados con la
gastronomia.

Disponer de provectos de N.° de proyectos de investigacion que tratan el turismo
DISponer de proyt gastrondmico publicados en revistas cientificas.
investigacion aplicados al

Disponer y colaborar con
centros de investigacion.
dedicados a la gastronomia y su
relacion con el turismo.

BAJA

turismo gastronémico. N.° de estudios de investigacion utilizados en la
planificacion del TG del destino.
Fuente: Elaboracion propia.

En definitiva, los elementos de analisis referidos a la situacion actual de la planificacion
del turismo gastronémico no solo tienen en cuenta su realizacion sino los diferentes

elementos que hay que considerar en su elaboracion.

5.2.2.2. Interpretacion de los elementos de analisis del tema: la gobernanza del

turismo gastronomico

Los elementos de analisis referidos a la gobernanza del turismo gastronémico incluyen
cinco subtemas: en primer lugar, la creacion de espacios y/o estructuras de cooperacién

que faciliten la cooperacion tanto de agentes privados con agentes publicos relacionados
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con la gastronomia. En este sentido se realiza un especial hincapié en la incorporacion de
la comunidad local y la academia a estos espacios. La opinion de la comunidad local
respecto a la actividad turistica, por una parte, y por otra, su relacién con los recursos
gastronomicos que se pondran en valor turistico, tiene una cierta importancia como se ha
anotado anteriormente. La academia, por su parte, puede aportar conocimiento para la toma
de decisiones ademas de colaborar en la capacitacion de los profesionales que participan
en el producto turistico.

Tabla 59. Elementos de analisis del subtema: Creacidn de espacios de cooperacion

Creacion de espacios de cooperacion

Crear espacios/estructuras para la cooperacion publico-privado

Crear espacios/estructuras para la cooperacion publico-publico

Incluir a la comunidad local en los espacios/estructuras de gestion

Incluir a la academia en los espacios/estructuras de gestion
Fuente: Elaboracion propia.

MEDIA [ALTA

Ademas de la creacion de espacios, estos deben mostrar una cierta actividad y estar
organizados para que la cooperacion se mantenga a lo largo del tiempo. Los elementos que
se incluyen en el subtema dedicado a los sistemas para la cooperacion continua de los

agentes, permiten analizar este aspecto de la cooperacion.

En este sentido la informacidn que debe analizarse y que puede favorecer la identificacion
de ciertas carencias en la gobernanza del turismo gastronémico, hace referencia a la
existencia de mecanismos que contribuyan a la coordinacion entre los responsables de la
promocion y de la gestion del turismo gastrondmico, areas que en algunos destinos son
responsabilidad de diferentes departamentos. Igualmente, se incluye la importancia de

identificar sectores que no estén asociados, hecho que dificulta su cooperacion.
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Tabla 60. Elementos de analisis del subtema: sistemas para la cooperacion continua
de los agentes

Sistemas para la cooperacién continua de los agentes

Establecer sistemas para la cooperacion continua de los agentes

Establecer mecanismos para la coordinacion entre las areas de planificacion y de
marketing referidas al turismo gastronémico

Fomentar la existencia de representantes de las diferentes tipologias de empresas
participantes

ALTA

Identificar las necesidades basicas de los sectores/empresas susceptibles de participar en el
TG

MEDIA

Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, y en referencia a las acciones relacionadas con la sensibilizaciéon de los
agentes, el destino debe revisar si esta realizando tareas dirigidas a sensibilizar aquellos
sectores que no son turisticos, como, por ejemplo, los productores agroalimentarios, con la
finalidad de implicarlos en el producto turistico gastronémico. En este sentido, la
sensibilizacion debera ayudar a que estos sectores reconozcan los beneficios que les puede
aportar la participacion en el sector turistico. Ademas, para el destino, contar con estos
sectores favorecerd la incorporacion de propuestas turisticas gastronémicas que se han
demostrado de alto valor turistico. También destacar el impacto econémico que supone que

el desarrollo del turismo gastronémico tenga en cuenta estos sectores.

Ademas, la sensibilizacion también debe contribuir al consumo de productos locales, tanto
por parte de la comunidad local como por parte de sus visitantes. En el caso de la
comunidad local, y como ya se ha anotado anteriormente, el consumo de productos locales
no solo contribuird en un impacto medioambiental positivo, sino también a la percepcion
del visitante de los elementos gastrondmicos locales como auténticos. Finalmente, las
acciones de sensibilizacion deben conseguir que los valores y el relato gastronomico del
destino sea conocido y utilizado por parte de todos los agentes participantes del producto

turistico gastronémico del destino.

Este apartado también apunta la necesidad que la gobernanza realice acciones que
reconozcan el trabajo de los chefs locales, puesto que, ademas de jugar un papel importante
como embajadores de la gastronomia local de un territorio, son uno de los recursos que
consiguen dar respuesta a las necesidades de algunos perfiles de visitante gastronémico.

Como se ha mostrado en capitulos anteriores, existe un importante nimero de visitantes
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cuya principal motivacion no es la gastronomia pero que, sin embrago, necesitan
alimentarse. Por lo tanto, relacionarse con la gastronomia local, puede contribuir a un

mayor acercamiento a la cultura del destino.

En otro &mbito de elementos de analisis, este apartado también anota la identificacion de
acciones que velen por la seguridad alimentaria de las propuestas turisticas gastrondémicas.
Como apuntaban alguno de los expertos, aungue este no es un aspecto en el que los gestores
turisticos suelen tener competencias, es un elemento a tener en cuenta en el momento de

construir el producto turistico gastronémico.

Tabla 61. Elementos de andlisis del subtema: Sensibilizacién y proteccién del
patrimonio gastronémico

Sensibilizacién y proteccién del patrimonio gastronémico
Realizar acciones para implicar al sector primario en el turismo gastronémico.

Asegurar la seguridad alimentaria de las propuestas turisticas gastronémicas.

ALTA

Realizar acciones para la sensibilizacion de las empresas/servicios gastronémicos no
turisticos sobre las implicaciones de incorporarse al sector turistico.

Desarrollar acciones para favorecer el consumo de productos locales dirigidos a la
comunidad local.

Desarrollar programas para el reconocimiento de los chefs del destino.

MEDIA

Sensibilizar a los agentes locales sobre los valores y relato de la marca gastrondmica.
Fuente: Elaboracion propia

En referencia a la capacitacion de los agentes participantes, el destino también debe valorar
su contribucion a la formacion de los diferentes agentes con el objetivo de ofrecer un
producto de alto valor afiadido y coherente con las necesidades de los diferentes perfiles de

visitantes que acoge.

Con una prioridad media, este apartado también identifica como elementos de analisis, la
incorporacion de acciones de capacitacion que favorezcan la digitalizacion de los agentes
participantes, hecho que contribuira en su implicacion con las estrategias de promocion

online del turismo gastronémico.

Por otra parte, el conocimiento de las competencias necesarias que deben tener los
profesionales del turismo gastrondmico debe aportar informacion acerca de aquellas
tematicas que han de incluir las acciones relacionadas con la capacitacion de los agentes.

Este ultimo elemento también fue considerado por los expertos con una prioridad media.
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Tabla 62. Elementos de analisis del subtema: Capacitacion de los agentes
participantes

Capacitacion de los agentes participantes

Fomentar la capacitacion de los agentes participantes en el desarrollo del TG.

Definir las competencias necesarias de los profesionales relacionados con el TG para su
6ptimo desarrollo.

MEDIA |ALTA

Impulsar acciones para favorecer la digitalizacion de los agentes participantes.

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, el dltimo apartado de elementos de andlisis referidos a la gobernanza del
turismo gastronomico hace referencia aquellos elementos que el destino impulsa para
conseguir la incorporacién de la innovacion y la mejora continua en el turismo

gastronoémico.

En primer lugar, el destino debe analizar el impulso de iniciativas que contribuyan a una
mejora de las propuestas de consumo turisticas relacionadas con la gastronomia local. En
este sentido algunos proyectos como la creacién de clubs de marketing o sellos, pueden

ayudar a alcanzar este objetivo.

Por otra parte, los gestores turisticos deben analizar la capacidad de innovar y crear nuevos
productos que, a partir de datos objetivo y fiables sobre los perfiles y niveles de
satisfaccion, les ayuden a ser cada vez mas competitivos. Igualmente, el conocimiento y
utilizacién de la tecnologia en la creacion de productos turisticos también puede ser un

factor determinante de la competitividad de la propuesta.

Finalmente, el destino debe analizar su contribucion a la creacion de startups relacionadas
con el turismo gastronémico para conseguir que el destino y los agentes participantes
incorporen procesos de innovacién en sus propuestas. Por otra parte, la hibridacion del
turismo gastrondémico con otras disciplinas a través de la organizacion de acciones que
favorezca la relacion de las empresas y organismos con otras disciplinas también puede
ayudar en la incorporacion de procesos de innovacion tanto de las empresas como del
destino en general. Del mismo modo, la capacidad de impulsar inversiones en tecnologia
como palanca para la mejora del sector gastronomico también favorecera el desarrollo de

un turismo gastronomico eficiente. A estos ultimos elementos de andlisis los expertos les
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asignaron una prioridad baja como factores determinantes para el desarrollo del turismo

gastronémico.

Tabla 63. Elementos de andlisis del subtema: Innovacién y mejora continua

Innovacion y mejora continua

Impulsar iniciativas que mejoren las propuestas de consumo turisticas relacionadas con
la gastronomia local.

Innovar y crear nuevos productos.

Favorecer entornos digitales que faciliten el uso de la tecnologia en la creacion de
productos y en su promocion.

Impulsar la creacion de startups relacionadas con el turismo gastronémico.
Fomentar la hibridacion con otras disciplinas.

Potenciar inversiones tecnoldgicas que sirvan como tractores del sector de la
gastronomia.

BAJA |MEDIA|ALTA

Fuente: Elaboracion propia.

Los indicadores validados y referidos a este apartado quieren aportar informacién afiadida
sobre el analisis de la gobernanza en el turismo gastronomico realizado en base a los

elementos descritos.

En el apartado dedicado a la creacién de espacios de cooperacion, los indicadores
proporcionan informacidn acerca del nivel de representatividad de los agentes que forman
parte de la cadena de valor de la gastronomia del territorio. En el caso que el porcentaje de
agentes no implicados fuera significativo podria ser la causa de ineficiencias en la gestion

del desarrollo del turismo gastronémico.

La existencia de reglamentos también es un indicador de la existencia de elementos que
contribuyen a un funcionamiento eficiente y al mantenimiento de la cooperacion de los

agentes a lo largo del tiempo.

Los indicadores referidos a la existencia de sistemas que faciliten la cooperacién continua
en el marco de los espacios y/o estructuras creadas para la cooperacion de agentes aportara
informacién referida al nimero de proyectos impulsados para este fin, el nimero de
mejoras que los espacios han conseguido aflorar, y el nivel de satisfaccion de los agentes
participantes en relacion con estas mejoras. Toda esta informacion ayudara a identificar

posibles carencias en el funcionamiento de las estructuras de cooperacion.
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En referencia a los indicadores referidos a la sensibilizacion y capacitacion de los agentes,
servirdn para conocer y llevar un seguimiento de las acciones implementadas, asi como los

niveles de implicacion de los perfiles a los que se dirigen este tipo de acciones.

Finamente, los indicadores referidos al impulso de la innovacion y la mejora continua
facilitaran el conocimiento del nimero de acciones implementadas, y en el caso de los
indicadores referidos a la potenciacion de la inversion en tecnologia aplicada en el sector
de la gastronomia, afiade informacion referida al porcentaje de empresas beneficiarias de
estas inversiones, y a la cantidad de presupuesto asignado. Estos datos también contribuyen

a la identificacion de posibles ineficiencias.

Tabla 64. Cuadro resumen de elementos de analisis e indicadores correspondientes
al tema: Gobernanza del turismo gastronémico

Elementos de analisis Indicadores

Creacion de espacios de cooperacion

% de agentes publicos de la cadena de valor
gastronémica del destino que participan en los

rear i ructur . R .
,f Crear espacios/ e?F uct,u as espacios/estructuras de cooperacion publico-privado.
1 | para la cooperacion publico- -
< | privado % de agentes privados de la cadena de valor del
' destino gastronémica que participan en los
espacios/estructuras de cooperacion pablico-privado.
Crear espacios/estructuras . . . .
P S Existencia de reglamentos de funcionamiento de los
para la cooperacion publico- - . o
oublico espacios/estructuras de cooperacion publico-pablico.
Incluir a la comunidad local . . L .
. Nivel de satisfaccion de la comunidad local con la
en los espacios/estructuras o .
< | de gestion puesta en valor turistico de su gastronomia.
B N.° de espacios/estructuras de cooperacion donde
> participa la academia.
Incluir a la academia en los | % de instituciones académicas/centros de
espacios/estructuras de investigacion gastrondmica que participan en espacios
gestion. de gestion del TG/ Total de instituciones

académicas/centros de investigacion gastrondémica que
existen en el destino.

Sistemas para la cooperacion continua de los agentes

N.° de proyectos/iniciativas existentes que favorecen
la cooperacién continua de los agentes.

N.° de proyectos/iniciativas pendientes de iniciarse
que favorecen la cooperacién continua de los agentes.
N.° de mejoras anuales de los sistemas de
cooperacion.

Nivel de satisfaccion de las iniciativas de cooperacion
entre agentes por parte de los agentes participantes.

Establecer sistemas para la
cooperacion continua de los
agentes.

ALTA
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Elementos de analisis

Indicadores

Establecer mecanismos para
la coordinacion entre las
areas de planificacion y de
marketing referidas al
turismo gastronémico.

N.° de acciones anuales existentes que favorecen la
coordinacion entre las reas de planificacion y
marketing turistico del destino.

Fomentar la existencia de
representantes de las
diferentes  tipologias de

empresas participantes.

% de sectores relacionados con la gastronomia local
sin representante sectorial (asociaciones,
organismos...) en las estructuras de gestion del TG.

Identificar las necesidades

< |basicas de los N.° de acciones dirigidas a identificar las necesidades
a sectores/empresas bésicas de los sectores participantes en el TG que hay
S |susceptibles de participar en | que resolver antes de su “turistificacion”.
el TG.
Sensibilizacion y proteccion del patrimonio gastronémico
N.° de acciones dirigidas a conseguir la implicacién
del sector primario en el TG.
Realizar acciones para % de empresas del sector primario visitables del total
implicar al sector primario | existente en el destino.
en el turismo gastronomico. | % de empresas del sector primario autorizadas a
vender directamente del total de productores del
,f destino.
<—(' N.° de acciones que regulan la seguridad alimentaria
de las propuestas turisticas gastronémicas.
Asegurar la seguridad N.° de sanciones de incumplimiento de normativas de
alimentaria de las propuestas | seguridad alimentaria por parte de empresas dedicadas
turisticas gastronémicas. al sector turistico.
N.° de acciones formativas en seguridad alimentaria
dirigidas a las empresas participantes en el TG.
Realizar acciones para la N.° de acciones de sensibilizacion a empresas
sensibilizacién de las gastrondmicas no turisticas sobre las implicaciones de
empresas/servicios incorporarse al sector turistico del destino.
gastronémicos no turisticos
sobre las implicaciones de | % de empresas participantes del total objetivo de la
incorporarse al sector accion.
turistico.
<« | Acciones para favorecer el | N.° de acciones dirigidas a favorecer el consumo de la
o | consumo de productos gastronomia local por parte de la comunidad local.
UEJ locales dirigidos a la Percepcion de los recursos turisticos gastron6micos

comunidad local.

como auténticos por parte de la comunidad local.

Desarrollar programas para
el reconocimiento de los
chefs del destino.

N.° de iniciativas dirigidas al reconocimiento de los
chefs del destino.

Sensibilizar a los agentes
locales sobre los valores y
relato de la marca
gastronémica.

N.° de acciones dirigidas a transmitir los valores y
relato gastronémico del destino.

Capacitacion de los agentes part

icipantes

ALTA

N.° de acciones formativas dirigidas a los agentes
relacionados con el turismo gastronémico.
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Elementos de analisis

Indicadores

Fomentar la capacitacion de
los agentes participantes en
el desarrollo del TG.

Niveles de satisfaccion global de las acciones
formativas por parte de los participantes.

Definir las competencias
necesarias de los
profesionales relacionados

Sin indicadores asignados.

<5E con el TG para su éptimo

W | desarrollo.

= Impulsar acciones para N.° de acciones de capacitacion de agentes impulsadas
favorecer la digitalizacion de | para mejorar la digitalizacion de las empresas
los agentes participantes. relacionadas con el TG del destino.

Innovacién y mejora continua

Impulsar iniciativas que

N.° de mejoras en elementos del producto turistico

Potenciar inversiones
tecnolégicas que sirvan
como tractores del sector de
la gastronomia.

< | mejoren las propuestas de gastronémico.
1 | consumo turisticas N.° de mecanismos para favorecer la mejora continua
< | relacionadas con la ' P el
gastronomia local de las propuestas de consumo gastrondmicas.
Incremento de propuestas innovadoras de TG en el
Innovar y crear nuevos destino.
productos. Percepcion del visitante del nivel de innovacion de las
< propuestas gastronémicas.
a Favorecer entornos diaitales N.° de acciones para facilitar el uso de la tecnologia en
% que faciliten el uso degla las propuestas relacionadas con el turismo
. L astronémico.
tecnologia en la creacion de g — -
oroductos y en su % de empresas participantes en las acciones para
promocion facilitar el uso de la tecnologia del total de empresas
' objetivo.
Impulsar la creacion de
startups relacionadas con el | Sin indicadores asignados.
turismo gastronémico.
Fomentar la hibridaciéon con| .. . .. .
< | otras disciplinas Sin indicadores asignados.
() .
é Presupuesto publico asignado a inversiones

tecnoldgicas dirigidas al sector gastronémico del
destino.

% empresas beneficiarias de las inversiones
tecnoldgicas del total de empresas objetivo.

5.2.2.3. Interpretacién de los elementos de analisis del tema: estructura del producto

turistico gastrondémico

El andlisis a realizar en referencia a la estructura del producto turistico gastronémico
incluye, por una parte, elementos relacionados con el tipo de componentes que incorpora

el producto turistico gastronémico, y por otra, aspectos relacionados con las caracteristicas

de los componentes.

Fuente: Elaboracion propia.
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En referencia a los tipos de componentes, los elementos de andlisis indican que se debe
incluir propuestas relacionadas con la gastronomia, pero no pertenecientes al sector
turistico, como, por ejemplo, visitas a productores agroalimentarios, comercio
especializado, mercados o lonjas. Como se ha anotado en el apartado de planificacion, este
tipo de propuestas aportan un alto valor turistico para el visitante. Asi como la
incorporacion en el producto de recursos no gastronomicos, pero de un elevado interés
turistico en el territorio. El hecho que el destino cumpla con estos factores clave para el
desarrollo identificara carencias referidas al contenido del producto y ayudara a desprender

mejoras.

Ademas, la oferta turistica debe incorporar diferentes tipos de propuestas dirigidas a
facilitar que los visitantes puedan degustar la gastronomia, conocerla y comprarla. Y esta,
debe ser variada, ofrecer un cierto nimero de actividades por tipologia y diferentes tipos
de propuestas, que permitan dar respuesta a las diferentes necesidades de los perfiles de

visitantes y su relacion con la gastronomia.

El producto también debe contemplar, con una prioridad alta, una agenda de actividades y
eventos coherentes con la estrategia turistica del destino. Este Gltimo elemento también se
ha anotado como aspecto a tener en cuenta en el momento de planificar el turismo

gastronoémico.

Tabla 65. Cuadro resumen de elementos de analisis del subtema: Componentes del
producto turistico gastronémico

Componentes del producto turistico gastrondmico

Incorporar al producto turistico gastronémico propuestas de sectores gastronémicos
no turisticos.

Utilizar los recursos gastrondmicos como elementos complementarios a otras
modalidades de producto turistico.

Ofrecer propuestas de consumo que permitan al visitante comer, conocer y/o degustar
los recursos gastrondmicos.

Disponer de una oferta turistica variada relacionada con la gastronomia.

ALTA

Realizar una agenda de actividades gastronémicas.
Organizar eventos gastronémicos coherentes con la estrategia de desarrollo del TG
del destino.
Incorporar al producto turistico gastronémico recursos no gastronémicos de alto
valor turistico.
Ofrecer una oferta diversa por cada tipo de oferta.

Fuente: Elaboracion propia.

MEDIA
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En referencia a las caracteristicas que debe incluir el producto, en primer lugar, el destino
debe analizar si este es coherente con el relato gastronomico que haya definido el destino.
Ademads, debe asegurarse que las propuestas estan relacionadas con los valores
gastronomicos del destino, son auténticas y si incorporan un alto componente experiencial.
Ademas, el destino debe incluir en el producto empresas y servicios que ofrezcan un
adecuado nivel de calidad y, por lo tanto, el destino debe asegurar que las propuestas tienen
un alto valor para el cliente, y, aunque con una prioridad media, el destino debe analizar si
las propuestas tienen en cuenta la tecnologia disponible para ofrecer propuestas mas
satisfactorias para el visitante. Ademas, las propuestas deben estar segmentadas teniendo

en cuenta los diferentes tipos de relacion que la gastronomia tiene con el visitante.

Finalmente, la creacion de rutas se ha considerado tanto por los expertos como por los
autores consultados como una forma eficiente para ayudar a la accesibilidad de las
propuestas gastrondmicas y facilitar la incorporacién de zonas geogréficas del destino que
dificilmente podrian participar en el producto turistico si no fuera por su incorporacion en
alguna ruta que incluya los recursos gastronomicos gue ofrecen. De este modo, la creacion
de rutas contribuye a la aportacion que el turismo gastrondmico hace en la sostenibilidad

turistica en aspectos relacionados con su dimension econémico y socio cultural.

Tabla 66. Cuadro resumen de elementos de andlisis del subtema: Caracterizacion
del producto turistico gastronémico

Caracterizacion de las propuestas de consumo turisticas

Asegurar que el relato gastrondmico del destino es coherente con los recursos
gastrondmicos puestos en valor.

Incorporar propuestas auténticas (no tematizadas para parecer auténticas, sino
que lo sean realmente).

Incluir servicios y empresas que aporten un alto valor para el visitante.
Asegurar un adecuado nivel de calidad de los servicios que se ofrecen.
Incluir propuestas con un alto componente experiencial.

Realizar propuestas segmentadas.

Disefiar rutas gastronémicas.

Incorporar las novedades tecnoldgicas en las propuestas turisticas
gastronémicas.

ALTA

MEDIA

Fuente: Elaboracion propia.
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Los indicadores que deben aportar informacion afiadida sobre los componentes del
producto turistico gastrondmico indican, por una parte, el nimero de activos gastronémicos
que lo conforman; la cantidad de activos ayuda a la capacidad del destino de dar respuesta
a los diferentes perfiles de visitantes y su relacion con la gastronomia. Ademas, se incluyen
indicadores referidos a los niveles de satisfaccion de los visitantes en referencia a los
diferentes tipos de activos gastronomicos.

Ademas, los indicadores aportaran informacion acerca del equilibrio entre los diferentes
tipos de propuestas. En el caso de la creacion de rutas gastronomicas, los indicadores no
solo quieren afiadir informacion acerca del nimero de rutas sino también del numero de
empresas que participan y los kilometros que abarca la ruta, datos que aportaran
informacion sobre el impacto econdmico de la ruta tanto en referencia al alcance del &rea

geografica como del tejido empresarial implicado.

Tabla 67. Cuadro resumen de elementos de analisis e indicadores correspondientes
al tema: Estructura del producto turistico gastronémico

Elementos de analisis ‘ Indicadores
Componentes del producto turistico gastronémico

Incorporar al producto turistico
gastrondmico propuestas de sectores | N.° de empresas no turisticas que
gastrondmicos no turisticos ofrecen/participan en propuestas de consumo en
(productores, mercados, lonjas, TG en el destino.

comercios especializados).

Utilizar los recursos gastronémicos
como elementos complementarios a % de productos turisticos no gastrondémicos del
otras modalidades de producto destino gque incorporan recursos gastronémicos.
turistico.

N.° de propuestas que permiten al visitante
Ofrecer propuestas de consumo que conocer la gastronomia local.

permitan al visitante comer, conocer | N.° de propuestas que permiten al visitante
y/o degustar los recursos comprar la gastronomia local.

gastronémicos. N.° de propuestas que permiten al visitante
degustar la gastronomia local.

% de propuestas que permiten conocer la
gastronomia local del total.

% de propuestas que permiten comprar la
gastronomia local del total.

% de propuestas que permiten degustar la
gastronomia local del total.

Nivel de satisfaccion de los perfiles de TG con
las propuestas que permiten conocer la
gastronomia local.

Nivel de satisfaccion de los perfiles de TG con
las propuestas que permiten comprar la
gastronomia local.

ALTA

Disponer de una oferta turistica
variada relacionada con la
gastronomia.
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Elementos de analisis

Indicadores

Nivel de satisfaccion de los perfiles de TG con
las propuestas que permiten degustar la
gastronomia local.

Realizar una agenda de actividades
gastronémicas.

Nivel de satisfaccion de la agenda gastrondmica
por parte de los visitantes.

Nivel de satisfaccion de la agenda gastronémico
por parte de la comunidad local.

Organizar eventos gastronémicos
coherentes con la estrategia de
desarrollo del TG del destino.

N.° de eventos gastronémicos organizados en el
destino.

% de valores gastronomicos definidos en la
estrategia de desarrollo de TG del destino que se
transmiten en cada evento gastronémico.

MEDIA

Incorporar al producto turistico
gastronémico recursos no

gastronémicos de alto valor turistico.

N.° de recursos no gastronémicos, pero de alto
valor turistico utilizados como complemento a
los productos gastronémicos.

Ofrecer una oferta diversa por cada
tipo de oferta.

% de propuestas diferentes relacionadas con
conocer la gastronomia local del total de
propuestas para conocer la gastronomia local.

% de propuestas diferentes relacionadas con
comprar la gastronomia local del total de
propuestas de compra de la gastronomia local.

% de propuestas diferentes relacionadas con
comer la gastronomia local del total de
propuestas que permiten degustar la gastronomia
local.

Nivel de satisfaccion de los diferentes perfiles de
TG referido a la diversidad de propuestas
gastronémicas que permitan conocer la
gastronomia.

Nivel de satisfaccion de los diferentes perfiles de
TG referido a la diversidad de propuestas
gastronémicas que permitan comprar la
gastronomia.

Nivel de satisfaccion de los diferentes perfiles de
TG referido a la diversidad de propuestas
gastronémicas que permitan degustar la
gastronomia.

Caracterizacion de las propuestas de consumo turisticas

ALTA

Asegurar que el relato gastronémico
del destino es coherente con los
recursos gastronémicos puestos en
valor.

N.° de propuestas no coherentes con el relato
gastronomico del destino/N.° de propuestas
coherentes con el relato gastronémico del
destino.

N.° de recursos gastrondmicos puesto en valor
turistico no coherentes con el relato y los valores
gastronémicos del destino.

Incorporar propuestas auténticas (no
tematizadas para parecer auténticas,
sino que lo sean realmente).

Nivel de percepcion de autenticidad de las
propuestas gastronémicas del destino por parte de
los diferentes perfiles de turistas gastronomico.

Nivel de percepcion de autenticidad de las
propuestas turisticas gastronémicas por parte de
la comunidad local.
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Elementos de analisis

Indicadores

Incluir servicios y empresas que
aporten un alto valor para el visitante.

Niveles de satisfaccion respecto a las propuestas
gastrondmicas del destino por parte de cada perfil
de turista gastronémico

N.° de visitantes por propuestas de consumo
gastronémico del destino.

Percepcion de la relacion calidad precio de las
propuestas gastronémicas.

Asegurar un adecuado nivel de calidad
de los servicios que se ofrecen.

Nivel de percepcion de la calidad de las
propuestas turisticas gastronémicas por parte de
los diferentes perfiles de turista gastronémico.

N.° de proyectos del destino referidos a la mejora
continua de las empresas que ofrecen propuestas
turisticas gastrondémicas.

N.° de empresas participantes en proyectos
relacionados con la mejora de la calidad.

Nivel de expectativas de los productos turisticos
gastronémicos.

Nivel de satisfaccion de los productos turisticos
gastronémicos.

Incluir propuestas con un alto
componente experiencial.

N.° de propuestas turisticas gastrondmicas
experienciales/total de propuestas de consumo
turisticas gastrondémicas.

MEDIA

Realizar propuestas segmentadas.

N.° de propuestas por perfil de turista
gastrondmico objetivo.

Disefiar rutas gastrondmicas.

N.° de rutas relacionadas con elementos de la
gastronomia local.

N.° de acciones relacionadas con la promocion de
cada ruta.

% de empresas incluidas en la ruta (por sector).

% de km? del destino que incluye la ruta del total
de km? del destino.

Nivel de satisfaccion de cada ruta gastronémica
del destino.

Incorporar las novedades tecnoldgicas
en las propuestas turisticas
gastronémicas.

N.° de acciones para facilitar la incorporacion de
la tecnologia a las propuestas relacionadas con el
TG.

Fuente: Elaboracion propia.

5.2.2.4. Interpretacion de los elementos de analisis del tema: promocion del turismo

gastronomico

Los elementos de anélisis referidos a la promocion del turismo gastronémico, en primer

lugar, hacen referencia a la definicién de una estrategia de promocion y comunicacion del

turismo gastrondémico y a que esta sea coherente con la estrategia de promocién del destino

y con lo establecido para el turismo gastronomico.
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El destino debe analizar si tiene en cuenta los perfiles de visitantes y su relacion con la
gastronomia a lo largo de toda la experiencia turistica que ofrece. Como se ha anotado en
capitulos anteriores, el papel de la gastronomia juega roles diferentes para los diferentes
tipos de visitantes en funcion de la principal motivacion del desplazamiento y del
protagonismo que tienen las actividades gastronomicas durante la visita. Ademas, también
hay que tener en cuenta que existe un perfil de visitante, cuya motivacion principal del
viaje, no es la gastronomia, aunque esta es un elemento determinante en el momento de
escoger el destino.

Igualmente, las acciones de comunicacidn y promocion también deberan tener en cuenta la
complicidad con la comunidad local en referencia a los recursos gastrondmicos puestos en
valor. Finalmente, también se considera clave para la promocion del turismo gastrondmico
la monitorizacion de las acciones que se realicen con la finalidad de disponer de datos
objetivos que contribuyan a establecer y ajustar las campafias de promocién en funcién de

la evolucion de la demanda y del impacto de la gastronomia en la satisfaccion de la visita.

Ademas, los elementos de analisis hacen un especial hincapié en el analisis de las
expectativas de los visitantes. En el apartado referido a las caracteristicas de los activos
gastrondmicos del destino, se establece como elemento de analisis la identificacion de
aquella oferta turistica que ofrezca un alto nivel de calidad y de satisfaccién por parte de

los visitantes.

Afadir que, como se ha visto en el analisis de algunos planes estratégicos, en especial, el
de Irlanda y Escocia, plantean como uno de los objetivos del plan, minimizar la brecha
existente entre las expectativas y los niveles de satisfaccion de los visitantes en referencia
a gastronomia local. En estos casos, los destinos establecen como objetivo mejorar las
expectativas que los destinos tienen de su gastronomia antes de viajar. Esta estrategia es
coherente con una de las conclusiones a las que se llegd en el capitulo que estudia la
relacion de la gastronomia y el turismo, puesto que sostiene que la gastronomia puede ser
un elemento determinante en el momento de escoger un destino independientemente de la
motivacion del viaje. Por lo tanto, la mejora de la imagen de la gastronomia de un destino

contribuye a la competitividad de este destino.

Finalmente, otro de los elementos de analisis es conocer si existen estrategias de promocion

dirigidas a la demanda potencial.
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Tabla 68. Cuadro resumen de elementos de analisis del subtema: Definicién de una
estrategia de promocién y comunicacion

Factores clave

Definicion de una estrategia de promocion y comunicacion

Definir una estrategia de promocion y comunicacion especifica para el
turismo gastronomico coherente con la estrategia de promocion y
comunicacion turistica del destino.

Analizar el visitor journey de los perfiles de turistas gastrondmicos.

ALTA

Disefiar acciones de comunicacion y promocion del patrimonio gastronémico
dirigidas a la poblacion local.

Monitorizar el éxito de las acciones de promocidn que se realizan tanto

online como offline.

Disefiar estrategias y acciones de promocion considerando los diferentes

perfiles de turista gastronémico.

Gestionar las expectativas sobre la gastronomia local del destino.

Disenar acciones dirigidas a perfiles de turistas gastronémicos potenciales.
Fuente: Elaboracion propia.

MEDIA

Del mismo modo que en el apartado dedicado a la planificacion, este también solicita el
analisis de la asignacidn coherente de recursos econdmicos y humanos para la ejecucion

de las acciones de promocion definidas en la estrategia.

Tabla 69. Cuadro resumen de elementos de andlisis del subtema: Asignacion de
recursos adecuados

Asignacion de recursos adecuados
Asignar recursos humanos suficientes para su desarrollo

Asignar presupuesto coherente con las acciones definidas

ALTA

Fuente: Elaboracion propia.

En referencia a los elementos de analisis referidos a la estrategia online esta debe incluir la
identificacion de aquellos canales que generan opinion sobre la gastronomia del destino.
Como se ha afirmado en capitulos anteriores la tecnologia facilita que los visitantes sean
cocreadores de la imagen gastronoémica del destino, por lo tanto, el conocimiento por parte
del destino de aquellos canales utilizados para este fin puede ser determinantes para la
promocion del turismo gastronomico. Ademas, el destino debe velar por ofrecer contenido

atractivo.
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En este apartado se destaca que, aunque los expertos han asignado una prioridad media a
la definicion de estrategias online no deja de ser un elemento clave para el desarrollo del

turismo gastrondémico, pero menos importante que el resto.

Finalmente, el destino debera analizar si actualiza y ajusta las estrategias y acciones

referidas a la promocion online para adaptarlas a nuevas realidades.

Tabla 70. Cuadro resumen de elementos de analisis del subtema: Estrategia online

Estrategia online

Identificar los canales digitales que generan la opinidn gastronémica del
destino.

Generar contenidos atractivos para los diferentes canales digitales.
Actualizar y ajustar periddicamente aquellas estrategias y tacticas de
promocion online para adaptarse a las nuevas realidades y mejorar la
eficiencia de las acciones.

Definir estrategias de comunicacion y promocion online.

Identificar de los canales digitales de informacion gastronémica impulsados
por el destino.

ALTA

MEDIA

Fuente: Elaboracion propia.

En referencia a las estrategias offline de la promocién del turismo gastronémico, el destino
debe analizar si asegura la existencia de contenidos relacionados con el turismo
gastronémico en los espacios dedicados a la acogida e informacién del visitante en el

destino, y, también, a la sefializacion y tematizacion del entorno.

Por otra parte, el destino debera analizar si el relato utilizado en las acciones de promocién
y comunicacion es coherente con el que transmiten las empresas que participan en el

turismo gastronomico.

Tabla 71. Cuadro resumen de elementos de analisis del subtema: Estrategia offline

Estrategia offline
Definir estrategias de comunicacion y promocion offline.

<« | Asegurar contenidos gastronémicos en los puntos de informacion y acogida

F | del visitante.

< | Conseguir que la oferta conozca y comparta el relato gastronémico del
destino.

<

g Impulsar proyectos para la sefializacion y tematizacion del entorno.

Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente, este subtema también incluye conocer si la utilizacion de eventos es coherente

con la estrategia de promocion del destino.

Tabla 72. Cuadro resumen de elementos de analisis del subtema: Organizacion de

Eventos

Organizacion de Eventos

ALTA

Definir eventos gastronémicos que sean coherentes con la estrategia de
promocion y comunicacion del turismo gastronémico.

Fuente: Elaboracion propia.

Los indicadores referidos a este apartado también quieren afiadir informacion sobre el

numero de acciones referidas a cada elemento de analisis, asi como a los niveles de

satisfaccion de los visitantes.

En el caso de las expectativas de los visitantes acerca de la gastronomia local, se afiade

como indicador el nivel de satisfaccion del visitante con el objetivo de conocer si el destino

estd dando respuesta a las expectativas del visitante.

Tabla 73. Cuadro resumen de elementos de analisis e indicadores correspondientes
al tema: Promocion del turismo gastronémico

Elementos de analisis

Indicadores

Definicidn de una estrategia de promocién y comunicacién

ALTA

Definir una estrategia de
promocion y comunicacion
especifica para el turismo
gastrondmico coherente con la
estrategia de promocién y
comunicacion turistica del destino.

Existencia de una estrategia de
promocion y comunicacion del turismo
gastrondémico.

Analizar el visitor journey de los
perfiles de turistas gastrondmicos.

Existencia de un estudio de visitor
journey para cada tipo de perfil de turista
gastronomico identificado.

Disefiar acciones de comunicacion
y promocién del patrimonio
gastronomico dirigidas a la
poblacién local.

N.° de acciones dirigidas a la poblacion
local.

Monitorizar el éxito de las
acciones de promocion que se
realizan tanto online como offline.

Sin indicadores asignados.

297



Elementos de analisis

Indicadores

MEDIA

Disenar estrategias y acciones de
promocion considerando los
diferentes perfiles de turista
gastronoémico.

% de acciones de promocion y
comunicacion por perfil de turista
gastronoémico.

N.° de acciones de promocidn dirigidas a
inspirar durante la basqueda de
informacion previa al viaje para cada
perfil de turista gastrondmico
establecido como target.

N.° de acciones de promocién durante el
viaje para cada perfil de turista
gastronémico establecido como target.

N.° de acciones de promocidn después
del viaje para cada perfil de turista
gastronémico establecido como target.

Gestionar las expectativas sobre la
gastronomia local del destino.

Nivel de satisfaccion de los visitantes
por segmentos.

Disefiar acciones dirigidas a
perfiles de turistas gastronémicos
potenciales.

N.° de acciones de promocidn dirigidas
al visitante potencial.

Asignacion de recursos adecuados

ALTA

Asignar recursos humanos
suficientes para su desarrollo.

Numero de profesionales asignado al
desarrollo del turismo gastronémico.

% de acciones previstas en la
planificacion no realizadas por falta de
recursos humanos.

Asignar presupuesto coherente con
las acciones definidas.

Presupuesto asignado al desarrollo del
turismo gastronomico.

% de acciones previstas para la
promocion y comunicacion del TG no
realizadas por falta de recursos
econdmicos.

Presupuesto asignado a las acciones de
promocion online/Presupuesto asignado
a las acciones de promocion offline.

Est

rategia online

ALTA

Identificar los canales digitales que
generan la opinion gastronomica
del destino.

N.° de canales que generan opinion sobre
la gastronomia del destino.

Generar contenidos atractivos para
los diferentes canales digitales.

N.° de leads conseguidos por accion.

Actualizar y ajustar periédicamente
aquellas estrategias y tacticas de
promocion online para adaptar-se a
las nuevas realidades y mejorar la
eficiencia de las acciones.

N.° de acciones de marketing online
actualizadas anualmente.

MED

Definir estrategias de

1 comunicacion y promocioén online.

N.° de acciones online impulsadas para
fidelizar a los visitantes.
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Elementos de analisis

Indicadores

N.° de acciones dirigidas a unificar los
mensajes gastrondémicos online de todas
las empresas participantes en el TG.

Identificar de los canales digitales
de informacién  gastrondémica
impulsados por el destino.

N.° de canales de informacion
gastronémica impulsados por el destino.

Est

rategia offline

Definir estrategias de
comunicacion y promocion offline.

N.° de acciones offline impulsadas para
fidelizar a los visitantes.

N.° de acciones dirigidas a unificar los
mensajes gastronomicos offline de todas
las empresas participantes.

Existencia de informacion offline sobre
oferta turistica gastronémica en el

fl: Asegurar contenidos destino.

z,:' gastronomicos en los puntos de N.° de acciones dirigidas a capacitar a
informacion y acogida del los informadores turisticos sobre el
visitante. relato gastronomico del destino, asi

como la oferta/agenda gastronémica
disponible.
Conseguir que la oferta conozcay |N.° de acciones de comunicacion
comparta el relato gastronémico dirigidas a transmitir el relato a la oferta
del destino. turistica.
< | Impulsar proyectos para la
g sefializacion y tematizacion del

entorno.

Organizacion de Eventos

ALTA

Definir eventos gastronémicos que
sean coherentes con la estrategia
de promocion y comunicacion del
turismo gastronémico.

N.° de eventos gastronémicos.

Nivel global de satisfaccion por parte del
visitante por evento gastronémico.

% de asistentes a cada evento
gastrondmico por perfil de turista
gastronoémico.

% de empresas participantes a cada
evento gastrondmico por sectores.

Ingresos medios por asistente en cada
evento gastrondmico.

% ingresos totales obtenidos por evento
gastronémico.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.2.2.5 Interpretacion de los elementos incluidos en el tema: Sistema de informacién

del turismo gastronémico

Los elementos de anélisis que facilitardn el conocimiento del sistema de informacion de
datos que se centran en el turismo gastronomico, contemplan dos tipos de elementos: en
primer lugar, aquellos referidos a la existencia y caracteristicas del sistema de informacién,

y, en segundo lugar, al tipo de informacion que contempla el sistema.

En referencia a la existencia y caracteristicas del sistema de informacion, el destino
analizara si dispone de algun sistema de informacion y si este se caracteriza por utilizar

herramientas inteligentes que le proporcionen datos de forma continua y actualizada.

Por otra parte, conocer el nivel de cooperacidn con centros y grupos de investigacion puede
ayudar a identificar si el destino esta aprovechando fuentes de informacién fiable sobre
algunos temas de interés. Finalmente, destacar la importancia de analizar si el conocimiento
generado por el sistema se transfiere a los diferentes agentes con la finalidad de facilitarles
informacion relevante que les ayude en la definicidn de estrategias eficientes de gestion y

promocion.

Tabla 74. Cuadro resumen de elementos de analisis del subtema: Existencia de una
herramienta de informacion

Existencia de una herramienta de informacion

Analizar la informacién obtenida en los sistemas de forma periddica para la
mejora en la gestion del turismo gastrondmico

Cooperar con centros y/o grupos de investigacion

Transferir la informacion obtenida en el sistema de informacion a los agentes
participantes en el desarrollo del turismo gastronémico

ALTA

Disponer de algun sistema de informacion periddica inteligente (Smart Data)

MEDIA

Fuente: Elaboracion propia.

El apartado referido a la informacién que deberia contemplar el sistema de informacion
incluye aspectos relacionados con el conocimiento del posicionamiento y reputacion online
gastronomica del destino, asi como de los mercados emisores y canales de

comercializacion.
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Por otra parte, el sistema de informacion también debe proporcionar datos sobre la
competencia y las tendencias actuales tanto de modelos de negocio relacionados con el
turismo gastronomicos como de los habitos alimentarios. También destacar la utilidad de
recoger informacion que ayude a conocer las iniciativas innovadoras que incluye el

producto turistico gastronémico.

Tabla 75. Cuadro resumen de elementos de analisis del subtema: Informacién

actualizada sobre turismo gastronémico

Informacion actualizada sobre turismo gastronémico

Analizar el posicionamiento gastronémico del destino.

Analizar la reputacion online del destino.

Conocer los mercados emisores.

Conocer los canales de comercializacion.

Evaluar el papel de los negocios gastrondmicos relacionados con la economia
colaborativa.

Conocer las tendencias en modelos de negocio relacionados con la gastronomia.

ALTA

MEDIA

Saber las iniciativas innovadoras en turismo gastronémico.

Analizar la competencia.

Conocer las tendencias en habitos alimentarios.

BAJA

Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, el destino debe analizar si su sistema de informacién incorpora aquellos
elementos relevantes para conocer la relacion del visitante con la gastronomia. Los
elementos que el destino deberia contemplar son, en primer lugar, informacion sobre los
perfiles de turistas gastrondmicos y datos que permitan caracterizarlos como sus niveles de
satisfaccion, nivel de gasto en actividades gastronémicas, tipo de alojamiento o estancia
media. En segundo lugar, ambito de informacidn también deberia analizar si su sistema

puede cuantificar los diferentes perfiles de visitantes gastronomicos.
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Tabla 76. Cuadro resumen de elementos de analisis del subtema: Relacion del
visitante con la gastronomia

Relacion del visitante con la gastronomia
Identificar y caracterizar los perfiles de visitantes gastronémicos.
Conocer la percepcion de autenticidad de los productos gastronémicos por parte del
visitante.
Conocer los niveles de satisfaccion en relacion a las propuestas gastronémicas.
Conocer el gasto en actividades relacionadas con el turismo gastronémico.
Conocer la estancia media de los perfiles de visitante gastronémico.
Conocer el tipo de alojamiento utilizado por los diferentes perfiles de visitante
gastronémico.
Analizar la influencia de la gastronomia en la satisfaccion de la experiencia turistica para
los diferentes perfiles de visitantes.
Conocer las actividades no gastrondmicas que realizan los diferentes perfiles de visitante
gastronémico.
Cuantificar los perfiles de visitante gastronémico.
Analizar la estacionalidad de los perfiles de visitantes gastrondmicos.
Conocer las expectativas gastrondmicas de los visitantes.
Fuente: Elaboracion propia.

ALTA

MEDIA

Finalmente, el destino debe analizar si su sistema de informacion incluye datos sobre los
resultados de las diferentes acciones y proyectos impulsados desde la gestion y la

promocion el turismo gastrondmico y si sirven para su mejora continua.

Tabla 77. Cuadro resumen de elementos de analisis del subtema: Informacion de
impactos y resultados de la estrategia

Informacion de impactos y resultados de la estrategia

Analizar los resultados de las acciones de promocion en turismo gastronémico (eficiencia'y

|§ eficacia)

;,:' Analizar los resultados de las acciones de gestion del turismo gastronémico (eficiencia y
eficacia)

Fuente: Elaboracion propia.

Los indicadores referidos a los sistemas de informacién afiaden datos sobre el nivel de
eficiencia de los mismos y desglosan la informacion que deberia proporcionar el sistema

de informacion.
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Tabla 78. Cuadro resumen de elementos de analisis e indicadores del tema: Sistema
de Informacion del Turismo Gastronémico

Elementos de analisis

Indicadores

Existencia de una herramienta de informacion

ALTA

Analizar la informacién obtenida
en los sistemas de forma periddica
para la mejora en la gestion del
turismo gastronémico.

Existencia de informes de seguimiento de los datos
obtenidos en los sistemas de informacion periddica.

Utilizacion de los informes de seguimiento en la toma
de decisiones.

N.° de periodos temporales en los que se lleva
recogiendo y comparando datos.

Cooperar con centros y/o grupos de
investigacion.

N.° de convenios con grupos de investigacién
dedicados a la gastronomia para estudios sobre TG.

Transferir la informacion obtenida
en el sistema de informacién a los
agentes  participantes en el
desarrollo del turismo
gastronémico.

Utilizacion de la informacion existente en la toma de
decisiones sobre la gestién y promocion del TG.

MEDIA

Disponer de algun sistema de
informacidn periddica inteligente.

Existencia de un sistema de informacidn periddica
sobre el desarrollo de TG.

Periodicidad con la que se revisa el sistema de
informacion para mejorar su eficiencia en el
funcionamiento y adaptacion a nuevas realidades.

nformacién actualizada sobre turismo gastronémico

Analizar el posicionamiento
gastronémico del destino.

Existencia de un estudio sobre el posicionamiento de
la gastronomia local del destino.

Analizar la reputacién online del
destino.

Existencia de un estudio de reputacion online
gastronomica del destino.

,‘E C . N.° de mercados emisores de turistas gastronémicos
™ | Conocer los mercados emisores. . . P
< por perfil de turista gastronémico.

N.° de canales de comercializacion de turismo

Conocer los canales de gastronoémico.

comercializacion. N.° de canales de comercializacion potenciales de

turismo gastronémico.

Evaluar el papel de los negocios N.° de empresas relacionadas con la economia

gastrondmicos relacionados con la | colaborativa participantes en el producto turistico

economia colaborativa. gastronomico del destino.

Conocer las tendencias en modelos | Existencia de informes sobre tendencias en modelos
<5E de negocio relacionados con la|de negocio utilizados para la toma de decisiones sobre
w | gastronomia. TG.
= Saber las iniciativas innovadoras en | N.° de acciones para conocer iniciativas innovadoras

turismo gastronémico. en turismo gastronémico.

. . Existencia de informes de analisis de la competencia

Analizar la competencia. -

para la gestion del TG.
< | Conocer las tendencias en habitos | Existencia de informes sobre tendencias alimentarias
é alimentarios. utilizados para la toma de decisiones sobre TG.
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Elementos de analisis

Indicadores

Relacion del visitante con la gastronomia

Identificar y caracterizar los
perfiles de turistas gastronémicos.

Existencia de datos socio culturales de los perfiles de
turista gastronomico.

Existencia de datos sobre la relacion del visitante con
la gastronomia.

Conocer la  percepcion  de
autenticidad de los productos
gastronémicos por parte del

visitante.

Nivel de percepcidn de autenticidad de las propuestas
gastronomicas por perfiles de turista gastronémico.

Conocer los niveles de satisfaccion
en relacion a las propuestas
gastronémicas.

N.° de items que se recogen para conocer los niveles
de satisfaccion de los visitantes en relacion con las
propuestas gastrondémicas.

Nivel de satisfaccion respecto a la relacion calidad
precio de las propuestas gastronémicas (diferenciando
entre comprar, degustar y conocer).

Nivel de satisfaccion del entorno en relacién a la
limpieza.

Nivel de satisfaccién del entorno en relacién a la
seguridad.

Nivel de satisfaccion de la atencion recibida en las
propuestas gastronoémicas (diferenciando entre
comprar, degustar y conocer).

N.° de reclamaciones relacionadas con servicios
gastronémicos.

<
E Intencion de repeticién de visita en el destino.
N.° de visitantes participantes en programas de
fidelizacion relacionados con el TG.
Gasto medio por visitante y perfil de turista
gastronémico en actividades gastronomicas
Conocer el gasto en actividades (diferenciando entre comprar, degustar y conocer).
relacionadas con el turismo Gasto medio por visitante y perfil de turista
gastronémico. gastronémico en comidas.
Gasto medio en alojamiento de los perfiles de turista
gastronémico.
Conocer la estancia media de los | Estancia media de los diferentes perfiles de turistas
perfiles de turista gastronémico gastronémicos.
quocer el tipo de-aIOJamlento . % de turistas gastrondmicos por tipo de alojamiento
utilizado por los diferentes perfiles :
de turista gastronémico. (por perfiles).
g
Analizar ,Ia mflue_n(:la .,de la Nivel de satisfaccion de la gastronomia de los
gastronomia en la satisfaccion de la diferent rfiles de visitantes a lo largo del visitor
experiencia turistica para los|. TETentes pe g
diferentes perfiles de visitantes. Journey.
Conocer las actividades no
gastronémicas que realizan los % de tipo de actividades no gastronémicas que
diferentes perfiles de turista realizan los diferentes perfiles de turista gastronémico.
gastronémico.
<« | Cuantificar los perfiles de turista | % de visitantes de cada perfil de turista gastronémico
é gastronémico identificado.
= % de turistas gastrondémicos mensuales por perfiles.
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Elementos de analisis Indicadores

Incremento de turistas gastrondmicos por perfiles en
temporada baja.

Incremento del gasto en propuestas gastronémicas en
temporada baja (diferenciando entre comprar,
degustar y conocer).

Nivel de valoracion de las expectativas sobre la
gastronomia local.

Nivel de valoracion de las expectativas e intereses
Conocer las expectativas acerca de las compras en gastronomia local.
gastrondmicas de los visitantes. Nivel de valoracion de las expectativas de las
actividades relacionadas con la gastronomia local.

Analizar la estacionalidad de los
perfiles de turistas gastronémicos.

% de repeticion de los visitantes.

Informacion de impactos y resultados de la estrategia

Cantidad invertida en cada accion de promocion.

Analizar los resultados de las Existencia de analisis periddicos sobre los resultados
acciones de promocion en turismo | de cada accion de promocién en TG.

gastronémico (eficiencia y
eficacia). N.° de conversiones de las acciones de promocion.

ALTA

ROI de las acciones de promocion.

Analizar los resultados de las
acciones de gestién del turismo | Existencia de andlisis periddicos sobre los resultados
gastronémico (eficiencia y | de las acciones relacionadas con la gestion del TG.

eficacia).

Fuente: Elaboracion propia.

5.2.2.6. Interpretacion de los elementos de andlisis del tema: Sostenibilidad turistica

En referencia al apartado referido a la sostenibilidad turistica cabe destacar que la
definicion de la que se ha partido para la construccion del modelo ya incluye esos criterios
de sostenibilidad turistica, por lo tanto, los elementos de analisis se limitan a conocer los
impactos del desarrollo del turismo gastronomico en las tres dimensiones, asi como su

evaluacion periddica.

Los indicadores afiaden informacidn para conocer el nimero de impactos, tanto negativos
como positivos, referidos a las tres dimensiones; asi como aquella informacion que es
relevante para evaluarlos periodicamente.

El anélisis historico de los indicadores puede aportar informacion y datos que ayuden a la

contribucion del turismo gastronémica a la sostenibilidad turistica del destino.

305



Tabla 79. Cuadro resumen de elementos de analisis e indicadores del tema:
Sostenibilidad Turistica

Elementos de analisis

Indicadores

Impacto econémico del desarrollo del turismo gastronémico

Identificar los impactos

% de acciones impulsadas en el destino para fomentar
la sostenibilidad turistica en su dimension econdmica.

gastronémico.

|<£ econdmicos de la estrategia | N.° de impactos econdmicos negativos en el destino
<_E| de desarrollo del turismo como consecuencia del desarrollo del TG.
gastronomico en el destino. | N.° de impactos econémicos positivos en el destino
como consecuencia del desarrollo del TG.
Aportacion de la gastronomia local al PIB del destino.
N.° de empresas existentes relacionadas con el turismo
gastronémico por sector.
N.° de puestos de trabajos que emplea las empresas
L dedicadas a la gastronomia del destino por sectores.
< !Evaluar perlod!ca_mente los Gasto por visitante en actividades relacionadas con la
a :jr:spaar(;f)(ilsoegglr?ur?ilscnﬂz del gastronomia local (degustar, comprar y conocer).
=

Incremento de turistas en temporada baja.

Incremento de precios de la cesta de compra basica de
los residentes.

N.° de acciones dirigidas al conocimiento de los
productos locales por parte de las empresas del destino.

Impacto socio cultural del desarrollo del turismo gastronémico

Identificar los impactos

% de acciones impulsadas en el destino para fomentar
la sostenibilidad turistica en su dimension socio
cultural.

gastronomico.

< | socio culturales de la
'j estrategia de desarrollo del | N.° de impactos socio culturales negativos en el destino
< | turismo gastrondmico en el [ como consecuencia del desarrollo del TG.
destino. N.° de impactos socioculturales positivos en el destino
como consecuencia del desarrollo del TG.
N.° de formaciones dirigidas a capacitar en
competencias relacionadas con el TG.
% de empresas relacionadas con el TG accesibles para
personas con movilidad reducida del total.
Eval i5di | N.° de acciones relacionadas con el TG que favorecen
< | Evaluar perio |car|nent|e 05‘ | | 2 participacion de segmentos de poblacion
o :jmpactc:ls sgc:c; culturales del | jostavorecidos.
S €sarrofio det turismo N.° de acciones dirigidas al conocimiento de los

productos locales por parte de la comunidad local.

N.° de acciones dirigidas a incrementar la compra de
productos locales por parte de las empresas del destino.

% de elementos del patrimonio gastrondémico local
puesto en valor turistico del total de elementos del
patrimonio gastronémico del destino.
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Elementos de analisis

Indicadores

Impacto medioambiental del desarrollo del turismo gastronémico

ALTA

Identificar los impactos
medioambientales de la
estrategia de desarrollo del
turismo gastronémico.

% de acciones impulsadas en el destino para fomentar
la sostenibilidad turistica en su dimension
medioambiental del total.

N.° de impactos medioambientales negativos en el
destino como consecuencia del desarrollo del TG.

N.° de impactos medioambientales positivos en el
destino como consecuencia del desarrollo del TG.

MEDIA

Evaluar periédicamente los
impactos medioambientales
del desarrollo del turismo
gastronomico.

N.° de estudios realizados referidos a la recuperacién de
productos y tradiciones gastrondémicas.

N.° de proyectos impulsados en el destino para la
recuperacion de elementos gastronémicos.

N.° de iniciativas para la compra de productos
gastronémicos locales como souvenirs.

N.° de acciones dirigidas a impulsar el agroturismo en
el destino.

N.° de acciones para favorecer una cocina sostenible en
el sector de la hosteleria.

% de restaurantes sostenibles del destino.

N.° de acciones para impulsar buenas practicas en
economia circular en el TG.

N.° de acciones para favorecer la innovacion del sector
primario en el destino.

N.° de acciones para promover un uso de los recursos
marinos sostenibles.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.3. CONCLUSIONES DEL CAPITULO 5: PROPUESTA DE MODELO
METODOLOGICO PARA EL ANALISIS TERRITORIAL DEL TURISMO
GASTRONOMICO

Un modelo es un esquema tedrico de un sistema que facilita la comprension y el analisis
de un fendmeno. Este estudio propone un modelo metodolégico que contribuye al analisis
territorial del fendmeno del turismo gastrondémico a partir de aquellos factores clave para
el desarrollo del turismo gastronémico, con la finalidad de facilitar informacion a los
gestores turisticos acerca de la situacion actual del turismo gastronémico y poder identificar

mejoras que ayuden a fortalecer su despliegue a lo largo del tiempo.

El modelo esta formado por seis areas que representan los pilares del desarrollo del turismo
gastronémico: la planificacion, la gobernanza, la estructura del producto, la promocion, el
sistema de informacidn y la sostenibilidad turistica. Las areas de analisis que componen el

modelo juegan papeles diferentes en el marco del desarrollo del turismo gastronémico.

Figura 10. Relacion entre las &reas del sistema

Sostenibilidad turistica -—
— Planificacion
|
v v
Gestion turistica Promocion
Estructura <+
del
producto
; f
v
—» Sistema de Informacion —

Fuente: Elaboracion propia

En primer lugar, destacar que, la planificacion del turismo gastronémico es el punto de

partida que establecera la estrategia en la gestion y la promocion del turismo gastronémico.
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Por otra parte, la gestion turistica incluye dentro de sus responsabilidades la estructuracion
del producto turistico gastrondmico y, a su vez, debe coordinarse con la promocion de este.
El sistema de informacion proporcionara datos objetivos de forma continuada para la toma
de decisiones en la gestion y promocion del turismo gastrondmico, y, también aportaran
informacidn condicionante en el momento de planificar el turismo gastronémico, puesto
que la planificacion turistica es un ejercicio que debe realizarse periédicamente.
Finalmente, aunque los criterios de sostenibilidad turistica han sido el punto de partida para
la definicion de todo el sistema, los elementos de analisis que definen esta area facilitaran
informacidn que condicionara la planificacion del turismo gastronémico y proporcionara
datos que permitirdn valorar aspectos relacionados con la aportacion del turismo

gastronémico a la sostenibilidad turistica del destino.

Estas areas constituyen los temas a partir de los que se han clasificado los elementos de
analisis que dan informacion sobre la situacion actual del fenémeno del turismo
gastronémico en un destino. Por lo tanto, cada area incluye un sistema organizado en
subtemas de aspectos e indicadores que facilitaran la comprensién y el analisis del turismo

gastronoémico.
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Figura 11. Sistemas de elementos de analisis

Sostenibilidad Turistica
« Impacto economico del desarrollo del turismo gastrondmico.
« Impacto sociocultural del desarrollo del turismo gastronémico.
¢ Impacto medioambiental del desarrollo del turismo gastrondmico.

Planificacion
¢ Planificacion del turismo gastrondmico del destino.
* Asignacion de recursos adecuados.
¢ Identificacion de activos gastrondmicos y analisis de la potencialidad turistica.
¢ Colaboracion conla produccion cientifica.

Gestion turistica

*  Creacion de espacios de cooperacion.
Sistemas para la cooperacion continua de los agentes.
Sensibilizacion y proteccion del patrimonio

Promocion
« Definicion de una
estrategia de promocion y

gastronémico. comunicacion.
Capacitacion de los agentes participantes. * Asignacion de recursos
Innovacion y mejora continua. adecuados.

« Estrategia online.
« Estrategia offline.
¢ Organizacion de eventos.

Estructura del
producto
« Componentes del producto
turistico gastrondmico.
* Caracterizacion de las
propuestas de consumo
turisticas.

Sistema de Informacion
+ Existencia deuna herramienta de informacion.
¢ Informacion actualizada sobre turismo gastronémico.
« Relacion del visitante con la gastronomia.
« Informacion de impactos y resultados de la estrategia.

Fuente: Elaboracion propia.

El sistema estd compuesto por 111 elementos de analisis y 234 indicadores clasificados en
las 6 areas y 23 subtemas que facilitan la comprension del fendmeno a partir de aquellos

pilares que definen el desarrollo del turismo gastronémico.

Los diferentes elementos de analisis establecen aquellos aspectos que el destino debera
estudiar para conocer la situacion actual y poder identificar areas de mejora. Los
indicadores tienen la funcion de afadir informacion acerca del estado del elemento de

analisis, pero su calculo no es imprescindible para poder efectuar el analisis del fendmeno.
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Con la finalidad de facilitar la comprension de los diferentes componentes, han sido
priorizados en funcion de su importancia en el desarrollo del turismo gastronémico en tres
niveles: prioridad alta, media y baja. La clasificacion de los elementos de analisis segun su
prioridad para el desarrollo del turismo gastronémico proporciona a los destinos dos tipos
de informacion: en primer lugar, permite a los destinos disponer de informacion sobre la
eficiencia de las acciones llevadas a cabo hasta el momento para el desarrollo del turismo
gastronémico. En segundo lugar y una vez analizado el fendmeno, el destino podra
identificar la prioridad de los diferentes elementos de mejora. Por lo tanto, la clasificacion
de los elementos de analisis segun prioridad aporta informacion cualitativa afiadida al

analisis que contribuird a la eficiencia en la planificacion de las mejoras.

Ademas, los indicadores no solo afiadiran informacion sobre los diferentes elementos de
analisis, sino que su seguimiento a lo largo del tiempo también proporcionara la destino
datos sobre la evolucion de los diferentes indicadores y de los elementos de analisis
pudiendo aportar informacion sobre los resultados de las diferentes acciones que se lleven

a cabo en el destino.

Por lo tanto, la propuesta de modelo metodoldgico consigue aportar un esquema tedrico de
un sistema que facilita la comprension y el andlisis territorial del turismo gastronémico.

También permite identificar aquellas areas de mejora priorizadas por su importancia en el
desarrollo del turismo gastronémico facilitando informacion cualitativa para contribuir a
la eficiencia en la planificacién de su implementacién y a un desarrollo futuro del turismo

gastronémico eficiente y sostenible.
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CAPITULO 6

CONCLUSIONES

312



La finalidad de este capitulo es reflexionar sobre todo el proceso de investigacion dando
respuesta a los objetivos e hipotesis planteadas al inicio del estudio y, finalmente, realizar

unas conclusiones finales.

6.1. CONCLUSIONES SOBRE LA RELACION DE LA GASTRONOMIA Y EL
TURISMO

Este apartado quiere dar respuesta al objetivo general 1 cuya finalidad es profundizar
en la relacién de la gastronomiay el turismo y que planteaba como objetivos especificos,
en primer lugar, analizar como se comporta la gastronomia como recurso turistico en el
momento de ser desarrollado como producto turistico, y cuéles son las particularidades que
condicionan su gestion turistica. Ademas, el segundo objetivo especifico era estudiar el
fendmeno del turismo gastrondmico con la finalidad de establecer un estado sobre su
cuestion con la finalidad de desprender los factores clave para su despliegue en un destino
turistico. En el capitulo 2 de la investigacion se ha dado respuesta a este objetivo general y
a los objetivos especificos presentando un marco tedrico, asi como un estado de la cuestion
de la relacion del turismo y la gastronomia, analizando el fendmeno del turismo

gastronémico y profundizando en el conocimiento y alcance de su definicién.

El andlisis de la gastronomia como recurso turistico (objetivo especifico 1.1) ha
constatado que la gastronomia local, utilizada como recurso turistico, tiene un alto
potencial turistico por varias razones: en primer lugar por su capacidad de transmitir
elementos de la cultura del territorio de una forma amable y accesible a cualquier visitante
independientemente de la motivacion del desplazamiento, en segundo lugar, por su
aportacion a los demas productos turisticos que se hayan desarrollado en el destino;
también, por su capacidad de incorporar elementos diferenciales a la propuesta turistica del
territorio y ademas, por su capacidad de contribuir a la sostenibilidad turistica del territorio
en el que se desarrolla ya sea desde su dimension tanto medioambiental, como economica,
asi como sociocultural. Toda esta realidad ha dado como fruto una definicion de turismo
gastronémico que ha vertebrado la propuesta de modelo metodoldgico que ayudara al
analisis de la situacidn actual de este fendmeno en un territorio determinado y que permitira

dar respuesta al segundo objetivo general.
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Ademas, el capitulo 2, también ha estudiado el fenomeno del turismo gastronémico
(dando respuesta al objetivo especifico 1.2), tanto des del punto de vista de su gestion
como de su promocién, identificando aquellos elementos especificos que contribuyen a un
desarrollo eficiente. El turismo gastronémico se ha definido como aquel fendbmeno que a
través de la puesta en valor de la gastronomia, no solo consigue construir destinos mas
competitivos y que facilitan un desarrollo turistico mas sostenible, sino que gracias a su
capacidad de involucrar a otros sectores econdmicos vinculados al sector primario, puede
ser un dinamizador del desarrollo econdmico de determinadas zonas geograficas, asi como
contribuir al fomento del cultivo y consumo de producto local, con las consecuencias
econdmicas, sociales y relacionadas con la conservacion y recuperacion del patrimonio
gastronémico que puede tener como consecuencia. De hecho, y como se analiza en el
capitulo 2 de la investigacion, todas las aportaciones anotadas anteriormente tienen una
relacion directa con la aportacion del turismo gastrondmico a la sostenibilidad turistica del

territorio.

6.2. CONCLUSIONES SOBRE LA PROPUESTA DE MODELO
METODOLOGICO PARA EL DESARROLLO DEL TURISMO
GASTRONOMICO

El segundo objetivo general plantea realizar una propuesta de modelo metodolégico que

facilite el analisis del turismo gastronomico en un destino.

La propuesta de modelo metodolégico se realiza en el capitulo 5 donde a partir de la
definicion y priorizacion de factores clave para el desarrollo del turismo gastrondmico, e
indicadores que favorecen el conocimiento de la situacidn de este fendmeno, se identifican
elementos de analisis organizados a partir de los pilares de desarrollo del turismo
gastronomico obtenidos en el estudio de la relacion del turismo y la gastronomia (capitulo
2).

Este segundo objetivo general ha definido dos objetivos especificos. En primer lugar, la
investigacion definia como primer objetivo especifico analizar el concepto de modelo
turistico para conocer sus limitaciones y aportaciones a la gestion turistica (objetivo
especifico 2.1). Este analisis se ha realizado en el capitulo 3, donde se ha desarrollado un
marco tedrico alrededor del concepto de “modelo turistico” que ha permitido comprender
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las caracteristicas que debe incorporar un modelo para su Optima comprension e

implementacion.

El segundo objetivo especifico se centraba en conocer modelos metodolégicos aplicados
al sector turistico para conocer sus caracteristicas (objetivo especifico 2.2). El capitulo
3 ha dado respuesta a este objetivo especifico profundizando en los conceptos de modelo,
modelo turistico y, ademas, realizando un analisis de aquellos modelos y herramientas
metodoldgicas existentes y que han sido desarrolladas para ayudar a la toma de decisiones

eficientes y sostenibles en el ambito de la gestion turistica.

Su estudio ha permitido, por una parte, conocer aquellas caracteristicas que hacen de los
modelos metodoldgicos herramientas Gtiles y, por otra, obtener conclusiones acerca de
aquellos elementos que favorecen su aplicacion en los destinos. En este sentido, el estudio
arroja como aspectos necesarios la realizacion de una presentacion del modelo que sea
facilmente comprensible, y la utilizacion de indicadores como elementos clave para

contribuir a la aplicacién del modelo.

Finalmente, el tercer objetivo especifico queria identificar aquellos elementos de analisis
territorial necesarios para conocer la situacion del turismo gastronémico y que serviran
para estructurar la propuesta de modelo metodologico (objetivo especifico 2.3). La
identificacion de los factores determinantes para el desarrollo del turismo gastronémico
(capitulo 4) y su interpretacion en el marco de la propuesta de modelo (capitulo 5) dan
respuesta a este objetivo, presentando los elementos de analisis necesarios para poder

comprender la situacién del turismo gastrondémico en un territorio.

6.3. DISCUSION SOBRE LAS HIPOTESIS INICIALES

Una vez realizado el estudio, se puede afirmar que la potencialidad del turismo
gastrondmico en el desarrollo turistico de un territorio es entendida como aquel fendmeno
que utiliza la gastronomia local como atractivo turistico. Sin embargo, el estudio también
presenta la gastronomia como un recurso complejo que reta a la gestion turistica en sus
diferentes &mbitos para aprovechar toda esta potencialidad. No cabe duda que en cualquiera
de sus niveles de desarrollo aporta valores que son sumamente preciados para el desarrollo
turistico debido en gran parte a su capacidad de transmitir elementos genuinos e identitarios
del destino de una forma amable y accesible, pero la posibilidad de aprovechar toda su

potencialidad hace que su gestion también sea compleja. En primer lugar, su planificacion
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y gobernanza debe tener en cuenta el papel de todos los agentes que forman parte de la
cadena de valor de la gastronomia de un territorio si no se quieren eludir criterios de
sostenibilidad turistica en su desarrollo. Esta realidad implica la necesidad de gestionar los
intereses del sector turistico y del sector de la gastronomia, de un mismo destino, de forma
coordinada y analizando en todo momento las implicaciones que tienen las acciones para
cada uno de los sectores; puesto que el desarrollo del turismo gastronémico condicionara

el desarrollo del sector gastronémico y viceversa.

En otro ambito de elementos a tener en cuenta para sacar el maximo partido de los valores
que ofrece la gastronomia como recurso turistico, la demanda objetivo debe alcanzar la
totalidad de visitantes. Como se ha concluido en el marco teérico y estado de la cuestion
realizado sobre el fendmeno del turismo gastrondmico, todos los visitantes de un destino
pueden estar en contacto con la gastronomia local independientemente de su motivacién
de desplazamiento y/o de la intensidad con la que se relacionen con la oferta gastronémica
del destino. Ante esta realidad, todos aquellos aspectos relacionados con la gestion de la
promocion y la estructura del producto turistico alcanzan una complejidad mucho mayor

puesto que los perfiles a los que iran dirigidas las acciones pueden ser muy diversos.

Es por esta razon que la planificacion estratégica previa del desarrollo del turismo
gastronémico donde se defina el despliegue del fendmeno es fundamental para limitar el
alcance y los objetivos que se quieren conseguir gracias al turismo gastronémico, y de este
modo, alinear los valores gastrondmicos del destino con la definicion de turismo
gastronémico, la demanda objetivo y las acciones relacionadas con la gestion y la
promocion que contribuiran a su captacion y a dar respuesta a sus necesidades con la

finalidad de conseguir altos niveles de satisfaccion y fidelizacion.

Por otra parte, no hay duda que los modelos metodoldgicos contribuyen a la gestion
turistica de los destinos, pero sus caracteristicas condicionan su comprension y
aplicabilidad. EI formato en el que se presenta la propuesta de modelo y la incorporacion
de herramientas como los indicadores facilitan esta tarea. Los indicadores pueden ser
herramientas (tiles para aportar informacién cuantitativa y cualitativa de un determinado
elemento, y, ademas, su seguimiento a lo largo del tiempo aporta informacion no solo sobre
la evolucion de un determinado elemento sino también sobre el impacto que determinadas
acciones han tenido en el desarrollo de ese elemento en cuestion. La metodologia propuesta
para analizar el turismo gastrondmico en un destino facilita la tarea gracias a su analisis
parcial de aquellos pilares para el desarrollo del turismo gastronémico en un destino vy,
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ademas, define indicadores que, sin ser imprescindibles para el analisis, pueden aportar
informacion afiadida sobre la situacion de los diferentes elementos determinantes para el

andlisis del turismo gastrondémico en un destino.

Finalmente, destacar que los modelos metodolégicos son una forma de representar un
fendmeno que debe ser actualizado y revisado de forma continua puesto que la evolucién
del propio fenémeno, asi como investigaciones futuras sobre su desarrollo pueden mejorar
su aportacion, ya sea en referencia a los elementos de analisis que lo componen como en

las propuestas de formato, estructura y representacion que ofrece el modelo.

Concluir que la definicion de un modelo metodoldgico que ayude a la comprension e
identificacion de mejoras de un fendmeno complejo como el turismo gastrondmico es
coherente y un punto de partida solido para futuras investigaciones que profundicen en
cada uno de los elementos de andlisis y permitan mejorar la gestién del turismo

gastronémico en un destino.

6.4. CONSIDERACIONES FINALES

La construccién de una propuesta de modelo metodoldgico para el analisis territorial del
turismo gastronémico ha supuesto un profundo analisis de la relacion del turismo y la
gastronomia que ha permitido identificar algunos elementos que aun no habian sido
demasiado estudiados, y que abre posibles futuras investigaciones en este campo.

En primer lugar, y aungue en los ultimos afios ha habido algunas aportaciones significativas
que analizan el desarrollo del turismo gastronémico, aln son escasos los estudios que
ayudan a un despliegue del turismo gastronémico sostenible y consensuado entre los
diferentes expertos. El estudio realizado ha evidenciado la complejidad de la gestion del
fendmeno debido, en parte, a las multiples relaciones que la gastronomia puede tener con
el visitante de un destino, y sus consecuencias en el aprovechamiento de los valores que la
gastronomia local aporta como recurso turistico. ElI consenso en la tipificacion de los
perfiles de visitante que un destino acoge, asi como las implicaciones que pueden suponer
en el desarrollo del turismo gastronémico, es un reto que la investigacion en este campo
deberia abordar y que sin lugar a duda favoreceria un mejor desarrollo territorial de este

fenémeno.
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Por otra parte, el estudio también ha puesto en evidencia la falta de analisis de informacion
relevante sobre las acciones que forman parte de la gestion y promocion del turismo
gastronémico y sus resultados. Son pocos los destinos que incluyen variables relacionadas
con la gastronomia en sus sistemas de inteligencia turistica y, por lo tanto, escaso el analisis
de las consecuencia e impacto que el turismo gastrondmico tiene en el sector turistico,
generalmente limitado algunos estudios puntuales. La identificacion de indicadores que ha
realizado el estudio, que aportan informacion sobre la situacién actual de los elementos que
condicionan el desarrollo del turismo gastrondmico, puede ser un punto de partida para
iniciar una investigacion que construya un sistema de indicadores y/o un indice que
cuantifique el nivel de desarrollo del fendmeno en determinados destinos semejantes, y
facilite un analisis comparativo que puede ayudar a la gestién supramunicipal del turismo
gastronémico. Ademas, la recogida de estos datos a lo largo del tiempo puede aportar
informacidn objetiva sobre los resultados de las acciones impulsadas desde los diferentes
territorios que faciliten una toma de decisiones basada en datos actualizados, continuos y

objetivos.

Ademas, la construccién de un modelo metodoldgico, siempre esta sujeto a mejoras como
consecuencia de la evolucion del propio tema tratado y, por lo tanto, el conocimiento de
los posibles cambios en el sector turistico y en aquellos elementos que condicionan el
desarrollo del turismo gastronémico, podrian suponer algunas mejoras en la propuesta de
modelo. En consecuencia, otra linea de investigacion podria analizar los cambios en el
sector turistico y, en concreto, en el despliegue del turismo gastronémico y sus
implicaciones en los elementos de analisis de la propuesta de modelo metodolégico.

También decir que la aplicacién de la propuesta de modelo metodoldgico en diferentes
ambitos geograficos también puede ayudar a identificar posibles mejoras. La
caracterizacion del concepto “modelo” y su aplicacion al sector turistico ha permitido
identificar limitaciones y elementos clave, que se han tenido en cuenta en el disefio del
mismo, pero es indudable que su aplicacién practica a diferentes tipologias de destino

puede arrojar informacion relevante para la mejora continua del mismo.

Afadir que uno de los aspectos relevantes identificados en la caracterizacion de los
modelos es todo aquello referido a la presentacion del modelo y que incide de forma
decisiva en la comprension e implementacion del modelo en un destino. La rapida
evolucion digital y la accesibilidad a cada vez mas herramientas digitales pueden facilitar
la presentacion del modelo de forma que ayude a su comprensién e implementacion, e
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incluso a su seguimiento y comparacion a lo largo del tiempo. Por lo tanto, la identificacion
de herramientas digitales que aportaran a este aspecto del modelo podria ser también una
linea de investigacion que ayudaria a conseguir que la aplicacion del modelo fuera mas
eficiente y facil de analizar.

La investigacion presentada supone un avance en el conocimiento del fendmeno del
turismo gastrondémico y en su aportacion a una gestion eficiente de este fendmeno, pero no
cabe duda que es un campo que tiene un amplio recorrido en el &mbito de la investigacion

cientifica.
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