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Este estudio supone una contribucién importante a la literatura de turismo al explorar la rela-
cion entre la sostenibilidad y la gastronomia local en los destinos turisticos dentro del marco
conceptual de la investigaciéon de servicios transformadores. Ademas, tras la pandemia de la
covid-19, la experiencia segura se propone como una nueva dimensioén en la escala de medicion
de experiencia de servicio EXQ para considerar la importancia de la seguridad en la salud. A
través de un cuestionario a 1.433 turistas, se confirman todas las hipétesis planteadas, com-
probandose asi la sostenibilidad percibida, la gastronomia local y la experiencia de servicio
como aspectos clave en la estrategia de cualquier destino turistico. En primer lugar, el estudio
identifica que la sostenibilidad percibida es un factor determinante de la experiencia de servicio
del turista en el destino. Los turistas consideran que la sostenibilidad es una parte intrinseca
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de la propuesta de valor del destino y valoran la experiencia local de gastronomia y servicio a
través del filtro de la sostenibilidad. En segundo lugar, la percepcién de la gastronomia local no
solo afecta a la experiencia turistica, sino que influye de manera decisiva en la sostenibilidad
percibida. Finalmente, la experiencia de servicio de los turistas tiene un efecto positivo signifi-
cativo en la satisfaccion, lo que a su vez afecta de manera positiva a la abogacia. También se
demuestra la importancia de la experiencia segura en la experiencia de servicio, lo cual supone
una contribucion a la literatura de turismo en el contexto de la covid-19.

Palabras clave: abogacia; covid-19; experiencia de servicio; experiencia segura; gastronomia local;
satisfaccion; sostenibilidad; turismo.
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Abstract

This study makes an important contribution to the tourism literature by exploring the relation-
ship between sustainability and local gastronomy in tourist destinations within the conceptual
framework of transformative services research. In addition, after the Covid-19 pandemic, the
safe experience is proposed as a new dimension in the EXQ service experience measurement
scale to consider the importance of safety in health. Through a questionnaire to 1,433 tourists,
all the hypotheses raised are confirmed, thus verifying the perceived sustainability, the local
gastronomy, and the service experience as key aspects in the strategy of any tourist destina-
tion. First, the study identifies perceived sustainability as a determining factor in the tourist's
service experience at the destination. Tourists consider that sustainability is an intrinsic part
of the value proposition of the destination and value the local experience of gastronomy and
service through the filter of sustainability. Second, the perception of local gastronomy not only
affects the tourist experience but has a decisive influence on perceived sustainability. Finally,
the service experience of tourists has a significant positive effect on satisfaction, which in turn
positively affects advocacy. The importance of the safe experience in the service experience is
also demonstrated, which is a contribution to the tourism literature in the context of Covid-19.

Keywords: advocacy; Covid-19; local gastronomy; safe experience; satisfaction; service experi-
ence; sustainability; tourism.
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La sostenibilidad ha adquirido gran relevancia en los uUltimos afios en el ambito de los
servicios, particularmente en el turismo (Suarez et al., 2018; Sanchez et al., 2019; Field et
al., 2021; Galeone y Sebastiani, 2021; Jang et al., 2022). La Comision Brundtland define el
desarrollo sostenible como «el desarrollo que satisface las necesidades del presente sin
comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesi-
dades». Este concepto se ha materializado en los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)
de la ONU, que implican un compromiso de todas las organizaciones publicas y privadas
de un destino con acciones encaminadas a eliminar la pobreza y lograr la igualdad, la dig-
nidad y la prosperidad de toda la poblacién, promoviendo una sociedad mas justa, pacifica
e inclusiva, y proteger el planeta para que pueda acoger a las generaciones futuras.

El valor transformador se define como una dimensién social de la co-creacion de valor
que genera un cambio alentador para el mayor bienestar de las personas y los grupos (Bloc-
ker y Barrios, 2015; Galeone y Sebastiani, 2021). Frente al valor habitual, que apunta a sa-
tisfacer necesidades rutinarias de los individuos, el valor transformador implica un estadio
superior que persigue su bienestar (Blocker y Barrios, 2015). La sostenibilidad y los ODS
pueden considerarse valores transformadores porque implican una mejora en el bienestar
de todos los stakeholders de un destino: residentes, empresas y visitantes.

El caracter transversal de la sostenibilidad la convierte en una dimensién transformado-
ra del valor que ofrece un destino. Junto a la necesidad genérica de ocio que se refleja en
una gama de productos turisticos, la sostenibilidad implica una apuesta por el bienestar,
no solo de la comunidad local sino de todo el planeta.

La pregunta que nos hacemos aqui es: jcudl es la relacion entre la sostenibilidad y la
gastronomia local de un destino turistico? La gastronomia local se ha convertido en un ele-
mento primordial en la oferta de valor de un destino turistico (Kim y Eves, 2012; Xu y Zeng,
2022). Segun Hanna et al. (2018), enfatizar los atributos gastronémicos del destino tiene el
potencial de crear experiencias turisticas mas placenteras, ademas de contribuir a la sos-
tenibilidad.

Esta investigacion tiene como objetivo explorar la relacion entre la sostenibilidad y
la gastronomia local en los destinos turisticos y estudiar sus consecuencias dentro del
marco conceptual de la investigacion de servicios transformadores (TSR). Para ello, pro-
ponemos un modelo causal que probamos sobre una muestra de 1.433 turistas en 6 des-
tinos turisticos.
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Abordamos varios vacios identificados en la literatura. Primero, nuestro objetivo es avan-
zar en el estudio de la sostenibilidad de los destinos turisticos, un tema que ha recibido va-
rias llamadas para una investigacion mas profunda (Field et al., 2021). La sostenibilidad ha
sido usualmente analizada desde el punto de vista ambiental, pero su conceptualizacién
se propone bajo un enfoque multidimensional que considera también la relevancia de las
dimensiones econdmica y sociocultural (He et al., 2022; Jang et al., 2022). Ademas, pro-
ponemos estudiar la relacién entre sostenibilidad y experiencia de servicio, considerando
que la primera es un valor transformador y transversal. Esta es una linea de investigaciéon
actual en el campo del turismo.

Un segundo vacio en la literatura turistica es la relevancia de la gastronomia local en la
sostenibilidad percibida (Kim y Eves, 2012). Aunque se han desarrollado escalas para medir la
experiencia gastronémica (Kimy Eves, 2012) y se han estudiado algunas consecuencias (Xu
y Zeng, 2022), aun es un campo de investigacion poco desarrollado. La imagen del destino
turistico suele estudiarse desde el punto de vista de los recursos patrimoniales, los atrac-
tivos turisticos y el alojamiento. Sin embargo, cada vez son mas los turistas que valoran la
gastronomia como un atractivo del destino, el cual, dado que puede brindar experiencias fa-
vorables o desfavorables, debe incorporarse al corpus conceptual de los destinos turisticos.

La tercera brecha abordada en este estudio es el impacto de la pandemia de la covid-
19 en la experiencia turistica. La pandemia ha tenido repercusiones considerables para el
turismo y ha atraido mucha atencion de la investigacién (Cheng y Liu, 2022; Lin y Hsieh,
2022; Shin et al., 2022). La escala de medicion de la experiencia del servicio EXQ (Klaus
et al., 2012) incluye cuatro dimensiones relacionadas con aspectos cognitivos, emociona-
les, sociales, fisicos y sensoriales de la experiencia del cliente (Becker y Jaakkola, 2020).
Sin embargo, no considera la relevancia de la seguridad sanitaria en los ultimos afios. En
el presente estudio, proponemos la incorporacién de una quinta dimension, la experiencia
segura, aspecto no abordado previamente.

El documento esta organizado de la siguiente manera: en primer lugar, se realiza una
revision de la literatura para dar sustento a las variables y relaciones planteadas en el mo-
delo tedrico. En segundo lugar, se describe la metodologia y se informan de los resultados.
Finalmente, se extraen las principales conclusiones y se describen las implicaciones para
el sector turistico; se describen las limitaciones del estudio y recomendaciones para futu-
ras lineas de investigacion.

La investigacién de servicios transformadores (TSR) se centra en la creacion conjunta
de bienestar para las personas y la sociedad (Lin y Hsieh, 2022). La literatura de TSR ana-
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liza la relacion de los servicios con la salud fisica y mental, la situacién financiera, la discri-
minacion, la marginacion, la inclusion, el acceso a los servicios basicos, la alfabetizacion,
la calidad de vida y la reduccién de la disparidad entre los individuos, entre otros aspectos.

La Organizacion Mundial del Turismo de las Naciones Unidas (OMT, 2022) define el tu-
rismo sostenible como «turismo que tiene plenamente en cuenta sus impactos economicos,
sociales y ambientales actuales y futuros, abordando las necesidades de los visitantes, la
industria, el medio ambiente y las comunidades anfitrionas». Por lo tanto, el desarrollo sos-
tenible en turismo es un tipo de turismo en el que todos los actores experimentan fuertes
sentimientos positivos y un compromiso con el bienestar de la poblacién local, la preser-
vacion de los recursos naturales y una mejor experiencia turistica (Dominguez y Gonzalez,
2017). En otras palabras, el destino debe ofrecer una experiencia satisfactoria para los tu-
ristas, maximizar las ganancias para el sector privado, generar desarrollo para la comunidad
local y garantizar la preservacion ambiental y la sostenibilidad institucional (Alam y Paramati,
2016). Esta conceptualizacion implica que la sostenibilidad debe ser considerada un valor
transformador (Enquist et al., 2015; Galeone y Sebastiani, 2021).

En el marco de un destino turistico, las tres dimensiones de la sostenibilidad (econo-
mica, sociocultural y ambiental) engloban el impacto que tiene la actividad turistica en la
calidad de vida de los residentes, el respeto por el medio ambiente, el desarrollo de la eco-
nomia local a través del consumo de productos locales, el cumplimiento de la normativa
laboral, el mantenimiento del patrimonio cultural y la abogacia de actividades sociales con
colectivos desfavorecidos, entre otros (OMT, 2022). Sin embargo, como toda propuesta
de valor, también hay que tener en cuenta los efectos negativos del turismo sobre los re-
sidentes, como la congestion, el trafico, el impacto ambiental, el consumo de recursos no
renovables o la inseguridad (Galeone y Sebastiani, 2021). En el caso de los visitantes, es
importante sefialar que la OMT considera las vacaciones como un derecho humano basi-
co. El turismo mejora el bienestar de los visitantes al mejorar la salud mental (reduce los
niveles de depresion, estrés y ansiedad, y aumenta los niveles de satisfaccion con la vida,
disfrute del trabajo y felicidad) y eleva la percepcion del impacto que genera la actividad
turistica en los residentes (Galeone y Sebatiani, 2021). En el lado negativo del valor perci-
bido se encuentra el coste monetario y no monetario.

El concepto de sostenibilidad ha suscitado un interés creciente para abordar los impactos
negativos en el desarrollo del turismo durante las Ultimas dos décadas y, por lo tanto, se ha con-
vertido en «una piedra angular de la calidad y competitividad del turismo» (Torres et al., 2014).

La légica de servicio dominante (S-D) ha destacado la importancia de la experiencia de
servicio al establecer la naturaleza experiencial del valor (Vargo y Lusch, 2008). Becker y
Jaakkola (2020) consideran la experiencia del cliente como la respuesta no deliberada y es-
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pontanea (cognitiva, afectiva, fisica, sensorial y social) a una oferta a lo largo del recorrido
del cliente por los diferentes puntos de contacto e interrelaciéon con su prestador.

Klaus et al. (2012) creen que las raices del constructo se encuentran en la calidad del
servicio: la calidad del servicio es eminentemente cognitiva, mientras que la experiencia del
servicio incorpora valores personales y afecta la evaluacion del cliente. Las dimensiones
EXQ que proponen integran evaluaciones racionales y emocionales del servicio: experiencia
de producto, orientacion al resultado, momentos de la verdad y tranquilidad.

La pandemia de la covid-19 ha tenido un gran impacto en el turismo; sin embargo, se
ha prestado muy poca atencién al riesgo asociado a la salud y la autoproteccién. Estudios
previos han demostrado que, ante tales desafios, los turistas se vuelven mas conscientes
de la importancia de la salud y realizan cambios en sus habitos de salud (Sun et al. 2021).
Segun la teoria del crecimiento postraumatico (PTG), los riesgos para la salud asociados
con los viajes han aumentado las preocupaciones sobre la seguridad y han fomentado un
comportamiento de viaje cauteloso (Cheng y Liu, 2022).

Desde el punto de vista de un destino, este riesgo percibido por el turista puede ser
tanto positivo como negativo. En el lado positivo, los destinos que establecen medidas de
seguridad sanitaria pueden ofrecer un argumento persuasivo para convencer a los turis-
tas de visitarlos. En el lado negativo, las restricciones intrapersonales y el distanciamiento
social pueden afectar las decisiones de viaje de los turistas o su experiencia en el destino
(Shin et al. 2022). Sin embargo, no se ha investigado la relevancia de la seguridad sanita-
ria durante la experiencia de destino.Sugerimos que una vez que el turista haya decidido
viajar en el contexto actual de pandemia de la covid-19, la seguridad sanitaria que perciba
en el destino sera un aspecto relevante y positivo de la experiencia del servicio. Por esta
razon, incorporamos una dimension de seguridad en salud en el constructo de experiencia
de servicio propuesto por Klaus et al. (2012).

H,: La experiencia del servicio tiene una quinta dimension: experiencia segura

En cuanto a la relacion entre sostenibilidad y experiencia de servicio, la légica S-D
considera que la promesa de valor se materializa durante la co-creacién, cuando el clien-
te interactua con los puntos de contacto del destino. Todos los momentos de verdad en
la co-creacién de valor generan experiencia de servicio, por lo que existe una relacion
directa y positiva entre valor y experiencia de servicio. En el campo del turismo, investi-
gaciones recientes examinan la importancia de identificar factores individuales y contex-
tuales que favorezcan y faciliten la toma de conciencia de los turistas sobre los aspectos
sociales y ambientales de sus visitas (Campos et al., 2018). Debido a que las experien-
cias significativas pueden mejorar el valor que los turistas perciben en un destino, Smity
Melissen (2018) sugieren que la sostenibilidad y la experiencia de servicio pueden estar
estrechamente relacionadas, aunque hasta ahora esta conexion se ha pasado por alto.
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Los investigadores han considerado las experiencias de servicios sostenibles para obte-
ner ventajas competitivas y mejorar la sostenibilidad del destino y el valor de la experiencia
(Chen et al. 2011). Liu et al. (2016) se centran en la relacion entre las experiencias sosteni-
bles y la satisfaccion en las zonas de conservacion de recursos naturales, y encuentran que
la sensacién de novedad en un destino turistico puede aumentar la experiencia de sosteni-
bilidad de los turistas y mejorar ain mas su disposicién a apoyar, y satisfaccion con el tu-
rismo sostenible. He et al. (2022) consideran que promover el desarrollo sostenible es una
buena practica para intensificar el disfrute de la experiencia de destino.

H,: La sostenibilidad percibida de un destino turistico influye en la experiencia de servicio
del turista

En décadas anteriores, la gastronomia era considerada un atractivo turistico secunda-
rio. Sin embargo, esto ha cambiado en los ultimos afnos, ya que la gastronomia se identifica
cada vez mas como una experiencia turistica cumbre, con el potencial de crear visitantes
leales. Es bien sabido que la gastronomia juega un papel clave en el marketing de algunos
destinos turisticos (Kivela y Crotts, 2005; Green y Dougherty, 2008). Como resultado, mu-
chos destinos turisticos han comenzado a centrarse en su gastronomia y cocina local como
un elemento importante y un factor de atraccion en su promocion (Green y Dougherty, 2008,
Ab Karim y Chi, 2010).

De hecho, las tendencias en la demanda turistica han ido cambiando. Parece que los turis-
tas no solo estan interesados en visitar sitios culturales e histéricos significativos, sino también
en explorar un destino a través de nuevos elementos como la gastronomia (Xu y Zeng, 2022).
Ademas, la gastronomia puede agregar valor a la experiencia turistica, y se asocia con un tu-
rismo de calidad para los viajeros en busca de nuevos productos y experiencias que brinden
un alto nivel de satisfaccion. Los turistas suelen realizar algun tipo de actividad gastronomi-
ca durante sus viajes (Smith y Costello, 2009). La amplia variedad de actividades disponibles
relacionadas con la comida para los turistas incluye cenas en restaurantes, festivales gastro-
ndémicos o visitas a fabricas y a granjas, entre otras. Sin embargo, algunos aspectos de la ali-
mentacion local implican riesgo, lo que puede verse como un impedimento (Xu y Zeng, 2022).
Cuando un destino no es muy conocido, pueden surgir dudas sobre la gastronomia local.

En cualquier caso, Xu y Zeng (2022) consideran que existe consenso en que la gastro-
nomia local tiene un papel central en la experiencia turistica y ademas es un atractivo que
inspira a los turistas a visitar un destino. La relacion entre la gastronomia y un destino tu-
ristico es simbidtica: el destino proporciona la comida, las recetas y el aspecto cultural que
hacen de la gastronomia un producto ideal para los turistas (Richards, 2003). Kivela y Crotts
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(2005) concluyen que la gastronomia esté indiscutiblemente unida a la experiencia vacacional.
Esta fuerte conexion entre turismo y gastronomia nos lleva a plantear la siguiente hipotesis:

H,: La gastronomia local en un destino influye en la experiencia de servicio del turista

Ademas, la investigacion ha demostrado que la gastronomia local se puede conectar
con el turismo sostenible en varios niveles. El turismo gastronémico ofrece oportunidades
para que las comunidades integren el turismo y los sistemas alimentarios locales con el fin
de promover el desarrollo econémico y responder a las necesidades especificas de los vi-
sitantes. También puede verse como una fuente de turismo sostenible que apoya a los pro-
ductores locales e impulsa las economias locales.

La gastronomia local puede mejorar la sostenibilidad econdémica y ambiental del sector
turistico y la comunidad anfitriona fomentando practicas agricolas sostenibles (apoyan-
do la diversidad y las practicas ecolégicas), apoyando la economia local (fortaleciendo la
posicioén de los productores locales en las zonas rurales) y mejorando la vida social de las
comunidades rurales, manteniendo asi el medio ambiente y la supervivencia de las comu-
nidades locales (Torres, 2002).

Ademas, el turismo gastrondmico puede abrir oportunidades para las nuevas genera-
ciones en forma de puestos de trabajo y nuevas ideas emprendedoras, y puede motivar
a los jévenes y mujeres a permanecer en las zonas rurales y no abandonar el campo (Ar-
mesto y Gémez, 2006). Por lo tanto, la gastronomia ayuda a un destino a construir una
marca que puede impulsar la region atrayendo a mas visitantes e inversiones y creando
una experiencia Unica para el visitante, que puede conectar al consumidor con las perso-
nas y los lugares involucrados en la produccion de alimentos. Segun Sims (2009, p. 322),
«al contar la historia de la produccién de alimentos, es posible utilizar el deseo de auten-
ticidad del turista para fomentar el desarrollo de productos y servicios que impulsaran la
sostenibilidad y promoveran las regiones rurales entre los visitantes y residentes por igual».

Para estos turistas, el hecho de que los productos locales se consideren juntamente
con un comportamiento econémico y socialmente sostenible actia como un atractivo mas
porque potencia su imagen como consumidores buenos y responsables que se preocupan
por los destinos que visitan (Sims, 2009). Por lo tanto, proponemos la siguiente hipotesis:

H,: La gastronomia local en un destino influye en la percepcion de sostenibilidad del turista

Klaus et al. (2012) consideran que la experiencia de servicio debe tener las mismas con-
secuencias que la calidad del servicio, y por tanto ser un antecedente directo y positivo
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de la satisfaccion del cliente. Maklan y Klaus (2011) muestran que la experiencia del clien-
te tiene una influencia significativa en su nivel de satisfaccién, defensa y lealtad. De igual
forma, Sangpikul (2018) confirma que la satisfaccion y la lealtad son consecuencias de
la experiencia turistica. Lemon y Verhoef (2016) hacen la misma suposicién al considerar
que la satisfaccion es una consecuencia de la experiencia del cliente. Segun Yoon y Uysal
(2005), la satisfaccion es una valoracion positiva que hace el turista de los beneficios obte-
nidos en el destino. Estos autores consideran que una evaluacién positiva o negativa de la
experiencia turistica tendra un impacto directo en la satisfaccién porque se esta evaluando
el cumplimiento de las expectativas. Asi, de acuerdo con estos argumentos, proponemos
la siguiente hipétesis:

H,: La experiencia de servicio del turista con el destino turistico influye directamente en
su satisfaccion

Numerosos estudios en la literatura turistica confirman la relacién entre la satisfaccion y
la intencién de regresar o volver a visitar, y la abogacia (Yoon y Uysal, 2005). La abogacia
es la voluntad del cliente de hacer recomendaciones positivas sobre productos o servicios
frente a otros clientes (Hill et al., 2006; Fullerton, 2011).

Existe un apoyo casi unanime en la literatura a la idea de que la disposicién a dar re-
comendaciones favorables es una de las consecuencias positivas de la satisfaccién en la
experiencia del consumidor. En el caso de la experiencia turistica, se considera que la sa-
tisfaccion tiene la influencia mas directa en la intencion de regresar, la recomendacion a
otros y la lealtad (Anton et al., 2017; Bjork y Kauppinen, 2017). Los turistas satisfechos son
excelentes defensores y mucho mas efectivos que cualquier estrategia de comunicacion o
marketing (Yoon y Uysal, 2005).

Lee et al. (2010) se centran en el efecto que la sostenibilidad percibida puede tener en
la evaluacion satisfactoria de la experiencia turistica, concluyendo que una imagen de hotel
verde promueve una intencién de regreso mas favorable, recomendaciones mas positi-
vas y una disposicion a pagar precios premium. Por otro lado, Anton et al. (2017) conside-
ran que tanto la experiencia relacionada con elementos del destino como la gastronomia,
como la obtencion de prestigio, entre otros, son motivos que atraen a los turistas y deter-
minan su satisfaccion y fidelizacién. Las experiencias positivas y placenteras asociadas
a la gastronomia inciden positivamente en la intencidén del viajero de volver a visitar y re-
comendar un destino (Kim et al., 2011). Asi, de acuerdo con la literatura, proponemos la
siguiente hipétesis:

H,: La satisfaccion del turista con el destino turistico influye directamente en la abogacia.

Una vez propuestas las hipotesis de estudio, en la figura 1 se muestra el modelo a
estudiar.
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Figura 1. Modelo de efectos

Experiencia Excitacion Relaciones Atractivo Preocupacion
cultural interpersonales sensorial por la salud

Gastronomia local

H, H,
Econoémica
Socio-cultural Sostenibilidad Exper|ehg|a Satisfaccion Abogacia
de servicio
HZ H5 HG
Ambiental
HW
Tranquilidad Momentos Orientacion al Experiencia Experiencia
de espiritu de la verdad resultado de producto segura

3. Metodologia

3.1. Seleccion de la muestra y recopilacion de datos

Dado que las restricciones sanitarias impuestas por la pandemia del Covid-19 impidie-
ron realizar entrevistas presenciales en destino, elaboramos una version electrénica del
cuestionario. Se distribuy6 a través de Facebook e Instagram entre noviembre de 2020
y marzo de 2021; proceso mediante el cual se obtuvieron 1.433 respuestas validas. Los
encuestados habian visitado tres tipos de destino turistico: 400 (27,91 %) eran turistas de
sol y playa, 436 (30,42 %) turistas urbanos, y 597 (41,66 %) turistas rurales. La participa-
cién estaba condicionada a que la persona hubiera estado recientemente en alguno de
los destinos elegidos. Un andlisis de los datos primarios proporciond las principales ca-
racteristicas de la muestra para el perfil del turista (tabla 1).
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Tabla 1. Datos de clasificacion turistica

Hombres ‘ Mujeres
36,4 % 63,6 %
Edad 18-29 ‘ 30-39 ‘ 40-49 ‘ 50-59 ‘ 60-69 ‘ 70 o mas
(media 37)  EERYEN 22,1 % 20,6% 13.1% 6,5% 1,4%
Empleado Jubilado ICE’n]prl‘eado Desempleado Estudiante
Ocupacion el hogar
64,2 % 6,0% 4,3% 6,1% 19,4 %
Educacion Educacion . Educacion
L . Bachillerato . o
Estudios primaria secundaria universitaria
3,0% 71% 34,1% 55,8%

3.2. Instrumentos de medida

Todas las escalas utilizadas corresponden exactamente a sus definiciones tedricas. Ade-
mas, todas ellas habian sido ideadas por otros autores y probadas en estudios previos y
ajustadas en nuestro estudio para adaptarse al contexto turistico. Todos los items del cues-
tionario fueron puntuados en una escala Likert de 5 puntos, donde 1 representa totalmente
en desacuerdo y 5, totalmente de acuerdo. La tabla 2 resume las fuentes de las escalas de
medicion utilizadas en el estudio.

Tabla 2. Instrumentos de medida

Variables Referencias ftems

Experiencia de servicio 24

Tranquilidad de espiritu

Momentos de la verdad Klaus et al. (2012)
Orientacion al resultado

Experiencia de producto

o~ B~ OO

Experiencia segura
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Variables Referencias ftems

>

Percepcion sobre la sostenibilidad 14
Sostenibilidad econdmica Suarez et al. (2018) 4

Sanchez et al. (2019)

Sostenibilidad sociocultural 5
Sostenibilidad medioambiental 5

Percepcion sobre la gastronomia local 20
Experiencia cultural 4
Excitacion Kimy Eves (2012) 4
Relaciones interpersonales 4
Atractivo sensorial 4
Preocupacion por la salud 4

Satisfaccion Moliner et al. (2019) 5

Abogacia Stokburger et al. (2012) &

3.3. Comprobacion de las condiciones de validez vy fiabilidad
del instrumento de medida

Realizamos un analisis factorial confirmatorio (CFA) utilizando modelos de ecuaciones
estructurales (SEM) para refinar las escalas con la versién 6.1 del paquete de software mul-
tivariante EQS. Utilizamos el enfoque de maxima verosimilitud para estimar los parametros.

Siguiendo a Hair et al. (2010), consideramos una estrategia de desarrollo de modelos.
Para mejorar los modelos iniciales llevamos a cabo un proceso de refinamiento, que implico
la eliminacion de indicadores menos relevantes basados en las estructuras de las variables
latentes asumidas para cada constructo. Joreskog y Sorbom (1993) recomiendan examinar
los parametros de estimacién. Eliminamos los indicadores que no cumplian la condicion de
fuerte convergencia, es decir, aquellos que tenian coeficientes individuales estandarizados
(A) menores a 0,6 y una carga factorial promedio estandarizada menor a 0,7 (Steenkamp y
Van Trijp; 1991; Hair et al., 2010). Luego verificamos el cumplimiento de la condicién de con-
vergencia débil (Steenkamp y Van Trijp, 1991) analizando la significacién de los coeficientes
de regresion factorial entre los indicadores y sus variables latentes. Para ello, considera-
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mos el valor t de Student imponiendo la condicién maxima (t > 2,58; P = 0,01). Siguiendo
este proceso, eliminamos ocho indicadores: SOS1.1, SOS1.2, SOS2.4, SOS2.5, EXP1.3,
EXP3.3 EXP4.1 y EXP4.3. Finalmente, monitoreamos la evolucién de las principales medi-
das de ajuste del modelo a medida que se eliminaba cada indicador.

Realizamos varias pruebas de verificacion para identificar si las pruebas de refinamiento
anteriores afectaron negativamente la fiabilidad de la escala (tabla 3). Para la consistencia in-
terna, probamos el alfa de Cronbach (a. > 0,7), la fiabilidad compuesta del constructo (CR > 0,7)
y el andlisis de la varianza extraida (AVE > 0,5).

Tabla 3. Resultados tras el analisis factorial confirmatorio

IS N

PERCEPCION SOBRE LA GASTRONOMIA LOCAL (FC = 0,97; VE = 0,86)

Experiencia cultural (o = 0,912; FC = 0,93; VE = 0,72) 0,940 34,816*
GAS1.1: Probar la gastronomia local me introdujo a los sa- 0,821 Fijada
bores de esta region.

GAS1.2: Descubri algo nuevo a través de la gastronomia local. 0,833 37,752*
GAS1.3: Experimentar la gastronomia local me ayudd a en- 0,865 39,983"
tender la cultura de este destino.

GAS1.4: Degustar la gastronomia local en su lugar de origen 0,882 41,209*
fue una experiencia especial y auténtica.

Excitacion (o= 0,911; FC = 0,91; VE = 0,72) 0,953 36,559*
GAS2.1: Probar la gastronomia local en su lugar de origen fue 0,841 Fijada
una experiencia emocionante.

GAS2.2: Probar la gastronomia local durante el viaje me ayudo 0,849 40,539*
a relajarme.

GAS2.3: Probar la gastronomia local me puso de buen humor. 0,862 41,521*
GAS2.4: Probar la gastronomia local durante el viaje me per- 0,847 40,364~

mitid escapar de la rutina.
Relaciones interpersonales (o = 0,841; FC = 0,85; VE = 0,58) 0,953 33,677*

GASS.1: He hablado con otras personas sobre mi experien- 0,797 Fijada
cia con la gastronomia local.
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IS A
»
GAS3.2: Durante las comidas en el destino, el ambiente era 0,758 31,220*
distendido.
GAS3.3: Me gustaria dar consejos a las personas que quie- 0,688 27,681%

ran viajar a este destino en base a mis experiencias con la
gastronomia local.

GASS.4: Probar la gastronomia local me permitié pasar mo- 0,798 33,363"
mentos agradables con mis compafieros.

Atractivo sensorial (o = 0,886; FC = 0,90; VE = 0,71) 0,888 35,781*
GAS4.1: La gastronomia local olia bien. 0,886 Filada
GAS4.2: La gastronomia local sabia bien. 0,892 48,348*
GAS4.3: La gastronomia local estaba bien presentada. 0,855 44,421%
GAS4.4: Probar la gastronomia local me produjo diferentes 0,714 32,518"
sensaciones.

Preocupacion por la salud (o = 0,871; FC = 0,87; VE = 0,63) 0,901 33,042*
GASb.1: La gastronomia local era nutritiva. 0,825 Fijada
GAS5.2: La gastronomia local contenia muchos ingredientes 0,842 37,349*
locales frescos.

GAS5.3: La gastronomia local era saludable. 0,797 34,532*
GAS5.4: Los restaurantes eran ecoldgicos. 0,712 29,630*

PERCEPCION SOBRE LA SOSTENIBILIDAD (FC = 0,94; VE = 0,84)

Sostenibilidad econémica (o = 0,701; FC = 0,72; VE = 0,57) 0,984 27,197*

SOS1.1: En este destino el impacto econémico del turismo Eliminada
parecia ser importante.

S0S1.2: La infraestructura y los servicios basicos del desti- Eliminada
no eran buenos.

S0S1.3: Se vendian productos locales en los establecimien- 0,783 Fijada
tos comerciales.

SOS1.4: El personal parecia bien entrenado y calificado. 0,722 23,683"
| 4
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Sostenibilidad sociocultural (o = 0,843; FC = 0,85; VE = 0,66) 0,883 27,135*
S0S2.1: En este destino se notaba que estaban comprome- 0,732 Fijada
tidos con proyectos sociales.

S0S2.2: Se impulso la proteccion y conservacion del patri- 0,849 30,634*
monio.

S0S2.3: Se promovié el desarrollo cultural y social de la co- 0,844 30,488*
munidad local.

S0S2.4: No hubo discriminacion laboral por motivos de gé- Eliminada

nero, raza, nacionalidad, etc.

S0S2.5: Las infraestructuras han sido adaptadas para per- Eliminada

sonas con discapacidad.

Sostenibilidad medioambiental (0. = 0,858; FC = 0,86; VE = 0,55) 0,887 29,828"
SOS3.1: En este destino se respetd y cuidd el medio ambiente. 0,790 Fijada
S0S83.2: Se incentivo el ahorro de energia y agua. 0,791 31,568*
S0OS3.3: La basura y los residuos se redujeron, reutilizaron 0,730 28,673"
y reciclaron.

S0S3.4: Los niveles de contaminacion y olores eran bajos 0,674 26,109*
en este destino.
S0S83.5: Se utilizaron productos ecoldgicos. 0,715 27,985*

EXPERIENCIA DE SERVICIO EN EL DESTINO (FC=0,96; VE=0,83)

Tranquilidad de espiritu (o = 0,867; FC = 0,87; VE = 0,57) 0,928 27,340*
EXP1.1: En la planificacion, la reserva y durante la estancia, 0,689 Fijada
todos demostraron que sabian lo que estaban haciendo.

EXP1.2: En la planificacién, reserva y durante la estancia, los 0,688 24,2007
tramites fueron faciles de realizar.
EXP1.3: Todo ha sido tan facil en este destino que no me Eliminada
importarfa volver.
EXP1.4: En la planificacion, la reserva y durante la estancia, 0,795 27,6517
todos se preocuparon por mi.

>
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EXP1.5: En la planificacion, reserva y durante la estancia senti 0,844 29,160*

que todo fluia con facilidad.

EXP1.6: Todos los consejos que recibi al planificar, reservar y 0,750 26,2207
durante la estancia fueron objetivos e independientes.

Momentos de la verdad (o = 0,876; FC = 0,88; VE = 0,59) 0,997 34,894*

EXP2.1: Todos en este destino fueron flexibles en el trato con- 0,786 Fijada
migo y se preocuparon por mis necesidades.

EXP2.2: Durante la planificacion, reserva y durante la estancia 0,788 33,006*
me mantuvieron constantemente informado.

EXP2.3: Durante la reserva y durante la estancia, estaba se- 0,802 38,806*
guro de que mi dinero estaba bien gastado.

EXP2.4: Habia buena gente en este destino: me escucharon, 0,746 30,818~
fueron educados y me hicieron sentir cémodo.

EXP2.5: Cuando algo salié mal durante la reserva y la estan- 0,715 29,250*
cia, lo solucionaron correctamente.

Orientacion al resultado (o = 0,834; FC = 0,84; VE = 0,63) 0,993 37,377

EXP3.1: Durante la reserva y la estancia me lo pusieron muy 0,826 Fijada
facil. Los consideraré de nuevo en el futuro.

EXP3.2: Los procesos asociados con la reserva y la estadia 0,786 35,021*
resultaron ser tan fluidos como esperaba.

EXP3.3: Me senti mas seguro con este destino que con otros Eliminada
destinos que habia visitado anteriormente.

EXP3.4: La gente de este destino fue empética y entendié 0,774 34,198*
mis preocupaciones.

Experiencia de producto (o = 0,804; FC = 0,81; VE = 0,69) 0,801 24,256*

EXP4.1: La oferta disponible en este destino era amplia y va- Eliminada
riada (ocio, gastronomia, alojamiento, cultura, etc.).

EXP4.2: Para mi era importante recibir informacion sobre las 0,743 Fijada
diferentes opciones que ofrecia el destino.
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EXP4.3: Era importante para mi comparar las diferentes op- Eliminada
ciones para tomar las mejores decisiones.

EXP4.4: Senti que podia contar con alguien que me ayuda- 0,905 28,970*
ria si lo necesitaba.

Experiencia segura (o = 0,826; FC = 0,83; VE = 0,50) 0,806 24,754
EXP5.1: En este destino se contd con las debidas medidas 0,712 Fijada
de salubridad e higiene.

EXP5.2: Durante toda mi estancia, senti que recibiria una 0,642 22,3007
buena atencién médica si la necesitaba.

EXP5.3: Me senti seguro mientras caminaba por este destino. 0,701 241777
EXP5.4: Turistas y residentes mostraron un alto nivel de ci- 0,686 23,725*
vismo en este destino.

EXP5.5: En general, los niveles de limpieza y orden en este 0,768 26,3407
destino fueron adecuados.

SATISFACCION (o = 0,902; FC = 0,91; VE = 0,66)

SAT1: Mis expectativas de este destino se cumplieron. 0,819 37,069"
SAT2: Quedé satisfecho con los servicios (alojamiento, comi- 0,808 36,289*
da, atracciones) de este destino.

SAT3: El precio correspondié a la calidad ofrecida. 0,734 31,617~
SAT4: Mis sensaciones sobre este destino fueron muy positivas. 0,850 39,276"
SATS: En general, estaba satisfecho con este viaje. 0,842 38,693*

ABOGACIA (o = 0,857; FC = 0,87; VE = 0,69)

ABO1: Le diré a la gente que conozco las cosas buenas de 0,841 37,8489
este destino.

ABO2: Recomendaré este destino a otros. 0,869 39,800*
ABQOG: Trataré de convencer a mi familia y amigos para que 0,771 33,3283*

visiten este destino.

Ajuste del modelo: X?/df = 3609,596/1515 = 2,382; NFI = 0,914; NNFI = 0,944; IFl = 0,948; CFl = 0,948; RMR = 0,041;

RMSEA = 0,031

Nota: FC = fiabilidad compuesta; VE = varianza extraida.
*p < 0,001
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A continuacién, analizamos la validez convergente y discriminante. Probamos la validez
convergente volviendo al analisis factorial confirmatorio realizado al inicio del proceso y con-
firmando el alto valor estimado y la significancia de las correlaciones entre las dimensiones
de las escalas. La tabla 4 muestra la validez discriminante de los constructos considerados
evaluados por AVE (Fornell y Larcker, 1981) y por pruebas de intervalo de confianza, con-
firmando esta condicién.

Tabla 4. Validez discriminante de escala

1. Gastronomia local

2. Sostenibilidad 0,70* 0,92
[0,67;0,73]
3. Experiencia de servicio  0,53* 0,70* 0,91

[0,49;0,57)  [0,67;0,73]

4. Satisfaccion del turista 0,66* 0,65* 0,73 0,81
[0,63;0,69] [0,61;0,69] [0,70;0,76]

5. Abogacia del turista 0,63* 0,63* 0,61* 0,80* 0,83
[0,59; 0,66] [0,59; 0,67] [0,57; 0,65] [0,79; 0,84]

Nota: Debajo de la diagonal: correlacion estimada entre los factores. Diagonal: raiz cuadrada de VE.
"0 <0,05

Estos resultados permiten aceptar la primera de las hipotesis (H,) sobre una quinta di-
mension en el constructo de la experiencia de servicio del turista en el destino: la experien-
cia segura.

3.4. Pruebas adicionales

Primero, el factor de inflacion de la varianza (VIF) para las variables latentes en nuestro
modelo propuesto verifico la ausencia de signos de multicolinealidad. Los resultados, con
valores entre 1,573 y 4,928 (considerablemente inferiores al valor maximo de 10), sugirie-
ron que la multicolinealidad no era un problema en el estudio. En segundo lugar, realizamos
una prueba t de medias independientes sobre las dimensiones de las variables del modelo,
utilizando los primeros 45 y los Ultimos 45 encuestados. Podemos confirmar la ausencia de
sesgo de no respuesta, ya que no encontramos diferencias significativas entre estos en-
cuestados al nivel de 0,05. En tercer lugar, utilizamos la prueba de Harman para evaluar la
posibilidad de sesgo de varianza del método comun.
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Esta prueba asume que si existe este sesgo, a partir de un andlisis factorial se debe
esperar que un solo factor acumule la mayor parte de la covarianza de las variables in-
dependientes y dependientes. Siguiendo a Podsakoff et al. (2003), Friedrich et al. (2009)
y MacKenzie y Podsakoff (2012), realizamos un analisis factorial sobre los indicadores
resultantes de refinar el proceso utilizando el analisis de componentes principales, en el
que examinamos la solucién factorial no rotada.

Los resultados del analisis factorial revelaron varios factores con autovalores mayores
a 1. Estos factores explican el 76,897 % de la varianza entre los 30 items y el primero de
los factores acumula el 31,956 %. Por lo tanto, debido a que se identifican varios factores y
el primer factor no acumula la mayor parte de la varianza, el sesgo de varianza del método
comun parece estar practicamente ausente (Podsakoff et al., 2003; Friedrich et al., 2009;
MacKenzie y Podsakoff, 2012).

4. Resultados

Probamos las hipoétesis utilizando modelos de ecuaciones estructurales con el software
EQS 6.2, lo que nos permitié explorar simultaneamente una serie de relaciones de depen-
dencia (Hair et al., 2010).

Tabla 5. Resumen de resultados del modelo estructural: un analisis global

m Relacion Parametro t-valor Resultado

Sostenibilidad — Experiencia de servicio 0,643 14,434* Respaldada
H, Gastronomia local — Experiencia de servicio 0,110 3,285 Respaldada
H, Gastronomia local — Sostenibilidad 0,706 20,589 Respaldada
H, Experiencia de servicio — Satisfaccion 0,753 22,369* Respaldada
H, Satisfaccion — Abogacia 0,817 29,279" Respaldada

Ajuste del modelo: X2/df = 3817,081/1520 = 2,511: NFI = 0,909; NNFI = 0,938; IFl = 0,943; CFl = 0,943; RMR = 0,058; RMSEA = 0,032.
*0 < 0,001

A la vista de los resultados obtenidos (tabla 5), la percepcién de sostenibilidad de los
turistas surge como el principal factor determinante de la experiencia de servicio de los tu-
ristas en el destino (H,: A = 0,643, t = 14,434"). Aunque su efecto directo no es tan pronun-
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ciado sobre la experiencia de servicio del turista (H,: A = 0,110, t = 3,285, la percepcion de
la gastronomia local refuerza la percepcién de este principal condicionante: la sostenibili-
dad del destino (H,: A= 0,706, t = 20,589"). Finalmente, la experiencia de servicio del turista
también tiene efectos positivos significativos sobre la satisfacciéon del turista con el des-
tino (H,: A = 0,753, t = 22,369%). Al mismo tiempo, este sentimiento de satisfaccion es de-
terminante para la abogacia del destino por parte del turista (H,: A = 0,817, t = 29,279%).

Tabla 6. Efectos totales e indirectos derivados de los resultados del modelo estructural

Efectos indirectos Efectos totales
Relacion

Gastronomia local — Experiencia de servicio 0,454 13,607* 0,564 17,813*
Gastronomia local — Sostenibilidad 0,706 20,589*
Gastronomia local — Satisfaccion 0,424 17,811* 0,424 17,811*
Gastronomia local — Abogacia 0,348 16,795* 0,348 16,795*
Sostenibilidad — Experiencia de servicio 0,643 14,434*
Sostenibilidad — Satisfaccion 0,484 14,433 0,484 14,433"
Sostenibilidad — Abogacia 0,397 13,876" 0,397 13,876*
Experiencia de servicio — Satisfaccion 0,753 22,369"
Experiencia de servicio — Abogacia 0,617 20,448* 0,617 20,448*
Satisfaccion — Abogacia 0,817 29,279*
*p < 0,001

Ademas, la consideracién de los efectos totales derivados del modelo de efectos pro-
puesto revela la influencia significativa sobre los diferentes factores antecedentes y conse-
cuencias, y el refuerzo de la influencia directa de cada par de factores a través de efectos
indirectos (tabla 6). En resumen, estos resultados son consistentes con las relaciones entre
estos constructos en cuanto se relacionan con el desarrollo de experiencias turisticas posi-
tivas en los destinos a través de la generacion de percepciones positivas sobre la sostenibi-
lidad y la alimentacion local del destino. De hecho, y completando los resultados mostrados
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en la tabla 5, estos andlisis muestran que si bien el efecto directo de la percepcion local de la
gastronomia sobre la experiencia del servicio no es tan pronunciado (HS: A=0,110, t = 3,285%),
su efecto total es relevante (A = 0,564, t = 17,813*) gracias a su efecto indirecto a tra-
vés del refuerzo de la percepcion del turista sobre la sostenibilidad asociada al destino
(H,-A=0,706, t = 20,589%). En suma, la interrelacion entre estos tres constructos principales
(experiencia de servicio del turista, percepcion de sostenibilidad y percepcion de la gastro-
nomia local) favorecera el desarrollo de los sentimientos de satisfaccion y defensa de los
turistas por los destinos que visitan.

Este estudio ha explorado la relacion entre la sostenibilidad y la gastronomia local en
los destinos turisticos, asi como las consecuencias de esta relacién. Adoptamos el marco
tedrico de la investigacion de servicios transformadores (TSR), en el que la sostenibilidad
se considera como un valor transformador. También analizamos las consecuencias en
términos de experiencia de servicio, satisfaccion del cliente y abogacia. Dado el contexto
de la pandemia de la covid-19, propusimos una quinta dimensién para incluir en la esca-
la EXQ: experiencia segura. Los resultados muestran que todas las hipotesis planteadas
son sustentadas.

El estudio hace varias contribuciones teéricas. En primer lugar, identifica una relacion
muy estrecha entre la sostenibilidad percibida, la gastronomia local y la experiencia de
servicio. La justificacion tedrica proviene de TSR, ya que la sostenibilidad es un valor su-
perior de caracter transversal, que esta presente en la propuesta de valor de un destino
y que, segun los resultados de este estudio, se ha convertido en una condicion necesaria
(Galeone y Sebastiani, 2021). Los turistas consideran que la sostenibilidad es una parte
intrinseca de la propuesta de valor del destino y valoran la experiencia local de gastro-
nomia y servicio a través del filtro de la sostenibilidad. Esto se demuestra al observar el
caracter mediador entre la experiencia gastronémica local y la experiencia de servicio:
la principal influencia de la gastronomia local es a través de la sostenibilidad, porque en
la valoracion global de la experiencia de servicio en un destino se valora especialmente
la dimension econdmica de la sostenibilidad. Hasta ahora, la literatura turistica no habia
abordado la relacion entre gastronomia local, sostenibilidad y experiencia de servicio con
un enfoque en el papel mediador de la sostenibilidad.

Por otro lado, la experiencia con la gastronomia local no solo afecta a la experiencia
turistica, sino que influye de manera decisiva en la sostenibilidad percibida. Esto se debe
a que los turistas valoran mucho el consumo de productos locales y este aspecto influye
directamente en la dimensién econémica de la sostenibilidad (Torres, 2002; Sims, 2009).
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Esta relacion refuerza la consideraciéon de la sostenibilidad como un valor transformador,
ya que resalta el impacto econdmico que tiene el turismo en la economia local (Blocker y
Barrios, 2015). Las tres dimensiones mas relevantes de la experiencia gastronémica local
son la experiencia cultural, la excitacion y la relacion interpersonal, seguidas de la preocu-
pacion por la salud y el atractivo sensorial. Estos resultados contribuyen a la literatura, ya
que permiten integrar la alimentacion local al corpus conceptual del turismo a través de su
relacion con la sostenibilidad.

Otra de las aportaciones del estudio es la aplicacién de la escala EXQ de experiencia de
servicio a un destino turistico (Klaus et al., 2012) y la incorporacion de una nueva dimension:
la experiencia segura (Cheng y Liu, 2022). Las tres dimensiones mas relevantes en los des-
tinos turisticos son la tranquilidad de espiritu, los momentos de la verdad y la orientacion al
resultado, seguidas de la experiencia segura y la experiencia de producto. La experiencia
segura, introducida como resultado de la preocupacion de los turistas por la pandemia de
la covid-19, ha demostrado su importancia en la experiencia del servicio.

Mas alla de estas consideraciones, la imagen del destino ha sido frecuentemente estu-
diada en la literatura turistica, pero pocos otros constructos han sido especificados a nivel
de ecosistema. La logica S-D (l6gica de servicio dominante) se centra en resaltar la gran
relevancia de los ecosistemas de servicios, ya que muchos servicios ahora estan siendo
proporcionados por redes de empresas. Es necesaria una nueva visién mas global de los
destinos turisticos que adopte el enfoque de ecosistema de servicios. Esto implica analizar
las reglas, normas y simbolos (instituciones) que permiten que el ecosistema sea sosteni-
blemente viable.

A la luz de la concepcién cambiante del turismo masivo, el sector esta entrando en una
nueva etapa de reorganizacion marcada por varios procesos, como la flexibilidad, la resilien-
ciay la agilidad. En este contexto, para que un destino turistico sea competitivo debe apostar
por la sostenibilidad a través de una experiencia turistica de mayor calidad, lo que redundara
en la satisfaccion y fidelizacién de los clientes (Kim y Eves, 2012). Por otro lado, la gastrono-
mia local esta intimamente ligada a la identidad de un territorio como ejemplo de patrimonio
cultural inmaterial, lo que la convierte en una potente herramienta de marketing de un desti-
no. En este sentido, el estudio demuestra la relacion entre la percepcion de un destino como
sostenible y la gastronomia local. Esta relacion sugiere que los gestores turisticos deben crear
conexiones y puentes entre los turistas y la gastronomia de forma que se respete, mantengay
proteja el patrimonio gastronomico del territorio (Richards, 2003). El turismo gastronomico debe
desarrollarse de forma sostenible, de manera que conserve su valor para el futuro. Nuestro
estudio demuestra como la gastronomia de un destino sostenible es un elemento fundamental
en la percepcion que tiene el turista de la experiencia y su posterior satisfaccion y abogacia.
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Ademas, el estudio introduce una nueva dimension en su valoracion: la experiencia segura.
Es de destacar que los turistas valoran la seguridad del destino como satisfactoria al evaluar
su experiencia. Este matiz es especialmente relevante en los ultimos meses, debido a la pan-
demia de la covid-19. En respuesta a estas circunstancias, el Instituto para la Calidad Turisti-
ca Espafola ha elaborado el sello de calidad «Turismo Seguro Certificado». Este documento
respalda los resultados de nuestro estudio en cuanto considera que la provision de medidas
que garanticen la seguridad de la salud de los turistas es un factor clave en la evaluacion del
destino turistico. Asi, como hemos observado en los Ultimos meses, los protocolos de relacio-
nes sociales en los espacios comunes, los estandares de limpieza y el control de aforos son ya
prioridades para muchos destinos turisticos que aspiran a alcanzar una «nueva normalidad».

Este trabajo destaca la importancia que tiene la sostenibilidad del destino y la gastrono-
mia local en las valoraciones de los turistas sobre su experiencia y su posterior satisfaccion
y abogacia. Por tanto, el sector turistico deberia tener muy en cuenta estos elementos a la
hora de disefar sus estrategias competitivas. Destacar la gastronomia local y su relacién con
la sostenibilidad del destino es una buena estrategia para atraer a los visitantes potenciales,
mientras que los visitantes que ya estan en el destino deben ser informados sobre el uso de
productos locales en los menus de los restaurantes, ya que esto aumentara la sostenibili-
dad percibida, mejorara su experiencia y satisfaccion, y animarlos a abogar por el destino.

Invertir en sostenibilidad y alimentacion local tiene consecuencias muy positivas, ya
que aumenta los niveles de satisfaccion del turista y anima a los turistas a promocionar
el destino de forma mas proactiva (Antén et al., 2017; Bjérk y Kauppinen, 2017). La abo-
gacia es muy relevante en el mundo actual, ya que implica defender un destino no solo a
nivel de los grupos de referencia mas cercanos, sino también en el contenido generado
por los usuarios, las publicaciones en las redes sociales, las calificaciones y los comenta-
rios en las agencias de viajes en linea y los comportamientos de participacion del cliente.
Esta investigacion muestra que la gastronomia local, la sostenibilidad y la experiencia de
servicio son aspectos clave de la estrategia de cualquier destino turistico.

Finalmente, en un contexto de pandemia sanitaria, también es importante ofrecer una
experiencia que haga sentir seguro al visitante (OMT, 2022). Implementar acciones y he-
rramientas que ayuden a generar una sensacion de seguridad en el destino también me-
joraria la experiencia turistica.

No obstante, el estudio presenta ciertas limitaciones que deben ser consideradas al mo-
mento de evaluar nuestras conclusiones. Estas limitaciones sugieren posibles futuras lineas
de investigacion. La principal limitacion metodoldgica es la muestra, que se compone uni-
camente de turistas y destinos espanoles y representa un segmento muy especifico de la
poblacién; en consecuencia, las conclusiones no deben generalizarse. Por lo tanto, se ne-
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cesitan nuevas investigaciones sobre este tema utilizando muestras aleatorias y estratifi-
cadas y analizando diferentes contextos culturales e internacionales para generalizar los
resultados. Otra limitacion se refiere al uso de datos transversales, que impiden extraer in-
ferencias causales. Teniendo en cuenta esta limitacion, futuras investigaciones deberian
utilizar datos longitudinales, lo que permitiria realizar comparaciones interesantes con los
resultados obtenidos en el futuro contexto pospandemia.
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