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CAPITULO 0

ANALISIS DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE.
APLICACION EN CONTEXTOS DE CONSUMO

GASTRONOMICO®






Introduccién

En este capitulo introductorio se justifica la pertinencia del tema, del marco conceptual,
y de los estudios empiricos planteados en la Tesis Doctoral. Para ello se aportan algunas
cifras respecto a la relevancia temética de la experiencia del cliente y el turismo
gastronémico. Ademas, se plantea la importancia de la experiencia del cliente en los
entornos gastrondmicos y los aspectos que estan poco investigados en algunos entornos
especificos y que dan cabida a los estudios empiricos planteados en la presente Tesis.
Ademas, se presentan los objetivos generales, especificos y subespecificos que
permitieron desarrollar la investigacion y por Gltimo se presenta la estructura la cual se
compone de seis capitulos, uno introductorio, dos que hacen referencia a la
contextualizacion conceptual y teorica, tres que corresponden al desarrollo de los

estudios empiricos realizados y un Gltimo capitulo de conclusiones.



0.1. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La experiencia del cliente (EC) ha sido de manera constante a lo largo del tiempo, un
tema clave de marketing en el mundo académico; asi, el nUmero de publicaciones
relacionadas con EC ha aumentado drasticamente a lo largo de los afios, atrayendo la
atencion de diversas comunidades de investigacion. Ademas, las empresas también han
invertido en estrategias, estructuras de gestion y practicas para implementar el concepto
de EC (Becker y Jaakkola, 2020; De Keyser, Verleye, Lemon, Keiningham, Klaus y
Keiningham 2020; Keiningham, Aksoy, Bruce, Cadet, Clennell, Hodgkinson y Kearney
2020; Kranzbdihler, Kleijnen, Morgan y Teerling, 2018; Ponsignon, Smith y Smart,
2020; Silva, Cauchick, Amorimy Teixeira, 2021).

La presente Tesis Doctoral se enmarca principalmente en el tema de la experiencia del
cliente y su campo de aplicacion es el turismo gastronomico el cual, segin la
Organizacion Mundial del Turismo OMT (2017) “es un tipo de actividad turistica que se
caracteriza por la experiencia del visitante, vinculada con la comida y productos y
actividades afines, incluyendo experiencias culinarias auténticas, tradicionales y/o
innovadoras™ (p. 44). En este sentido, se desarrollan tres estudios aplicados en sendos
entornos de consumo gastronomicos que incluyen aspectos de comida tradicional, la
autenticidad de un evento gastronémico con un componente académico como factor
clave y la innovacion en experiencias realizadas de manera presencial y virtual, estas

Gltimas desarrolladas en el marco de la pandemia ocasionada por el COVID-19.

Las aportaciones de la Tesis Doctoral parten de tener un amplio componente empirico
el cual se evidencia en la aplicacion de tres modelos conceptuales los cuales han sido
propuestos a la luz del desarrollo tedrico de la experiencia del cliente; sobre cada
modelo, adicionalmente se propone la inclusion de nuevas variables y se proponen

distintas relaciones entre las variables propuestas.

El primer modelo planteado retoma algunos aspectos relacionados con la visién inicial
de la experiencia del cliente de Holbrook y Hirschman (1982), la cual propuso, de
manera pionera, ampliar la comprension del comportamiento del consumidor
considerando no solo los aspectos racionales sino las respuestas afectivas a las
condiciones ambientales. En este sentido, a pesar de que estudios anteriores se han
centrado en demostrar como las emociones afectan el valor percibido, la lealtad y la boca

a oido durante la experiencia, este modelo aporta la inclusion de la variable primera



impresion que ha sido poco estudiada en el sector de servicios especificamente en el
campo de la restauracion y el ambiente de restaurantes (dinescape) como factores
precedentes de la experiencia. Ademas, se analizan las respuestas emocionales y el valor

percibido de los clientes y su relacion con las intenciones de comportamiento.

El segundo modelo propuesto corresponde a la evolucion del concepto de experiencia
del cliente, en el cual, hacia la década del 1990, se incorporan otras variables de impacto,
es decir, ademas de considerar el entorno fisico (Bitner, 1992) se incluye la relacion con
empleados (Bitner, 1990) y la relacién con otros clientes (Hui y Bateson, 1991). En este
sentido se propone un modelo para trabajar la experiencia del cliente como un constructo
de segundo orden incluyendo las cinco dimensiones de Schmitt (1999): sensorial,
cognitiva, conductual, social y afectiva, el cual abarca ademas dentro de las variables
mencionadas aspectos como el conocimiento, el aprendizaje, las habilidades y

capacidades y la cultura local entre otras.

En el estudio numero 2, se realiza la adaptacion de la escala para aplicar en el contexto
de turismo gastrondmico, especificamente en un congreso realizado anualmente durante
los ultimos 20 afios en una ciudad creativa de la gastronomia UNESCO; se analizan las
relaciones directas entre la experiencia del cliente y la satisfaccion, el valor percibido y
las intenciones de comportamiento y se incluye un andlisis de mediacion para determinar
los efectos de la experiencia del cliente en las intenciones de comportamiento a través

de la satisfaccion y el valor percibido.

El tercer modelo obedece a otra variacion de la experiencia del cliente, en la cual destaca
el rol del cliente como coproductor de su propia experiencia y presenta su aplicacion en
catas de licor, especificamente de ron. En esta propuesta se incluye la variable
participacion en la actividad la cual es considerada un aspecto determinante de la
experiencia ya que, de acuerdo con la literatura, el nivel de participacion influye en el
nivel de la creacion de valor de la experiencia. Ademas, se considera la variable
emociones positivas, ya que de acuerdo a la literatura estas emociones tienen una
influencia mas fuerte que las emociones negativas en los comportamientos posteriores
al consumo en las experiencias orientadas al placer (Hosany y Prayag, 2013; Prayag,
Hosany y Odeh, 2013; Taheri, Prayag y Muskat, 2021). Asimismo las respuestas
emocionales a los productos suelen ser mas positivas que negativas, y la mayoria de los
productos parecen provocar emociones positivas, en el caso de los productos

alimenticios esto puede deberse a que para la mayoria de las personas comer y beber es



una experiencia placentera. (Calvo-Porral, Lévy-Mangin y Ruiz-Vega, 2020; Calvo-

Porral, Rivaroli y Orosa-Gonzélez, 2021).

Adicionalmente, dado que aparecieron en el panorama factores de caracter natural
impensados como la pandemia provocada por el COVID-19, la cual supone cambios en
el comportamiento de consumo Y las respuestas de los clientes, se incluye un analisis
multigrupo que permite realizar una comparacion entre dos submuestras de la
experiencia de cata de ron (experiencia presencial vs. experiencia virtual), con la que se
pretende determinar si aspectos como el hecho de estar mediadas por tecnologias, influye
o no en las relaciones entre las variables mencionadas y el valor percibido, la satisfaccion

y las intenciones de comportamiento.

En resumen, dado que se encuentran vacios en las investigaciones tales como la falta de
analisis sobre la primera impresion y su papel en la experiencia del cliente, pocos
estudios que aborden la experiencia desde las cinco dimensiones de Schmitt (1999) y la
comparacion entre experiencias en entornos off y on line, se desarrollan en la presente
Tesis Doctoral tres trabajos empiricos en tres contextos de consumo gastrondémicos

diferentes.

Asi entonces, en el primer estudio se evalla la influencia que tiene la primera impresion
y el dinescape, en los estados emocionales y el valor percibido y su efecto en las
intenciones de comportamiento en clientes de restaurantes. El segundo estudio mide la
experiencia del cliente en un congreso gastronémico, en el cual los asistentes no solo
pueden degustar los platos que se ofrecen, sino participar de manera activa en talleres de
preparacion y elaboracion de diferentes productos y en tercer lugar, se realiza un estudio
de la experiencia en participantes de catas de ron y en este especificamente se hace una
comparacion entre la experiencia realizada de manera presencial (antes del COVID-19)
y una realizada de manera virtual en el marco del COVID-19. En las catas (esto es en
este tercer estudio) se vive una experiencia donde ademas de aprender aspectos
relacionados con esta bebida espirituosa, se degustan y aprenden diferentes tipos de

preparaciones de comidas y cocteles a partir del ron.

A continuacidn, en la figura 0.1 se encuentran las variables consideradas las cuales
fueron seleccionadas a partir de la evolucion del concepto de la experiencia del cliente

y las posibles relaciones entre ellas.



Figura 0.1

Variables consideradas en la Tesis Doctoral

ANTECEDENTES DE DIMENSIONES DE LA OTRAS VARIABLES VARIABLES DE
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Fuente: Elaboracion propia

0.1.1. Experiencia del cliente

La presente Tesis Doctoral se enmarca principalmente en el tema de la Experiencia del
Cliente (EC). De acuerdo a la busqueda realizada en SCOPUS con la cadena de
busqueda: Customer Experience en titulo, abstract y palabras clave, la EC es un tema en
el cual las publicaciones no han dejado de acrecentarse en las ultimas dos décadas, como

puede apreciarse en la figura 0.2, alcanzando mas de 3.200 referencias para 2021.

Puntualmente, de acuerdo con Becher y Jakkola (2020) durante la Gltima década, la
experiencia del cliente ha disfrutado de una atencion notable tanto en la investigacion
como en la préctica de marketing, lo cual se ve reflejado en llamadas a la investigacion
cémo la descrita por Orstrom et al. (2015) segun la cual mejorar la experiencia se
constituyd en una de las prioridades de investigacion en el campo de los servicios, y
también en las llamadas “Research priorities” del Marketing Sciene Institute (MSI,
2012, 2014, 2016, 2018) .



Figura 0.2

Publicaciones en SCOPUS -Experiencia del cliente (2000-2020)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion de SCOPUS (2021).
Consultada en febrero 2022

Para Taheri et al., (2021) comprender la experiencia del consumidor durante los
encuentros de servicio es vital para que las organizaciones sobrevivan y compitan de
manera mas efectiva (Lemon y Verhoef, 2016; VVoorhees, Fombelle, Gregoire, Bone,
Gustafsson, Sousa y Walkowiak, 2017), en general para todos los servicios, y de manera
mas especfica para el sector turismo. Asi, la edicion especial “Consumer experience
management and customer journeys in tourism, hospitality and events™ presentada por
la revista Tourism Management Perspectives en octubre de 2021, presenta
investigaciones como servicescape aplicado en el campo de las artes escénicas
(Tubillejas-Andrés, Cervera-Taulet y Calder6n Garia, 2020); tecnologia movil para
hoteles (Han, Lee, Edvardsson y Verma, 2021); contribucion de las experiencias
afectivas/sensoriales a la experiencia social en el contexto de las agencias de viajes
(Brun, Rajaobelina, Ricard y Amiot, 2020); y otros como la creacion de valor de la
experiencia a través de la fotografia y la narracion de historias en videos promocionales

de marca de destino (Conti y Lexhagen, 2020; Moin, Hosany y O'Brien, 2020).

El interés académico por el fendmeno de la experiencia va en aumento con mas articulos

publicados cada afio (Chevtchouk, Veloutsou y Paton, 2021) atrayendo la atencion de
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diversas comunidades de investigacion (Silva et al., 2021), por lo tanto, la experiencia
del cliente siempre ha estado en la agenda de los investigadores de servicios (Bolton,
McColl-Kennedy, Cheung, Gallan, Orsingher, Witell, y Zaki, 2018). No obstante, esta
tendencia también ha producido una considerable fragmentacion y confusion tedrica lo
cual crea desafios considerables para el desarrollo de la teoria (Becker y Jakkola; 2020;
Chaney, Lunardo, y Mencarelli, 2018; Kranzbuhler et al., 2018). Una revision critica de
la investigacion de la experiencia realizada por Hwang y Seo (2016) advierte que la
investigacion actual es principalmente conceptual; y sugiere realizar investigacion mas

empirica.

Para las organizaciones, la experiencia del cliente es el nuevo frente de batalla del
marketing; es la prioridad nimero uno de los ejecutivos en todo el mundo, y se considera
un factor determinante del éxito a largo plazo (McCarthy y Schadler, 2014). En el 2018
mas de dos tercios de los especialistas en marketing responsables de EC afirmaban que
sus empresas compiten principalmente sobre la base de EC y para el 2020 se preveia que
el 81% de las empresas se encontraria compitiendo mayoritaria o completamente sobre
la base de EC (Pemberton, 2018).

Ahora bien, si se analiza puntualmente la aplicacién de la experiencia del cliente en
entornos gastronémicos para lo cual se consulta en Scopus dentro de los resultados
anteriormente expuestos, los concernientes a gastronomia o restaurantes, se puede
observar un incremento constante de publicaciones en la ultima década (Figura 0.3), de
las cuales alrededor del 42% corresponden al area de negocios, gestion y contabilidad y
otro 25% al area de Ciencias Sociales. Respecto a los paises con mayor productividad
académica en este tema encontramos que los tres primeros son Estados Unidos, Reino
Unido y Espafia con 150, 97 y 91 documentos respectivamente seguido por Turquia,

China y Australia con 66, 64 y 59 documentos.
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Figura 0.3
Publicaciones en SCOPUS -Experiencia del cliente en entornos
gastronémicos (2010-2021)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion de SCOPUS (2021).

Consultada en febrero 2022

Desde la perspectiva de los clientes, el Estudio Global Nielsen! Generational Lifestyles
Survey (2015), encuestd a 30.000 participantes on-line en 60 paises para comprender
mejor como difieren los sentimientos del consumidor a nivel global a través de las etapas
de la vida; los resultados proporcionan conocimiento importante sobre cdmo los
consumidores viven, comen, juegan, trabajan y ahorran alrededor del mundo y rompe
algunos paradigmas respecto al consumo. Por ejemplo, respecto a las comidas fueras de
casa ha determinado que los millennials (nacidos entre 1980-1994), son la generacion
que més busca comer fuera; asi, 6 de 10 lo hacen al menos una vez a la semana y casi

un tercio dice que asi lo hace 3 veces por semana 0 mas.

La generacion millennials y la generacidon Z o centennials (nacidos entre 1995-2009)
cada vez gastan mas tiempo y dinero en conciertos, eventos sociales, actividades
deportivas, experiencias culturales y eventos de todo tipo. De acuerdo al informe:

“Engaging millennials and generation Z in the coronavirus era” de Euromonitor

L https://www.nielsen.com
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International (2021), ambas generaciones comparten algunos rasgos clave generales, ya
gue son conocedores de la tecnologia, progresistas, socialmente responsables y valoran
las experiencias sobre los tangibles, caracteristicas que han dado lugar a un cambio en
el consumo actual, que ha pasado de ser llamativo a ser consciente, y que han definido

la forma en que las empresas producen y comercializan sus productos/servicios.

Es importante que la investigacion tanto tedrica como de marketing online profundice
en el estudio de determinados segmentos potenciales como los millennials ya que mas
del 95% de los jovenes utilizan Internet, telefonia madvil y redes sociales cuando quieren
adquirir un producto turistico (Buhalis, Parra-Lopez y Martinez-Gonzalez, 2020; Chuah,
Marimuthu, Kandampully y Bilgihan, 2017: Parra LOpez, Martinez-Gonzalez vy
Barrientos-Béez, 2021).

Para la generacion X (nacidos entre 1965 y 1980) que vio el nacimiento de los teléfonos
celulares, Internet y las redes sociales, es una generacién preocupada por la experiencia
al cliente. Los miembros de esta cohorte se encuentran en la cima de su carrera y, a
menudo, son los que toman las decisiones tanto en las empresas como en sus familias.
También seran los grupos de edad con el ingreso bruto promedio més alto a nivel
mundial para 2030. Como tal, a pesar de ser un grupo demografico mas pequefio en
comparacion con los Millennials y la Generacion Z, los consumidores de la Generacion

X ofrecen un gran potencial para las empresas de consumo (Ha, 2018).

De acuerdo con Llopis-Amords, Gil-Saura, Ruiz-Molina, y Fuentes-Blasco (2019) para
involucrar grupos etarios como los millennials y centennials en actividades de tiempo
libre, los organizadores deben enfocarse en su deseo de interaccion social, participacion
y la co-creacion de experiencias. Los consumidores jovenes buscan constantemente
productos y servicios que sean nuevos, emocionantes y accesibles. La generacion Z, en
particular, quieren mantener la diversion, mas aun desde que se separaron de sus amigos
durante la COVID-19 y los millennials buscan mas comodidad y experiencias seguras
fuera de casa para sus jovenes familias para disfrutar actividades como hacer ejercicio,

comer y asistir a festivales de manera segura (Euromonitor, 2021).

Asi entonces, ya se trate de millennials, miembros de la Generacion X o nacidos en el
baby-boom, los consumidores de todas las edades demandan mas opciones para
relacionarse con las empresas y esperan que las compafiias con las que interactlan no

s6lo los conozcan, sino que se anticipen a sus necesidades, haciendo por tanto que la
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experiencia del cliente sea un tema en constante evolucion y siga siendo una

preocupacion vigente de las organizaciones.

0.1.2. Turismo gastronémico

El segundo aspecto en el cual se inscribe la presente Tesis Doctoral y que constituye el
ambito de aplicacion elegido, es el turismo gastronémico cuya industria para Sormaz,
Akmese, Gunes y Aras (2016) no consta solo de guias gastronémicas y restaurantes sino
que cubre cualquier tipo de experiencia culinaria e incluye elementos como escuelas de
cocina, tiendas que venden libros de cocina, operadores turisticos de gastronomia,
medios de comunicacion relacionados con la gastronomia, programas de television,
revistas y actividades, endlogos, vifiedos, cervecerias, destilerias, propietarios de

campos y productores, etc...

El turismo gastrondmico se considera muy importante porque puede hacer que el viaje
de los turistas sea Unico, ayudar a que un destino brille y obtener una buena reputacion,
ademas de demostrar que el consumo de alimentos y bebidas puede tener significados
simbolicos ademas de ser solo una necesidad fisiol6gica (Caliskan, 2013). Para Cervera,
Sanz y Buzova (2017) el turismo gastronémico puede ser motor de desarrollo econémico
y generacion de empleo. Sin embargo, una oferta gastronémica competitiva debe
sobrepasar las expectativas de un mercado que demanda experiencias turisticas que,
ademas de la calidad de los productos convierta los procesos de puesta en valor en

eventos memorables.

De acuerdo con el informe "Culinary Tourism Market, 2020-20272", el cual analiza el
turismo culinario por tipo de actividad, grupo de edad y modo de reserva, las
oportunidades globales y el prondstico de la industria hasta el afio 2027; el mercado
mundial del turismo gastronémico se valor6 en $1,116.7 mil millones en 2019 y se
espera un valor de mercado de $1,796.5 mil millones para 2027, registrando una tasa de
crecimiento anual del 16.8% de 2020 a 2027.

De acuerdo con De Jong, Palladino, Puig, Romeo, Fava, Cafiero, y Sjélander-Lindgvist
(2018) la importancia del turismo gastronémico es tan eminente dentro de la gestion
turistica contemporanea que ha llegado a formar los cimientos de muchos politicas y

estrategias y programas de la industria por ejemplo el Programa Red de Ciudades

2 https://www.researchandmarkets.com/
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Creativas de la UNESCO, donde una de las franjas interesantes es la gastronomia. Esta
iniciativa enfatiza los elementos culturales vinculados a la alimentacion y la gastronomia
con un enfoque urbano, y se propone como un laboratorio de ideas y un terreno de
acciones para adaptar, desarrollar e implementar mecanismos de dinamizacion urbana y
city branding (Nelson, 2015).

Uno de los aspectos importantes de los territorios creativos de la gastronomia es el
reconocimiento de la importancia de establecer vinculos entre productos, personas y
lugares, lo cual conduce a un paradigma integrado de relaciones territoriales nuevas y
equilibradas en los campos teorico, practico y politico (Forleo y Benedetto, 2020). En
consonancia con lo anterior Carral, Del Rio, y Lopez (2020) afirman que, entre los temas
de la investigacion turistica, el turismo gastronémico es uno de los mas importantes
desde diferentes puntos de vista y considerando diferentes significados: cultural, social,
geografico y politico, por lo que es fundamental adoptar un enfoque holistico para su
estudio. No obstante, De Jong et al., (2018) plantean que permanece ausente un
panorama completo que encapsule la interdisciplinariedad de las dimensiones de esta
area de investigacion e identifican seis distintas areas de enfoque dentro del turismo

gastronodmico: "patrimonio gastrondmico", "experiencias gastrondémicas", "enoturismo",

"turismo cultural”, "turismo rural”, y "destino turistico y economia".

Ahora bien, reconocer las experiencias gastrondmicas dentro de las areas de
investigacion del turismo gastrondmico conlleva a revisar su relevancia y heterogénea
naturaleza. Ademas, este tipo de turismo, es de interés maximo para su analisis desde un
punto de vista cientifico y academico, puesto que en él influyen diferentes disciplinas;
ademas, en el &mbito geografico elegido (Latinoamérica) su potencial es grande y aun
inexplorado (Moreno-Gil, Parra-Lépez, Picazo-Peral, y Diaz-Dominguez, 2020). La
propuesta de esta Tesis Dcotoral, como se encuncia mas ariba, es realizar dicho estudio

académico a través del concepto de experiencia cliente.

0.1.3. Importancia de la experiencia del cliente en los entornos gastronémicos.

Tal como afirma Richards (2021), “El desarrollo de la investigacién sobre experiencias
gastrondémicas en el turismo y la hosteleria ha seguido las tendencias generales en los
campos del marketing y el turismo, con un cambio de los aspectos racionales a los

emocionales de la toma de decisiones, mas énfasis en los aspectos hedonistas del
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consumo, una participacion mas activa de los consumidores en experiencias y una mayor

consideracion de la dimension relacional de las experiencias™ (pag.1051).

No obstante, dado que las experiencias gastronémicas se caracterizan por su
heterogeneidad debido la naturaleza que compone cada una y que puede comprender
variedad de actividades (desde un desayuno o almuerzo en un restaurante, clases de
cocina, ver a un chef famoso, participar en festivales de comida o bebidas, visitar
bodegas, participar en catas de alimentos y bebidas), las mismas deben ser analizadas de
manera particular. A continuacion se describen los tres &mbitos de aplicacion en los que

se desarrollan los estudios que componen la presente Tesis Doctoral.

0.1.3.1. Restaurantes

En el caso de los restaurantes Bertan (2020) analiza el impacto del sector de la
restauraciéon en el turismo gastronémico y afirma que el ambiente, el personal, los
ingredientes, la presentacion de alimentos y bebidas y los productos de los restaurantes
son importantes en el desarrollo del turismo gastronémico y por lo tanto se debe prestar
atencion a ellos para seguir impulsandolo. Afirma que, con el desarrollo del turismo
gastrondmico, se obtendr4 una ventaja competitiva a través de la proteccion y

sostenibilidad de los activos locales y se creard conciencia sobre los valores locales.

De Alburquerque Meneguel, Mundet y Aulet (2019) afirma que los restaurantes son
proveedores de elementos culturales y que comparten la posicion junto con otros
segmentos de la industria cultural. Asi, incluso si las actividades realizadas por los
turistas relacionados con la comida no son la principal motivacion del viaje, tienen el
potencial de comunicar a través de experiencias mas amplias las impresiones culturales

del destino.

De otro lado, si bien es claro que los restaurantes han sido el entorno o uno de los
entornos mas estudiados dentro del contexto gastrondémico, existen temas que merecen
ser estudiados y desarrollados. Uno de ellos es el dinescape término acufiado por Ryu
(2005) para evaluar el servicescape especifico de los restaurantes y que posteriormente
se desarrollé como escala para evaluar las percepciones del consumido sobre el entorno
de servicio dentro de los restaurantes de lujo (Ryu y Jang, 2008); no obstante sus autores
sefialaron que tiene el potencial de ser modificada y utilizada en varios entornos de

restaurantes. De hecho, la literatura da cuenta de su aplicacion en otro tipo de
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restaurantes de servicio completo (e.g.Marinkovic, Senic, Ivkov, Dimitrovski y Bjelic,
2014); de pescado (e.g.Isci, Tlver y Glzel, 2018), calificados (e.g.Githiri, 2016); de
comida rapida (e.g.Abdien, 2019); de lujo (e.g.; Cetinsdz, 2019; Yekanialibeiglou, 2015)
guedando aun muy amplia la gama de restaurantes en los cuales se puede realizar su

aplicacién.

Correa (2019) afirma que comer en un restaurante debe ser una experiencia que deleite
el cuerpo y la mente, los comensales modernos exigen de un restaurante mas que una
comida de calidad; requieren una fusion especial entre el sabor de los alimentos y el
ambiente del lugar. Aunque a veces no lo creamos elementos como las luces, la mUsica,
los olores, el color de la ropa del servicio nos afectan e influyen mucho mas de lo que
pensamos cuando entramos en un restaurante, por ello el ambiente resulta un factor clave
y determinante en la experiencia del usuario. EI ambiente del restaurante es un factor
que contribuye a la rentabilidad a largo plazo puede afectar desde percepciones de
capacidad, confianza, cuanto y qué tan rapido comen los clientes, cuanto gastan, cuanto

tiempo permanecen en el restaurante, si deciden regresar y mucho mas (Gelabert, 2019).

Ahora bien, aunque el dinescape proporcione una impresion temprana a los clientes, esta
no considera aspectos externos o ningin aspecto fuera del espacio real del comedor
dentro del restaurante tales como la entrada y el area de espera, los cuales constituyen
uno de los primeros puntos de contacto del cliente con el restaurante. Por ello un aspecto
importante pero muy poco estudiado en relacion el ambiente de los restaurantes es el
papel que juega la primera impresion de los visitantes de un restaurante; Kleinova,
Paluchova, Ber¢ik y Horskd (2015) lo estudian desde la perspectiva de la visual
merchandising; Amelia y Garg (2016) informan como funciona a primera impresién en
un restaurante de alta cocina y Tripathi y Dave (2017) la analizan como una de las

dimensiones subyacentes de la calidad del servicio.

De otro lado Omar, Ariffin y Ahmad (2015) mencionan que el exterior del restaurante
proporciona la primera impresion al cliente y que no solo atraerd e invitara a los invitados
acomer, sino que también influira en su experiencia de la comida; Everson (2011) afirma
que, si la primera impresién de un cliente es favorable, se han sentado las bases para
brindar un excelente servicio al cliente, mientras que, si la primera impresién no es
favorable, tendré que profundizar mas para construir sus cimientos. Ademas, un aspecto
gue no esta claro aun, es si la primera impresion sesga la evaluacién posterior de una

experiencia, o si dicha evaluacion simplemente confirma un juicio inicial preciso
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(Karmarkar y Karmarkar, 2014), por estas razones es importante definir el papel de esa

primera impresion, su relacion e influencia en otros aspectos de la experiencia.

En concreto, dado que son escasos los estudios que trabajan la primera impresion en un
entorno de restaurantes, la presente Tesis Doctoral busca analizar la variable primera
impresion y el dinescape y su relacion con los aspectos emocionales, el valor percibido

y las intenciones de comportamiento.

0.1.3.2.  Eventos gastronomicos

Los eventos al igual que las experiencias de ocio y turisticas, a menudo se han
conceptualizado como tipos de experiencia "especiales" o Unicos (Getz; 2012); han
crecido en términos de namero, diversidad y popularidad en los ultimos afios (Crompton
y McKay, 1997; Getz, 2005) y estan ganando relevancia social y econémica a medida
gue contribuyen a la animacién y cohesion social de una ciudad, region o pais generando
ingresos como atracciones turisticas y salidas de gasto para los habitantes locales (Van
Vliet, 2012).

Para los millenials el afio 2015 se declara el inicio de una nueva era de los festivales de
comida, vino y cerveza en donde gastan cada vez mas su tiempo y su dinero en
experiencias basadas en eventos; de hecho, el 50% se refieren a si mismos como
"amantes de la comida”. Y otra investigacion de 2018 sefiala que son los festivales
gastrondmicos los lugares donde estdn mas dispuestos a salir de sus zonas de confort y

probar algo nuevo, idealmente con otros (White, 2018)

Ahora bien, ante la avidez de experiencias vivenciales, es importante entender qué se
busca, dado que un modelo de repeticién de negocios no funciona en un sector donde
los consumidores buscan constantemente experiencias nuevas y Unicas. La primera
regla nueva es que la experiencia debe cambiar constantemente y/o debe haber otras
nuevas y unicas para que las personas regresen. Es importante invertir en habilidades
técnicas en términos de analisis de las preferencias de los participantes, y en el disefio y
concepcion de escenarios y experiencias (Teixeira. Ferreira, Almeida y Parra-Lopez
2019).

La mayoria de los eventos gastrondmicos estan destinados a promocionar productos

alimentarios de regiones especificas, los cuales originan sus nombres; regularmente se
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realizan de manera anual coincidiendo con la época de mayor cosecha y se desarrollan
principalmente para mejorar la conciencia, el atractivo y la rentabilidad de un destino
turistico. En este sentido, Fontefrancesco y Zocchi (2020) afirman que los festivales
gastronémicos logran competitividad turistica al promover una experiencia especifica
gue se basa en un conjunto de alimentos y paisajes seleccionados, ambos elementos

aparentemente Unicos del evento.

De acuerdo con Mandabach y Chuanbiao (2019) los eventos gastronémicos seguirdn
satisfaciendo la necesidad de las personas de agregar valor a sus vidas y esta tendencia
continuard. La comida o bebida presentada puede ser aparentemente el motivo de asistir,
pero la experiencia es mucho méas que eso y es la verdadera razén por la que la gente
quiere asistir. Algunos eventos ya estan utilizando la tecnologia para llevar los eventos

a un nivel superior.

En el caso particular de los festivales gastrondmicos, mejoran las oportunidades de
turismo culinario para los destinos y juegan un papel crucial en la promocién de regiones
y en la creacién de lealtad a los productos de comida y vino (Mason y Paggiaro, 2010;
Simeon y Buonincontri, 2011); son una buena oportunidad para que los turistas puedan
disfrutar de la cocina local y tener una experiencia diferente en su viaje (Wu, Wong y
Cheng, 2014); también, son una parte fundamental del panorama gastronémico moderno
y su éxito esta profundamente relacionado con el crecimiento del turismo gastronémico

(Fontefrancesco y Zocchi, 2020).

Dado lo anterior, en la presente Tesis Doctoral se realiza un estudio de un evento
gastrondmico que posee unas caracteristicas especiales; en primer lugar es un Congreso
Gastrondmico dado que uno de sus componentes es de caracter académico, no obstante
incluye un festival gastrondmico en el que anualmente, ademas de presentar productos
propios de la region lo cual convoca turistas, tiene una condicion particular y es la de
traer como invitado a un pais de tal manera que convoca a propios y visitantes a conocer
una cultura gastrondmica diferente. Ademas, se utiliza el marco tedrico de Schmitt
(1999, 2003) el cual considera que una experiencia debe ofrecerse de manera holistica
que resulte de la interaccion de experiencias sensoriales (sentido), afectivas (sentir),
cognitivas (pensar), conductuales (actuar) y sociales (relacionarse). Se analizan las
relaciones directas entre la experiencia del cliente y la satisfaccion, el valor percibido y

las intenciones de comportamiento y se realiza un andlisis de mediacion para determinar
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los efectos de la experiencia del cliente en las intenciones de comportamiento a través

de la satisfaccion y el valor percibido.

0.1.3.3.  Catas de alimentos y licores

Dentro de la industria de alimentos y bebidas, se busca activamente nuevas maneras de
reunirse para aprender, degustar, probar y adoptar los Gltimos desarrollos en cervezas,
vinos, licores y alimentos locales y artesanales. Estos espacios han ganado importancia
entre las diferentes generaciones; Montecinos y Rodriguez (2020) realizan en
https://www.excelenciasgourmet.com un andlisis de las demandas gastrondmicas de
acuerdo a las generaciones, encontrando por ejemplo que para los baby boomers es
importante el consumo de elementos saludables y enlazar sus experiencias
gastronémicas con hacer algo significativo para ayudar a otros. En el caso de la
generacién X afirman que prefieren sabores globales menos convencionales como la

comida japonesa, el sushi y la comida caribefia.

Como explica la literatura, los millennials salen a cenar relativamente mas en
comparacion con cualquier otra generacion, y una gran parte de su ingreso disponible se
gasta en gastronomia, estan dispuestos a pagar mas a medida que son mas conscientes
sobre su salud (Apresley, 2010; Nicolau, Guix, Hernandez-Maskivker y Molenkamp
2020). Al respecto aspectos como el control del peso, desalienta la actitud de los
millennials hacia el consumo de productos como cerveza artesanal (Rivaroli, Calvo-
Porral y Spadoni, 2022)

Los centennials son amantes de la comida, las cervezas y vinos, desean probar alimentos
tradicionales, Unicos y visitar mercados de comida, genera un segmento de alimentacion
sostenible con un alto potencial por lo que su comprension como grupo de consumo es
importante para crear un enfoque eficaz para el marketing sostenible (Su, Hsu y
Boostrom, 2020); valoran las experiencias gastronémicas y consideran salir a comer

como una actividad social (Kili¢, Bekar y Yozukmaz, 2021).

Asi entonces la industria gastronémica se ve abocada a generaciones dispuestas a probar,
conocer y que demandan experiencias auténticas, inmersas e interactivas, que sean
educativas y participativas. Un analisis realizado por Mendoza (2020) y publicado en
https://bodegasmendoza.com, refiere que aunque el enoturismo o turismo del vino es

una modalidad turistica en auge que suele vincularse a un perfil de turista mas maduro
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y especializado, de entre 45 y 60 afios; los millennials probablemente seran el principal
publico de las bodegas en los proximos afios con un gran interés en probar nuevas cosas,
seguir aprendiendo sobre la cultura del vino en general y disfrutar de actividades de

enoturismo.

Es importante destacar que el enoturismo ha abierto la posibilidad a otro tipo de
experiencias que dan paso a nuevas vivencias y sensaciones; en este sentido encontramos
las degustaciones o catas no solo de vino sino de cervezas artesanales, brandy, whisky y
vino espumoso (Viljoen, Kruger, y Saayman 2018; ) y otras poco documentadas en la
literatura pero con espacios en blogs de viajes como tripadvisor y airbnb; tales como la
degustacion de bebidas ancestrales: chicha, zhuke, guarapo y chirrinchi en Colombia y
pinole (bebida energética), pozol (bebida de virilidad), tascalate (bebida del amor y la
fiesta), tejate (bebida de los dioses) y pox (bebida medicinal/curativa) en México, y otros
tipos de bebidas espirituosas como el ron de Colombia y el Caribe, o la caipirinha de

Brasil, entre otras.

Ahora bien, en el marco del COVID-19, se produjeron muchos cambios que afectaron
los entornos gastrondmicos. De acuerdo con Euromonitor (2021), los restaurantes de
viajes, ocio y alojamiento experimentaron una fuerte caida en las ventas, alineada con la
caida del turismo tanto internacional como nacional, con restricciones de estadias
prolongadas que redujeron sus ganancias incluso una vez abiertas, cuya recuperacion,

aunque ha iniciado este afio, se espera que sea mas fuerte entre 2022 y 2023.

En relacion a las bebidas espirituosas, las ventas disminuyeron en un 20% en el volumen
total en 2020 hasta alcanzar los 59,5 millones de litros, no obstante, se espera que
registren una tasa de crecimiento anual de volumen total de 0.1% durante el periodo de

pronostico para alcanzar ventas de 59,8 millones de litros en 2025 (Euromonitor, 2021).

De acuerdo con este mismo informe en Colombia, la Industria Licorera de Caldas se
mantuvo como el mayor actor en bebidas espirituosas en 2020, manteniendo una
tendencia al crecimiento basada en la innovacion de producto. Ron Viejo de Caldas es
reconocido por su alta calidad, y tiene presencia en diferentes segmentos de precios, lo
gue le permite alcanzar una amplia gama de consumidores. La marca también se ha

expandido a nuevos departamentos en Colombia, que también apoyd el crecimiento.

Para poder mantenerse vigentes en el mercado los diferentes entornos gastronémicos se

han aproximado al desarrollo de nuevas y mejoradas experiencias, entre ellas las
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virtuales, digitales, sociales y de entretenimiento en el hogar. Por esta razon resulta

pertinente analizar como se viven las experiencias en el marco de la pandemia y como

se preparan elementos del turismo gastrondmico y de la experiencia del cliente para

afrontar la incierta "nueva normalidad” de la que se ha venido hablando.

0.2.

OBJETIVOS DE LA TESIS DOCTORAL

0.2.1. Objetivo general

El objetivo general de la presente Tesis Doctoral, es analizar de manera tedrica y

empirica la experiencia del cliente en el sector gastrondmico proponiendo tres modelos

conceptuales que permitan evidenciar la evolucién del concepto de la experiencia de la

cliente aplicada en distintos entornos de consumo gastronémico.

0.2.2. Obijetivos especificos y subespecificos

Obijetivo especifico 1. Analizar la influencia de la primera impresion y el dinescape

como antecedentes de la experiencia del cliente, aplicado en un contexto de restaurante.

Subobjetivo 1.1 Analizar la influencia de la primera impresion en los estados

emocionales y el valor percibido de los clientes de restaurante.

Subobjetivo 1.2 Analizar la influencia del dinescape en los estados emocionales

y el valor percibido de los clientes de restaurante

Subobjetivo 1.3 Observar la influencia de los estados emocionales y el valor

percibido en las intenciones de comportamiento de los clientes de restaurante.

Obijetivo especifico 2. Modelizar y analizar la experiencia del cliente de los asistentes a

un congreso gastronémico.

Subobjetivo 2.1 Evaluar la influencia directa de la experiencia del cliente en la
satisfaccion, valor percibido e intenciones de comportamiento de los asistentes

a un congreso gastronémico.

Subobjetivo 2.2 Analizar la influencia del valor percibido en la satisfaccion y en

las intenciones de comportamiento de los asistentes a un congreso gastronémico

22



Subobjetivo 2.3 Analizar la influencia de la satisfaccion en las intenciones de

comportamiento de los asistentes a un congreso gastronémico

Subobjetivo 2.4 Estudiar el valor percibido como variable mediadora entre la
experiencia del cliente y la satisfaccién y entre la experiencia del cliente y las

intenciones de comportamiento.

Obijetivo especifico 3. Estudiar la participacion del cliente y las emociones positivas en

la experiencia del cliente de los participantes en una cata de licor (Ron) presencial y una

cata de licor virtual

Subobjetivo 3.1 Analizar la influencia de la experiencia del cliente en las

emociones Yy la participacion en la actividad en los asistentes de una cata de ron

(presencial y virtual)

Subobjetivo 3.2 Evaluar la influencia de las emociones positivas en el valor
percibido, la satisfaccion y las intenciones de comportamiento de los asistentes

a una cata de ron (presencial y virtual)

Subobjetivo 3.3 Evaluar la influencia de la participacion en la actividad en el
valor percibido, la satisfaccion y las intenciones de comportamiento de los

asistentes a una cata de ron (presencial y virtual)

Subobjetivo 3.4 Analizar la influencia del valor percibido y la satisfaccion en
las intenciones de comportamiento de los asistentes a una cata de ron (presencial

y virtual)

Subobjetivo 3.5 Determinar qué diferencias existen en el comportamiento de las
variables cuando las experiencias son desarrolladas en un entorno presencial y

en un entorno virtual.
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Cuadro 0.1.

Objetivos y subobjetivos de la Tesis Doctoral

Obijetivo general

Analizar de manera tedrica y empirica la experiencia del cliente en el sector gastronémico proponiendo tres
modelos conceptuales que permitan evidenciar la evolucion del concepto de la experiencia de la cliente aplicada
en distintos entornos de consumo gastronémico.

Objetivos especificos

Objetivo especifico 1. Analizar la | Objetivo especifico 2. Modelizar y | Objetivo  especifico 3.
influencia de la primera impresion | analizar la experiencia del cliente de los | Estudiar la participacion del
y el dinescape como antecedentes | asistentes a un congreso gastronomico. | cliente 'y las emociones
de la experiencia del cliente, positivas en la experiencia del
aplicado en un entorno de cliente de los participantes en
restaurante una cata de licor (Ron)
presencial y una cata de licor
virtual
Subobjetivos
. Participacion .
VARIABLE | _ Estados Emociones en la Valor | o fisfaccion | Mtenciones de
Emocionales positivas L Percibido comportamiento
actividad
Primera Subobjetivo Subobjetivo
impresion 11 1.1
Dinescape Subobjetivo Subobjetivo
P 112 1.2
Estados Subobjetivo
Emocionales 1.3 Subobjetivo 1.3
E L Subobjetivo 2.1
xperiencia *Subobjetivo 2.4
del cliente .
Contempla variables
Subobjetivo 3.1 mediadoras
Valor Subobjetivo 2.2
percibido T
Subobjetivo 3.4
Satisfaccion Subobjetivo 2.3
Emociones
positivas Subobjetivo 3.2
Participacion
enla Subojetivo 3.3
actividad

Fuente: Elaboracion propia
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0.3. ESTRUCTURA DE LA TESIS DOCTORAL

Para alcanzar los objetivos descritos anteriormente la Tesis se desarrolla en etapas de

caracter tedrico y empirico, siguiendo la estructura que se describe a continuacion:

La primera parte, se conforma de los capitulos 1 y 2 los cuales muestran el contexto

gastronémico y el marco conceptual de la Tesis Doctoral.

En el capitulo uno se presenta el contexto de la gastronomia, las acepciones dadas desde
diferentes angulos y su relacion con distintos elementos como la cultura, también se
muestra la evolucién de las experiencias gastronémicas desde el contexto de la
hospitalidad y el turismo. Se describe el turismo gastronémico y el enoturismo, como
los principales escenarios de la gastronomia en la actualidad. También se describen los
contextos de consumo gastrondmico, especificamente los que forman parte de los
estudios empiricos vinculados a la presente Tesis: Restaurantes, eventos gastronémicos

y catas de bebidas y alimentos.

El segundo capitulo muestra el marco conceptual de la Tesis, en él se realiza una revision
de la literatura sobre el elemento principal sobre el cual se enmarca la tesis es decir la
Experiencia del Cliente, se analiza el concepto, origenes y aproximaciones. Ademas, se
presentan las definiciones y variables consideradas en estudios sobre la medicion de la
experiencia del cliente. Finalmente se describen las variables vinculadas a la experiencia

del cliente en los estudios propuestos.

La segunda parte se centra en los tres estudios empiricos de los cuales se compone la
presente Tesis Doctoral, los cuales fueron propuestos de acuerdo a la evolucidn teérica
de la Experiencia del cliente: el primero enfocado a los antecedentes, el segundo a las
dimensiones planteadas por Bernd Schmitt (1999) y el tercero retoma los elementos de
coproduccion de la experiencia a través de la variable participacion en la actividad y las

emociones.

El tercer capitulo muestra el modelo conceptual e hipétesis de cada uno de los estudios.
Se incluyen los 3 modelos conceptuales desarrollado y la justificacion de hipotesis

correspondiente.

El cuarto capitulo explica la metodologia llevada a cabo en cada uno de los estudios e

incluye el disefio, la medicion de las variables y recogida de datos.
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El quinto capitulo presenta la medicion de la participacion en la actividad y emociones
en experiencia del cliente presencial y virtual aplicada en catas de licor, especificamente
de ron y su efecto en el valor percibido, la satisfaccion y las intenciones de

comportamiento.

En el sexto capitulo se presentan las conclusiones y contribuciones a nivel teérico y
empirico, las implicaciones de gestion, aportes a la industria y futuras lineas de

investigacion.
La figura 0.5 resume la estructura de la Tesis Doctoral

Figura 0.5

Estructura de la Tesis Doctoral

Introduccioén
Capitulo 0

NS

12 Parte. Contextualizacion conceptual y tedrica.
Capitulos 1y 2

NS

2?2 Parte. Estudios empiricos experiencia del cliente en entornos gastronémicos.
Capitulos 3,4y 5

NS

Conclusiones y lineas futuras de investigacion
Capitulo 6

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 1.

EXPERIENCIA DEL CLIENTE EN ENTORNOS
GASTRONOMICOS
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Introduccién

El presente capitulo, primero de esta Tesis, busca contextualizar y familiarizar al lector
en relacion al concepto de la gastronomia y sus especificidades con la experiencia de
consumo. En este sentido se esbozan las experiencias gastronémicas y las dimensiones
desde las cuales se han abordado. Asi también se realiza una descripcion del turismo
gastrondmico, explicando sus antecedentes, las diferentes acepciones dadas al mismo;
se analizan las aproximaciones desde las cuales ha sido estudiado. En este sentido, se
analiza la relacion del turismo gastrondémico con otros tipos de turismo como el turismo
cultural y el turismo rural. Merece especial consideracion el enoturismo, como
subepigrafe del turismo gastronémico dada la importancia que ha cobrado como érea de

conocimiento y por el caracter prometedor y sostenible que puede brindar a la economia.

A continuacion, se procede a la descripcion de los entornos gastronémicos: restaurantes,
eventos gastrondmicos y catas de bebidas y alimentos., sobre los cuales recae nuestra
investigacion empirica y permite alcanzar los objetivos de evaluar la experiencia del
cliente abarcando desde la primera impresion hasta las intenciones de comportamiento

futuras.

Cdémo altimo aspecto del capitulo y para contextualizar el desempefio del sector turistico
y gastronoémico se presentan algunas cifras sobre el mismo vy, se realiza un breve analisis

acerca del presente y futuro del turismo gastronémico en el marco del COVID-19.
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1.1. CONTEXTUALIZACION DEL CONCEPTO DE GASTRONOMIA
1.1.1. Qué es la gastronomia

Empezamos este capitulo hablando acerca de las diferentes acepciones semanticas que
se han dado a la gastronomia. La Real Academia Espafiola RAE (2014, s/p) la define
como: “el arte de preparar una buena comida, aficion al buen comer o el conjunto de los
platos y usos culinarios propios de un determinado lugar’. Proviene del griego
yaotpovouio. (gastronomia), se compone de la integracion de las palabras griegas
“Gastro” y “Nomos”. Gastro se relaciona con el estbmago y por extension, con todo el
sistema digestivo, comenzando en la boca, mientras que Nomos significa regla o
regulacion. La gastronomia, por tanto, se refiere a reglas o0 normas respecto de comer y
beber (Santich, 2004). También se denomina gastronomia la aficién a la buena comida
y los buenos restaurantes; a comer apreciando y degustando los sabores, los olores y las
texturas, experimentando platos exdéticos y disfrutando de los placeres del paladar en

general.

La gastronomia busca conocer cémo y donde se consumen los alimentos; cuando y con
qué frecuencia se alimenta una persona, con quién se comparte el rito de la alimentacion,
y cuéles son los motivos o razones por las que se consumen los alimentos (Zahari, Jalis,
Zulfifly, Radzi y Othman, 2009). No obstante, el hombre ademas de suplir la necesidad
bésica de comer, se alimenta en diversos contextos sociales, por lo que se pasa de un
simple acto de consumo de alimentos a un acto de expresion cultural, de convivencia

social y de comunicacion en el que, ademas, se experimenta disfrute y placer.

Para Kivela y Crotts (2006) una persona que esta involucrado en la gastronomia suele
participar en la degustacién, preparacion, experiencia, experimentacion, investigacion,
descubrimiento, comprensién y escritura sobre comida y, por lo general, pero no
exclusivamente, sobre vino. Ademas, afirman que la gastronomia estd muy
estrechamente relacionada y, a veces, es inseparable del vino y otras bebidas y que se
puede argumentar que la gastronomia es una compleja actividad interdisciplinaria ya que
frecuentemente implica una comprension y apreciacion de la quimica, la literatura, la
biologia, geologia, historia, agronomia, antropologia, musica, filosofia, psicologia y

sociologia.
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El primer estudio formal de gastronomia fue realizado por Jean Anthelme Brillat-
Savarin, para quien la gastronomia era una 'ciencia’ cuyo objetivo era la preservacién del
hombre mediante la mejor alimentacion posible. Fue publicado en la obra La Physiologie
du Gout en 1825 y traducido numerosas veces al inglés como The Physiology of Tast,
allanando el camino para estudios posteriores sobre la relacion entre los sentidos vy el

consumo de alimentos y bebidas como disciplina (Kivela y Crotts, 2006).

Sin embargo, en un contexto contemporaneo, la gastronomia ha adquirido un significado
mas amplio que se extiende a la sociedad en su conjunto, en lugar de centrarse en la
comprension individual (Santich,2004); la gastronomia se trata del reconocimiento de
una variedad de factores relevantes para los alimentos y bebidas consumidos por un

grupo, en una localidad, region o incluso una nacion (Gillespie y Cousins, 2001).

En cada una de las regiones del mundo la gastronomia es importante porque habla de la
cultura de cada uno de los pueblos a los que pertenece; ya que ademas de proporcionar
sabores deliciosos y platos unicos, transmite de forma indirecta informacion sobre
costumbres y estilo de vida; abarca aspectos relacionados con la salud, las adaptaciones
a cambios estacionales y por supuesto en una fase mas reciente, lo relacionado con el

poder de la gastronomia para atraer y desarrollar el turismo.

En este sentido, encontramos que la gastronomia pasa de ser una necesidad fisiolégica a
ser determinante en la forma de vida y la evolucion de cada region geografica del mundo.
Por lo tanto, es importante el reconocimiento de los recursos propios y su
aprovechamiento, asi como la apropiacion cultural que trae consigo y que busca dar a

conocer a los demas.

La gastronomia es un cuerpo de conocimiento con sus raices en todas las civilizaciones
clasicas principales; sin embargo, no siempre ha sido importante, ya que en el pasado la
comida a menudo se consideraba una necesidad mas que una atraccién, con énfasis en
servir a un gran nimero de invitados de la manera mas eficiente y econémica posible
(Richards, 2015); por lo tanto, en los contextos de hospitalidad y turismo, la gastronomia

es considerada una nueva area de estudio (Kivela y Croots, 2006).

1.1.2. Experiencias gastronémicas

La experiencia gastrondémica ya no se considera como una experiencia Unicamente para

los viajeros, sino que se basa en la busqueda de novedades, singularidad, busqueda de
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sensaciones y la cultura distintiva del lugar anfitrion (Bjork y Kauppinen-Raisanen,
2014); si se toma en consideracién lo anterior, ofrecer una experiencia gastronémica
significativa debe considerarse un gran desafio (Klosse, 2019). Hallazgos como los de
Bjoik y Kauppinen-Raisanen (2014) indican que las experiencias gastronémicas constan
de tres dimensiones: lo que se sirve, el entorno y el comportamiento relacionado con la
comida; ademas, incluyen un aspecto dindmico que prolonga las experiencias vividas,
por todo ello, merecen la atencion de los especialistas en marketing, ya que brindar
experiencias gastronémicas positivas y memorables, merecen ser gestionadas desde un

nivel estratégico.

Richards (2012; 2021) identifica tres momentos en la evolucién de la generacion de
experiencias gastronémicas enmarcados en los cambios de la posicion social de la
gastronomia y en el contexto de la economia de la experiencia emergente: las que se
basan en la produccién de experiencias tematicas para consumidores, las co-creadas por
productores y consumidores y finalmente las relacionadas con el desarrollo de
comunidades en torno a la gastronomia y la alimentacion, tal y como se muestra en la

figura 1.1

Las experiencias de primera generacion denominadas asi por Boswijk, Thijssen y Peelen
(2007) tienen como objetivo involucrar a los consumidores mediante el disefio de los
diferentes elementos para producir temas armoniosos que involucren a los cinco sentidos
en una forma natural y holistica. Por lo tanto, las experiencias de primera generacion
dependen en gran medida de la manera como el productor disefia los elementos de la
experiencia para estimular al consumidor. En los Gltimos afos, las culturas culinarias y
las cocinas tipicas se han promovido ampliamente a través de diferentes medios de
comunicacién, como programas de televisién, revistas, blogs o redes sociales (Tsai,
2016). Esto hace que se tengan consumidores altamente expuestos a temas
gastrondmicos, que estén intrigados por el deseo de disfrutar delicias locales, comida
sabrosa, platos nuevos ademas de estar cautivados por la compleja red de cultura y

conocimiento que dio origen a una tradicién culinaria especifica (Di Clemente, 2017).

No obstante, estas experiencias, también denominadas experiencias 1.0; estan basadas
en ofertas controladas por el productor, en ellas se presta mucha atencion a la prestacion
de servicios y a resultados como la satisfaccion y las experiencias memorables
(Richards, 2021).
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Figura 1.1

Evolucion de las experiencias gastronomicas
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Fuente: Adaptado de Richards (2012)

El creciente papel del consumidor en el proceso de produccion de experiencias
gastrondmicas estd marcado por la aparicion del “foodie™ o conocedor de alimentos,
dando paso a las experiencias de segunda generacion o generacion 2.0, en las que se
aprecia la creacion de experiencias como una actividad cada vez mas compartida entre
productores y consumidores (Richards, 2021). Estas permiten méas espacio para que los
consumidores jueguen un papel importante en las experiencias actuando ellos mismos
como “usuarios principales” o “consumidores calificados” (Richards, 2015). En esta
generacidn, el rol del cliente cambia de ser una persona en la audiencia a quien se hace

algo, a ser un actor (Walter, Edvardsson y Ostrém, 2010).

De acuerdo con Richards (2012), la comida es a menudo una puerta de entrada a la
cultura local, puede atraer turistas y lugarefios juntos en una experiencia cultural
compartida; asi, las comidas son una parte central del turismo experiencial y
proporcionan experiencias memorables y significativas. Asi, cuando se considera la
vinculacion de la memorabilidad con la co-creacion (Rachdo, Breda, Fernandes y
Joukes, 2021; Williams, Yuan y Williams, 2019), es importante considerar que las
experiencias co-creadas, se vuelven mas memorables a través de una mayor

participacion de los consumidores (Campos, Mendes, Valle y Scott 2018).
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En la tercera generacion de experiencias gastronémicas, el caracter holistico de la
comida destaca por su capacidad para conectar a las personas en torno al consumo
compartido de productos que involucran todos los sentidos. De acuerdo con Tsai (2016),
las actividades relacionadas con la comida, que involucran los cinco sentidos del
individuo, probablemente brinden experiencias inolvidables. Las experiencias 3.0
consideran al consumidor como agente activo en el desarrollo y presentacion de
experiencias gastronémicas (Richards, 2021) y estdn basadas en comunidades
auténomas de consumidores y productores con un interés comin en una experiencia
especifica (Boswijk, Thijsseny Peelen et al., 2007; Richards, 2021); incluyen entre otras
la participacion activa en cursos y experiencias gastronomicas ofreciendo al consumidor
la capacidad de desarrollar su potencial creativo (Richards y Raymond, 2000); participar
activamente en una experiencia gastronomica, también parece ser una de las actividades

que mas aprecian los amantes de la comida (Di Clemente, 2017).

1.2.  GASTRONOMIAY TURISMO

La gastronomia, como recurso turistico, es apreciada no solo por su propio valor
intrinseco sino también por su caracter simbolico, en la medida en que actia como
identificador de pueblos y territorios (Armesto y Gomez, 2004). La OMT (2012) destaca
la gastronomia como parte de la experiencia turistica, a través de la cual los visitantes y
turistas pueden conocer el patrimonio de un destino. Para Cabrera (2013) no es producto
del azar que desde hace algunos afios haya cobrado cada vez mas interés en el ambito
del marketing la idea del marketing de experiencias en gastronomia, ya que la
gastronomia es uno de los &mbitos por excelencia en los que este concepto es

ampliamente aplicable.

En este sentido si buscamos la relacion entre gastronomia y experiencia del cliente,
encontramos una fuerte correspondencia en el turismo, especificamente en el turismo
gastronodmico; prueba de ello la proliferacion de contribuciones cientificas, conferencias
y publicaciones sobre este tema, asi como la aparicion de nuevos productos e iniciativas,
como clases de cocina, recorridos gastronémicos, rutas del vino y del olivo, mercados
locales y eventos gastrondmicos (entre otros), enfocado a enfatizar la comida local y los

recursos culinarios (Di Clemente, 2017).

36



1.2.1. Antecedentes académicos del estudio del turismo gastronémico

De acuerdo con Kumar (2019), el turismo gastronémico es un campo relativamente
nuevo de investigacion académica; sus antecedentes se remontan a 1998, cuando Long
acufid el término “turismo culinario” para expresar la idea de experimentar otras culturas
a través de la comida. A partir de la década de los 90 y mas especificamente a comienzos
del siglo XX, comenzd considerablemente el interés del estudio de la gastronomia
asociada al turismo y desde ese momento se empez0 a establecer la gastronomia vy el
turismo como un campo de investigacion. Las primeras publicaciones de Symons
(1999), Bessiére (1998), Boyne et al., (2003), Cohen y Avieli (2004), Roberts y Hall
(2001), Hall, Sharples, Mitchell,Macionis y Cambourne (2003), Long (2004), Moulin
(2000) y Quan y Wang (2004), estaban orientadas en gran medida en la creciente

importancia de los alimentos como motivacion para viajar (Richards, 2015).

La motivacion es un factor determinante para comprender el turismo gastronémico (De
Oliveira, 2011). Fields (2002), identifica cuatro tipos de motivaciones asociadas a esta

tipologia de turismo:

e Las motivaciones fisicas se asocian el acto de comer como algo natural para el
ser humano ya que la comida despierta los sentidos y provoca variadas
sensaciones.

e Las motivaciones culturales, se relacionan con la importancia en la cultura de
cada pais, los visitantes ven en la gastronomia no solamente el acto de probar
los platos, sino el hecho de conocer ritos y habitos y la posibilidad de visitar
museos Y otras atracciones relacionadas con la gastronomia de un pueblo.

e Muchos visitantes disfrutan el acto de alimentarse en restaurantes, ferias
gastrondmicas y otras situaciones similares. En este sentido Fields (2002),
considera que el acto de comer fuera de casa tiene una funcién social realmente
importante, ya que permite estrechar relaciones entre viajantes y crear nuevas
relaciones con otras personas, constituyéndose en una motivacion interpersonal.

¢ Finalmente, las motivaciones de estatus y prestigio hacen referencia a que, para
muchos, poder contar a otros que se visitd un lugar de prestigio como
restaurantes u otros, mencionando pormenores, es la posibilidad de obtener un

status mas elevado y ser reconocido por sus pares.
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Para Smith y Costello (2009), el turismo culinario promueve las atracciones para los
visitantes con experiencias de comida y bebida, Gnicas y memorables; en esta misma
linea Kivela y Crotts (2006) hacen hincapié en el error que se comete al considerar la
gastronomia exclusivamente como el arte del cocinar y del buen comer; esta acepcién
resulta limitativa, sobre todo si admitimos la carga cultural que se esconde detras de los
alimentos y, alin mas, si consideramos sus relaciones con el turismo (Mogollén, et al.,
2015).

De hecho, no se puede ignorar la importancia de la gastronomia en el turismo; la comida
no es solo una necesidad humana basica, sino también un elemento esencial de la
experiencia turistica general; la comida es una parte integral de la experiencia. Aunque
uno debe comer para sobrevivir, comer es mas que supervivencia y placer (Ab Latif,
2018). La gastronomia es un pilar fundamental del turismo para que los visitantes
descubran el patrimonio cultural del lugar que visitan, convirtiendo asi los placeres
culinarios en motivaciones determinantes para la eleccién del destino (Mora, Solano-

Sanchez, Lopez-Guzman y Moral-Cuadra, 2021).

1.2.2. Definicion de turismo gastronémico.

Una de las definiciones més utilizadas del turismo gastrondmico en la literatura es el
propuesto por Hall y Sharples (2004, pag.10) segun la cual el turismo gastronémico “es
un viaje vivencial a una region gastronoémica, con fines recreativos o con fines de
entretenimiento, que incluyen visitas a productores primarios y secundarios de
alimentos, festivales gastrondémicos, ferias gastrondmicas, eventos, mercados de
agricultores, shows y demostraciones de cocina, degustaciones de productos alimenticios

de calidad, o cualquier actividad turistica relacionada con la alimentacion’.

Hall y Mitchell (2005, pag.74), lo definen como “visitas a productores de alimentos
primarios y secundarios, festivales gastrondmicos, restaurantes y lugares especificos
para los cuales la degustacion de alimentos y/o la experiencia de los atributos de laregion
de produccién de alimentos especializados son el principal factor de motivacién para
viajar’; para Kivela y Crotts (2006) esta declaracion sugiere claramente que cuando
hablamos de gastronomia no solo nos enfocamos hacia la comida sino también en las
bebidas. No obstante, Tikkannen (2007) amplia este concepto a una parte de la cultura

local, una parte de la promocion turistica, un componente potencial del desarrollo
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agricola y economico local y un factor regional afectado por las preferencias de los

turistas.

Adicionalmente Sormaz et al. (2016) indican que el turismo gastrondmico ademas puede
incluir sitios relacionados con algunos alimentos especiales, asi como recorridos de
degustacion. Estas actividades, ofrecen experiencias gastronomicas especificas tales
como degustar un plato especial, observar sus procesos de produccién y preparacion o
comer un plato particular de la mano de un chef muy famoso, ademas de ver como se
prepara un plato determinado (Hall et al., 2003; Hall y Mitchell, 2005); asi, es posible
admitir que el propésito del turismo gastronémico es disfrutar de las especialidades de
la cocina de un pais en particular a través de una experiencia inolvidable de disfrutar de
las recetas locales que durante siglos absorbieron las tradiciones y costumbres de la gente

local y su cultura culinaria (Sandybayev, 2018).

En la misma linea de experiencia completa y holistica, la OMT (2019) define el turismo
gastrondmico como “un tipo de actividad turistica que se caracteriza porque el viajero
experimente durante su viaje actividades y productos relacionados con la gastronomia
del lugar. Ademas de las experiencias culinarias auténticas, tradicionales y/o
innovadoras, el turismo gastronémico también puede incluir otro tipo de actividades,
como visitar productores locales, participar en festivales gastronémicos o asistir a clases

de cocina” (pag.45)

No obstante, a pesar de su relevancia, tal y como afirman Sanchez-Cafiizares y Lopez-
Guzman (2012) no existe un acuerdo para definir este tipo de turismo; algunos utilizan
términos como turismo gastronémico, alimentario, gourmet, culinario, entre otros. La
figura 1.2 muestra diferentes acepciones dadas al turismo gastronémico y su relacion
con el grado de importancia de un interés especial por la comida como motivacion para
viajar, como evidencia de esta relevancia de un turismo culinario, gourmet o alimentario,
gue ilustra a un consumidor para quien el interés por la comida y el vino es mucho mas

que una simple forma de ocio.
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Figura 1.2

Turismo gastronomico
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1.2.3. Alcances del turismo gastronémico para la industria

Leal (2011, pag.16) considera que el turismo gastronémico “resulta en la actualidad
como una de las mejores expresiones de la sociedad postindustrial en donde el hecho de
ver, oler y degustar, se convierte en una actividad completamente experiencial cuya
principal finalidad o producto es poder otorgarle al turista una experiencia que pueda ser
vivida a través de la comida o la bebida”. Para Stanley y Stanley (2015) el turismo
gastronémico se ha vuelto importante para la industria del turismo mundial durante la
Gltima década por dos razones principales: un aumento en el deseo de muchas personas
de descubrir la historia y el patrimonio de su comida y el deseo de los turistas de

descubrir nuevos alimentos y nuevos procedimientos de preparacion de alimentos.

El turismo gastronémico ocurre en los lugares donde los turistas pueden consumir
gastronomia, como restaurantes, bodegas, mercados, y la experiencia del mismo puede
ocurrir en el contexto de las tiendas convencionales, los festivales gastrondmicos, las
escuelas de hosteleria y las quintas que buscan atraer visitantes con su gastronomia
(Henderson, 2009). Este siempre ha sido experiencial, pero hoy en dia mas que nunca es
necesario que las propuestas destaquen por su creatividad, originalidad, sensibilidad y

singularidad y que despierten sentimientos y emociones. Se trata de enamorar al cliente,
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de proporcionarle momentos memorables e inolvidables, de involucrarle de manera

absolutamente personal y de que disfrute con los cinco sentidos.

Para Hernandez-Mogoll6n, Di-Clemente, E. y Lopez-Guzman, (2015) la gastronomia de
un destino puede ser latente y estar alineada a las costumbres alimentarias
internacionales y globalizadas, o bien mantenerse original y diferente con respecto a
otras gastronomias. En este Gltimo caso, el turismo gastrondémico representa una
tipologia turistica que, a través de la valorizacion de los recursos culinarios locales,
expresa autenticidad, espectacularidad, sensorialidad, erudicién del consumidor,
experiencias y coproduccion del servicio. Tiene un valor social y econémico muy
importante, y es una herramienta muy eficaz para el desarrollo econémico, crea
experiencia para las personas y ayuda a acelerar el desarrollo urbano al proteger los

bienes culturales existentes y obtener ingresos de ellos (Onur y Onur, 2016).

En consonancia con lo anterior Lee y Arcodia (2011) afirman que muchas comunidades
ven el turismo gastrondmico como un componente importante en las estrategias de
desarrollo local, debido a las posibles relaciones entre los diferentes sectores
industriales, lo que proporciona no solo una mayor circulacion de dinero dentro de las
economias locales, sino también el desarrollo de nueva produccién de valor agregado.
En este sentido, algunos de los fendmenos més novedosos asociados a las experiencias
gastronomicas se refieren al llamado “locavorismo” o preferencia por la cocina local, asi
como a la comida icénica es decir los platos tipicos Gnicos que representan e identifican
un lugar, lo que genera nuevas corrientes de investigacion sobre la experiencia
gastrondémica, tanto de turistas como de locales (Anton Martin, Camarero lzquierdo y
Laguna-Garcia, 2021; Badu-Baiden, Kim, Xiao y Kim, 2022).

De acuerdo con Hernandez-Mogollon, Di Clemente y Campon Cerro, (2020) el turismo
gastronomico parece ser una tipologia especialmente susceptible de desarrollar
propuestas vivenciales, ya que puede involucrar a los turistas en actividades practicas.
En la actualidad, el turismo gastrondmico se ha consolidado como una de las expresiones

mas solidas de la demanda turistica (Stone, Migacz y Wolf, 2019).

Durante la quinta edicién del Foro Mundial de Turismo Gastronémico 2019, fundado
por la OMT y Basque Culinary Center BCC y, celebrada en San Sebastidn en mayo de
2019, Jose Mari Aizega director general de BBC afirmé que descubrir la gastronomia

del lugar que visitamos se ha convertido en uno de los elementos clave a la hora de
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decidir un destino; asi mismo, advierte que turismo y gastronomia pueden trabajar juntos
para crear empleo y oportunidades locales para cada territorio. En este mismo evento se
mencionaron las claves guia para el desarrollo del turismo gastronémico dentro de las
cuales sobresalen el reconocimiento de la gastronomia local como patrimonio cultural;
creacion y desarrollo de productos y experiencias asociados al potencial endégeno del
destino, innovadoras y singulares, diversas y variadas y; pensar en la atencién de los

clientes durante todas las fases de la experiencia del viajero.

Los turistas evaltan la experiencia gastronémica no solo emocionalmente sino también
cognitivamente, la evaluacién cognitiva es vista como un fenémeno que impulsa ciertos
elementos conductuales, al igual que la evaluacion emocional (Mohamed, Hewedi,
Lehto y Maayouf, 2019); no obstante los estudios que combinan los aspectos cognitivos,
emocionales y conductuales de las experiencias gastrondmicas aun son escasos (Sahin y
Kiliglar, 2022).

1.2.4. Aproximaciones del turismo gastronémico

El turismo gastronémico ha sido abordado desde diferentes ambitos, relativos a
diferentes tipologias de turismo, siendo las méas habituales el turismo rural y el turismo
cultural (Millan y Agudo, 2010).

1.2.4.1.  Turismo gastronémico y turismo cultural

De acuerdo con Sanchez-Cafiizares y Lopez-Guzman (2012) la relacion entre el turismo
y la gastronomia es evidente y debe encuadrarse en el &mbito del turismo cultural en la
medida en que la cultura alimentaria implica aspectos que van mas alla del mero
componente nutricional de los alimentos, haciendo que el acto de comer esté

influenciado por la identidad simbélica que se atribuye a los alimentos.

“El turismo cultural es un tipo de actividad turistica en el que la motivacion esencial del
visitante es aprender, descubrir, experimentar y consumir los atractivos productos
culturales, materiales e inmateriales, de un destino turistico’- (OMT, 2019 péag.31),
dentro del mismo se incluyen elementos materiales, intelectuales, espirituales y
emocionales distintivos de una sociedad dentro de los cuales ademas del patrimonio
histdrico y cultural se encuentra el patrimonio gastronémico. Se puede afirmar que el

turismo cultural esta fundamentado en las tradiciones, los lugares y espacios y los valores
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de una sociedad que se han producido a lo largo de los afios y que se deben tratar de
conservar en el futuro; por tanto, la gastronomia al igual que los festivales y las ferias
forman parte de este concepto (De Esteban, Cetin y Antonovica 2015). Los turistas se
familiarizan con un gran interés y estudian la cultura local, el folclore y las tradiciones

de la region en los festivales (Bakhodirovna e llkhomovna, 2021).

El turismo culinario o gastronomico debe inevitablemente ser considerado como la
expresion de una nueva tendencia cultural del consumidor (Mogollon et al., 2015); este
se interesa por los alimentos y los platos tipicos con la finalidad de conocer el entramado
cultural que los ha determinado y la historia que existe a su alrededor (Wondirad, Kebete
y Li (2021).

De acuerdo con la OMT, la tendencia creciente del turismo gastronémico no es solo
resultado de la necesidad de satisfacer la comida de los turistas, sino que es una parte
integral del contacto del turista con el patrimonio cultural de cada lugar; por ello en la
actualidad, cobra importancia el turismo gastronémico que priorice la innovacion, sea
original, respete la naturaleza y los valores culturales y proteja la riqueza. (Onur y Onur,
2016).

1.2.4.2.  Turismo gastronémico y turismo rural

Por otro lado, el turismo gastronémico se relaciona con el turismo rural, un tipo de
actividad turistica en el que la experiencia del visitante esta relacionada con un amplio
espectro de productos vinculados por lo general con las actividades de naturaleza, la
agricultura, las formas de viday las culturas rurales, la pesca con cafia y la visita a lugares
de interés (OMT, 2019 pag. 34). Renko, Renko y Polonijo, (2010), encuentran que la
oferta gastrondmica es una condicion previa para el desarrollo del turismo rural, como
elemento esencial de la cultura regional; la comida es importante para el desarrollo de
un turismo sostenible adecuado para areas rurales con recursos naturales y patrimonio
cultural intactos; la combinacion de productos locales de calidad en entornos rurales
puede mejorar las intenciones del turista el regresar o recomendar su experiencia a sus

amigos y familiares (Vujko, Petrovi¢, Dragosavac, Curéi¢ y Gaji¢, 2017).

Para satisfacer las necesidades basicas existenciales, la gastronomia recurre a la riqueza

de diversas ramas de la economia. Hoy en dia, la gastronomia esta cada vez mas asociada
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a la industria, la agricultura; ganaderia, fruticultura, hortalizas, viticultura, silvicultura
(caza y pesca) y otras ramas (Sekuli¢ y Mandari¢, 2013)

Kalenjuk, Tesanovic, Banjac, Gagic, y Radivojevic (2016) sefialan que el turismo
gastrondémico es diferente del agroturismo ya que es un subconjunto del turismo cultural
(la cocina es parte de la cultura) y el agroturismo es un subconjunto del turismo rural,
pero también un subconjunto del turismo gastrondmico. Seguramente, el turismo

gastrondémico y el agroturismo estan indisolublemente ligados.

Asi entonces resulta claro que la gastronomia es fundamental para la singularidad de la
actividad turistica, no solo porque es la experiencia central, sino también porque se ha
convertido en una importante fuente de formacion de identidad en las sociedades

posmodernas (Richards y Wilson, 2006).

1.2.5. Enoturismo

El enoturismo (turismo del vino), es considerado por la OMT (2019) el Gnico subtipo
del turismo gastrondmico y se refiere al turismo cuyo propoésito es visitar vifiedos,
bodegas, degustar, consumir y/o comprar vino, ya sea directamente o cerca del lugar
donde se produce. No obstante, algunos autores consideran el turismo enoldgico y
cervecero como subconjuntos del turismo gastrondmico porque este tipo del turismo
incluye el consumo de bebidas, tanto alcohélicos como no alcohélicos (Hall, 2003; Wolf,
2006), como el turismo del té, aunque por los alcances que ha tenido, el enoturismo se
ha estudiado de forma independiente. Hall, Sharples, Cambourne y Macionis (2000) lo
defini6 como “visita a vifiedos, bodegas, festivales del vino y ferias de vinos para
degustar vinos de uva y/o experimentar los atributos de una region vitivinicola”

(pag.447), siendo esta la definicién académica mas conocida del enoturismo.

Sin embargo, su conceptualizacion no ha sido uniforme a lo largo de los afios, ya que se
ha analizado desde diferentes puntos de vista: “El enoturismo se puede definir como la
forma en que se comporta un consumidor, una estrategia de desarrollo de una region y
su mercado vitivinicola, y una oportunidad para la promocién de las bodegas porque
pueden vender su producto directamente al consumidor” (Getz y Brown, 2006a pag.
147); asi, “el enoturismo se puede definir en términos de quién viaja a las bodegas y qué
estan experimentando los enoturistas en estos destinos” (Byrd, Canziani, Hsieh,
Debbage y Sonmez, 2016 pag.20). Por su parte, Salvado (2016) afirma que la finalidad

del enoturismo es mas amplia e incluye actividades como la degustacion, compra de
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vino, visita a las bodegas y otras experiencias turisticas; aprender sobre el paisaje local,
comunidades y propietarios de bodegas; conocer el patrimonio cultural; y entender la
region y el medio ambiente.

El enoturismo ha surgido como una tendencia fuerte y creciente de turismo de interés
especial en todo el mundo y ahora es un componente cada vez mas importante del
producto turistico regional y rural de la mayoria de los paises productores de vino
(O’Neill, Palmer y Charters, 2002). Una revision de literatura realizada por De Jong et
al. (2018) muestra que las publicaciones en relacion al enoturismo se iniciaron cerca del
afio 2000 y se han venido incrementando de manera considerable. En consonancia con
lo anterior, Salvado (2016) afirma que el enoturismo entendido como una forma
particular de turismo cuya caracteristica principal se da por el paisaje vitivinicola, es una
actividad muy joven, que ha surgido como un tipo de turismo prometedor y sostenible
que puede proporcionar muchos beneficios para las economias locales, regionales y
nacionales (Figueroa y Rotarou, 2018). De hecho, alrededor del enoturismo se ha creado
un grupo de publicaciones destacando el dominio del vino sobre otras bebidas dentro de
la literatura del turismo gastronémico, tales como, por ejemplo, el turismo relacionado

con la cerveza, la sidra, la ginebra o el whisky (De Jong et al., 2018).

El enoturismo puede proporcionar muchos beneficios para la economia local, regional y
nacional. Crea puestos de trabajo locales, introduce nuevas oportunidades de negocio y
atrae inversiones y otros tipos de turismo que se pueden combinar con el enoturismo,
como la gastronomia o el turismo de aventura (Kunc, 2010; Hall y Mitchell, 2005;
Figueroa y Rotarou, 2018). Adicionalmente, de Oliveira (2011) afirma que el turismo
gastronémico y el enoturismo pueden coexistir, ya que se dan casos donde se realiza la
promocion de manera conjunta de los recursos del vino y la gastronomia, buscando
capturar turistas interesados bien sea en las dos o en una de ellas. Para los turistas
enogastrondmicos contemporaneos, la cocina local, el medio ambiente, la salud, el estilo
de vida, el regionalismo, la ruralidad, las comidas auténticas y el elemento novedoso son
componentes fundamentales para proporcionar experiencias memorables (Stone,
Soulard, Migacz y Wolf, 2018; Rachdo et al.,2021).

El enoturismo ha llevado a la creacion de “destinos de vino” por todo el mundo, la mayor
produccion de vino se encuentra en Europa en paises como Francia, Italia y Espafia
seguido por Estados Unidos en Norte América y Chile y Argentina en América Latina.

Segun el informe Benchmark Internacional Turismo del Vino de Enoturismo Chile, en
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Francia pais por excelencia de tradicion vitivinicola, el enoturismo se vende como “el
buen vivir”, como “un placer”; el paisaje es una ventaja para este tipo de turismo, junto
con el patrimonio. Con el enoturismo se vende historia y cultura, pues es, en gran parte,
turismo cultural. Como otros tipos de turismo, el enoturismo tiene importantes
afectaciones para el sector, ya que tiene muchas implicaciones, especialmente en la

economia local (Guzel y Gromova, 2016).

1.2.5.1.  Enoturismo en Europa

En Italia, el Turismo del vino esta directamente relacionado con el paisaje, la cultura y
el patrimonio arquitectonico, y se potencian como productos locales, los alimentos; dado
gue la cultura italiana se basa en la buena mesa y el buen vino, aqui se habla ciertamente
de “enogastronomia”. Espafia por su parte, tiene alrededor de dieciocho regiones
vitivinicolas asociadas en la Asociacion Espafiola de Ciudades del Vino ACEVIN
(http://acevin.es/), cuya estrategia es la de valorizar el potencial endégeno de las zonas
y ciudades donde el cultivo y elaboracion del vino han sido y son la base productiva
entorno a las cuales se han configurado histéricamente. Su reciente modernizacién ha
llevado al sector vitivinicola en Espafia hacia la distribucion omnicanal con importantes

adaptaciones estratégico y logistico (Calderdn, Fayos y Frasquet, 2020).

También existe Rutas del Vino de Espafia, red de cooperacion empresarial y de
cooperacion publico-privada, que cuenta con empresas turisticas y con administraciones
locales del territorio donde se ejerza la ruta. El proyecto Rutas del Vino de Espafa,
nacido en 2001, es un producto que considera no sélo la potenciacion de las zonas
vitivinicolas, sino también considera el desarrollo turistico cultural, gastronémico y
patrimonial del destino. En su portal afirma: ™ Existen otras rutas enoturisticas, pero
solamente las Rutas del Vino de Espafia te garantizan una visita acorde a tus expectativas
en cualquiera de las bodegas que forman parte de ellas, la perfecta combinacion de los
vinos y la gastronomia local en sus restaurantes, alojamientos con encanto en el marco
de los territorios y paisajes vitivinicolas, museos capaces de despertar sensaciones no
experimentadas anteriormente y actividades Unicas y singulares relacionadas con el

mundo del vino™ (https://wineroutesofspain.com/rutas-del-vino/).

Espafia es uno de los paises de Europa con mayor nimero de organizaciones formales

en torno al vino, con un entramado complejo de empresas de diferentes tamafios
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(Calderon et al., 2020). El Observatorio Turistico de las Rutas del Vino de Espafia de
ACEVIN constata un aumento del 3,9% de visitantes a bodegas y museos del vino
durante el afio 2019 (ultimo afio previo a la pandemia del COVID-19), respecto al afio
2018 y muestra que la Ruta del Vino y el Brandy del Marco de Jerez lideraba el ranking
de las Rutas del Vino més visitadas (https://wineroutesofspain.com). Aunque las cifras
disminuyeron considerablemente durante el afio 2020 dada la crisis de la pandemia,
ACEVIN asegura que uno de los aspectos positivos fue el aumento en las visitas durante
los meses en los que no hubo tantas restricciones para los viajes nacionales (julio, agosto,
septiembre). El enoturismo se identifico como un producto seguro, gracias también al

esfuerzo de adaptacion realizado desde el sector.

1.25.2.  Enoturismo en América

En América del Norte, Estados Unidos cuenta con mas de 200 &reas vitivinicolas, se
elabora vino en 45 de sus 50 estados, algo que inicialmente comenz6 con la creacion de
pequefias bodegas familiares, a menudo fundadas por gente de otras profesiones no
relacionadas con el mundo del vino. De acuerdo con Ramis (2010) modelo de
enoturismo en Estados Unidos se caracteriza por una fuerte tematizacion de la zona
mediante la sefialética, la decoracion de establecimientos con motivos alusivos al vino y
en general, una gran cantidad de referencias al estilo de vida en las regiones de vifiedos.
Los hoteles suelen estar rodeados de vifiedos y ofrecen catas de vino. En &reas como el
Valle de Napa que tiene méas de 450 bodegas de las cuales 120 estan abiertas al publico,
ofreciendo visitas guiadas, catas de vino, se han convertido en galerias de arte donde
todo esta en venta; se destacan ademas los festivales y eventos que se realizan en el

transcurso de todo el afio.

En América Latina, los paises con mayor produccion de vino son Argentina y Chile.
Argentina, en la Ultima década, ha desarrollado programas para posicionarse como
destino enoturistico. Las principales acciones de las entidades anteriormente
mencionadas son: “Argentina, Tierra de vinos”, liderado por el Instituto Nacional de
Promocidn Turistica INPROTUR, que crea una marca pais para identificar Argentina
como destino turistico del vino y la gastronomia tipica, foco de la campafia hacia paises
del exterior.”...a lo largo de las Gltimas dos décadas, con su extraordinario desarrollo en
vastas regiones del pais, Argentina ha mostrado todo lo que puede ofrecer el turismo del

vino, una actividad que es capaz de compartir la magica vivencia que nos regala el vino
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desde el vifiedo hasta la copa, con su gente, sus paisajes, su identidad, sus historias y su
cultura” (Fidel, 2021).

Por otra parte, Chile es el octavo mayor productor a nivel mundial y cuarto principal
exportador de vino, alcanzando 850 millones de litros en el afio 2020 lo que se tradujo
en una caida de -2,1% en volumen, e relacion a 2019. Segun el Boletin del Vino de la
Oficina de Estudios y Politicas Agrarias (ODEPA)? del Ministerio de Agricultura de
Chile, en el afio 2021 las exportaciones totales de vino en el afio 2021, alcanzaron 908,8
millones de litros lo que representa un aumento de 2,9% en volumen y de 8,0% en valor
en relacion con el afio 2020. La primera Ruta del Vino comenzd a funcionar como tal en
el afio 1996 en el Valle de Colchagua, y a partir de alli se originaron muchas otras,
existiendo en la actualidad las Rutas del Vino de Casablanca, Curic6 y Maule, entre
otras. El desarrollo enoturistico ha evolucionado desde una conceptualizacion
fundamentalmente orientado a la visita de bodegas hacia una vision mas compleja en
torno a la experiencia turistica con actividades recreativas, tales como cabalgatas, paseos
en globo, practica de deportes, y experiencias gastrondémicas y de artesania local,

dejando en evidencia estilos de vida, cultura y tradicion. (Rojas, 2019)

De otro lado, en Colombia se dificulta la produccion de vinos entre otros factores, por
las condiciones climaticas y el gran nivel de importaciones (Semana, 2015). No obstante,
existen algunas regiones con caracteristicas climaticas y de suelos muy especiales como
el Valle del Sol, una de las regiones mas secas de Colombia. La precipitacion maxima
en este valle la tiene Paipa, con 830 milimetros de lluvia al afio, Similar a la de Burdeos

(Francia), con 815 (https://www.catadelvino.com/).

Respecto al enoturismo en Colombia es una nueva apuesta que hace Colombia para
sorprender a sus visitantes, potenciando una ruta que incluye diferentes departamentos
como Santander, Boyacd, Valle y Antioquia e involucra a la capital del pais Bogota,
todos los destinos de esta ruta son de clima frio; ademas dado que en Colombia no hay
estaciones marcadas, si se quiere ver el proceso de plantacion y crecimiento de la vid se
debe confirmar el momento del afio en el que los vifiedos estén en época de cultivo

(www.colombia.co)

3 https://www.odepa.gob.cl/
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1.3.  CONTEXTOS DE CONSUMO GASTRONOMICO

La OMT (2019) advierte que el turismo gastronomico “sale” definitivamente del
restaurante y se aventura a descubrir e integrar el resto de actores de la cadena productiva
de la alimentacion, y es aqui donde cobran importancia los eventos gastronémicos como
festivales y congresos, donde ademas de visitar, los asistentes pueden participar en
diferentes actividades como clases y talleres de preparacion de alimentos; y donde se
encuentra también la visita a vifiedos y bodegas para degustar y catar vinos y otras
bebidas de las denominadas espirituosas. La expectativa de un "gastro-turista" que
participa en el turismo gastrondmico esta aprovechando sus recursos, como se ilustra en

la figura 1.3.

El turismo gastronémico se posiciona fuertemente en la presencia de restaurantes de
especialidades y productos alimenticios de produccion local o regional de la zona. Asi
también las rutas gastrondmicas, los festivales y otros eventos también estan recibiendo
una atencién considerable estando de acuerdo con las expectativas porque es la forma
tradicional de mostrar la comida de una regién y ofrecer al turista una experiencia
cultural (Du Rand, Heath y Alberts, 2003; Lee y Arcadia, 2011).
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Figura 1.3
Recursos y potencialidades del turismo gastronémico

*Ver el permormance de la cocina de un chef
Hoteles y restaurantes famoso o duefio de un restaurante.
(o011 /- A oo (L « Comer y beber en un restaurante famoso.

« Participar en festivales de comida, vino,
cerveza, miel.

+Viajar a ferias tematicas de alimentos y
bebidas.

Ferias- Festivales

* Investigar sobre bebidas y alimentos frescos

Areas de cultivo y autoctonos.

el ieelolg sl « Visitar lugares y seguir los procesos de
tematico produccion de comidas y bebidas.

* Visita a bodegas.

« Participar en cursos de cocina (de unos
pocos dias, semanas y meses.

Cursos « Participar en talleres de cocina

« Participar en encuentros con chefs famosos
Congresos, duefios de restaurantes.

conferencias y « Participar en un programa especial 0 una
seminarios noche abierta en restaurantes

« Participar en catas de alimentos y bebidas

Fuente: Adaptado de Onur y Onur (2016)

Asi entonces, los estudios empiricos que conforman el presente trabajo se enmarcan de
acuerdo a la clasificacion de Onur y Onur (2016), en tres tipos de entornos
gastronémicos diferentes: restaurantes, eventos gastronémicos y catas de bebidas y

alimentos, los cuales se describen a continuacion.

1.3.1. Restaurantes
1.3.1.1.  Descripcion y tipos de restaurante

Los restaurantes son, por definicién “establecimientos publicos en los que se sirven
comidas en ment o a la carta, a precios estipulados y a unas horas indicadas”. (Larousse

Gastronomique en espafiol, 2004, pag. 962). En sus inicios la palabra francesa

50



“restaurant”, aparecida en el siglo XVI, designdé en primer lugar, un alimento que

restaura (que repone las fuerzas) y sobrevivid hasta el siglo XIX.

Histéricamente se atribuye la aparicion del primer restaurante a Boulanger quien en 1765
abri6 sus puertas para gente que fuese exclusivamente a comer. De alli en adelante se
abrieron diversos restaurantes que eran atendidos por camareros y mayordomos que
después de la Revolucién Francesa de 1879 y gracias a la imposibilidad de la aristocracia
arruinada de mantener su numerosa servidumbre, habian abandonado sus empleos y que
al estar desocupados fundaron o se incorporaron a este nuevo tipo de casa de comidas

que surgia en gran namero (Morfin, 2004)

En otros paises, el restaurante, tal como lo conocemos hoy, data de las Gltimas décadas
del siglo XIX, cuando pequefios establecimientos, con este nombre comenzaron a
competir con los hoteles, ofreciendo abundantes comidas, elegantemente servidas y a
precios razonables. En Londres el primer restaurante abrio en 1873 (Larousse

Gastronomique en espafiol, 2005, pag. 962).

Actualmente existe una amplisima diversidad de restaurantes, los cuales en algunas
ocasiones varian de pais a pais, dado los estandares de calidad a los cuales se somete, asi
como también a las regulaciones legales de cada gobierno. Una primera clasificacion se
da en razon a su categoria y precio e incluye los restaurantes de lujo (5 tenedores), de
primera clase (4 tenedores), segunda clase, comercial o turistico (3 tenedores), tercera

clase (2 tenedores) y de cuarta clase, econémico o limitado (1 tenedor).

No obstante, la industria de la restauracion también basa su sistema de clasificacion en
otras variables, que incluyen estilo de mend, método de preparacion, opciones de
asientos, medio por el cual se sirve la comida al cliente, etc. algunas de las cuales se

encuentran compiladas en el cuadrol.1
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Por categoria

Por concepto

Clasificacion

Restaurante de
lujo (cinco
tenedores)

Restaurante de
primera clase (4
tenedores)

Restaurante de
segunda clase (3
tenedores)

Restaurante de
tercera clase (2
tenedores)

Restaurante de
cuarta clase (1
tenedor)

Tradicional

Gourmet (alta
cocina)

Temético

Fast food

Cuadro 1.1. Tipologia de restaurantes

Descripcion

Este tipo de restaurantes debe tener una organizacion eficaz y politicas
internas y externas. La decoracion de este tipo de restaurantes debe
contar con los materiales de la mejor calidad: mesas, sillas, alfombras,
cortinas, manteles, loza, cristaleria, todo esto debe ser cuidadosamente
elegido.

Estos restaurantes también son conocidos como full service, se diferencia
de los de lujo porque su estrategia de venta es diferente, ofrece alimentos
a la carta 0 en menu que puede presentar de 5 a 7 diferentes tiempos de
servicio, ademas, cuenta con una variedad limitada de bebidas
alcohdlicas.

También se le conoce como restaurante turistico, se distingue de los dos
anteriores porque no tiene un acceso especial para los empleados y
proveedores, utilizan la misma que los clientes, pero en un horario donde
no hay servicio.

El espacio de servicio es mas restringido, su carta cuenta solo con seis
tiempos: entremeses, sopas y cremas, verduras, huevos o pastas,
especialidades de pescado, especialidades de carnes y postres, dulces,
helados o fruta.

En este tipo de restaurantes solo se necesita tener insumos resistentes sin
necesidad de ser lujosos, se pueden ofrecer hasta 4 entradas.

De igual forma, la entrada es compartida por clientes y personal, necesita
tener bafios para hombres y para mujeres.

Este seria considerado como un restaurante promedio, sin los lujos de
restaurantes mas finos, pero manteniendo una buena presentacion y
precios mucho mas accesibles.

En estos establecimientos debe estar separado el comedor de la cocina,
solo ofrece un menu sencillo con al menos cuatro entradas. Vajilla,
cristaleria y manteleria sencillos, limpios y resistentes. Los meseros no
necesitan estar uniformados, solo muy bien aseados.

Esta es la clase de establecimiento mas comun y facil de encontrar de
todas, ya que la funcionalidad y accesibilidad es la prioridad, sin que
pese tanto el lujo o la presentacion.

Su servicio estd basado en la tradiciéon comarcal, haciendo referencia a
las costumbres y tradiciones gastronémicas de la zona. La decoraciény
el servicio estan estrechamente vinculados con la zona de ubicacidn.
Detras de este tipo de restaurante hay mucho conocimiento y calidad. La
decoracién, la ambientacion, el servicio, las bebidas y la comida se
escogen muy cuidadosamente, los alimentos ofrecidos son de gran
calidad, el men0 ofertado es a la carta con platos de una exquisita
elaboracion.

El men0 y estilo de cocina responde a las decisiones y recetas de los
chefs, de alli su originalidad y el uso de determinado tipo de alimentos,
especias y condimentos en la preparacion de un platillo. Se caracterizan
por tener un concepto gastrondmico bien definido con alimentos de
primera clase para los paladares exigentes, chefs con una gran trayectoria
y vasto conocimiento culinario.

Se suelen especializar en un tipo de comida o de un pais, tienen una
amplia gama de recetas disponibles para que las personas disfruten sus
platos favoritos.

Estos restaurantes hacen su ambientacion acorde con su especialidad, con
la musica que disponen y en algunas ocasiones la presentacion de
espectéaculos dentro del lugar, generando una experiencia muy
confortable para los clientes.

Se caracteriza por la estandarizacion del proceso de coccion de los
alimentos, la decoracion del lugar es sencilla y ofrecen comida de facil
preparacion como: perros calientes, hamburguesas, papas fritas, entre
otras.
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Buffet

De autor

Familiar o
Independiente

Fusion

A domicilio

Take away

Fast casual

De cadena

Franquicia

Grocerant

Por otro lado, en sus menUs podras encontrar opciones de recetas
aparentemente mas saludables como ensaladas, hamburguesas
vegetarianas, sandwiches vegetarianos, entre otras opciones que atraen
un tipo de clientes mas exigentes. No cuentan con servicio de mesa y la
comida se paga antes de consumirla.

Generalmente se encuentran en hoteles y disponen grandes cantidades de
comida para satisfacer a todos los comensales.

Estos tipos de restaurantes funcionan casi que, de manera autdnoma, ya
que los clientes son quienes se sirven los alimentos, en una gran barra
donde se encuentran alimentos calientes, frios y mixtos y finalmente
bebidas y postre previamente separado en porciones y platos pequefios.
El costo por comer en un restaurante Buffet puede ser por plato, por
porcidn o por peso, a pesar de que es autoservicio estos restaurantes
cuentan con personal que se encarga de recoger los platos, limpiar y
organizar las mesas.

El concepto de cocina de autor significa la madurez creativa de la cocina
del siglo XX que logra pasar de una dictadura del chef complice a la del
cocinero creador que encuentra su estilo propio y modifica el gusto.

En estos restaurantes el chef presenta a los comensales recetas
novedosas, donde su conocimiento gastronémico y experiencia le
permiten ser capaz de poner su propio estilo a las comidas.

Siendo estos restaurantes atractivos para encontrar nuevos sabores,
texturas que atraen a los comensales asistir a dichos restaurantes.

Los restaurantes familiares se destacan por ser generalmente pequefios
emprendimientos que se caracterizan por sus precios accesibles, y un
ambiente acogedor con platillos sencillos.

Tienen una o0 mas caracteristicas Unicas y no tienen ninguna afiliacién de
marca o compafiia. El propietario es el responsable directo o indirecto en
la gerencia.

El elemento distintivo es la combinacién de recetas de paises o regiones
diferentes, dando como resultado nuevos platillos que resultan exoticos
para los comensales.

La estrategia para lograr dichos platillos reside en la perfecta
combinacién de los ingredientes, de los dos lugares que se quieren
representar y ser creativo para lograr un resultado con buen sabor y
armonia.

Algo que ha tenido gran auge en los Gltimos afios, impulsado, sobre todo,
por la gran expansion del Internet y los smartphones.

No cuentan con un local a donde ir, generalmente la comida se prepara
en una cocina pequefia o en una casa, y su mercadeo se realiza
principalmente en redes sociales e Internet.

Mas que un tipo de restaurante, diria que es un tipo de servicio que
ofrecen algunos restaurantes. Al igual que los restaurantes a domicilio,
puedes pedir tu comida desde tu casa, pero a diferencia de estos, cuenta
con un local tradicional, donde puedes ir a pedir tu comida directamente,
comerla en el sitio, o llevartela a tu casa.

Este tipo de restaurantes al igual que los Fast Food no tiene servicio de
mesa y en la mayoria de casos no dispone de cubierto, son los preferidos
por la generacion de los millennials y gran parte del publico en general
debido fundamentalmente a 3 factores: productos frescos y saludables,
sostenibilidad y experiencia en el restaurante.

Son dos 0 méas negocios que se abren bajo el mismo nombre y tienen
afiliacién a una marca. La gerencia y los sistemas operados son una
réplica de las demas unidades de la cadena.

Son aquellos restaurantes en los que el duefio de la marca acuerda
legalmente conceder los derechos o privilegios a otra persona para
vender los productos o servicios bajo las condiciones especificas del
sistema acordado.

Hibridos entre los restaurantes y las tiendas de comestibles, que ofrecen
una experiencia gastronémica formal con un ambiente informal y rapido,
asi como comida fresca, con calidad de restaurante y dirigida por chefs.

Fuente: Elaboracion propia
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1.3.1.2.  Relevancia de los restaurantes en el turismo gastronémico

Para muchos consumidores los restaurantes dejaron de ser sélo un lugar donde se paga
una cuenta por un almuerzo y pasaron a tener significados mas simbolicos y hedonistas
como representar la experiencia de tomar un excelente almuerzo (Hanefors y Mossberg,
2003). Dentro del turismo el restaurante juega un papel fundamental, el turista que busca
comida convierte el sitio en un destino gastrondmico; de hecho, para Saramago (2002)
en los ultimos afios surgié un turismo que busca restaurantes y lugares publicos donde
se pueda comer bien, con el mismo entusiasmo que buscan otros atractivos turisticos y

patrimoniales.

Los restaurantes se han convertido en un atractivo turistico por ser lugares donde se
obtiene experiencia. Se puede decir que los restaurantes ahora son proveedores de
elementos culturales y que comparten la posicidn junto con otros ambitos de la industria
cultural (De Albuquergue, Mundet y Aulet, 2019).

Bertan (2020) afirma que los principales factores que influyen en el impacto de los
restaurantes en el turismo gastronoémico son el conocimiento y experiencia del personal,
seguido por la presencia de elementos tradicionales; en el ambiente de los restaurantes:
también contribuye tener una tematica especifica, ser auténticos y utilizar materiales
naturales, es importante la oferta de comida auténtica en restaurantes ya que los destinos
gastrondmicos suelen estar disponibles de manera permanente (Kalenjuk et al., 2016).
Para asegurar el desarrollo del turismo gastrondmico, se ofrecen mas platos y bebidas
locales y nacionales (Tesanovi¢ y Koprivica 2007) ya que los turistas que visitan los
restaurantes buscan autenticidad, experiencias étnicas y culturales Wood y Mufioz
(2007).

No obstante es importante que las caracteristicas Unicas ofrecidas por los restaurantes
como la autenticidad de la comida y las cocinas locales de la region, sean comunicadas
a los turistas en los sitios web o guias de restaurantes (Mohamed, Hewedi, Lehto y
Maayouf, 2019); asi mismo, los restaurantes deben poner énfasis en los estados
psicologicos de los turistas, como la memorabilidad, la identidad del lugar o el sentido
de pertenencia, para determinar cOmo crear experiencias turisticas positivas e

inolvidables basadas en la cocina (Tsai, 2016).
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1.3.2. Eventos gastrondmicos
1.3.2.1.  Descripcion y tipos de eventos gastronomicos

Los eventos son un elemento motivador importante del turismo y una de las claves en el
desarrollo de muchos destinos turisticos (Getz, 2008). Para Dolasinski, Roberts,
Reynolds y Johanson (2021) un evento es una ocurrencia gque tiene un elemento de
tiempo, dos 0 més participantes, estd planificada y es una oportunidad Unica; en este
sentido “gran parte del atractivo de los eventos es que nunca son lo mismo y tienes que
estar ahi para disfrutar plenamente de la experiencia Unica; si la pierdes, es una
oportunidad perdida” (Getz; 2008 pag. 404). Los eventos gastrondmicos son actividades
auténticas y memorables que incluyen actividades detras de escena que conducen a la

participacion practica y el consumo (Williams, Williams y Omar, 2014).

Los eventos vienen en todas las formas y tamafios; sin embargo, se pueden agrupar en
cuatro categorias principales segun los puntos en comin y las frecuencias: profesional,
entretenimiento, social y causa comun. Si intentamos establecer cudles de estas
categorias propuestas por Dolasinski et al., (2021) son aplicables en el campo
gastrondmico, encontramos que dentro de la categoria profesional aparecen los
congresos y las ferias: los primeros tienden a centrarse mas en un tema especifico y su
duracion puede variar a menudo durante dias con multiples sesiones simultaneas
(Fenich, 2020). Por otro lado, las ferias estan disefiadas para mostrar productos y

servicios a partes interesadas invitadas (Rai y Nayak; 2020).

Asi mismo, en la categoria de entretenimiento se encuentran los festivales, que son una
de las tipologias més desarrolladas en la literatura. Un festival se puede definir como “un
medio por el cual se puede celebrar la cultura, preservada y representada en un foro
publico ante una audiencia (Abramson y Haskell, 2006, pag 1533). No obstante, ademas
de considerarse una celebracion cultural, un festival se consume socialmente, de manera

especial por personas que comparten intereses similares (Ab Latif, 2018).

Un festival es un concepto extenso que refleja las percepciones de una comunidad con
todas sus actividades y rituales con respecto a su cultura y visién del mundo, los
festivales son una parte importante del patrimonio cultural intangible y continuara
reflejando la cultura de las comunidades en el futuro, como lo hicieron en el pasado
(Yenipinar y Yildiz, 2016).
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Los festivales son expresiones vitales de la actividad humana que contribuyen a la vida
tanto socialmente como culturalmente (Allen y Allen, 2011); son una forma especifica
de turismo que suelen crear los operadores, y un festival con temética gastronémica y
culinaria se define como un festival gastronémico (Horng, Su y So, 2013). Para
Dimitrovski (2016) las fiestas gastronémicas promueven la gastronomia local, a través

de la exploracién y el disfrute de la comida del destino.

El festival que simplemente incluye un componente alimentario no puede clasificarse
como festival gastronémico. Un festival gastrondmico es un festival que realmente
destaca qué es la comida especializada regional / local o un festival con tematica
gastrondémica y que tiene actividades y programas basados en la comida o con temas
alimentarios. Es una forma de relacionarse y experimentar la comida local / regional
(Lee y Arcodia, 2011). Un festival de comida es donde las comunidades participan en

la celebracion pablica y la promocidn de la comida local (Everett y Aitchison, 2008).

Los festivales gastronémicos son una forma especifica de turismo y son una buena
oportunidad para que los turistas puedan disfrutar de la cocina local y tener una
experiencia diferente en su viaje (Wu et al., 2014); pueden ser una fuerza positiva
importante en la promocion del turismo alrededor del mundo Mandabach y Chuanbiao
(2019) y tienen funciones puntuales como el incremento del nimero de visitantes a la
region o a la ciudad, la inyeccion econémica, el incremento del empleo, la mejora de la
imagen del destino o la mejora de los beneficios sociales y culturales tanto para la

comunidad local como para el visitante (Cela, Knowles-Lankford y Lankford 2007).

1.3.2.2.  Relevancia de los eventos en el turismo gastronémico

El motor y la motivacion de la experiencia del turista es la participacion de los asistentes
en la experiencia gastronomica en festivales y eventos donde la diversion, la comida /
bebida y la comodidad alimentan la experiencia produciendo satisfaccion emocional y

evaluativa (Mason y Paggaiaro 2011).

En este sentido, la asistencia a festivales gastrondmicos y eventos gastronémicos se ha
convertido en una actividad interesante (Hall et al., 2003); los festivales gastronémicos
culturales locales tienen un impacto tanto en la cultura como en la economia (Gibson y
Kong, 2005; McCann, 2002) y repercuten en la sostenibilidad de la sociedad en regiones

y pequeiios pueblos (O’Sullivan y Jackson, 2002). Dentro del turismo gastronémico, es
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importante hacer referencia a los festivales gastronémicos que han tenido un fuerte
crecimiento en diferentes paises y continentes, y ademas han servido para desarrollar
nuevos destinos turisticos o consolidar destinos ya existentes y potenciar la marca de
destino (Folgado-Fernandez, Hernandez-Mogollén y Duarte, 2017; Carvache-Franco,
M., Carvache-Franco, O., Carvache-Franco, W., y Villagbmez-Buele, 2020). Los
festivales gastrondmicos se llevan a cabo en ciudades importantes, ciudades medianas,
pueblos pequefios o en sitios de agroturismo en zonas rurales. Estos eventos
generalmente se crean para llamar la atencidn sobre alimentos, vinos o licores locales
que sean una parte de la historia gastronémica de la region Mandabach y Chuanbiao
(2019) y tienen un efecto importante en el destino la imagen y el desarrollo del turismo

sostenible (Herndndez-Mogollén, Folgado-Fernandez y Duarte, 2014).

Dado que mostrar el producto a los turistas es un componente importante de la estrategia
de turismo gastrondmico, los eventos especiales y festivales juegan un papel importante
para desarrollar una nueva produccién de valor agregado (Lee y Arcodia, 2011); los
festivales y las actividades en lugares de comida crean una enorme oportunidad para las
empresas y generan ingresos (Dwyer, Forsyth, y Spurr, 2005; Huang, Li y Cai, 2010).
Carvache-Franco et al., (2020) afirman que los eventos son un elemento motivador
importante del turismo y una de las claves en el desarrollo de muchos destinos turisticos
(Getz, 2008), enriguecen el conocimiento que rodea a los participantes (Goldblatt, 2011)
y gozan de ventajas fundamentales para los destinos basados en oportunidades de

crecimiento econdémico.

Existen tres tendencias econdémicas generales globales que impulsan el futuro del
turismo y los festivales gastrondmicos: los cambios en la riqueza, la tecnologia y los
recursos (Yeoman, Robertson, Ali-Knight, Drummond y Una, 2012); Mandabach y
Chuanbiao (2019) explican estas tres tendencias en relacion a los festivales
gastronémicos de esta manera: cuando la riqueza general aumenta en la poblacion hay
cambios en el modo de consumo -por ejemplo debido al aumento de la demanda-;
cambian los precios de los mejores vinos, comidas y alojamientos. Esto probablemente
producird una proliferacion de eventos gastronémicos exclusivos con asistentes famosos
Unicos, chefs famosos, productores de vino de alta gama, reconocidos destiladores de

vino y expertos en bebidas espirituosas.

En relacion a la tecnologia, Internet permite que los eventos gastronémicos del mundo

sean vistos por todos, lo cual causa una globalizacidn del mercado para estos eventos, 1o
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que lleva a cambios draméticos en el destino y marketing de eventos y competitividad

del destino.

Finalmente, los festivales y eventos gastronémicos en el futuro probablemente seran
mucho mas experienciales e interactivos, organizados con gran seguridad, respetuosos
con el medio ambiente, ofreciendo alimentos frescos y saludables y excelentes bebidas
(Mandabach y Chuanbiao, 2019).

1.3.3. Catas de bebidas y alimentos
1.3.3.1.  Descripcion y tipologia de catas

En términos generales, degustacion o cata significa apreciar el sabor de una bebida o
alimento; usualmente la cata tiene por objetivo degustar el sabor para calificarlo o
describirlo. Para Jean Ribéreau-Gayon y Emile Peynaud, fundadores de la catedra de
Enologia de Burdeos, Francia: catar es gustar con atencion el vino para apreciar su
calidad, someterlo a nuestros sentidos, principalmente al gusto y al olfato, conocerlo
buscando y expresando sus cualidades y defectos, estudiarlo, analizarlo, describirlo,
juzgarlo y clasificarlo.

Existen diferentes tipos de cata, en razdn a la ubicacién, la tipologia, dado que el ritual
de probar y someter a juicio un alimento o una bebida reviste un grado de complejidad,

las cuales se describen en el cuadro 1.2.

También existen otras degustaciones o selecciones que evallan la calidad de los
alimentos con el fin de otorgarlos un diploma de calidad que indica a los consumidores
cuales son los mejores productos seleccionados durante las degustaciones. El Instituto
mas antiguo conocido por sus selecciones de la calidad es el Instituto Internacional de la
Calidad Monde Selection (fundado en 1961 en Bruselas) que organiza cada afio sus
degustaciones o catas de alimentos en varias categorias y su Concurso Internacional de
Vinos. Otra manera de hacer las catas son las realizadas por expertos quienes se

encargan de valorar muestras que son recogidas por asociaciones de alimentos o bebidas.
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Cuadro 1.2. Tipologia de catas

Técnica Es realizada por un profesional como puede ser un enélogo, un sommelier o un
periodista especializado. En esta se elabora una ficha técnica en la que se evaltan
aspectos tales como la vista, el olfato y el gusto de un alimento o bebida.

Comercial En ella participan aficionados para dar su opinion sobre uno o varias bebidas por
iniciativa de una bodega, una distribuidora o de una tienda.

Vertical Consiste en degustar diferentes afiadas de una misma marca para encontrar diferencias,
similitudes, evolucion, cambios de estilo, etc. Es un método muy Util para ver la
evolucion de la bebida y como fueron las distintas cosechas.

Horizontal | En este caso, se trata de catar bebidas de la misma afiada. Puede ser de la misma bodega
0 no, pero debe pertenecer a la misma denominacion de origen Con esta cata se pueden
valorar muy bien los métodos de elaboracion empleados.

A ciegas Se da cuando los catadores desconocen cualquier informacion sobre la bebida. Se cubre
la botella y el catador debe puntuar la bebida sin ver nada que lo pueda influenciar a la
hora de realizar la puntuacién. Esto se hace para evitar que los catadores se vean
influenciados por la bodega, zona, afiada o alguna de la informacién que incluye la
etiqueta.

Histérica Se trata de catar bebidas diferentes y de distintas afiadas. En este sentido puede ser tanto
de una misma Denominacion de Origen como de una sola bodega. El objetivo seria ver
la evolucidn de sus bebidas.

Geografica = Esta se definiria como una cata en la que se degustan bebidas de una misma zona
geografica, pero de diferentes productores y afiadas. Podria considerarse una variante de
la vertical.

Fuente: Elaboracion propia

Es importante destacar la existencia de las catas de bebidas espirituosas, es decir de
aquellas bebidas cuyo contenido alcohélico procede de la destilacién de materias primas
agricolas (uva, cereales, frutos secos, remolacha, cafia, fruta, etc.) Se trata, asi, de
productos como el brandy, el whisky, el ron, la ginebra, el vodka, o los licores, entre
otros. La definicion técnica y legal de bebida espirituosa aparece recogida en el
Reglamento CE 1576/89 (art. 1), en cuya virtud se entiende basicamente por bebida
espirituosa la bebida alcoholica destinada al consumo humano, con caracteres
organolépticos especiales, con una graduacion minima de 15%vol, obtenida por
destilacion, en presencia o no de aromas, de productos naturales fermentados, o por
maceracion de sustancias vegetales, con adicion o no de aromas, azlcares, Otros

edulcorantes, u otros productos agricolas.

Dentro de las bebidas denominadas espirituosas encontramos el ron. En aras de buscar
una conexion mayor entre nuestra revision teorica y los estudios empiricos, dedicamos
unas lineas a las caracteristicas del ron como bebida espirituosa para ayudar a entender
su consumo desde un punto de vista experiencial. El ron es una bebida alcohdlica que se
obtiene a partir de la cafia de azlcar por fermentacién, destilacion y envejecimiento,

generalmente en barricas de roble. A diferencia de otras bebidas espirituosas de fama
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mundial, como, por ejemplo, el cofiac, la ginebra, el vodka y el whisky facilmente
asociables con Francia, Inglaterra, Rusia y Escocia o Irlanda, respectivamente, el ron, un

icono de la “fragmentacion cultural” (Furiassi 2014).

Son miultiples las teorias acerca de su origen y su nombre todas ellas creibles, lo
complicado es decantarse solamente por una; lo cierto es que nadie sabe realmente donde
se fabrico el primer ron, ni puede afirmarse sin temor a equivocarse de donde procede
su nombre; lo que si sabemos es que este aguardiente fue la primera bebida alcohdlica
del Nuevo Mundo. Al inicio de su produccion, en el siglo XVII, el ron se consideraba
una bebida de poco valor y sabor desagradable, sin el prestigio de destilados mas
refinados elaborados en Europa. Sin embargo, en el siglo XVIII, ademas de haberse
convertido en una preciada exportacion, la importancia del ron creci6 tanto en el
continente norteamericano como en Europa (Furiassi, 2018). Entre los siglos XVII y
XVIII el ron se convirtio en un factor econémico de gran relevancia, siendo exportado a
Europa desde las Antillas y usado en el trafico de esclavos negros de Africa y en el
negocio de pieles con indios de América del Norte; al fue la demanda de las colonias
inglesas en América que se establecieron destilerias en Nueva York y en Nueva

Inglaterra durante esta época.

Los primeros documentos se encuentran en 1650 donde se denomina como “mata
diablo” o “rumbullion” una palabra del inglés moderno temprano que quizas se origind
en Devonshire y que significa "un gran tumulto "o" alboroto. A partir de 1667 ya
apareceria solamente como “rum” de donde proviene la palabra con el que conocemos

hoy a esta bebida.

De acuerdo con el portal sgidrinks.com (2019), el ron se produce en mas de 80 paises
(ver figura 1.4) ubicandose la produccion mas importante en el Caribe, siendo sus
principales productores Barbados, Brasil, Cuba, Guatemala, Jamaica, Martinica, Peru,
Replblica Dominicana y Venezuela; sin embargo, paises como Australia, India,
Sudéfrica, Filipinas y las Islas Canarias también tienen populares destilerias. Aunque es
dificil encontrar datos exactos sobre el mercado del ron, segin algunas estimaciones
entre 2006 y 2011 el mercado estuvo dominado por Alemania, Espafia, Cuba y Republica
Dominicana. En Espaiia el ron constituye alrededor del 16% de la cuota de mercado de
bebidas espirituosas (las obtenidas por destilacion y con al menos un 15% de volumen

alcohdlico).
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Figura 1.4

Geografia del Ron. Paises productores de Ron

GEOGRAFIA DEL RON
® Paises productores de ron @® Mayores comercializadores de ron. Grandes consumidores de ron
Chile, Brasil y Argentina Espana, Italia, Alemania y Francia
@ 1slas Bahamas (D 1slas Barbados @ La Martinica @) Nicaragua © Puerto Rico
Ligeros, de poco Elaborados en Agricolas, densos, Flor de Cana lo posi- Es el mayor produc-
color, elaborados alambiques de pot aromaticos y de cioné como el mejor tor del mundo.
con melazas. y continuos a partir mucha productor de ron en Rones de melaza,
de melazas y jara- personalidad. el mundo. ligeros, secos y
bes. suaves.

w o

De melazas,
sobrios y equili-
brados.

@ Jamaica
Mezcla de melazas y
jugo de cana, muy
aromaticos.

@) Guyana

Caracterizados por la
cafla de azticar de
Demerara

@ Haiti @ Venezuela D Republica Dominica-
Agricolas elabora- Rones viejos y dora- na Elegantes, con
dos con jugo de dos de calidad, secos aromas y cuerpos
cafia, muy perso- e intensos. definidos.

nales y elegantes.

Fuente: sgidrinks.com (2019)

1.3.3.2.  Importancia de las catas en el turismo gastronémico

Como hemos visto anteriormente, no sélo la comida sino la bebida se ha convertido en
uno de los motivos de viaje de los turistas de todo el mundo, y como resultado de esto
desde mediados de los 90 el enoturismo se ha convertido en una forma importante de
turismo (Getz y Brown, 2006). Sin lugar a dudas, una de las catas de licor mas
reconocidas y mas estudiadas son las catas de vino, siendo estas con las degustaciones,
la participacion en las actividades de las bodegas, el aprendizaje sobre la elaboracion del
vino y las caracteristicas de las uvas, la principal motivacion para los enoturistas (Guzel

y Gromova, 2016).

Viljoen et al., (2018) realizaron un estudio sobre la experiencia de degustacion de
brandy, whisky y vino espumoso, en el marco de un festival de arte; en esta encontraron
que los asistentes consideran como factores importantes para una experiencia de
degustacion exitosa, la comida, la estética y la accesibilidad. Los resultados mostraron

que los encuestados tenian altos niveles de lealtad e intenciones de comportamiento
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(recomendar la experiencia y volver a atenderla en el futuro), lo que confirma su alto

nivel de satisfaccion con las experiencias de cata.

Dicho estudio advierte que la investigacién de la experiencia de degustacién podria
contribuir a comprender el turismo gastronémico y la manera como se relaciona con
otros aspectos como el arte y la cultura, ampliando el espectro del campo de aplicacién

de esta investigacion.

Adicionalmente Hermann, Lee, Coetzee y Boshoff (2020) afirman que si los eventos
gastronémicos ofrecen actividades como catas los asistentes querran adquirir nuevos
conocimientos mediante el uso de su intelecto y habilidades cognitivas para comprender
las comidas y bebidas Unicas que estan experimentando. Asi entonces, segln Ikédheimo
(2020), la préactica de la degustacion y evaluacién de bebidas como, por ejemplo, la
cerveza, posibilita el aprendizaje de los quehaceres esenciales o, al menos, sus
manifestaciones visibles a través de la observacion atenta, la mimica y la conducta
propicia. Las experiencias gastrondmicas y las degustaciones, ofrecen la oportunidad de

aprender y expandir el paladar y la apreciacion de la comida (Viljoen et al., 2018).

1.4.  ALGUNAS CIFRAS SOBRE TURISMO GASTRONOMICO

Dado que la gastronomia es una de las variables que mas relevancia estratégica tendra
en el turismo en el futuro, se considera importante presentar en este aparatado algunas
cifras generales en relacion al sector; asi mismo dado que los estudios realizados para la
presente Tesis Doctoral se han realizado en Colombia, se presenta una descripcion de
los eventos considerados con el fin de contextualizar al lector. Vale la pena resaltar que
de acuerdo con Moreno-Gil, et al., (2020) a pesar de ser un pais con relevancia turistica
en el contexto latinoamericano, Colombia aun carece de investigaciones respecto al

turismo.

Segun datos del V Foro Mundial sobre Turismo Gastronémico? realizado en el afio 2019
por la OMT, dado que a la luz del impacto del COVID-19, se afirm6 que, durante el afio
2018, Espafia fue visitada por su gastronomia por mas de 260.000 turistas, lo cual

representd un aumento del 16,7% respecto al afio anterior. No obstante, segln datos del

4 www.unwto.org/es/event/5-foro-mundial-de-turismo-gastronomico-de-la-omt-0
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Instituto Nacional de Estadistica (INE)® las cifras del sector turistico han caido en picado
desde que comenzd la pandemia: en 2020, las visitas a Espafia bajaron un 77,3 %

respecto a 2019.

El portal gastroeconomy.com resefid que durante este evento, Isabel Oliver, secretaria
de Estado de Turismo afirmé que la gastronomia es un producto que favorece la
sostenibilidad, mientras mantiene tradiciones y preserva la autenticidad de nuestros
destinos; mientras que Rafael Anson, presidente de la Real Academia de Gastronomia y
Embajador de Turismo Responsable de la OMT aseguroé que “todos los destinos pueden
encontrar su interés desde el punto de vista gastronémico; o también que no hay que
tener complejos por no tener estrellas Michelin ya que el viajero busca buena materia

prima, recetas de nuestras madres y abuelas y hospitalidad “(Gastroeconomy, 2019).

Paises como China, Rusia, Brasil, México e India tienen economias en crecimiento que
han aumentado drésticamente el nivel de vida produciendo ingresos discrecionales que
permite que su poblacién pase y experimente eventos gastrondémicos por placer y ocio
Mandabach y Chuanbiao (2019), se destacan casos como el de Canada, donde desde el
2011 se crea una alianza para promover el turismo gastronémico buscando desarrollar
iniciativas o ‘productos’ en destinos de “food & drink”; una de las afirmaciones mas
importantes es que estan mas interesados por el lado humano, que el tecnolégico y que
el visitante estd méas interesado en experiencias culturales y culinarias auténticas, asegura

Trevor Benson director de Grow Food Tourism (Gastroeconomy, 2019).

Otros casos a resaltar en Europa, son Eslovenia posicionandose con turismo
gastrondmico, apoyados en estrategias como contar con Ana Ros, designada por The
World’s 50 Best Restaurants® como la mejor cocinera del mundo en 2017. Croacia e
Irlanda donde el chef JP McMahon ha lanzado un ‘sui generis’ congreso culinario "Food
on the Edge™” insistiendo en la relevancia del producto local para atraer al posible
visitante, pero recordando que la poblacion local, también es turista (Gastroeconomy,
2019).

En el caso de América Latina, los restaurantes se han convertido en los nuevos atractivos

turisticos; de hecho, cada afio desde el 2013 se presenta la lista Latin America’s 50 Best

> www.ine.es
6 https://www.theworlds50best.com/
7 https://foodontheedge.ie/
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Restaurants  que cada afio reconoce a los mejores restaurantes, durante estos afios
restaurantes de Per(, México y Argentina estan normalmente entre los mejores; en la
Gltima premiacion, Argentina obtuvo el mayor nimero de entradas en la lista "2021
Pasado y Futuro”, con 20 restaurantes (11 en el top 50). México le siguié de cerca con
19 (también 11 en el listado reducido), Brasil, por su parte, ocupé 17 puestos (7 entre
los 50 mejores). Per( contd con 16 entradas (9 en el top 50), seguido de Colombia con
10 (4 en el listado reducido) (Infobae,2021).

1.4.1. Aspectos relevantes en la gastronomia en Colombia.

Colombia fue anfitrion por dos afios consecutivos 2017 y 2018 de la ceremonia de los
Latin America’s 50 Best Restaurants; donde chefs como Leonor Espinosa han sido
reconocidas, gracias a su aporte a la cocina colombiana y al trabajo que realiza a través
de su fundacion Funleo®, dignificando la cultura culinaria colombiana desde sus raices y
en todas sus latitudes, logrando que un pais estigmatizado por su politica sea reconocido
publicamente, mundialmente por su cocina. Adicionalmente, el portal Colombia.co'?

reconoce grandes logros de la gastronomia colombiana en el exterior:

e El premio Gourmand !de Francia en las categorias mejor libro de cocina del
afio y mejor libro de cocina latinoamericana otorgado al libro “Mercados Vivos,
diversidad agricola y cocinas tradicionales™, una publicacion que muestra la
diversidad, la cultura y las tradiciones de cada region del pais; al igual que el
restaurante de Leo, otros como Criteridn, Harry Sasson, Andrés Carne de Res 'y
El Cielo se ganaron su lugar en la lista de los 50 mejores restaurantes de América
Latina.

e El caso del Café San Alberto?, café colombiano con mas reconocimientos
internacionales como el Top Class 2010 en Corea, Producto del afio en la feria
de alimentos de Moscl 2011, 3 estrellas por el Inernational Taste & Quality
Institute ITQI de Bruselas 2012, 3 estrellas por el ITQI de Bruselas en 2013 y la
Medalla de Oro 2014 del Monde Selection

& https://www.theworlds50best.com/latinamerica/en/list/1-50
? http://www.funleo.org/

10 https://www.colombia.co/

11 https://www.cookbookfair.com/

12 https://www.cafesanalberto.com/es/
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e El reconocimiento del Congreso Nacional Gastronémico que se realiza
anualmente en Popayan desde el 2003 como un espacio en el que expertos de
todo el mundo debaten sobre gastronomia. Promoviendo el arte de la cocina
colombiana, desde distintos frentes como la politica y la educacidn, trabajando
por conservar las tradiciones culinarias de todo el pais. No obstante, Colombia
tiene una gran variedad de verduras y frutas que aln no estan siendo totalmente
aprovechadas para incorporar nuevos sabores y texturas a la gastronomia, lo que
indica que aun el camino por recorrer para que el pais sea considerado una

potencia internacional en esta materia es amplio (Colombia.co, 2019)

Durante la ultima década, de acuerdo con la Asociacion Colombiana de la Industria
Gastronémica (ACODRES), el sector gastronomico en Colombia ha venido en ascenso,
en el afio 2014 se abrieron 5.000 restaurantes aproximadamente, es decir el sector tuvo
en promedio un crecimiento en todo el pais superior a 22%, pero en regiones como el
Caribe registraron un crecimiento mayor al 40%. Se percibe que hay una tendencia en el
reposicionamiento de la comida tradicional colombiana y el rescate cultura de la misma.
Asi también, con el gran movimiento de turismo que se registra en Colombia y por temas
de negocios también, la comida llamada “en restaurantes a manteles” se ha incrementado
(Garzon, 2015).

En el afio 2015 el crecimiento del sector gastronémico fue superior al 12% llegando a
un aproximado de 90.000 restaurantes, mientras que el afio 2017 no fue un buen afio para
el sector de food service, dandose una contraccion del 12% comparado con 2016, debido
entre otros aspectos al aumento en algunos impuestos, lo que llevd a los colombianos a
Ser un poco mas cautos en sus gastos. En dicho afio, cada mes abren sus puertas entre
15 y 20 restaurantes, los cuales en el 2016 aportaron cerca de 36 billones de pesos en
impuesto al consumo, lo que los convierte en los mayores aportantes del pais, su
crecimiento durante el afio 2015 fue superior al 12% de los cuales el 3,5% fue de la

industria de bebidas y alimentos (Contextoganadero, 2016).

El 2018, también fue un afo dificil en el cual ain se sentia la reforma tributaria que
impact6 la estructura de costos del sector no obstante, podra recordarse como un buen
afio para la gastronomia colombiana dado la incursion de por primera vez de un
restaurante colombiano en el top 10 de los mejores de América Latina en el listado de
los ‘50 Best’. Se trata del restaurante Leo, de la chef Leonor Espinosa y de otro

restaurante "El Chato” como uno de los 50 mejores restaurantes de América Latina
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(Camara de Comercio de Bogota, 2019)*3. En el 2019 se tiene un registro de 800.000
restaurantes y bares, alrededor de 1.500.000 personas ocupadas en el sector
correspondiente a un 6.8% de la poblacién ocupada, y para principios de 2020, se
mostraban unas cifras positivas para el sector; sin embargo, en el mes de marzo el sector
se convirtié en uno de los mas afectados por la coyuntura del COVID-19 por el cierre

obligado de sus establecimientos. (Grupo Bancolombia, 2020).

Respecto a la organizacion de eventos gastronémicos en Colombia, segin datos de la
Red de Eventos Gastronémicos de Colombia REGCO?, se encuentran registrados 76
eventos anuales, repartidos en todo el territorio, no obstante, en regiones como
Antioquia, Santander y Cundinamarca, donde se ubica la capital del pais, se concentra
el 25% de los eventos. Dentro de estas ferias se destaca Alimentarte, que se desarrolla
en Bogota y recibe a miles de turistas que disfrutan de la buena gastronomia, exponiendo
los platos tipicos de Colombia y de la cocina internacional; cuenta con la participacion
de cerca de 200 restaurantes y ademas con un mercado campesino. En la Regién Caribe
se destacan Sabor Barranquilla que busca resaltar los valores culinarios, sabores y
tradiciones presentes en la cultura y cocina del Caribe Colombiano
(saborbarranquilla.com) y el Festival del Frito Cartagenero el cual, por su tradicion
gastrondmica y significacién sociocultural, forma parte del patrimonio inmaterial de la

cotidianidad folclérica (Viva Cartagena de Indias, 2019).

Otro evento de reconocimiento en el pais es Medellin Gourmet, el cual hasta el afio 2019
habia realizado 11 ediciones; en este evento, restaurantes de la ciudad eligen sus mejores
platos creando diferentes tipos de menu que incluyen ademas de la entrada, los platos
fuertes y el postre, el acompafiamiento de vino para lo cual se eligen bodegas

internacionales que lo provean.

Al suroccidente del pais se desarrolla el Congreso Gastronémico de Popayan,
(gastronomico.org.co), que se realiza cada afio en el mes de septiembre en Popayan,
Cauca, primera ciudad en ser nombrada Ciudad de la Gastronomia de la UNESCO cuya
ceremonia oficial tuvo lugar el 11 de agosto de 2005 (UNESCO, 2016). Ademas de la
participacion de reconocidos este evento se destaca por la participacion de un pais y una

region de Colombia invitados en cada version, asi ha logrado en diecisiete ediciones:

13 https://www.ccb.org.co
4 www.bancolombia.com
15 regco.co
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pasar de 350 asistentes en su primera version, la de 2003 a 30.000 en el 2019. Durante
el Congreso es importante la realizacién de talleres, degustaciones y encuentros entre las
academias gastronomicas por lo cual fue escogido para realizar uno de los estudios de la
presente Tesis Doctoral.

Segun la encuesta nacional de hogares, presentada por el Departamento Administrativo
Nacional de Estadisticas DANE, en 2018 de cada 100.000 pesos (25 euros
aproximadamente) que gana una familia en Colombia, gasta 700 pesos (0,175 euros) en
bebidas alcohdlicas y tabaco. Y en épocas de celebracion, como el dia de la madre, el de
amor y amistad, dia de los nifios y, por supuesto, navidad, esta suma es mucho mayor.
Considerando que una de las tradiciones que aun no han perdido los colombianos es la
de celebrar la navidad en casa, en familia. Segln cifras de Euromonitor Internacional,
publicadas por portafolio.co los colombianos pasaron de beber 1.760,9 millones de litros
de alcohol en 2019, a 1.852,1 millones de litros en el afio 2020 (Portafolio, 2021), entre
los licores que mas se toman, aun en el pais, estan el aguardiente, cuyas ventas han
venido en descenso, y el ron, cuyo consumo, en medio de la reactivacion econémica
posterior a la pandemia, la industria registrd un crecimiento de 22% en las categorias de

ron, aguardiente y whisky en el afio 2021 (Morales, 2021)

El ron es el licor de preferencia en el Caribe (entendido Atlantico, Magdalena, Bolivar
y sus cercanias) y la region insular (San Andrés y Providencia) donde hay gran demanda.
el ron ha tenido un impacto importante en la economia y en el sector, y se debe a la
influencia centroamericana en la costa Caribe que por naturaleza es el mayor
consumidor, no solo la colombiana sino de paises vecinos donde hay alta produccion de
esta bebida. A nivel local el principal influenciador fue Ron Viejo de Caldas, producido
por la la Industria Licorera de Caldas ILC, e el afio 2018 cumplié 90 afios siendo
entonces, el mas antiguo del pais (L6pez, 2018). El Ron Viejo de Caldas surgi6 en 1928
por un encargo hecho por la gobernacion del departamento a Ramén Badia, un cubano
de origen catalan, quién era experto en rones. Para el éxito del ron fueron claves tres
factores; el afiejamiento a 2.200 metros de altura sobre el nivel del mar, la calidad y
pureza del agua y el roble blanco utilizado de manera exclusiva para la elaboracién de

los barriles que contienen el producto (ILC, 2018).

En el afio 2019, la Industria Licorera de Caldas alcanz6 29 millones de botellas,
consolidandose como la empresa que vende mas ron en el pais, al alcanzar una

participacion de 50% de mercado en esa bebida; uno de los aspectos que mas influy6 en
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el logro de estas cifras fue ademéas de cambios en el manejo de laempresa, la eliminacion
de los monopolios de cada departamento para la venta de sus licores, lo que le permitio
ampliar su mercado, pasando de estar en 24 departamentos en 2015 a 31 de 32 en 2019,
ademas de su incursion a 14 paises, es decir 10 mas de los que surtia para el 2015
(Semana, 2020).

Siguiendo su legado de tradicion, pero sin dejar de lado los procesos de innovacion, en
el afio 2019 la ILC presentd al pais su Ron Viejo de Caldas Roble Blanco: su nombre
hace referencia a una de nuestras principales materias primas que es el Roble Blanco
Colombiano, cuya madera se utiliza para elaborar los toneles para el afiejamiento del
Ron Viejo de Caldas; asi mismo se busca facilitar que se aproxime mas hacia el consumo
femenino porque las mujeres tienden a consumir mucho en mezcla y cécteles (ILC,
2019).

Adicionalmente se busca nuevos usos del ron ya que ademas de ser una excelente bebida,
el ron puede enaltecer el trabajo que realizan los chefs para crear platos deliciosos; por
ejemplo, en pasteleria se usa para emborrachar bizcochos y genovesas, para perfumar
cremas de postre, flanes, mousses, pastas de crepa y bizcochos, ensaladas de frutas y
sorbetes, o también para flamear crepas. En cocina, el ron se asocia con ciertas frutas y
tubérculos (pifia, platano, camote) y con las carnes, aves de corral y pescados a los que
aquellas acompafian (brochetas de rape, pato asado, costillar de cerdo, pavo, pollo
salteado o rifiones flameados). Pero su uso mas comun es para dar aroma a ciertos adobos

y salsas.

1.5. PRESENTE Y FUTURO DEL TURISMO GASTRONOMICO EN EL
MARCO DEL COVID-19

Es innegable la afectacion que el COVID-19 ha tenido sobre todos los sectores
econdmicos mundiales; el cierre de fronteras ha sido y es aln un problema exponencial
que pone en riesgo la soberania y seguridad alimentaria para el turismo y la sociedad
mundial. De acuerdo con Montecinos (2020), la pandemia ha evidenciado la falta de
planes de contingencia para prevenir, enfrentar y proteger de las adversidades a la
comunidad receptora, a turistas, establecimientos y destinos turisticos. La improvisacion
en la planificacion sostenible sin agendas multidisciplinarias e interdisciplinarias ha

provocado crecimiento desordenado, inseguridad social, alimentaria y turistica.
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Al ser una industria que no puede mantenerse firme sin la movilidad de personas, el
turismo y la gastronomia son unos de los renglones econémicos mas afectados por el
COVID-19. La caida del 22% en el nimero de turistas en el primer trimestre de 2020
(en comparacién con el mismo trimestre de 2019), y la amenaza de una caida del 60%
al 80% a lo largo de 2020 (en comparacion con 2019), son algunos indicios de los
estragos que la pandemia de COVID-19 puede causar en la industria del turismo mundial
(OMT, 2020).

Ahora bien, dado que el turismo gastronémico abarca maltiples actividades (visitas a
productores de alimentos primarios y secundarios, festivales gastrondmicos, restaurantes
y lugares especificos especializados en ofrecer degustaciones de platos y/o experimentar
los atributos de una region especializada en la produccién de alimentos), es interesante
analizar cuél serd el comportamiento de diferentes escenarios en el marco del post
COVID-19.

En Colombia, segun el informe de ACODRES a mayo de 2020 habian cerrado 22.000
de 90.000 restaurantes ya que, si bien la industria ha encontrado en los domicilios una
opcion para subsistir, no todos pueden continuar con esta actividad, por la dificultad de
la logistica. Por esta razdn, se paso de un 24% del total operando de esta forma en abril
a un 18%, que ha logrado suplir las demandas del publico, esto contrasta con la vision
que el mismo gremio manifestaba en septiembre del 2019, donde se aseguraba que la
industria gastronémica iba por buen camino dado un interés de inversion internacional
y el interés por las generaciones jévenes por desarrollar modelos de negocio que ayudan

a dinamizar el sector (Coneo, 2020).
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Figura 1.5

Los restaurantes y su futuro poscovid-19

LOS RESTAURANTES
Y SU FUTURO POSCOVID Iniciativas para apoyar a los restaurantes

Estrategias de los restaurantes
para mantenerse abiertos

_ ) Compra un bono ® Comprar bonos que
Opciones especiales que disfrutards luego se duplicardn
de menus despues en valor

Combos Unicos a

domicilios Representacién de la industria Empleos reportados por Acodres
Protocolos 1.000.000
individuales de Industria formal

bioseguridad —® 20% 500.000

Aumento en la o |ndustria informal
80%

coberturade Directos Tercerizados
domicilios propios

Descuentos y Empresas haciendo domicilios del Empresas que han cerrado
promociones total de la industria sus puertas
e : Abril 24% 5
Solicitudes de Acodrés 22.000
al Gobierno Nacional
Mayo 18% 10.000
Aprobacion del Take Out o
a nivel nacional Confianza Margenes
del consumidor de ventas ; ;
% 1
por domicilios Abril Mayo
Reduccién del impuesto al
consumo del 8% al 3% o
en cero por dos anos
-41 % 12% de ventas
Aprobacién de protocolos de amenores} )
bioseguridad para continuar a la pandemia
operando
Fuente: Sondeo LR, Acodres / Grafico: LR-VT

Fuente: Sondeo LR, Acodres. La republica.co (2020)

En cuanto a los eventos gastronémicos debido a la pandemia del COVID-19 algunos
lograron adaptarse y crearon sus versiones virtuales realizando adaptaciones de horarios,
teméaticas y precios, aplazandolos hasta nuevas fechas, mientras que otros
definitivamente optaron por cancelarse. De acuerdo con el portal the gourmet journal,
(www.thegourmetjournal.com ) uno de los mayores cambios que se han producido a
partir del afio 2020, ha sido la implementacion de los eventos digitales, es decir se
impuso el formato digital o semipresencial, lo cual hace que aun se pueda disfrutar de

los eventos gastrondmicos nacionales e internacionales importantes (Recker, 2020).

La virtualidad se convirtié en una estrategia para tratar de hacerle frente a la crisis, en el
caso colombiano los eventos de renombre que fueron mencionados tuvieron sus

versiones virtuales: Alimentarte Food Festival se llevd a cabo entre julio y agosto, los
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restaurantes aliados ofrecieron cenas exclusivas las cuales podian reservar desde portales
como atrapalo.com y el envio se hizo a través de la plataforma Rappi; por esta razén, la
cobertura fue limitada, ya que los platos que son de alta cocina deben hacer recorridos

cortos para conservar su calidad.

En el 2020 Sabor Barranquilla (saborbarranquilla.com) se realizé de manera virtual: los
encuentros transmitidos alcanzaron las 37.000 visitas y se aproxima que en las redes
sociales se conectaron 3.176.424 usuarios al evento. Por otra parte, la feria gastrondmica
también apoy0 la reactivacion econdmica y por eso los restaurantes y las empresas
presentes continuaron una semana mas en el mercado virtual para obtener mas ganancias
con la venta de sus productos (Guerra, 2020). Asi mismo, el festival del frito cartagenero
realizo su XXXVII edicion en febrero del 2021, suméandose a todos los eventos que se

han venido realizando de forma digital para evitar incrementar los contagios de COVID.

Para el caso de Medellin Gourmet, durante el afio 2020, se lleva a cabo una primera
version desde el 29 de abril hasta el 31 de mayo, en donde los restaurantes hacen sus
mejores preparaciones para que todos los comensales las disfruten en casa debido a la
crisis por el coronavirus. Esta edicion es muy importante porque ayuda al sector
gastrondmico por la mala situacion econémica que sufren actualmente, por lo que se
extiende con la denominacion “Medellin gourmet, como en casa’, consistente sélo en
servicios a domicilio entre el 15 de junio y el 31 de julio, contando con la participacion
de los 75 mejores restaurantes de la ciudad. Gracias a la apertura del gobierno al sector
restauracion, en el mes de noviembre se ofrece nuevamente Medellin Gourmet de
manera presencial, y continta con la opcion de domicilios desde la aplicacion ifood
(Guerra, 2020).

El Congreso Gastrondmico de Popayén, realizé su décimo octava version en el marco
del COVID-19, trasladando su programacion de septiembre a noviembre y entregando a
la opinidn publica y a los miembros de la industria (chefs y empresarios de la
gastronomia), a sus cocineras populares y portadoras de la tradicion y apasionados de la
gastronomia, un formato virtual, enriquecido con todos los componentes usuales de su
Congreso presencial. De acuerdo con la informacion entregada por la Red de eventos
Gastronomicos de Colombia (regco.co), el Congreso de Popayan, contd con sala de
conferencias con todo el contenido académico, de 9 am a 5 pm durante los dias 6 y 7;

recinto ferial virtual con hasta 200 stands que cont6 con oferta gastronémica, domicilios,
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centro de proveedores, pabellon de pequefios productores, artesanias, oferta

universidades, publicaciones, etc.

Adicionalmente de manera previa los dias 2, 3 y 4 de noviembre, se realizaron talleres,
con todos los protocolos de bioseguridad para maximo 30 nucleos familiares, espacios
que fueron transmitidos por la television local. Se emitieron talleres virtuales (12),
algunos pregrabados; otros, en directo, dictados por chefs y cocineras locales. Las
degustaciones de estos talleres serdn entregadas a hogares de ancianos, casas de paso y

demaés centros para poblacién vulnerable de la capital del Cauca.

Para la industria de licores, la situacion no fue distinta y ante la situacion de emergencia
generada por la pandemia del Covid-19 que provocé el cierre de bares, restaurantes y
discotecas, se vio avocada a renovar sus estrategias de mercadeo. Particularmente la
Industria Licorera de Caldas afirma que fue necesario reinventarse porque los habitos de
consumo cambiaron, por lo que fue y es necesario entretener a la gente de otra manera,
generar otros momentos de consumo responsable en los hogares, y facilitarles la vida
(ILC, 2020).

Bajo el concepto sombrilla de “Brindemos Salud”, se busca brindar salud emocional y
fisica a todas las personas que se encuentran en sus hogares y que sea mas llevadero el
aislamiento, a través de diferentes acciones que les generen diversion y entretenimiento,
y que por supuesto esto se convierta en consumo de los productos. Dentro de esta
iniciativa una de las actividades innovadoras es Masterdrinks que consiste en catas de
aguardientes, rones y experiencias cocteleras virtuales con el apoyo del sommelier
Héctor Bernal y el bartender élite Giancarlo Hincapié, y fueron transmitidas por
plataformas como Youtube, Instagram y Facebook. Asi mismo se encuentran en la
plataforma las indicaciones para preparar diferentes cocteles y platos como el seviche de
chorizo, seviche de mar y de tierra, bombones de pollo y postres como el helado de ron
con pasas y encocado elaborados con diversas variantes de Ron Viejo de Caldas, los

cuales se pueden ver a través del canal de Youtube (ILC, 2020).

Adicionalmente en noviembre de 2020 se realizd un primer ejercicio de catas

semipresenciales con protocolos de bioseguridad, en la cual a cada asistente se entregaba

16 https://www.youtube.com/channel/UC8sEjIBucBQOh2FZxImaNaA
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un kit para que solo el pudiera manipularlo y servir el licor ademas de preparar su propio

coctel, se transmitio a través de Facebook live.'’

Si bien es claro que siempre el futuro es incierto, se puede afirmar que en este momento
lo es alin més ya que cada dia se afronta una “nueva realidad” a la que debemos irnos
adaptando. En el caso del turismo, la OMT registra el 2020 como el peor afio para el
turismo mundial, con una caida de las llegadas internacionales del 74%: el desplome de
los viajes internacionales representa unas pérdidas estimadas en 1,3 billones de ddlares
de los EE.UU. en ingresos de exportacion. La region que sufrié la mayor caida en
términos absolutos fue Europa donde se registr6 un descenso del nimero de llegadas del
70%, a pesar de un pequefio y breve repunte en el verano, con una disminucion de mas
de 500 millones de turistas en 2020. Las Américas registraron una caida del 69% en las
llegadas internacionales, con resultados ligeramente mejores en el Gltimo trimestre del
afio (OMT, 2021).

Respecto al 2021, la Gltima encuesta entre el grupo de expertos de la OMT muestra
perspectivas diversas: asi la mitad de los encuestados (45%) prevé un mejor panorama
en 2021 que en 2020, mientras que el 25% espera un comportamiento similar y el 30%
prevé un empeoramiento de los resultados en 2021; estos porcentajes pueden
corroborarse si se considera que a lo largo del afio 2021 se siguieron presentando
confinamientos estrictos en paises como Inglaterra, mientras que Espafia se aposto por
restricciones en sus territorios, a través de adelantos del toque de queda, cierre
perimetral, reduccion de las horas de apertura de establecimientos y hosteleria,
limitacién del nimero de personas que pueden comer en una misma mesa en los
restaurantes o prohibicidn de las reuniones de no convivientes en espacios cerrados,

entre otras medidas.

En lo que respecta a Colombia, de acuerdo con Infobae.com, aunque el gobierno ha
catalogado como impensable el cierre total, se decretd el asilamiento selectivo con
distanciamiento social por lo menos hasta terminar el mes de febrero 2021 y se dej6 en
manos de cada alcaldia y gobernacion qué medidas preventivas y restricciones a la
movilidad se toman entre toques de queda totales o parciales, ingreso al comercio de

acuerdo al nimero de identificacion y la prohibicion de consumir bebidas alcohdlicas,

17 https://www.facebook.com/ronviejodecaldas.cauca/videos/186077503077381.
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asi como los horarios y dias en los que rigen, dado que el comportamiento del virus es

diferente en cada zona (Infobae, 2021).

Al inicio del afio 2020, las politicas, tanto en Europa como en Latinoamérica en general
y en Colombia en particular, son muy variadas en lo que respecta a las restricciones que
afectan al turismo gastronémico, es entonces por tanto dificil proponer un escenario en
el momento de presentacion y defensa de esta Tesis Doctoral, que no sea el de la
incertidumbre total.

Sin embargo, para finalizar este apartado podemos afirmar que esta nueva realidad lleva
a la necesidad de adaptar la oferta de servicios y volverla atractiva, los viajeros ahora
son mas racionales al estar mas informados por sus medios online, y la era de la
informacion también ha aumentado la selectividad del turista; en este sentido se esperan
importantes crecimientos en el turismo rural y ecoturismo, siendo la relacion entre el
hombre y la naturaleza cada vez mas valorada, lo que también se reflejara en la
experiencia del viaje, mientras que el turismo gastronémico buscara dar un vuelco hacia
la dieta saludable y la vida sana (Wu, 2020)

En el caso de los restaurantes deberan desarrollar procesos para la distribucidn fisica y
a través de plataformas, ademas de implementar medidas de sana distancia y apertura al
50% de su capacidad como estan marcando los gobiernos locales y ajustar los menus
para que sean de facil operacion, pero sin afectar la propuesta de valor y la calidad
(Valdés y Rogel, 2020).

Ademas, como se denotd anteriormente los eventos de gastronomia continuaran con sus
apuestas combinadas entre on-line y semipresenciales. Las empresas de licores seguiran
apostando por estrategias como la entrega de los productos a domicilio, la celebracién
de fiestas virtuales con la participacion de cantantes reconocidos a las que se puede
acceder por la compra de los productos; también se continuard con la formacion a
tenderos, distribuidores y bartenders a través de la estrategia de catas virtuales, y la
difusién de uso y preparacion de comidas y cocteles con sus productos a través de las

plataformas digitales.
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CAPITULO 2.

MARCO CONCEPTUAL DE LOS ENFOQUES Y
CONSTRUCTOS VINCULADOS A LA EXPERIENCIA
DEL CLIENTE
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Introduccién

Con el fin de contextualizar conceptualmente la presente Tesis Doctoral, en este capitulo
se realiza una revisién de los enfoques y constructos vinculados al marketing
experiencial y la experiencia del cliente, que se han considerado como el soporte
adecuado para el enfoque tedrico y empirico de este trabajo. Siendo importante conocer
su evolucién, se realiza en primer lugar un andlisis diacronico de los mismos; ademas,
dado que la tesis se orienta a la medicidn de la experiencia en entornos gastronémicos,
se realiza una descripcion de la experiencia en el &mbito turistico. EI turismo basado en
la experiencia, puede considerarse una oferta que se diferencia de las practicas turisticas
més convencionales, debido a su alto grado de valor intangible (Jensen y Prebensen,
2015); mientras que las herencias culinarias y la gastronomia en general, tienen mas
probabilidades de proporcionar experiencias Unicas a los consumidores y mejorar la
felicidad personal. La comida y las bebidas parecen ser vehiculos tangibles adecuados
para proporcionar a los turistas nuevas emociones y experiencias memorables (Di
Clemente, 2017).

En segundo lugar, se realiza una delimitacion conceptual de la experiencia del cliente y
se profundiza en sus dimensiones desde la perspectiva de Schmitt (1999). En tercer
lugar, teniendo en cuenta la heterogeneidad de la experiencia, y considerando su
medicidn uno de los grandes retos a afrontar, se presenta la descripcion de las variables
consideradas en algunos modelos de medicion. Finalmente, se hace una descripcion de
las variables vinculadas a la experiencia del cliente, consideradas en la presente Tesis
Doctoral: primera impresion, servicescape y dinescape, estados emocionales vy
participacion en la actividad, valor percibido, satisfaccion e intenciones de

comportamiento.
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2.1. CONCEPTUALIZACION DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE

2.1.1. Relevancia y dificultades del concepto experiencia

La experiencia como concepto ha sido usada en mdltiples disciplinas; en la ciencia
misma se considera objetiva y estrechamente asociada con la experimentacion; la Real
Academia de la Lengua, define la experiencia como “el hecho de haber sentido, conocido
0 presenciado alguien algo; la practica prolongada que proporciona conocimiento o
habilidad para hacer algo; el conocimiento de la vida adquirido por las circunstancias o
situaciones vividas o una circunstancia o acontecimiento vivido por una persona”. (RAE,
2021 s/p)

La experiencia es un fenémeno emergente, es el resultado de la participacion en un
conjunto de actividades dentro de un contexto social, y se originan cuando los clientes
adquieren sensaciones o conocimientos (Gupta y Vajic 2000). Carbone y Haeckel (1994)
definieron la experiencia como “ la impresion que se forman las personas al encontrarse
con productos, servicios y empresas, una percepcion que se produce cuando los seres
humanos consolidan la informacion sensorial” (pag.1); y segin Bergmann (1999) la
experiencia se relaciona con el conocimiento especifico que ha sido adquirido por
alguien durante la resolucion de problemas en el pasado. Por consiguiente, se convierte
en conocimiento al situarse en un determinado contexto de resolucion de problemas muy
especifico. Todas estas acepciones de la palabra experiencia estdn implicitas en el
concepto de experiencia de cliente (vivencia, resultado de un aprendizaje, percepcion);
pero las ciencias del managment en general, y el marketing en particular han desarrollado

su propia conceptualizacion de la experiencia.

Yaen la literatura de los negocios, para Pine y Gilmore (1999) “las experiencias son una
cuarta oferta econdmica, tan distintas de los servicios como éstos lo son de los bienes;
cuando un individuo compra un servicio lo que adquiere es un conjunto de actividades
intangibles, pero cuando compra una experiencia, paga para disfrutar de una serie de
sucesos memorables. Las experiencias ocurren cuando una empresa utiliza
intencionalmente los servicios como escenario y los bienes como accesorios para atraer
a un individuo” (pag.11). En este sentido, el espectro de aplicacion es muy amplio, ya
gue “la experiencia puede infundirse en un producto, utilizarse para mejorar un servicio

0 crearse como una entidad en si misma” (Knutson, Beck, Hyun y Cha, 2007, pag.32).
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Empleando una perspectiva de marketing, Schmitt (1999) afirma que las experiencias
suceden en eventos privados y personales, que ocurren en respuesta a algin estimulo e
involucran a todo el ser, como resultado de observar o participar en un evento; mas
concretamente, “La experiencia ocurre como resultado de encontrarse, experimentar o
vivir cosas y proporciona valores sensoriales, emocionales, cognitivos, conductuales y
relacionales que reemplazan los valores funcionales™ (pag.57). En una linea similar,
entre la literatura en espafiol, Moral y Fernandez (2012) sostienen gue “la experiencia
hace referencia a un conjunto de actividades gque involucran al sujeto, siendo el resultado
de una interaccion entre un evento o suceso y el sujeto que lo disfruta, ya sea en un plano
fisico, emocional, intelectual e incluso espiritual. En este sentido, es imprescindible
fomentar dichas experiencias las cuales se convierten en un factor clave de

competitividad™ (pag. 242).

Pero a pesar de esta relevancia, son varios los autores que como Schmitt y Zarantonello
(2013) afirman que “la experiencia como concepto y fendmeno empirico, no esta tan
bien establecida como otros constructos y fendmenos en las areas de comportamiento y
comercializacion del consumidor tales como la eleccion, las actitudes, la satisfaccion o
el valor de marca” (pag.26); y aseguran que a pesar de que hemos aprendido mucho sobre
este nuevo y emocionante tema, a juzgar por la cantidad de articulos publicados en las

Gltimas décadas, su investigacion esta relativamente poco desarrollada.

Respecto a estas dificultades, también de manera uncial en este primer epigrafe, a pesar
de las diferentes perspectivas desde las que se describe la experiencia en términos de
marketing, se advierte que existen dos hilos comunes (Knutson et al., 2007): el primero,
es que las experiencias requieren la participacion de una persona y el segundo, que las
experiencias son de naturaleza interna, y por tanto individualizadas, lo cual hace que la
experiencia en marketing, su medicion y gestion sean dificiles; esto es que “La
experiencia es una nocién evasiva e indistinta, es una estructura dificil de definir, debido

a sus maltiples elementos y su naturaleza particularizada y personal” (pag. 33).

Desde sus origenes, como veremos mas adelante, Holbrook y Hirschman (1982) definian
la experiencia del cliente como una vivencia que alguien tiene con productos o servicios,
producida por la interaccion entre ellos y caracterizada por un alto nivel de emociones,
gue se ha convertido en un elemento clave para comprender el comportamiento del
consumidor (Scussel, 2019), es un concepto maleable, acorde a los desarrollos de cada

periodo de tiempo en que se ha utilizado (Kranzbuhler et al., 2018) que cambia sus
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componentes, haciendo énfasis en escenarios, emociones o actividades realizadas (Lee
y Smith, 2015).

Asi, durante la Gltima década, la experiencia del cliente ha disfrutado de una atencion
notable tanto en la investigacion como en la practica del marketing, que se evidencia en
un aumento importante de publicaciones y avances significativos en la comprension
académica. Aun asi, las diversas conceptualizaciones sobre la experiencia del cliente
generan confusion sobre el alcance y los limites del concepto, sus antecedentes y sus
consecuencias (Becker y Jaakkola, 2020). Por todo ello, tras este epigrafe introductorio,
cabe sefialar la relevancia maxima del concepto de experiencia, pero también sus
notables dificultades de conceptualizacién y medicion. Abordamos seguidamente su
analisis mas pormenorizado, empezando por la evolucién concepto experiencia cliente

a lo largo el tiempo (analisis sincrénico).

2.1.2. Marketing experiencial y experiencia del cliente: un analisis diacrénico

Para entender el concepto de experiencia del cliente que es el nicleo central de esta Tesis
Doctoral, debemos acometer un andlisis cronoldgico de la literatura tanto de marketing
de servicios como de comportamiento del consumidor. Asi, dividimos este epigrafe de
la siguiente manera: un primer periodo que comprende a los origenes de la aproximacion
experiencial hasta 1990, un segundo periodo que comprende el desarrollo y auge del
concepto experiencia en marketing y management en la década de los 90 y un tercer
periodo que comprende las aproximaciones contemporaneas a la nocién de experiencia

a partir del afio 2000.

2.1.2.1.  Los origenes de la aproximacion experiencial

Los origenes del concepto de experiencia para el marketing debemos buscarlos tanto en
la literatura de marketing de servicios como en la de comportamiento del consumidor.
Algunos autores se refieren al articulo de Shostack (1977) titulado Breaking free from
product marketing, como una de las primeras publicaciones en hacer referencia al
concepto de experiencia, donde se plantea que el marketing estaba totalmente orientado
a los productos, planteamiento que posiblemente hizo fallar a muchas compafiias
proveedoras de servicios; asi, se sugiere que los servicios no son cosas y no deben ser

tratados como tales, ya que la aplicabilidad de estrategias de marketing orientadas a
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productos (e.g. las 4 Ps) en los servicios, genera confusion. EI mismo Kotler, citado por
Gronroos (1994), aduce que este planteamiento es una auténtica revolucion en el campo
del marketing, ya que altera su linea de pensamiento sobre el marketing de servicios y

muy posiblemente, sobre el marketing en general.

Cuestionamientos como: ¢Podria ser el propio marketing tan miope que resulte incapaz
de crear modelos significativos para el sector servicios?, llevaron a Shostack (1977) a
desarrollar un marketing adaptado a los servicios. Siendo su propuesta
fundamentalmente diferente, muchos profesionales de marketing que desarrollan su
actividad en el terreno de los servicios enfrentan diversas dificultades al descubrir que

sus prioridades y conceptos han cambiado.

Sin embargo, la mayoria de autores, refieren la publicacion The Experiential Aspects of
Consumption: Consumer Fantasies, Feelings and Fun de Holbrook y Hirschman (1982)
como el primer registro existente de literatura que aborda el tema del marketing como
experiencia. Esta publicacién, mitica para la historia del marketing y del
comportamiento del consumidor, enfatiza la dptica emocional de las decisiones de
compra, propiciando la aparicion del marketing experiencial (Caballero, 2017). Por otro
lado, Holbrook (2006) reconoce origenes de la nocion de experiencia anteriores a la
literatura de los 80, sefialando en la literatura de marketing los trabajos de Sidney Levy
en Northwestern en la década de 1960 y los de Wroe Alderson en Wharton en la década
de 1950, o de manera mas genérica los economistas Lawrence Abbott en la década de
1950, a Alfred Marshall a principios de 1900, e incluso a Adam Smith en el siglo XVI1I.

Las emociones se han convertido en un factor clave dentro del mercado, aplicando al
producto una vision hedonista y emocional, siendo recomendable el enriquecimiento del
modelo de procesamiento racional a través de la incorporacién de la vision emocional o
experiencial del sujeto (Holbrook y Hirschman,1982); los mismos autores cuestionan
gue el proceso de decision del cliente se base exclusivamente en la racionalidad, y
afirman que es un error ignorar las emociones, los sentidos, las fantasias y los suefios, es
decir, los aspectos emocionales y estéticos del consumo. Su enfoque esta centrado en las
"Tres Fs": fantasies (imaginaio, suefios, imaginacion, deseos inconscientes); feelings
(emociones como el amor, el odio, ira, miedo, alegria, tristeza); y fun (placer hedénico
derivado de actividades ludicas o disfrute estético), como aspectos clave de la

experiencia de consumo.
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De igual manera, Holbrook y Hirschman (1982) se refieren a los inputs del ambiente y
de los consumidores. Sobre los primeros sefialan los productos, propiedades de los
estimulos y el contenido de la comunicacion. Los productos se centran en los
significados simbélicos de caracteristicas mas subjetivas, como pueden ser la alegria de
consumir una bebida, o la elegancia de conducir un automoévil; las propiedades de los
estimulos se orientan hacia las caracteristicas no verbales, que deben ser vistas,
escuchadas, probadas, sentidas u olidas, para ser apreciadas de manera correcta, porque
varios canales sensoriales actlian simultaneamente en diversas situaciones de consumo;
y los inputs sobre los estimulos de la comunicacion estdn orientados al analisis de
contenido, centrandose en el estudio de las respuestas de los consumidores a la seméntica

de la comunicacion (Moser, 2012).

En relacion a los inputs de los consumidores, Holbrook y Hirschman especifican, los
recursos (tiempo y dinero); la definicion de tareas (orientada a respuestas hedénicas que
se centran en la basqueda de diversion, alegria, fantasia y disfrute); el tipo de
participacion (la atencién, el interés y el entusiasmo); la busqueda de actividad
(informaci6n, exploracién, adquisicion y comportamiento); y las diferencias
individuales (aspecto demograficos, socio-econdmicos, estilo de vida y aspectos

particulares como la bisqueda de sensaciones, la creatividad y el tipo de personalidad).

2.1.2.2. El desarrollo y auge del concepto experiencia en marketing y gestion

Después del trabajo seminal de Holbrook y Hirschman, hay que esperar a la década de
los 90, para ver otro trabajo importante, esta vez sobre el concepto de “extraordinary
experiences” por Eric Arnould y Linda Price (1993), en Journal of Consumer muestra
los resultados de la investigacién acerca de la provision de experiencias hedénicas en
viajes de rafting en la cuenca del rio Colorado realizada por las que dan cuenta que el
rafting permite ilustrar algunas de las caracteristicas complejas de una experiencia
extraordinaria. ... para muchos consumidores, las experiencias intensas y positivas
cristalizan la individualidad, brindan sentido y perspectiva a la vida, confieren
conciencia de la propia mortalidad, reducen la ansiedad y mejoran para sobrellevar la
situacion” (pag 41). Ademas, el estudio identifica el efecto del entorno social, es decir,
de los guias sobre las intenciones de comportamiento de los clientes en los entornos de

servicios de ocio. Este aspecto de una dimensién social en la experiencia de consumo
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sera muy relevante para conceptualizaciones futuras (e.g. Addis y Holbrook, 2010;
Bolton et al. 2018; De Keyser et al. 2020).

En este sentido, los autores de este trabajo afirman que no solo los guias turisticos, sino
también todo el personal de primera linea tiene roles de servicio de creciente importancia
para los turistas. “Los resultados emocionales asociados con la experiencia
extraordinaria estan integrados en las relaciones entre el consumidor y el proveedor de

servicios” (Arnould y Price, 1993, pag. 41).

En una investigacion posterior, Arnould, Price y Zinkhan (2002) plantean que la
experiencia de consumo se extiende por un periodo de tiempo, que se puede dividir en
cuatro etapas principales: (1) consumo anticipado, que incluye bisqueda, planificacion
de compras futuras, sofiar despierto, presupuestar, fantasear, (2) experiencia de compra
, que se refiere a la eleccion, el pago, el paguete de productos, el encuentro con el servicio
y la atmosfera, (3) experiencias de consumo, que se refiere a experiencias sensoriales,
saciedad, satisfaccidn/insatisfaccion, excitacion/flujo y transformacion y (4) consumo
recordado que esta relacionado con revivir experiencias pasadas, a menudo de manera
nostélgica, contando historias, comparando viejos y nuevos tiempos, hablando con
amigos de antafio, jugando a "qué pasaria si", sofiando despierto y clasificando
recuerdos. Ademas, sostienen que el valor econémico, aumenta a medida que las ofertas
pasan de los productos basicos a las transformaciones. Al ofrecer experiencias, los
especialistas en marketing se preocupan por organizarlas, haciéndolas memorables y

personales.

Seguidamente, resulta muy relevante para la investigacion de las experiencias el libro
Experience Economy de Pine y Gilmore (1999): en él basicamente se afirma que la
economia ya no se basa en servicios sino en experiencias, argumentando que las
empresas deben organizar eventos memorables para sus clientes, y que la memoria
misma se convierte en el producto: la experiencia. En su obra, los autores afirman que
una experiencia ocurre cuando una empresa utiliza los servicios de manera intencionada,
sus productos como accesorios y busca ante todo crear un evento memorable, para ello
proponen incorporar al producto recuerdos o emociones que lleguen de forma unica;
ademas, afirman que las experiencias involucran a los individuos de manera personal.
En un mercado de bienes se paga por algo fisico; en un mercado de servicios se paga por

las actividades, mientras que en el mercado de experiencias se paga por el tiempo.
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En su modelo, Pine y Gilmore (1999) determinan que las experiencias mas
enriquecedoras abarcan aspectos de dos dimensiones: el grado de participacion y el
grado de conexidn o relacion del cliente con el entorno de la actividad. La participacion
puede ser activa, cuando el individuo es un elemento clave en la creacion de su propia
experiencia o pasiva, cuando su protagonismo no determina el éxito de la misma; por
otro lado, el grado de conexién puede ser de absorcion, en el cual la persona evalla
mentalmente la experiencia que disfruta o de inmersion donde participa de un modo

directo en la propia experiencia.

Ahora bien, de acuerdo con la combinacién de las dos dimensiones mencionadas, las
experiencias pueden ser clasificadas en cuatro categorias generales: entretenimiento,
educativa, escapista’® o de evasion escape y estética. Asi entonces, los consumidores que
quieren aprender buscaran una experiencia educativa; los que desean hacer, participaran
en una experiencia escapista; los que buscan disfrutar la experiencia a través de sus
sentidos, querran una experiencia de entretenimiento y quienes quieran disfrutar del
entorno y/o de un lugar determinado, perseguirdn una experiencia estética (Moral y
Fernandez, 2012). La figura 2.1 ilustra los cuatro &mbitos de la experiencia de Pine y
Gilmore (1999).

18 Traducido de escapism del inglés como la posibilidad de evadirse de la rutina.
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Figura 2.1

Los cuatro ambitos de la experiencia de Pine y Gilmore

ABSORPTION
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Fuente: Pine y Gilmore (1998)

Adicionalmente, Pine y Gilmore (1999) identifican cinco principios clave del disefio de
la experiencia; el tema de la experiencia, la armonizacién de las impresiones con sefiales
positivas, eliminacion de sefiales negativas, mezclar recuerdos e involucrar los cinco
sentidos; y argumentan que, el uso de estos cinco principios no es garantia de éxito;
nadie ha derogado las leyes de la oferta y la demanda. Las empresas que no brinden
experiencias consistentemente atractivas, que sobre valoren sus experiencias en relacion
con el valor percibido o que sobreponen su capacidad para organizarlas, observaran

presion sobre la demanda de sus servicios, los precios, 0 ambos.

El tema de la experiencia no se trata de una declaracién de mision corporativa o etiqueta,
de hecho, no es necesario que se exprese publicamente. Trata de impulsar todos los
acontecimientos y etapas de la experiencia, siendo una historia unificada que cautive por
completo al cliente. Los ejemplos citados por Pine y Gilmore (1999) incluyen Hard Rock
Cafe, Rain Forest Café, Starbucks, TGl Friday's y muchos otros restaurantes y
operaciones de comida. Algunos de los cuales siguen con un mismo disefio de servicio

experiencial. Acerca del principio armonizar impresiones con sefiales positivas, la
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experiencia debes ser prestada con impresiones indelebles. Para ello, las empresas deben
garantizar la integridad de la experiencia del cliente, introduciendo sefiales que
confirmen la naturaleza de la misma para el invitado y eliminando sefiales negativas, es
decir, todo lo que disminuya, contradiga o distraiga del tema, y cree una experiencia mas
placentera. Por ultimo, indican que es necesario mezclar recuerdos e involucrar los cinco
sentidos para apoyar y mejorar su tema, sobre el supuesto que muchos bienes son
comprados por los recuerdos que transmiten. Por ejemplo, los visitantes de un lugar
pagaran por recuerdos que les permitan rememorar sus experiencias, cuantos mas

sentidos involucre una experiencia, mas efectiva y memorable puede ser.

Después, en 1999, como consolidacién de la importancia de la corriente experiencial,
Kotler define el marketing experiencial, como la capacidad de ofrecer un servicio de alta
calidad en cada uno de los momentos que el cliente interactda con la marca. En la misma
época, las obras de Schmitt, Experiential Marketing y Customer Experience
Management de los afios 1999 y 2003 respectivamente, consolidan la creacion de una
nueva area de gestién de marketing que se conoce comunmente como marketing
experiencial. Es relevante sefialar, que a diferencia del marketing experiencial, el
tradicional tiene cuatro caracteristicas clave; enfoque en caracteristicas funcionales;
categorias de productos y competencia estrechamente definidas; clientes vistos como
tomadores de decisiones racionales; asi como el uso de métodos y herramientas
analiticas, cuantitativas y verbales, por lo general en entornos artificiales alejados de los
verdaderos entornos naturales de los clientes (Schmitt, 1999). El cuadro 2.1 muestra la

diferencia entre los elementos del marketing tradicional y el marketing experiencial.

Cuadro 2.1. Elementos diferenciales entre marketing tradicional y experiencial

Marketing tradicional Marketing experiencial
Obijeto de la transicion Caracteristicasy  beneficios Experiencias
Categoria de producto y Categorias de productos Consumo como una
rango de competencia estrictamente definidas experiencia holistica
Caracteristicas de Tomadores de decisiones Consumidor y racional y
consumo racionales emocional.
Métodos de investigacion Analitico, cuantitativo y verbal Ecléctico

Fuente: Adaptado de Schmitt (1999)

En su apuesta, Schmitt (1999) afirma que las cuatro caracteristicas clave del marketing
experiencial, que apuntan a una vision mas amplia del consumidor son en primer lugar

las experiencias del cliente, que ocurren como resultado de encontrarse, experimentar o
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vivir ciertas situaciones; ver el consumo como una experiencia holistica, orientado al
consumo sociocultural para llegar a un espacio mas amplio de significado para el cliente;
un tercer componente, se orienta a ver al cliente como un ser racional y emocional, donde
ambos aspectos dirigen sus elecciones; sobre todo el aspecto emocional, dado que las
experiencias de consumo a menudo estan dirigidas hacia la busqueda de fantasias,
sentimientos y diversion. Por dltimo, considera que el marketing experiencial utiliza
métodos y herramientas eclécticas, que pueden ser altamente analiticos/cuantitativos o
intuitivos/cualitativos; verbales o visuales; en ambientes artificiales, de laboratorio o en

naturales, un bar con consumidores mirando television y bebiendo cerveza (Figura 2.2).

Figura 2.2
Caracteristicas del marketing experiencial

Enfoque en
experiencia
del cliente

Consumo
Métodos como
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emocional

Fuente: Adaptado de Schmitt (1999)

Schmitt (1999) afirma que el marketing experiencial esté en todas partes, en una variedad
de industrias, las empresas se alejaron de la comercializacion tradicional de
caracteristicas y beneficios, para crear experiencias para sus clientes, como resultado de
tres desarrollos simultdneos en el ambiente de los negocios; la omnipresencia de la

tecnologia de la informacion que permite a las personas y las empresas conectarse
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facilmente y compartir experiencias en tiempo real y en cualquier momento; la
supremacia de la marca, puesto que el fenémeno de la marca provoca que los bienes no
se definan y valoren por sus caracteristicas funcionales, sino por la experiencia personal
y el sentimiento que pueden proporcionar a los consumidores y la ubicuidad de la
comunicacién y el entretenimiento, dado que la comunicacién se ha vuelto bilateral y
tanto las empresas como los consumidores conciben el proceso de consumo como

entretenimiento y no s6lo como una necesidad.

En su obra Experiential Marketing, Schmitt propone un marco estratégico para la gestion
de experiencias, basado en modulos experienciales (SEMs, Strategic Experiencial
Modules) y proveedores de experiencia (ExPros, Experience Providers). Los modulos
denominados sense (sentidos), feel (sensacion), think (pensamiento), act (accion) y
relate (relacidn), pueden ser usados por los especialistas en marketing para crear
diferentes tipos de experiencia para sus clientes. EI moédulo sense atrae a los
consumidores a través de los sentidos (vista, oido, tacto, gusto y olfato); el médulo feel
apela a los sentimientos y emociones internas de los clientes; think atrae al intelecto para
entregar experiencias cognitivas y de resolucién de problemas que involucran a los
clientes creativamente; act se enfoca en comportamientos fisicos, estilos de vida e
interacciones y relate crea experiencias tomando en cuenta los deseos de los individuos
de ser parte de un contexto social. De otro lado, los proveedores de experiencia incluyen
comunicaciones visuales, identidad verbal y sefializacion, presencia del producto, co-
branding, entornos espaciales, medios electrénicos y personas. Cada proveedor de
experiencia se debe utilizar al méximo potencial y gestionarse de manera integrada, de

forma constante y prestando atencién a los detalles, para crear la experiencia.

2.1.2.3.  Aproximaciones contemporaneas a la nocion de experiencia

Investigaciones realizadas por autores como Mossberg (2007), Pullman y Gross (2004),
Caru y Cova (2007), Kwortnik y Thompson (2009), Verhoef, Lemon, Parasuraman,
Roggeveen, Tsiros, y Schlesinger (2009) o Bolton et al., (2018) consideran la economia
de la experiencia como una actividad genérica que se lleva a cabo en todas las industrias
y empresas, convirtiéndose en un complemento de bienes y servicios, o siendo un
producto en si mismo que tiene un alto valor para los clientes y puede constituirse en la

base de un valor de ventas méas alto (Sundbo y Sgrensen, 2013).
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Caru y Cova han desarrollado numerosas investigaciones sobre la experiencia de
consumo: su articulo de 2003 "Revisiting Consumption Experience: A More Humble but
Complete View of the Concept”, propone la nocion de experiencia definida en términos
ideol6gicos por lo que su desarrollo no esta exento de riesgos. Cart y Cova (2003)
definen la experiencia, como “un episodio subjetivo en la construccion y transformacion
del individuo, con énfasis en las emociones y los sentidos vividos en el episodio, en
detrimento de la dimension cognitiva. (pag. 273). Ademas, los autores identifican dos
tendencias para interpretar la experiencia: la primera tomada de la economia que
considera la experiencia como dependiente de la adquisicion de productos y servicios y
la segunda considerada romantica pretende construir una serie de emociones fuertes y

experiencias extraordinarias a través de la saturacion de acontecimientos.

El modelo propuesto por Céaru y Cova (2003), ofrece una vision de la experiencia de
consumo que considera los diferentes medios de prestacion y los diferentes niveles de
intensidad de la experiencia y que se sitla a lo largo de dos ejes, el primero definido
como un continuo entre lo ordinario y lo extraordinario, y el segundo entre el consumidor
(mercado) y el consumo (sociedad). La figura 2.3 muestra el modelo de experiencia

propuesto por estos autores.

Figura 2.3
Modelo de Experiencia de Consumo de Caru y Cova

Experiencia del consumidor

MARKETING
EXPERIENCIAL

Experiencia
ordinaria

Experiencia
extraordinaria

Experiencia de consumo

Fuente: Caru y Cova, 2003 pag.282
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Més adelante Caru y Cova (2007) publican el libro “"Consuming experience”, en el cual
plantean que, si bien las empresas no estan vendiendo experiencias, si crean contextos y
elementos que son propicios para las experiencias, que incluso pueden ser empleados
por los consumidores para co-crear sus propias experiencias Unicas, haciendo que el
cliente se sienta creador de su propia experiencia y responda con entusiasmo y energia
a los estimulos que envia la propia compafiia (Rachdo et al.,2021). Argumentan que el
enfoque de marketing experiencial inmersivo incluye una etapa de co-creacion, en la que
las empresas pueden proporcionar una plataforma basica que permite a los clientes crear
sus propios productos o servicios Unicos mientras obtienen una experiencia
extraordinaria (Hwang, 2016). Esta idea de co-creacion esta en la raiz misma del
concepto de experiencia (y viceversa) como bien sefialan los trabajos iniciales sobre co-
creacion de Ramaswamy (2011) y en la corriente de investigacion del Service Dominant
Logic de Steve Vargo y Bob Lusch (2004; 2008) reconocido como uno de los marcos
tedricos mas influentes en marketing, y en donde la creacion de valor se concibe como

fenomenoldgica, esto es, eminentemente experiencial.

Posteriormente, Caru y Cova (2014) comentan las contribuciones que ofrecen los
diferentes enfoques desarrollados para la experiencia del consumidor y el marketing
experiencial y resaltan cémo estos enfoques pueden ayudar a las empresas a disefiar
experiencias de servicio. Otras investigaciones, que realizan aportes se relacionan con la
importancia y utilidad de los relatos introspectivos para la etnografia cuando se trata de
experiencias de consumo (Caru y Cova,2008); la identificacion de practicas de consumo
conducentes a la co-creacion de experiencias de servicio colectivo (Caru y Cova, 2015)
y la profundizacion en la nocion de “escape”, que es fundamental en la literatura sobre

la experiencia, pero que sigue estando poco teorizada (Cova, Caru y Cayla, 2018).

También, surge el modelo planteado por Verhoef et al., (2009) donde “la experiencia del
cliente es de naturaleza holistica e implica las respuestas cognitivas, afectivas,
emocionales, sociales y fisicas para el minorista” (pag.32). Este planteamiento difiere de
los demas, porque no se centra solamente en los elementos del entorno que estan bajo su
control. En este sentido, los autores consideran que la experiencia no sélo se conforma
por aquellos elementos que puede controlar el minorista -la interfase de servicio, el
ambiente o atmdsfera del minorista, surtido, precio-; sino también por los elementos que
estan fuera del control del minorista -la influencia de los demas, el proposito de las

compras-.
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Ademas, creen que la experiencia del cliente abarca la experiencia total, conformada por
la busqueda, la compra, el consumo y la postventa, e implica maltiples canales de retail.
A su vez, el modelo incluye la interaccidn potencial entre la marca del retail y la entrega
de experiencia, y un componente dinamico, como lo explica el hecho de que la
experiencia del cliente actual en el tiempo “t" se ve afectada por las experiencias pasadas
de los clientes en el momento “t-1". Adicionalmente, el modelo contempla moderadores
situacionales y del consumidor. La figura 2.4 presenta el modelo. En el lado de
consumidor, postula que algunos efectos determinantes de la experiencia del cliente son
moderados por los objetivos de los consumidores en su viaje de compras; ademas
reconoce la existencia de potenciales moderadores situacionales, -tipo de tienda, canales,
ubicacion, cultura, temporada, clima econdémico e intensidad competitiva. Las
compafiias deben tener en cuenta esta amplitud conceptual de como se crea la
experiencia del cliente, cuando se disefian estrategias de gestion de la misma (Verhoef
etal., 2009).
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Figura 2.4
Modelo conceptual de creacidn de experiencia del consumidor de Verhoef
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Fuente: Adaptado de Verhoef et al., (2009)

Destacamos también el trabajo de Lorentzen (2009), que afirma que la nocién de
economia de la experiencia abarca mas que simplemente el mercado del entretenimiento
y la cultura, o el turismo, y se ocupa de aspectos culturales del desarrollo espacial o de
la ciudad. Las autoridades publicas como municipios y regiones se comercializan a
través de experiencias para atraer turistas, habitantes, empresas y productos de mercado
de la zona (Serense, Fuglsang y Sundbo., 2010; Lorentzen y Hansen, 2012). De la
misma forma, Richards (2012) menciona que los criticos del concepto de economia de

la experiencia sefialan que se presta demasiada atencion al papel del productor
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proporcionando experiencias sin prestar suficiente atencion al papel del consumidor en
la creacion, configuracion y adaptacion de su propia experiencia. Se vuelve asi a la idea
de co-creacion y al papel relevante del consumidor. De hecho, las empresas de
entretenimiento que crean experiencias no son nuevas, ya que han existido circos y
teatros durante siglos y cines durante décadas, consistiendo la evolucion en que las
experiencias actuales se integran en actividades y productos que antes eran triviales
(Lorentzen, 2009). Adicionalmente, para Yeoman y McMahon-Beattie (2019) la
economia de la experiencia es un concepto fluido, y esa fluidez es una representacion de
su futuro y transformacion; el deseo de experiencias nuevas y enriquecedoras esta
creciendo exponencialmente y aquellos proveedores que brinden un valor experiencial

mas alla de la funcién basica seran particularmente exitosos.

Por otra parte, Sundbo y Sgrensen (2013) afirman que la economia de la experiencia se
ha entendido de diferentes maneras, llevando a diversas comprensiones desde una
perspectiva sensorial. En este sentido, la economia de la experiencia se considera un
sector delimitado de otros sectores economicos. No obstante, al no existir una
convencion internacionalmente aceptada de lo que debe incluirse en este sector, se han
hecho distintas delimitaciones del mismo. La comprension sectorial, supone que la
economia de la experiencia se trata de un sector empresarial y publico que tiene como
objetivo principal proporcionar experiencias; este sector incluye empresas e
instituciones publicas dentro de la cultura, el turismo, el entretenimiento en internet,

deportes, gastronomia y demas.

Las experiencias gastronémicas, por ejemplo, se convierten en parte de la cultura
intangible distintiva de los lugares, como parte de la reserva de conocimiento,
tradiciones, recuerdos e imagenes (Scott, 2010) que se utilizan para crear distincion en
cualquier mercado cada vez mas concurrido (Richards, 2012). Para Caves (2000), la
principal parte de las industrias de la economia de la experiencia son las denominadas
industrias creativas, ya que estan dominadas por artistas o personas creativas. Sin
embargo, en este sector también se incluyen industrias profesionales relacionadas con
software y tecnologias de informacion y comunicacion, asi como centros de
acondicionamiento fisico y sectores turisticos. El cuadro 2.2 muestra la clasificacion
realizada por Sundbo y Sgrensen (2013), acerca de los sectores que generalmente se

incluyen en la economia de la experiencia.
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Cuadro 2.2. Clasificacion de sectores en la economia de la experiencia

Sector Negocios Incluidos (Ejemplos)
Turismo Hoteles
Restaurantes

Agencias de viajes
Puertos maritimos
Arte y cultura Compafiias de television
Productores musicales
Teatros
Cines
Entretenimiento y ocio Parques de diversion
Museos
Clubes
Clubes deportivos
Loterias y juegos de azar Loterias nacionales
Casinos
Disefio, imagen y branding Arquitectos
Fotdgrafos
Experiencias basadas en tecnologias = Empresas de datos en internet
de la informacion y comunicaciones | Productores de juegos de computadora
(tic) Productores de teléfonos inteligentes y aplicaciones

Fuente: Adaptado de Sundbo y Sgrensen (2013)

Mas adelante encontramos un enfogque denominado marketing de experiencias entendido
como mas que una categoria de atributos para enriquecer y diferenciar los productos
tradicionales (Pencarelli y Forlani, 2018); aqui, la experiencia se percibe como una
categoria de oferta nueva y diferente, para la que se necesita un enfoque de marketing

especifico y novedoso (Fortezza y Pencarelli, 2011; Same y Larimo, 2012).

En la escena real del mercado, la experiencia cliente es clave, ya que las empresas tienen
gue apostar por ofrecer escenarios y productos experienciales, ya que se considera que
es la forma adecuada de satisfacer los deseos de sus clientes y lograr una ventaja
estratégica Unica sobre sus competidores (Di Clemente, 2017). ElI marketing de
experiencias, no es mas que un enfoque aplicado a productos altamente inmateriales y
vivenciales, que también podemos llamar productos de experiencia, por ejemplo, los

productos turisticos (Pencarelli y Forlani, 2002, 2018; Sgrensen y Jensen, 2015).

En consonancia con Pencarelli y Forlani (2018), centrarse en las experiencias, ya sea
que se conciban como productos (Pine y Gilmore, 1999) o como consumos (Schmitt,
2003), significa admitir, en un supranivel, que el valor de suministro de la empresa surge
de la experiencia del cliente; dicha experiencia y el valor que la misma aporta es una

percepcion exclusiva del consumidor (Vargo y Lusch, 2004), ésta s6lo existe en su mente
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y por ello es imposible que dos personas puedan llegar a tener la misma experiencia
(Pine y Gilmore, 1998).

2.1.3. Experiencia del cliente en el ambito turistico

La experiencia del cliente en turismo es un campo vasto y rico, puesto que el turismo en
si consiste en un conjunto variado de experiencias. En efecto, practicamente todo lo que
“atraviesa un turista en un destino es una experiencia, ya sea conductual o perceptual,
cognitiva o emocional, expresa o implicita” (Oh, Fiore y Jeoung 2007, pag. 120); en este
contexto, la experiencia ha sido vista como un estado mental subjetivo que sienten los
consumidores (Tsaur, Chiu y Wang, 2007). Como hemos visto mas arriba, la
experiencia no es algo que las empresas puedan gestionar facilmente y no se limita al
mercado; la vida de un individuo estd conformada por experiencias de consumo
construidas en torno a pequefios elementos que componen su acontecer diario (Card y
Cova, 2007), y eso no escapa a la vida del turista. Sin embargo, a pesar de ser en un pilar
fundamental con un gran potencial, el marketing experiencial ha sido descuidado en gran
medida por los involucrados en el marketing turistico (Tsiotsuou y Ratten, 2010). Hemos
tenido que esperar a los afios mas recientes para ver un verdadero desarrollo de la
aproximacién experiencial al turismo en general (e.g. Kim y So, 2022) y a diferentes
ambitos como la experiencia de destino (e.g. Kdchling, 2021) o el turismo enoldgico
(e.g. Lee, Kladou, Usakli y Shi, 2022) y a otros mas puntuales como el valor experiencial

de las compras turisticas (e.g. Gallarza, Fayos, Calderén, 2017)

2.1.3.1.  Evolucidn del estudio de la experiencia turistica

De acuerdo con Fuentes, Moreno-Gil, Gonzalez y Ritchie (2015) el interés en la
literatura sobre la experiencia turistica, se remonta a los primeros trabajos de autores
como Boorstin (1961) que describe la condicion posmoderna como una “busqueda
trivial, superficial y frivola de experiencias indirectas, artificiales, un “pseudoevento”
(pag. 77). Asi mismo a los de MacCannell (1973) quien argumenta que el turismo es una
forma moderna de la basqueda esencialmente religiosa de la autenticidad, y sugiere que
“se cree que las experiencias auténticas estan disponibles solo para aquellos que intentan

romper los lazos de sus experiencias cotidianas y comienzan a vivir” (pag. 159).

Son destacables también los trabajos de Cohen (1979) que se refieren a la basqueda de

la extrafieza y la novedad como un elemento clave argumentando que “...el turismo es
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esencialmente una reversion temporal de las actividades cotidianas, es un sin trabajo, sin
cuidado, sin situacion de ahorro” (pag. 181). Esto resalta el caracter Unico y memorable
de la experiencia, que, en turismo, como veiamos en el capitulo 1 con los trabajos de

Arnould y Price (1993) encuentra una forma paradigmatica de expresion.

En el reciente trabajo de Kim y So (2022) mediante un anélisis bibliométrico se revisan
los ultimos 20 afios de investigacion sobre la experiencia de cliente en turismo, se
determina que el creciente interés en la experiencia del cliente en la hosteleria y el
turismo ha generado un cuerpo de literatura que examina este constructo tedrico (e.g.
Gallarza, Arteaga, Del Chiappa y Gil-Saura, 2015; Mkono, 2012; Kam y King, 2010;
Wei, Torres y Hua, 2016) ademas, se ha analizado la estructura conceptual e intelectual
de temas especificos como la participacion del cliente (So, Kim y Oh, 2021), el disefio
de experiencias multisensoriales (Agapito, 2020) y las redes sociales (Leung, Sun y Bai,
2017).

Adicionalmente el trabajo de Kim y So (2022) determina que en el campo de la hoteleria
y turismo la experiencia del cliente no ha sido analizada desde los diferentes puntos de
contacto, lo cual es relevante actualmente dado que los clientes pueden interactuar con
las empresas a través de multiples puntos de contacto a lo largo del proceso de consumo
(Becker y Jaakkola, 2020; Homburg, Jozi¢ y Kuehnl, 2017). Ademas, en este proceso se
involucran maltiples actores como clientes, empleados, socios comerciales e incluso
actores no humanos - robots de servicio-, lo cual da espacio a la investigacion sobre

avances tecnoldgicos en la experiencia del cliente.

Ahora bien, otro elemento que se considera en la actualidad y en la perspectiva futura es
la relacién entre COVID-19 y experiencia del cliente; en este sentido se encuentran
estudios sobre el disefio de experiencias y su adaptacion a la nueva normalidad post
COVID-19 (Bonfanti, Vigolo y Yfantidou, 2021; Hao y Chon, 2022)

2.1.3.2.  Complejidad y riqueza de la experiencia turistica

La evolucion del estudio de la experiencia en turismo no ha sido lineal, y por tanto el
resultado es un campo de estadio tan rico como complejo. Asi, en la literatura
especializada no se encuentra consenso sobre cuales son los componentes de la
experiencia turistica, si ésta es de caracter unidimensional o multidimensional, tampoco

son claros su tipologia y los enfoques para su estudio. Cohen (1979) propone una
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tipologia que incluye, modos recreativos, de diversion, experienciales, experimentales y
existenciales; Unger y Kernan (1983) exploran cinco componentes de las experiencias
de ocio: excitacion, espontaneidad, implicacion, dominio y libertad; y Aho (2001)
sugiere dividir el contenido de la experiencia en experiencias emocionales, informativas,

practicas y de transformacion (Godovykh y Tacsci, 2020)

De la misma forma, Quinlanr y Carmichael (2010) determinan que la experiencia
turistica en general se ve influenciada por aspectos fisicos y aspectos del
producto/servicio; Gentile, Spiller y Noci (2007) conceptualizan los elementos de la
experiencia del cliente como componentes sensoriales, cognitivos, emocionales, de
estilo de vida, pragmaticos y relacionales; Kim, Ritchie y McCormick (2012)
argumentan que los principales componentes de la experiencia turistica son el
conocimiento, el descanso, el hedonismo, la cultura local, la significacion, la implicacion
y la novedad; el Modelo de Experiencia Turistica (TEM) de Gnoth y Matteucci (2014)
introduce placer, redescubrimiento, exploracion existencialmente auténtica y blsqueda
de conocimiento, como sus aspectos determinantes. Como se puede observar, no existe

unanimidad en los componentes de la experiencia turistica.

Esta riqueza, pero falta de consenso también tiene que ver con la naturaleza
multidisciplinar del ambito de las experiencias (Arnould, 2007). En efecto, en el estudio
de las experiencias turisticas se encuentran basicamente dos enfoques: el de las ciencias
sociales y el de marketing/gestion (Quan y Wang, 2004). El primero, se caracteriza como
la experiencia del turista directamente opuesta a la experiencia diaria; el enfoque pone
de relieve que al turista le gusta experimentar algo diferente de su vida diaria, a
diferencia, en el enfoque de marketing/gestién, los turistas se reconocen como
consumidores, por lo que estan involucrados en diversas relaciones de intercambio

comercial (Mossberg, 2007).

De igual manera Rather (2020) reconoce que el marketing experiencial es una filosofia
de gestion de marketing en alza (Le, Scott y Lohmann, 2019; Lemon y Verhoef, 2016;
Song, Lee, Park, Hwang y Reisinger, 2015; Tsaur et al., 2007), que ha demostrado ser
eficaz para impulsar el comportamiento turistico (Brun, Rajaobelina, Ricard y
Berthiaume, 2017; Rather, 2018; Sharma y Nayak, 2019). En este sentido, Gallarza y De
Diego (2016) afirman que la industria y la academia no parecen haber caminado de la
mano en la comprension de la primacia de las experiencias turisticas, lo que se refleja en

la inexistencia de un marco comun para definir dichas experiencias. En su analisis los
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autores afirman que los primeros intentos de conceptualizar la naturaleza de la
experiencia turistica, se basan en el estudio de los valores esenciales en la sociedad del
turista, los motivos del viaje y los significados asignados a las experiencias resultantes
(Uriely, Yonay y Simchai, 2002).

Pero también el estudio de la experiencia en turismo trasciende las fronteras
disciplinares. Desde la perspectiva de la economia de la experiencia, Scott, De Freitas y
y Matzarakis (2009) examinan areas de debate en la literatura turistica sobre la nocion
de experiencia, y reconocen que el fendmeno del turismo y las experiencias de ocio,
representan una vertiente progresiva de la evolucion de la sociedad, cuya relevancia no
se limita a los académicos del turismo sino a la comunidad académica en general. El
concepto de economia de la experiencia ha sido adaptado a la investigacion turistica,
porque el turismo vende una experiencia escenificada. Quan y Wang (2004) afirman que
el turismo es sin duda uno de los ejemplos pioneros. En este sentido, los turistas avidos
de experiencia, buscaran activamente experiencias que ofrezcan nuevas habilidades de
adquisicion, tengan un sentido de proposito y estén asociadas con un valor aspiracional.
“La economia de la experiencia domina la filosofia del turismo: impregna c6mo nos
involucramos con el turismo y como consumimos el turismo™ (Yeoman y McMahon-
Beattie, 2019, pag.114).

Dado que el turismo se basa en las relaciones y la experiencia, la recopilacion de
experiencias se ha convertido en una nueva fuente de valor, siendo ampliamente
reconocido como uno de los indicadores mas importantes de la posicidn social humana
y la expresion de la satisfaccion general con la vida, asi entonces, cuando la economia
de la experiencia se combina con tecnologias modernas, crea oportunidades para el
desarrollo de la co-creacion, donde las experiencias Unicas, significativas y memorables

son clave para lograr una ventaja competitiva (Kachniewska, 2021).

Finalmente, y en relacion con nuestro contexto de estudio dentro de las experiencias
turisticas cobran gran importancia las experiencias gastrondmicas ya que cada vez hay
mas pruebas de que los turistas las buscan de manera consciente (Richards, 2012); la
actividad turistica relacionada con la alimentacion ha sido etiquetada como turismo
alimentario, turismo culinario o turismo gastronémico, estos términos tienen el mismo
significado, las personas viajan a un destino especifico con el fin de encontrar alimentos
(Ab Karim y Geng-quing, 2010) o experimentan la cultura de un destino a través de su

comida (Long, 2004), incluyen los festivales gastronomicos, el enoturismo y otros
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eventos relacionados con la comida. En estas circunstancias, la comida y la bebida
pueden ser en si mismas una atraccién en un destino, siendo los alimentos una atraccién
del evento no menos importantes que otras atracciones como el paisaje o el parque de
diversiones. En otras palabras, la experiencia gastrondmica puede convertirse en una de

las mayores motivaciones para viajar (Quan y Wang, 2004).

La comida puede brindar oportunidades adicionales para que los turistas se encuentren
en un ambiente mas memorable y agradable de lo que esperan. La gastronomia se ve,
como una fuente importante de imagenes y experiencias comercializables para el turista
(Quan y Wang, 2004). No importa si probar diferentes tipos de comida es el objetivo
principal de los viajes para los turistas, la comida no es solo una necesidad fisioldgica,
sino que también es una forma de explorar la cultura local (un entretenimiento y una
parte de la experiencia de viaje que enriquece el mundo emocional de los turistas (Lan,
Wu vy Lee, 2012). La comida que consume un turista en un destino tiene el potencial de
crear una experiencia turistica de manera integral al crear experiencias de viaje y

gastronomia Unicas y memorables (Basnyat y Ho, 2021).

2.1.4. Conceptualizacién de la experiencia del cliente: definicion y
dimensionalidad

Una vez detallada la evolucidon cronoldgica de la aproximacion experiencial, estamos en
condiciones de revisar esfuerzos de delimitacién conceptual que a esta nocién aportan
los diferentes autores a lo largo de la historia, para después abordar su dimensionalidad.

Con ello se terminaria la aproximacion a su conceptualizacion.

2.1.4.1. Definiciones de Experiencia del Cliente

A lo largo de las Gltimas tres décadas, diferentes autores han intentado definir el término
experiencia del cliente (Arici, Kdseoglu y S6kmen, 2022). Schmitt y Zarantonelo (2013)
afirman que el término experiencia del cliente se ha utilizado ampliamente en escritos
gerenciales para referirse en general a experiencias comerciales y relacionadas con el
marketing. No obstante, no hay consenso acerca del constructo y su definicién por qué
no se han desarrollado y validado marcos tedricos sélidos; esto quiza es debido a que
priman las investigaciones surgidas de la industria sobre las de corte cientifico (Jain,
Aagja y Bagdare, 2017).
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Como se mencion0 anteriormente, Smichtt (1999) considera el enfoque en experiencia
del cliente como una de las caracteristicas clave del marketing experiencial, y afirma que
esta ocurre como resultado de encontrarse, experimentar o vivir ciertas situaciones;
Schmitt determina que las experiencias proporcionan valores sensoriales, emocionales,
cognitivos, conductuales y relacionales que reemplazan los valores funcionales. En el
contexto de los negocios, las experiencias ocurren cuando una empresa utiliza
intencionalmente los servicios como escenario y los bienes como accesorios para atraer
a un individuo; éstas requieren de la participacion de una persona y son de naturaleza

interna, por lo tanto, individualizadas (Pine y Gilmore, 1999; Knutson et al., 2007).

Para Garg et al., (2014) el quid de una definicidbn completa de la experiencia es
considerar en primer lugar que la experiencia del cliente es una conexién emocional
entre éste y la organizacion; en segundo lugar, es completamente interna a un cliente y
por altimo, depende en gran medida de los momentos de contacto. Ademas, afirman que
el estudio de la experiencia del cliente ha tomado importancia porque permite la
oportunidad de obtener una ventaja competitiva a largo plazo, que se traduce en clientes

satisfechos y leales.

En realidad, las experiencias son campo de estudio constante para la gestion en general,
y para el marketing en particular (Arici et al., 2022; Arnould, 2007; Bolton et al. 2018;
De Keyser et al. 2020) y cada uno de sus cambios de paradigma se ha aproximado a ella
de una u otra manera. Las teorias de estimulo-respuesta-organismo (Mehrabian y
Russell, 1974), experiencia de consumo (Holbrook y Hirschman, 1982), economia de la
experiencia (Pine y Gilmore, 1998; Pine y Gilmore, 1999), experiencias de co-creacion
(Prahalad y Ramaswamy, 2004) y la lI6gica dominante del servicio (Vargo y Lusch,
2004, 2008), son la base y proporcionan soporte suficiente para el desarrollo de la

experiencia del cliente (Jain et al., 2017).

A continuacién, se presenta el cuadro 2.3 que muestra el resumen de diferentes

acepciones dadas al término experiencia del cliente.
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Cuadro 2.3. Aproximaciones a la definicion de experiencia del cliente

Referencias

Holbrook y Hirschman (1982)

Carbone y Haeckel (1994)

Otto y Ritchie (1996)

Pine y Gilmore (1998)

Schmitt (1999)

Bergmann (1999)

Gupta y Vajic (2000)

Lewis y Chambers (2000)

Seybold, Marshaky Lewis
(2001)

Shaw e Ivens (2002)

Haeckel, Carbone y Berry,
(2003)

Harris et al., (2003)

Aproximacion definitioria

La perspectiva de experiencia es de naturaleza fenomenolégica y
tiene que ver con el consumo como un estado de la conciencia
primordialmente subjetivo con una variedad de significados
simbdlicos, heddnicos, respuestas y criterios estéticos... y la
experiencia de consumo es un fenémeno dirigido hacia la
blsqueda de fantasias, sentimientos y diversion.

La experiencia del cliente es la percepcion agregada y acumulada
del cliente creado durante el aprendizaje, adquisicion, uso,
mantenimiento y disposicion de un producto o servicio.

Las experiencias son una forma de impresion que se llevan las
personas al encontrarse con productos, Servicios y negocios - una
percepcion producida cuando los seres humanos consolidan la
informacion sensorial.

Durante un encuentro de servicio, la experiencia se puede definir
como el estado mental subjetivo que sienten los participantes.

Las experiencias son una oferta distinta, tan diferente de los
servicios como los servicios de los bienes. Una experiencia no es
una construccién amorfa; es una ofrenda tan real como cualquier
servicio, bien o mercancia... son intrinsecamente personales,
existiendo solo en la mente de un individuo que ha estado
involucrado en un nivel emocional, fisico, intelectual o incluso
espiritual.

Las experiencias son el resultado de encontrar, experimentar o
vivir situaciones. Son estimulos desencadenados a los sentidos, el
corazén y la mente. Las experiencias también conectan a la
empresa y a la marca con el estilo de vida del cliente y sitdan las
acciones individuales del cliente y la ocasion de compra en un
contexto social mas amplio. En resumen, las experiencias
proporcionan valores sensoriales, emocionales, cognitivos,
conductuales y relacionales que reemplazan los valores
funcionales.

La experiencia es el conocimiento especifico que ha sido adquirido
por un agente durante la resolucién de problemas en el pasado. Por
lo tanto, la experiencia se sitlia siempre en un contexto de
resolucion de problemas determinado y muy especifico. Por tanto,
las experiencias son conocimiento almacenado.

La experiencia es un fenémeno emergente. Es el resultado de la
participacion en un conjunto de actividades dentro de un contexto
social.

La experiencia del consumidor es el resultado total para el cliente
de la combinacién de medio ambiente, bienes y servicios
adquiridos.

Una experiencia total del cliente es una representacién consistente
y una ejecucion impecable, a través de canales de distribucién y
puntos de interaccion, de la conexion emocional y la relacién que
desea que sus clientes tengan con su marca.

Una experiencia del cliente es una interaccion entre una
organizacion y un cliente. Es una combinacion del rendimiento
fisico de una organizacion, los sentidos estimulados y las
emociones evocadas, cada una medida intuitivamente contra las
expectativas del cliente en todos los momentos de contacto.

Por experiencia total se referieren a los sentimientos que los
clientes toman de su interaccion con los bienes, servicios y
estimulos atmosféricos de una empresa.

La experiencia total del cliente enfatiza la importancia de todos los
contactos que un consumidor tiene con una organizacion y la
experiencia holistica del consumidor.
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Poulsson y Kale (2004)

Prahalad y Ramaswamy (2004)

Hogan , Almquist y Glynn
(2005)

Shaw (2005)

Mascarenhas et al., (2006)

Meyer y Schwager (2007)

Gentile, Spiller y Noci (2007)

Frow y Payne (2007)

Grundey (2008)

Ghose (2009)

Verhoef et al., (2009)

Tynan y Mckechnie (2009)

La experiencia del cliente actia como un acto interesante de co-
creacion entre un proveedor y un consumidor, en el que el
consumidor percibe valor en el encuentro y en el recuerdo
posterior de ese encuentro. La fase de consumo en si es el producto
principal.

La co-creacion de valor a través de interacciones personalizadas
que son significativas y sensibles para un consumidor especifico.
Una marca es la suma de las experiencias del cliente con el
producto de una empresa. Un programa eficaz de experiencia del
cliente analiza los comentarios de los clientes para determinar no
solo lo que dicen los clientes, sino también lo que hacen.

Una experiencia del cliente es una interaccion entre una
organizacion y un cliente. Es una combinacion del rendimiento
fisico de una organizacion, los sentidos estimulados y las
emociones evocadas, cada una medida intuitivamente contra las
expectativas del cliente en todos los momentos de contacto.

La experiencia total del cliente es una experiencia fisica y
emocional totalmente positiva, atractiva, duradera y socialmente
satisfactoria para el cliente a lo largo de todos los niveles
principales de la cadena de consumo y que se produce gracias a
una oferta de mercado distinta que requiere una interaccion activa
entre consumidores y proveedores.

La experiencia del cliente es la respuesta interna y subjetiva que
los clientes tienen a cualquier contacto directo o indirecto con una
empresa. El contacto directo generalmente ocurre en el curso de la
compra, el uso y el servicio, y generalmente es iniciado por el
cliente. El contacto indirecto generalmente involucra encuentros
no planificados con representaciones de los productos, servicios o
marcas de una compafiia y toma la forma de recomendaciones o
criticas de boca en boca, publicidad, informes de noticias, resefias,
etc.

La experiencia del cliente se origina a partir de un conjunto de
interacciones entre un cliente y un producto, una empresa o parte
de su organizacién, que provocan una reaccion. Esta experiencia es
estrictamente personal y supone la implicacion del cliente en
diferentes niveles (racional, emocional, sensorial, fisico y
espiritual). Su evaluacion depende de la comparacion entre las
expectativas del cliente y los estimulos que se derivan de la
interaccion con la empresa y su oferta en correspondencia de los
diferentes momentos de contacto o puntos de contacto.

La experiencia de la cliente perfecta se refiere a esa promocién que
tipicamente implica el logro de una puntuacién muy alta en la
satisfaccion del cliente.

Episodio subjetivo en la construccion/transformacion del
individuo, con énfasis en las emociones y los sentidos vividos
durante la inmersion a expensas de la dimension cognitiva.

La experiencia del cliente actia como la interpretacion del usuario
hacia su interaccion total con la marca.

La experiencia del cliente es de naturaleza holistica e implica las
respuestas cognitivas, afectivas, emocionales, sociales y fisicas del
cliente al expendedor. Esta experiencia se crea no soélo por los
factores que el expendedor puede controlar (por ejemplo, la
interfaz de servicio, el ambiente de venta al por menor, el surtido,
el precio), sino también por factores que escapan al control del
expendedor (por ejemplo, la influencia de otros, el propésito de la
compra). La experiencia del cliente abarca la experiencia total,
incluidas las fases de busqueda, compra, consumo y posventa de la
experiencia y puede implicar multiples canales minoristas.

El consumo de una experiencia puede ser visto como un proceso
que se lleva a cabo a través de etapas que incluyen desde el pre-
consumo, la compra y las experiencias centrales, hasta el recuerdo
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Walter et al., (2010)

Palmer (2010)

Schmitt (2010)

Johnston y Kong (2011)

Pareigis (2012)

Wodward y Holbrook (2013)

Jain et al., (2017)

de la experiencia de consumo. El valor creado es habilitado y
juzgado por los clientes a lo largo de todo este proceso de consumo
y no sélo en el punto de intercambio.

La experiencia del cliente se define como la experiencia directa e
indirecta del cliente con el proceso del servicio, la organizacion,
las instalaciones y la forma en que el cliente interactda con los
representantes de la empresa de servicios y otros clientes. Estos, a
su vez, crean las respuestas cognitivas, emocionales y
conductuales del cliente y dejan al cliente con recuerdos sobre la
experiencia.

La experiencia del cliente se construye como un marco integrado a
partir de los estimulos (tangibilidad y calidad del producto;
relaciones de marca; relaciones interpersonales), mediado por la
secuenciacion de los estimulos y la predisposicion emocional del
individuo, lo que lleva al desarrollo de una actitud que es mas
probable que influya en el comportamiento.

La experiencia como un verbo se refiere a percepciones en
curso, los sentimientos y la observacion directa o un proceso
de aprendizaje resultante en respuesta aprendida, mientras que,
como sustantivo, se refiere a la acumulacion de
conocimientos, habilidades, emociones, sensaciones y
actitudes.

La experiencia del cliente es su interpretacion personal del proceso
de servicio y su interaccién e implicacion con él durante su viaje o
flujo a través de una serie de puntos de contacto, y como esas
cosas hacen que los clientes se sientan.

La experiencia del cliente es una evaluacidon global de la
formacion de valores interactivo y puede ser entendido como
que consta de tres dimensiones: una evaluacién cognitiva y
dos evaluaciones afectivos, la activacion positiva y la
desactivacion positiva.

Todas las experiencias son experiencias de consumo. Ellos son
considerados ampliamente como un fendmeno interactivo que
resulta en un estado de placer o displacer.

La experiencia del cliente es el conjunto de sentimientos,
percepciones y actitudes formadas durante todo el proceso de
toma de decisiones y la cadena de consumo que implica una
serie integrada de interaccion con las personas, objetos,
procesos y medio ambiente, dando lugar a respuestas
cognitivas, emocionales, sensoriales y de comportamiento.

Fuente: Elaboracion propia a partir de varios autores

El anterior cuadro pone en evidencia la relevancia del concepto experiencia, que engloba

aspectos endémicos y cruciales de la relacion entre el individuo y la empresa, asi como

la diversidad de aproximaciones dadas al concepto experiencia, demostrando el

constante interés y la pertinencia de su estudio.
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2.1.4.2.Dimensiones de la Experiencia Cliente

En relacion a las dimensiones de la experiencia del cliente, la literatura da cuenta de una
variedad de propuestas, las cuales han buscado resolver aspectos puntuales de servicios
especificos. La medicion de la experiencia del cliente, ha sido un desafio debido a las
complejidades en su descripcion, la falta de una definicién clara del constructo y su
dimensionalidad (Bolton et al., 2018), la estructura intelectual del concepto de
experiencia es siempre compleja, rica y multidimensional (Arici et al., 2022). El analisis
del constructo arroja que se compone de variables ambientales y de interaccién social,
asi como aspectos evaluativos tales como el beneficio, la comodidad, la accesibilidad,

entre otros (Knutson et al., 2007).

Para Lemon y Verhoef (2016), la experiencia del cliente se manifiesta en varios niveles
para los consumidores, por lo que se deben examinar diferentes dimensiones para
corroborar la amplitud del concepto. Las dimensiones identificadas por Schmitt (1999)
-cognitiva, afectiva, conductual, sensorial y social- ofrecen una vision amplia, holistica
e integral de la experiencia del cliente y han sido privilegiadas como base para la
investigacion tanto académica como profesional, ya que han sido ampliamente aceptadas
(Gentile et al., 2007; Tsaur et al., 2007; Brakus, Schmitt y Zarantonello, 2009; Verhoef
et al., 2009).

Algunos de los mas recientes trabajos que por su caracter relevante y genérico son
referenciados en el presente trabajo son en primer lugar el de Bolton et al., (2018)
publicado en el Journal of Service Management, en él se exploran las innovaciones en
la experiencia del cliente en un espacio tridimensional — densidad digital, complejidad
fisica y presencia social-. Afirman que para que las empresas comprendan y co-creen
valor dentro de la experiencia del cliente, es necesario una vision integral que integren
las tres dimensiones mencionadas, y en segundo lugar el de Huang, Chen, Huang, Kong
y Li (2021), que estudia una comprension integral y fundamentada de la experiencia del
cliente con robots de servicio en entornos de hoteleria y turismo, retoma cuatro
dimensiones de experiencia del cliente (experiencias sensoriales, cognitivas, afectivas y
conativas) que hacen eco de las dimensiones de sentido, pensamiento, sentimiento y
accién propuestas por Schmitt (1999), que respaldan la multidimensionalidad de la

experiencia del cliente.
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De otro lado, Hoyer, Kroschke, Schmitt, Kraume y Shankar (2020) advierten que las
nuevas tecnologias como el internet de las cosas, realidad aumentada, realidad virtual,
entre otras, que generalmente funcionan con inteligencia artificial (IA), avanzan en una
nueva conceptualizacion para administrar estas nuevas tecnologias a lo largo de las
dimensiones de la experiencia del cliente, transformandola sustancialmente para crear
valor experiencial. La realidad virtual como medio, por ejemplo, involucra a los clientes
en experiencias inmersivas e interactivas (De Regt, Plangger y Barnes, 2021), no
obstante cada herramienta tecnoldgica serd mas o menos eficaz de acuerdo a la
aplicacion; por ejemplo la realidad aumentada serd eficaz para mostrar atracciones
turisticas (Chung, Han y Joun, 2015) mientras que para los servicios de hospitalidad, el
uso de experiencias de realidad virtual con contenidos reales y dispositivos integrados
con el cuerpo humano, parece generar mejores resultados (Orus, Ibafiez-Sanchez y
Flavian, 2021).

En una era en la que la IA, los robots y los gemelos digitales (representacion digital de
un objeto, proceso o servicio fisico) son una parte natural de la experiencia del servicio,
los desarrollos tecnolégicos relacionados con la automatizacidn, la inteligencia artificial
y los robots han transformado el panorama de las industrias de servicios, incluida la

hoteleria y el turismo (Bolton et al., 2018; Huang, Chen, Huang, Kong y Li, 2021)

La dimensionalidad de la experiencia no esta refiida con la idea de que esta es particular;
los consumidores compran percepciones mas alla de bienes o servicios, y dan valor a los
aspectos intangibles de los mismos, utilizdndolos para la vivencia de sensaciones y
experiencias. Estas son de diferente naturaleza y por tanto conforman una experiencia
multidimensional. Schmitt (2003) establece que el marketing experiencial se centra en
las experiencias de los clientes las cuales ocurren como resultado de encontrar,
experimentar o vivir las cosas y proporcionan valores sensoriales, emocionales,
cognitivos, conductuales y relacionales sustituyendo valores funcionales; este
planteamiento, controvierte el concepto de racionalidad del consumo explicado desde la
perspectiva del proceso cognitivo, al entender que las experiencias de consumo se basan
también en evaluaciones racionales, emocionales e incluso se extiende a los planos
espiritual, sensorial y fisico (Gentile et al., 2007; Lemon y Verhoef, 2016; Brun et al.,
2017; Roy, 2018; Bueno, Weber, Bomfim y Kato, 2019).

La naturaleza multidimensional también ha sido documentada en la literatura de

hoteleria y turismo (Chan y Tung, 2019; Otto y Ritchie, 1996). Aunque estos marcos se
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han estudiado en diferentes contextos, tienen algunos elementos en comun con las cuatro
dimensiones de Brakus et al. (2009), que representan la experiencia del cliente desde la
perspectiva de las experiencias sensoriales, cognitivas, afectivas y conativas (Huang et
al., 2021)

La figura 2.5 muestra las dimensiones del marketing experiencial, adaptadas de Schmitt
(1999).

Figura 2.5
Dimensiones del marketing experiencial

Olfato
Tacto
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Fuente: Adaptado de Schmitt (1999)

2.1.4.2.1. Dimension sensorial

La dimensiéon sensorial corresponde al modulo sense, el cual apela a los sentidos con el
objetivo de crear experiencias sensoriales, a través de la vista, el tacto, el gusto y el olfato
(Schmitt, 1999). Puede ser utilizado para diferenciar empresas y productos, para motivar
a los clientes y agregar valor a los productos, utilizando por ejemplo la estética. Uno de
los principios clave de sense es consistencia cognitiva/variedad sensorial, es decir, el
enfoque sense ideal proporciona un concepto subyacente que es claramente detectable,
pero parece siempre fresco y nuevo.

Esta dimension se relaciona con la percepcion de la experiencia a través de los sentidos,

la experiencia puede transformar un entorno y hacerlo mas placentero para el
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consumidor. Este aspecto sensorial puede ser experimentado a través de diferentes
puntos de contacto como anuncios, la web y puntos de venta (Keyser et al. 2020). El
ambiente y la atmésfera pueden mejorar la retencion de los consumidores mediante el
desarrollo de una relacion duradera de consumo con el cliente (Babin y Attaway, 2000;
Filser, 2002; Brun et al., 2017).

Ademas, la dimension sensorial se relaciona con la experiencia estética de Pine y
Gilmore (1999), en el sentido de buscar el disfrute del entorno sin afectarlo; en ella, los
asistentes aprecian pasivamente o estan influenciados por la forma como el ambiente
atrae sus sentidos, sin importar el nivel de autenticidad del entorno. EI comportamiento
de los clientes estd muy influenciado por las caracteristicas ambientales de la
configuracion fisica y el servicio (Oh et al., 2007). Por lo tanto, es probable que la
experiencia estética sea un determinante importante de la evaluacién del lugar y de la

experiencia general.

Por su parte la teoria de la psicologia ambiental, sugiere que las sefiales ambientales
tangibles, influyen en las emociones que los consumidores experimentan dentro de un
entorno y estas a su vez, determinan el comportamiento de aproximacion-evitacion
(Mehrabian y Russell, 1974). El ambiente y la atmdsfera pueden mejorar la retencion de
los consumidores mediante el desarrollo de una relacion duradera de consumo con el
cliente (Babin y Attaway, 2000; Filser, 2002; Brun et al., 2017).

Segun Keiningham, Ball, Benoit, Bruce, Buoye, Dzenkovska, Nasr, Ou y Zaki (2017)
las condiciones ambientales comprenden estimulos ambientales de fondo, abarca
aspectos visuales, olfativos, auditivos y sensoriales (Grayson y McNeill, 2009), los
visuales incluyen iluminacion, colores y formas (Dijkstra, Pieterse y Pruyn, 2008), los
olfativos incluyen el aroma y la calidad del aire (Mattila y Wirtz, 2001), los auditivos
abarcan aspectos como la masica y el ruido (Garlin y Owen, 2006; Oakes y North, 2008)
y en los ambientales aparecen estimulos como la temperatura (Reimer y Kuehn, 2005).
También hacen parte de dichas condiciones el disefio espacial referido a la manera en
gue se organizan elementos como equipo y mobiliario, su tamafio, forma y el espacio
entre ellos (Edvardsson, Enquist y Johnston, 2010), ademéas elementos como la
funcionalidad (Ng, 2003) y otros menos observables como la comodidad y la
accesibilidad (Wakefield y Blodgett, 1996).
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Asi entonces, como se adujo anteriormente, el servicescape puede influenciar el
comportamiento de aproximacion-evitacion: una atmdsfera positiva puede conducir a
comportamientos de aproximacion lo que implica que los consumidores se queden mas
tiempo en la tienda, hotel o restaurante, gasten méas dinero 0 aumente la propension a
comprar por impulso. Por el contrario, una atmosfera negativa conduce a un
comportamiento de evitacién, como un deseo de abandonar la tienda o una sensacion de
insatisfaccion (Donovan y Rossiter, 1982; Turley y Milliman, 2000). Algunos autores
incluso han relacionado las atmésferas con la posibilidad de crear relaciones duraderas
con los consumidores (e.g. Babin y Attaway, 2000; Foxall y Greenley, 2000; Ismail,
2011). Es probable que la calidad percibida del servicio medie parcialmente el impacto
directo del servicescape en la experiencia del cliente; las emociones provocadas y los
sentimientos subjetivos que tiene el cliente probablemente contribuyan a su experiencia.
(Ismail, 2011)

Adicionalmente, la publicidad también hace parte de los elementos de la dimension
sensorial que pueden tener efectos significativos en la experiencia del cliente; a través
de ella se pueden comunicar de manera efectiva los beneficios intangibles del servicio
(Mittal, 1999). Las empresas invierten dinero en anuncios publicitarios y hacen
promesas acerca de un producto o servicio, aumentando las expectativas de los clientes;
por lo tanto, si las empresas no equilibran la inversion entre publicidad y experiencia del
cliente para cumplir las promesas, corren el riesgo de brindar una experiencia deficiente
(Ismail, 2011). Ademas, un requisito previo es que las empresas proporcionen la
estimulacion sensorial necesaria, que debe de ser multisensorial y no solo visual y

auditiva

Con respecto a la medicién de los elementos fisicos y sensoriales de la experiencia del
cliente, esta se realiza tipicamente con métodos experimentales en campo 0 en
laboratorio, manipulando los sentidos y midiendo las respuestas emocionales, cognitivas
y conductuales. No obstante, a pesar de que este enfoque para investigar las interacciones
fisicas y sensoriales genera informacién valiosa, pasa por alto la experiencia sensorial
en si; es decir, no se capta lo que el cliente detecta al interactuar con el entorno fisico y

en qué medida lo hace (Keiningham et al., 2017).

En el sector turistico, los estudios revelan que son diversas las experiencias sensoriales
gue encuentran los turistas en el transcurso de un viaje, siendo estas probablemente las

maés relevantes (Brunner-Sperdin, Peters y Strobl, 2012; Chen, Suntikul y King 2020,
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Huang et al. 2021; Manthiou y Klaus, 2022). Estas pueden ser actividades centradas en
un sentido particular como festivales de musica (sonido), (e.g. Lee Y., Lee, C., Leg, S.
y Babin, 2008; Machado, Sousa, Figueira y Vareiro, 2021), gastronomia (gusto) (e.g.
Park, Kim y Xu, 2020) y servicios de bienestar (olfato y tacto) (e.g. Biggs, Juravle y
Spence 2016; Slocombe, Carmichael y Simner 2016). Ademas Cao, Li, DiPietro y So
(2019) afirman que la dimensidn sensorial es un fuerte predictor de las intenciones de
los turistas de volver a visitar y de recomendar en el campo del marketing de destinos.
Sin embargo, aunque el campo de los estudios sensoriales en el turismo es rico en
conceptualizaciones, todavia resulta escaso en investigacién empirica concreta (Cohen,
2017).

En relacion a las nuevas tecnologias, los consumidores tendrén la experiencia de un
mundo sensorialmente muy rico (Femenia-Serra y Neuhofer, 2018; Neuhofer, 2016).
También es cierto que la dimensidn sensorial en la experiencia electrénica no siempre

es placentera y puede plantear problemas (Grundner y Neuhofer, 2021).

En definitiva, los especialistas en marketing estan experimentando cada vez mas con
formas de mejorar la experiencia sensorial a través del tacto, el gusto y el olfato (Hoyer
et al., 2020).

2.1.4.2.2. Dimension cognitiva

La dimension cognitiva de la experiencia del cliente esta relacionada con el pensamiento,
los conocimientos, las habilidades y las capacidades. De acuerdo a los mddulos
propuestos por Schimtt (1999), la dimension cognitiva se relaciona con el moédulo think,
recurriendo al intelecto con el objetivo de crear consciencia y resolver problemas de
manera creativa. Think apela a orientar el pensamiento convergente y divergente de los
clientes a través de la sorpresa, la intriga y la provocacién. El pensamiento convergente
implica utilizar la heuristica (reglas empiricas) para llegar a una decision (Schmitt,
1999), mientras que el divergente ocurre cuando un visitante piensa libremente sobre un
lugar marcado de manera diferente y creativa (Beckman, Kumar y Kim, 2013). De
acuerdo con Brun et al., (2017) la dimension cognitiva se refiere a los procesos
racionales del consumidor; busca llevar a los consumidores a pensar y comprometer su
creatividad sorprendiéndolos, intrigdndolos y provocandolos (Schmitt, 1999; Fornerino

Helme-Guizon y De Gaudemaris, 2005). Para ser enriquecedora, la experiencia debe
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mejorar el aprendizaje y la innovacion y perfeccionar las habilidades del consumidor
(Holbrook, 2000; Pine y Gilmore, 2011).

Los procesos cognitivos son definidos por la American Psychological Association APA
como procesos mentales superiores, tales como la percepcion, la memoria, el lenguaje,
la resolucion de problemas y el pensamiento abstracto. Estos han sido estudiados en
relacion con la experiencia del cliente utilizando dos perspectivas diferentes: logro de
los objetivos y (dis)confirmacion de las expectativas previas (Keiningham et al., 2017).
Desde la primera perspectiva, los clientes determinan objetivos de manera consciente o
inconsciente en contextos especificos, utilizando el consumo como un instrumento para
alcanzarlos. Lograr los objetivos se constituye en el resultado del proceso cognitivo de
comportamiento dirigido a un objetivo (Bagozzi y Dholakia, 1999; Baumgartner y
Pieters, 2008), reflexionar sobre el logro de metas es crucial para evaluar el elemento
cognitivo de la experiencia (Novak, Hoffman y Duhachek, 2003) y constituye una parte
de la experiencia del cliente (Keiningham et al., 2017). La segunda perspectiva se basa
en las expectativas que tienen los clientes antes de elegir un servicio, la investigacion ha
demostrado que si las experiencias reales del cliente (des)confirman esas expectativas,
el resultado de dicha (dis)confirmacién es la (in)satisfaccion (Homburg, Koschate y
Hoyer, 2006; Gentile et al., 2007).

La dimensién cognitiva se relaciona con el &mbito educacional de la economia de la
experiencia de Pine y Gilmore (1999); las experiencias educativas aumentan las
habilidades del cliente y mejoran su conocimiento a través de la participacion activa en
la experiencia. En relacion a esto, en experiencias como las enogastrondmicas, se refleja
un aumento de las experiencias de aprendizaje, como clases de cocina o talleres de
vinificacion (Paulauskaite, Powell, Coca-Stefaniak y Morrison, 2017; Stone et al.,
2019). En el campo de la gastronomia el conocimiento adquirido por los consumidores
puede conducir a un recuerdo duradero y estimulante, y pueden obtener placer de su
experiencia o0 conocimiento recién adquirido, ademas, los consumidores pueden tener
una experiencia mas enriquecedora cuando visitan un restaurante por primera vez y
tienen experiencias inesperadas con cierto grado de novedad (Blichfeldt, Pedersen,
Johansen y Hansen, 2010, Cao et al, 2019). El proceso de aprendizaje de experiencias,
como la cata de vinos, puede proporcionar a los consumidores nuevos conocimientos y
recuerdos distintivos, que enriquecen y desarrollan las experiencias gastronémicas

memorables (Cao et al, 2019).
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Para el caso de las experiencias mediadas por las nuevas tecnologias, la inteligencia
artificial puede realizar muchas de las funciones cognitivas que los humanos suelen
realizar, como el aprendizaje, la resolucién de problemas y la toma de decisiones y ya
estd remodelando el marketing en muchos ambitos, (e.g. el comercio minorista)
(Shankar, 2018; Hoyer et al., 2020).

2.1.4.2.3. Dimensién conductual

La dimensién conductual abarca diferentes aspectos que pueden estar relacionados con
aspectos fisicos del comportamiento humano, que para el caso del turismo pueden
referirse a la recreacion, como por ejemplo en la vida nocturna o en la comida (Beckman
et al., 2013). Es decir, la experiencia conductual se refiere a acciones fisicas y
comportamientos estimulados por el posicionamiento de marca, por ejemplo, de un lugar
(e.g. Brakus et al., 2009). Dada la disparidad en su definicién y medida, suele ser una de
las dimensiones que mayor confusion produce, ya que algunos autores incluyen en esta
la cantidad de dinero desembolsado, mientras otros se refieren al tiempo invertido en la
tienda o tiempo dedicado a compras no planeadas (Brun et al., 2017). Desde esta
dimension se asume que la experiencia del cliente afecta fisicamente a los consumidores
modificando la accion adoptada, los habitos y estilos de vida. Las experiencias
conductuales reflejan el estilo de vida o actividades de ocio preferidas (Schmitt, 2008);
por lo tanto, existe una amplia gama de posibilidades acerca del tipo de experiencia de
comportamiento que se pueden ofrecer a fin de que los clientes vean reflejado en estas,

sus intereses particulares.

Esta dimension, se relaciona con las experiencias de educacion de Pine y Gilmore (1998)
ya gue puede “ensefiar” una experiencia como los eventos educativos y divertirse tanto
como en las experiencias de entretenimiento, sin embargo, implican una mayor
inmersion de los clientes. Asi mismo, se relaciona con el médulo act de Schmitt (1999),
enriqueciendo la vida de los clientes al enfocarse en sus experiencias fisicas y
mostrandoles formas diferentes de hacer las cosas, estilos de vida e interacciones
alternativas; lo cual esta en consonancia con Brun et al., (2017), cuando afirma que la
dimension conductual de la experiencia del cliente debe buscar apuntar
comportamientos vinculados al acto de consumo. Respecto a las nuevas tecnologias,
una de las formas mas comunes de aplicacion es la actividad conductual para tareas

repetitivas, mientras que la inteligencia artificial para tareas no repetitivas a través de
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robots inteligentes estd en aumento, lo cual, en su forma conversacional y fisica
incorporada, ofrece un gran potencial para mejorar los resultados para los consumidores
Hoyer et al., (2020).

En el sector de la restauracion Batat (2021), afirma que la realidad aumentada esta
transformando el sector mejorando o disminuyendo la experiencia gastronémica del
cliente; aunque puede ser una buena herramienta para promocionar restaurantes y
mejorar sus relaciones con los clientes, el enfoque en el bienestar alimentario del
consumidor es vital para comprender la psicologia detras de la adopcién o el rechazo de

la innovacion tecnoldgica en el entorno de servicios.

Desde otra perspectiva, la tecnologia asociada a entrega de alimentos sugiere que la
experiencia de entrega, la facilidad de uso, las resefias, la clausula adicional de alimentos
y los atributos que ahorran tiempo afecta las respuestas conductuales (es decir, la

promocién y la intencion de reutilizar la aplicacion) (Fakfare, 2021)

Por lo tanto, el estudio de esta dimension seguira en aumento dado el auge de los avances

tecnoldgicos aplicados a sectores de gastronomia y restauracion.

2.1.4.2.4. Dimension social

La dimension social se define como la interaccion o comunién con otros individuos y se
refiere a la influencia del personal, otros clientes y las redes sociales en un individuo, ya
que dichas interacciones pueden afectar la experiencia del cliente (Fornerino et al., 2005;
Verhoef et al., 2009; Bolton et al. 2018; Brun et al., 2017). La dimensidn social permite
la conexion con otros, obtener estatus y reconocimiento haciendo que otras personas
sepan de mis conocimientos, incluye compartir intereses similares y disfrutar viendo lo
gue hacen otros (Oh et al., 2007; Verleye 2015). Una experiencia, aunque sea individual
por naturaleza, forma parte de un contexto social en el que los individuos se relacionan
entre si (Yi y Gong, 2009). EIl contexto social refleja las condiciones momentéaneas
creadas por las relaciones sociales de un cliente (Verhoef et al. 2009). Los clientes no
acttian en un vacio social, sino que comparten en gran medida la realidad con su entorno
(De Keyser et al., 2020), lo que hace que asuman diferentes roles y tengan diferentes
expectativas de comportamiento que influyen en la experiencia del cliente (De Keyser,
Lemon, Klaus y Keiningham, 2015).
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En el campo de la gastronomia, el aspecto social se considera un factor importante en la
configuracion de los restaurantes porque muchos clientes de restaurantes salen a cenar
principalmente por razones sociales (Antun, Frash, Costen y Runyan, 2010; Cao et al.,
2019; Line, Runyan, Costen, Frash y Antun, 2012). En el ambito de la experiencia
turistica, dentro de los aspectos relevantes de la dimensién social encontramos la cultura
local y el personal; experimentar de cerca la cultura local, la amabilidad de los
anfitriones locales y la buena impresién que estos dejan en el cliente, su disposicion a
ayudar, la educacidn y cortesia, y la calidad de la interaccion de los empleados con el
cliente, es determinante para tener una experiencia memorable (Ismail, 2011; Kim et al.,
2012). Los viajes gastronomicos se han asociado con la construccion y el
fortalecimiento de los lazos sociales (Fields, 2002; Kim, Eves y Scarles, 2009), comer y
beber también proporciona un entorno social en el que las experiencias como conectar
recuerdos de un lugar, recuerdos de comida y recuerdos de personas, se pueden

compartir mas que otras actividades de viaje (Stone, Migacz y Sthapit, 2021).

Tecnologias como el Internet de las cosas, la inteligencia artificial y otras herramientas
como los asistentes virtuales o chatbots, impactan la dimension social (Neuhofer, 2016;
Neuhofer, Buhalis y Ladkin, 2014) ya que puede hacer que los objetos formen parte del
sistema social, creando mundos posibles que permiten la inmersion del cliente,
integrando la tecnologia en la vida de las personas y permitiendo la humanizacién de la

interaccion (Hoyer et al., 2020).

2.1.4.25. Dimension afectiva

La dimension afectiva de la experiencia tiene como base el argumento de que el afecto
esta relacionado con los sentimientos y actitudes evocados, por ejemplo, por una marca
(Ambler, 1997), sugiere que las experiencias afectivas pueden producir emociones leves
como estados de &nimo o intensas como sentimientos (Schmitt 1999). Al ser los primeros
menos intensos que los segundos, un cliente puede no reconocer que sus estados de

animo han sido alterados por estimulos como la musica (Beckman et al., 2013)

Al despertar las emociones del consumidor la dimension afectiva produce un estado
mental acompariado de procesos fisicos y fisiol6gicos que pueden conducir a una accién
concreta (Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999; Brun et al., 2017), tiene en cuenta tanto las
emociones positivas como la alegria y la sorpresa las cuales pueden potenciar el boca a

oido, estimular un mayor consumo o0 pagar un precio mas alto; y las negativas como la
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ira y el disgusto, las cuales pueden disminuir la lealtad del consumidor (Barsky y Nash,
2006; Yu y Dean,2001). En el campo de la hospitalidad Brunner-Sperdin et al., (2012)
determinaron que tres factores principales (experiencia de ocio, hardware y material
humano) influyen significativamente en los estados emocionales de los clientes en

hoteles de alta calidad.

Asi mismo, la dimensién afectiva de Schmitt, se relaciona con el mddulo feel, el cual
apela a los sentimientos y emociones interiores de los clientes, con el objetivo de crear
experiencias afectivas que van desde humores ligeramente positivos vinculados a una
marca, a fuertes emociones de alegria y orgullo. Es necesario comprender qué estimulos
desencadenan emociones, resulta fundamental contar con la voluntad del consumidor de
participar y generar empatia. La experiencia afectiva es determinante en el
comportamiento de compra, por lo que los minoristas deben canalizar todas sus
actividades, interacciones y ofertas para crear experiencias Unicas para sus clientes
(Terblanche, 2018).

De manera mas reciente Loo (2020), analiza el papel de los empleados de servicio y la
experiencia del cliente y la funcion de la dimension afectiva en las experiencias de
turismo memorables; en el campo de la hospitalidad Lajante, Ladhari y Massa (2021)
analizan la prevision afectiva como antecedente significativo de las reacciones afectivas
de los clientes durante una estadia en un hotel y Kaminakis, Karantinou, Koritos y
Gounaris (2019) estudian cémo los entornos de servicios afectan las interacciones de los
clientes con los empleados en el contexto de restaurantes de servicio completo midiendo
las percepciones y actitudes tanto de los clientes como de los meseros/camareras que los

atendieron dentro del mismo entorno de servicio.

Las dimensiones descritas reflejan la interaccion del entorno, el cuerpo y el estado
mental e integrarlos proporciona una imagen holistica de la experiencia del cliente
(Schmitt, 1999). Asi mismo, es importante analizar las relaciones de la experiencia del
cliente con otras variables como las intenciones de comportamiento, el valor percibido

y la lealtad las cuales se describe a continuacion.
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2.2. VARIABLES RELACIONADAS CON LA EXPERIENCIA DEL
CLIENTE

2.2.1. Variables consideradas en estudios sobre la medicién de la experiencia
del cliente

Como hemos visto hasta ahora, aunque existe un amplio acuerdo sobre la relevancia de
la experiencia del cliente, existen diferentes puntos de vista sobre como definirla y
medirla, y también sobre qué variables deben considerarse para su medicion (Schank,
1990; Carbone y Haeckel, 1994; Alben, 1996; Pine y Gilmore, 1998; Schmitt, 1999;
Forlizzi y Ford, 2000; Gupta y Vajic, 2000; Harris, Harris y Baron, 2003; Shaw, 2004;
Kuniavsky, 2009; Patricio, Fisk y Falcéo, 2008; Verhoef et al., 2009; Brakus et al., 2009;
Chang y Chieng, 2006; Palmer, 2010; Kim, Cha, Knutson y Beck, 2011).

Se han realizado ingentes esfuerzos para proponer diferentes escalas y modelos que
permitan la medicion de la experiencia del cliente; en este sentido se encuentran escalas
de valor experiencial (e.g. Mathwick, Malhotra y Rigdon, 2001), experiencia de marca
(e.g. Brakus et al., 2009), indice de experiencia del cliente (e.g. Kim, Suh y Eves 2010),
calidad de la experiencia al cliente (e.g. Lemk, Klarc y Wilson, 2011) entre otras, las
cuales provienen o dan origen a diferentes modelos para explicar, antecedentes procesos
y consecuencias de la experiencia como tal. La medicion de la experiencia del cliente
es una tarea desafiante debido a las complejidades en la descripcidn, la falta de una

definicion clara del constructor y de sus dimensiones (Bagdare y Jain, 2013).

Del mismo modo, el hecho de que el &mbito de aplicacion de la experiencia del cliente
sea amplio y diverso en si mismo, hace que cada sector postule sus propios esquemas de
interpretacion; Hwang y Seo (2016) afirman que en el contexto de hoteleria y turismo,
se han adoptado y modificado escalas de acuerdo al dominio: hoteles (e.g. Barsky y
Nash, 2002), visitas de turistas a zooldgicos (e.g. Tsaur et al., 2007), festivales (e.g.
Axelsen y Swan, 2010), experiencia de resorts (e.g. Ismail, 2011), experiencia de
shopping (e.g. Gallarza et al., 2017) y restaurantes (e.g. Walter, Edvardsson y Ostréom
2010).

El cuadro 2.4 resume algunos estudios sobre medicion de la experiencia del cliente, y se
incluyen las variables contempladas y el campo de aplicacion. No obstante, la falta de
consenso en esta medicién hace que los modelos sean disimiles y muy contextuales, es

decir adaptados al sector en el cual se ha aplicado.
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Cuadro 2.4. Estudios sobre medicion de la experiencia del cliente

Autor/ afo

Mossberg,
(2007)

Tsaur et
al., (2007)

Ohetal.,,
(2007)

Verhoef et
al., (2009)

Kim et al.,
(2011)

Walls et al.,
(2011)

Ismail
(2011)

Klaus 'y
Maklan
(2012)

Objetivo

Presentar y discutir dos
marcos sobre las
experiencias turisticas
desde el punto de vista del
marketing.

Examinar si las
experiencias de marketing
experiencial tienen
efectos positivos en los
comportamientos de los
visitantes consecuentes
Los autores desarrollan
una escala de medicion
que aprovecha los cuatro
ambitos de experiencia de
Pine y Gilmore (1999)
que son aplicables al
alojamiento y,
potencialmente, a la
investigacion turistica en
varios destinos

Discutir el constructo
experiencia del cliente y
construir un modelo
conceptual de
antecedentes y
moderadores de la
experiencia del cliente.

Desarrollar un Indice de
Experiencia del
Consumidor (CEI)
parsimonioso y luego
identificar y validar la
dimensionalidad del
concepto de experiencia.

Entender la estructura de
las experiencias de
consumo de los ojos de
los consumidores en un
entorno de hotel de lujo.
Descubrir el concepto de
experiencia del cliente.

Desarrollar una medida de
calidad de la experiencia
del cliente (EXQ) para
identificar las
dimensiones, y atributos,
que explican los
resultados de marketing
mas importantes: la
lealtad, recomendacion de

Dimensiones

Medio fisico

Factores personales
Otros turistas
Productos / recuerdos

Sentidos
Sentimientos
Pensamientos
Actos
Relaciones

Educacion
Estética
Entretenimiento
Escapismo
Excitacion
Memoria
Calidad general
Satisfaccion

Ambiente social

Interfaz de servicio
Atmosfera minorista
Surtido

Precio

Experiencias de cliente en
canales alternativos
Marca

Experiencia

Caracteristicas personales
Caracteristicas
ambientales

Interaccion humana

Publicidad

Precio

Empleados
Servicescape

Servicio basico
Recomendacion
Estado de animo
Tranquilidad

Enfoque de resultados
Momentos de verdad
Experiencia del producto
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Variables de
resultado
Experiencia del
turista

Emocién
Satisfaccién
Intenciones de
Comportamient
0

Experiencia del
consumidor
Cognitiva
Afectivo

Social
Psicoldgico

Ambiente
Beneficios
Conveniencia
Accesibilidad
Utilidad
Incentivo
Confianza

Experiencia del
cliente

Calidad
percibida
Lealtad de
marca

Lealtad

Boca a boca
Satisfaccién del
consumidor

Campo de

aplicacion
Hoteleria 'y
turismo

Hoteleria y
turismo
(zoolégico)

Hoteleria y
turismo

Negocios
minoristas

Sector
Servicios

Hoteleria y
turismo

Hoteleria 'y
Turismo
(hoteles)

Sector
financiero



Bagdare y
Jain (2013)

Garg et al.,
(2014)

Hwang y
Seo (2016)

Cao et al.,
(2019)

Kotchling
etal.,
(2021)

boca en boca y
satisfaccion, en los
clientes hipotecarios de
un banco inmobiliario.
Conceptualizar,
desarrollar y validar una
medida de la experiencia
del cliente al por menor.
Medir la experiencia del
cliente en los bancos de la
India. Examina 14
factores de la experiencia
del cliente e identifica su
impacto en la satisfaccion
del cliente.

Proporcionar una revision
critica de la investigacion
sobre la gestion de la
experiencia del cliente
(CEM).

Desarrollar un indice
formativo para evaluar
experiencias
gastronomicas
memorables.

Desarrollo y aplicacion de
una escala en un
experimento basado en la
web para medir
experiencias de destino en
linea.

Estado animico

Alegria

Ocio

Caracter distintivo
Conveniencia
Servicescape

Empleados

Elementos funcionales
online

Presencia de otros clientes
Estética online
Personalizacion

Valor agregado

Rapidez

Servicio basico
Marketing mix

Proceso de servicio
Elementos hedonicos
online

Interaccion con el cliente
Factores internos: Socio
demogréficos,
experiencias pasadas,
familiaridad, compromiso
del cliente.

Factores externos:
Calidad del producto,
caracteristicas fiscas,
ambiente social y online,
caracteristicas del
empleado, factores
econémicos.

Sensorial

Afectiva

Conductual

Social

Intelectual

Experiencia holistica que
abarca aspectos
sensoriales, afectivos,
intelectuales, sociales y
conductuales.

Experiencia del
cliente
minorista

Experiencia del
cliente

Resultados
emocionales
Resultados de
comportamiento
Resultados
relacionados
con la marca
Otros

Intenciones de
comportamiento

Experiencias de
destino en linea.

Fuente: Elaboracion propia a partir de varios autores

Negocios
minoristas

Sector
Bancario

Negocios
generales

Hoteleria 'y
Turismo
(restauran-
tes)

Marketing
de destinos.

Entre los modelos considerados destacamos los mas representativos, referidos a ambitos

diferentes del turismo (retailing, banca) y después analizaremos los relativos a la

experiencia turistica.

En primer lugar, se encuentra el modelo conceptual de antecedentes y moderadores de

la experiencia del cliente de Verhoef et al., (2009) para comercio minorista: este modelo

reconoce la naturaleza holistica de la experiencia del cliente incluyendo respuestas

cognitivas, afectivas, emocionales, sociales y fisicas del cliente. A su vez, afirman que
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esta experiencia se crea no solo por aquellos elementos que pueden controlar el minorista
como la interfaz de servicio, el ambiente minorista, surtido, precio; sino también por los
elementos que estan fuera del control del minorista como la influencia de otros clientes

y el propésito de la compra.

En segundo lugar, es destacable la escala EXQ de Klaus y Maklan (2012), consta de
cuatro dimensiones: experiencia con el producto, enfoque en los resultados, momentos
de verdad y tranquilidad y se puede utilizar para monitorear y mejorar la calidad de las
experiencias entregadas a los clientes; aunque se desarroll6 en el contexto de las
hipotecas, este instrumento puede ser de interés para otros proveedores de servicios de
alto impacto y participacion. En el sector financiero se encuentra también el analisis de
experiencia al cliente en bancos de la India realizado por Garg, Rahman y Qureshi
(2014), este modelo examina 14 factores de la experiencia del cliente entre los cuales la
conveniencia aparece como el mas significativo de todos, e identifica su impacto en la

satisfaccion del cliente.

En tercer lugar, Hwang y Seo (2016) ademas de realizar una revision critica sobre la
investigacion sobre la gestion de la experiencia del cliente (CEM), investiga los enfoques
metodoldgicos utilizados en la investigacion y aborda los desafios en la medicion de la
experiencia del cliente proponiendo una vision holistica del mismo donde resaltan
antecedentes internos y externos, procesos de experiencia del cliente total y las
consecuencias como son las respuestas emaocionales, de comportamiento y relacionadas

con la marca.

Ya en el sector de hoteleria y turismo, el enfogque de Barsky y Nash (2012) se orienta a
la medicion de las emociones y su influencia en la lealtad en el marco de los hoteles.
Wall, Okumus, Wang y Kwun (2011) proponen un modelo en el cual la experiencia del
consumidor se relaciona con los factores fisicos del ambiente y la interaccion humana,
y se encuentra mediado por caracteristicas personales del huésped y los factores
relacionados con el viaje. Walter et al., (2010) identifican y analizan los impulsores
frecuentes de las experiencias de servicio al cliente desde la voz del cliente: es decir tal

como las describen los clientes en sus propias palabras.

Ismail et al., (2011) a su vez, abordan el resurgimiento de la experiencia e indagan cuéles
son los antecedentes de la experiencia del cliente y cémo contribuye a la fidelizacion de

la marca dentro del contexto de la industria hotelera. Oh et al., (2007) retoman los cuatro

120



ambitos de la experiencia de Pine y Gilmore (1999), desarrollan una escala de medicion
gue se puede aplicar al alojamiento y potencialmente a la investigacion turistica en varios
destinos. Tsaur et al., (2007) retoman las dimensiones de la experiencia de Smicth y su
influencia en la emocidn, la satisfaccién y las intenciones de comportamiento y realizan

su aplicacion en el sector turistico especificamente en los visitantes de un zooldgico.

De manera mas reciente y basandose en médulos experienciales estratégicos Cao et al.,
(2019) plantean una escala de medicion para ayudar a los gerentes de hoteleria a crear y
medir experiencias gastronomicas memorables y asi, obtener una ventaja competitiva en
el mercado y Kochling (2021) plantea una nueva escala para medir las experiencias de
destino en linea previas al viaje (ODE), tomando como base el marco de marketing
experiencial (Brakus et al., 2009; Schmitt, 1999, 2008) pero adaptada al contexto del
destino en funcion de los primeros hallazgos cualitativos sobre las particularidades de
ODE.

2.2.2. Descripcion de variables consideradas en los modelos conceptuales

propuestos

Apoyandonos en los modelos considerados con antelacion, es notable que en la
evolucion del concepto de experiencia del cliente se ha concedido mayor importancia a
algunas variables frente a otras. Asi, dado que en sus inicios la experiencia se oriento
hacia la relacion entre las variables ambientales y los aspectos emocionales, en el primer
estudio nos centramos en dichos aspectos y se aporta la inclusion de la variable primera
impresion. De acuerdo a la evolucién del concepto, encontramos que el modelo de las
dimensiones de Schmitt (1999) es ecléctico y en este sentido asume aspectos de la
primera impresién y del servicescape/dinescape en su dimensiones sensorial y social y
algunos elementos de los estados emocionales en la dimensién afectiva; por tal razon se
asume este modelo como el soporte teérico del segundo estudio.

Siguiendo con la evolucion de la experiencia del cliente, encontramos que ha ganado
solidez el planteamiento de la importancia de las emociones positivas y de la
participacion como elementos determinantes de la relacion entre la experiencia y el
modo de actuar de los clientes; por esta razon se considera su inclusion en el modelo del
tercer estudio. Ademas, se realiza una adaptacion del modelo de las cinco dimensiones
de Schmitt (1999).

A continuacién, se realiza la descripcion de cada una de las variables consideradas.
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2.2.2.1.Primera impresion

Formar las percepciones correctas de los demas es muy importante en la vida diaria
(Jones, 1986); la formacion de impresiones se define como una interpretacion de eventos
de comportamiento con el fin de hacer inferencias (Hampson, 1988). La primera
impresion se define en términos de la percepcion inicial y la formacion de pensamientos
sobre los deméas (Rule y Ambady, 2008). Las impresiones son una funcion tanto del
perceptor (expectativas), como del percibido (sefiales iniciales) (Grossack, 1953), por lo
tanto, la presencia o ausencia de sefiales también puede afectar la formacion de

impresiones (Livesley y Bromley, 1973; Lennon y Davis, 2012).

Durante mucho tiempo, la teoria de la formacion de impresiones ha demostrado que la
informacidn presentada al comienzo de una secuencia puede modificar el significado de
elementos posteriores a través de la asimilacién (Asch 1946); esta nocién trata de cémo
las personas utilizan bits de informacion y sefiales seleccionadas para formar
impresiones generales; involucra procesos cognitivos, perceptivos y afectivos de hacer
juicios y sacar conclusiones acerca de una persona, un objeto o un ambiente (Fidzani,
2002). Esta teoria proporciona un marco teorico para la comprension de cémo se forman
impresiones en casos especificos y proporciona una base para comprender como las
personas interactlian con su medio ambiente y el uso de las sefiales del entorno fisico

para formar impresiones y hacer inferencias al respecto (Fidzani y Caughey, 2014).

A pesar de ser un tema que llama la atencién, los estudios sobre primera impresién que
se encuentran en la literatura no son muy numerosos. Un primer trabajo es el de Ornstein
(1992), en el cual se muestran fotografias del area de recepcion de ocho compafiias
diferentes a un grupo de 38 estudiantes universitarios y 64 ejecutivos de negocios para
determinar sus impresiones de dichas compafiias. De manera paralela el estudio de Burns
y Caughey (1992), trata las percepciones de espacios interiores de restaurantes,
afirmando que los restaurantes fueron seleccionados porque en la vida diaria los
individuos forman sus primeras impresiones sobre la base de percepciones de su interior,
y estas primeras impresiones cominmente matizan de manera subsecuente las

evaluaciones posteriores.

Mas adelante Fidzani (2002), presenta su trabajo sobre las primeras impresiones de los

interiores de los vestibulos de los hoteles como influencias sobre la percepcién de los
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hoteles, el cual tuvo como propdsito examinar si los participantes pueden formar
impresiones y hacer inferencias sobre un hotel basandose Unicamente en el entorno fisico
o el disefio del lobby del hotel. El vestibulo fue seleccionado porque esta es la primera
area dentro del hotel que los consumidores ven y por lo tanto es importante para crear
impresiones, el estudio concluyé que el entorno del lobby del hotel podria ser rico en
sefiales que son importantes para comunicar la imagen y sugerir impresiones por lo que
el disefio de los vestibulos debe hacerse promoviendo el acercamiento de los huéspedes

0 invitados potenciales.

De manera similar, el estudio de Park (2005) cuyo campo de aplicacion fue el interior
de areas de oficinas individuales examind la influencia que el disefio de las areas de
recepcion tiene en las impresiones de quienes las visitan por primera vez, parte del
supuesto de que el disefio de un area como la recepcion, intenta transmitir la imagen de
la empresa. Por ejemplo, si en la recepcion hay un mostrador poco accesible, puede
traducir la impresion de una organizacion donde hay gran control y poca autonomia. De
manera mas reciente, el estudio de Ornstein (2013) sobre gestion de impresiones a traves
del disefio de oficinas concluye que elementos tales como la forma, los materiales de
acabado (alfombras, tapiceria, madera y piedra), muebles y demas decoracién comunica
significados que las personas utilizan en la formacion inicial de impresiones sobre las

empresas.

Ahora bien, en el ambito de la hosteleria y turismo, se encuentran estudios que buscan
determinar la importancia de la primera impresion en el servicio al cliente de un hotel,
demostrando que la primera impresion afecta al cliente y sus opiniones. Se afirma que
una de las etapas méas importantes del encuentro con el cliente es la llegada; los primeros
momentos son criticos y tienen un gran impacto en como el cliente percibe el servicio
(Hognas, 2015). De manera reciente se encuentran algunos estudios que han retomado
la primera impresion, Elkattan y Temerak (2020) investigan cémo crear una primera
impresion "correcta” en los encuentros de servicio centrandose en algunas caracteristicas
fisicas de los empleados de servicios, y afirman que si estos no generan una primera
impresion positiva, no sera posible establecer una buena relacion. A su vez Akbari,
Ebrahimpour y Lakani (2020) estudiaron el efecto del rol de la primera impresién del
cliente sobre la efectividad de la publicidad con el rol moderador de la auto-congruencia.
Adicionalmente, existe una nueva corriente que trata el papel de la primera impresion en

aspectos relacionados con las comunicaciones por correo electronico (e.g. Flori¢i¢ 2018)

123



sitios web (e.g. Han y Mills, 2006; Kim y Fesenmaier, 2008; Wu, 2018) y aplicaciones
moviles (e.g. leiri, Mizukami, Nakajima, Ayaki y Hishiyama, 2017; Xie, 2017;
Verkijika, y De Wet, 2019).

Adicionalmente, y con relevancia para el ambito de aplicacién de esta tesis, la primera
impresion forma parte de los nueve principios basicos de hospitalidad y servicio
determinados por The Culinary Institute of America.’® Para un servicio de restaurante
orientado a la calidad, la primera impresion es crucial: en un restaurante una apariencia
limpia y ordenada de la planta fisica, la decoracion, el mobiliario, el equipo y el personal,
elimina cualquier preocupacion que los comensales pueden tener sobre las condiciones
sanitarias en la parte del restaurante que no pueden ver (Wiley, 2000). La valoracion
que hacen los clientes basandose en su primera impresion, se basa mas en factores
generales que en detalles especificos, esto es peligroso porque la gente solo mira y juzga
en base a la portada; su impresion afectara sus relaciones con las empresas 0 empleados
en particular. La primera impresion influye en el comportamiento y cooperacion futuros;

cuando esta es negativa, la expectativa es dificil de superar (Nauert, 2011).

La percepcion es extremadamente crucial en la primera impresion; los clientes evalGan
cada pequefia cosa en el servicio. De acuerdo a las conclusiones de Amelia y Garg (2016)
sobre como funciona la primera impresion en un restaurante. En consecuencia,
construyen su percepcion y la convierten en un conjunto de sentimientos hacia el servicio
que finalmente se convertira en su primera impresion, la cual ocurre s6lo una vez en un

corto periodo (Hognés, 2015).

Es importante resaltar que una primera impresién positiva puede provenir de las
denominadas sefiales mecéanicas; estas sefiales provienen de objetos inanimados y
ofrecen una representacion fisica del servicio (Berry, Wall y Carbone, 2006). Una
realidad del consumo de servicios es que los clientes compran el servicio antes de
experimentarlo completamente y es por esta razon que un rol potencialmente importante
de las sefiales mecénicas es hacer una primera impresion positiva, que influya en la
eleccion del proveedor del servicio. Todo el conjunto de elementos de servicio tangibles,
especificamente el entorno fisico en el que se entrega un servicio o se crea experiencia,
a menudo se consideran una variable clave que influye en las percepciones y el

comportamiento del cliente. Tanto los aspectos estéticos de la atmdsfera como los

1% https://www.ciachef.edu/
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niveles de comodidad y la facilidad de compenetrarse con ellos, pueden causar primeras
impresiones fuertes y positivas. En conclusién, la atmosfera puede afectar
significativamente las impresiones (Countryman y Jang, 2006; Zomerdijk y Voss, 2010;
Garg y Amelia, 2016).

En el entorno de servicios es importante trabajar temas especificos para crear
impresiones fuertes y asi mejorar la experiencia del cliente (Zomerdijk y Voss, 2010),
en el caso de los restaurantes los clientes suelen experimentar sefiales mecénicas como
mirar por la ventana y ver los manteles de las mesas, antes de experimentar otros tipos
de sefales e incluso antes de tomar una decision de compra (Berry et al., 2006). Por lo
tanto, las sefiales mecanicas influyen tanto en esa primera impresion que si el potencial
cliente ve algo que no llama su atencidn simplemente no le da la oportunidad al servicio,
también influyen directamente en las percepciones de servicio de los clientes porque son
parte de la experiencia, elementos como las mesas demasiado juntas en un restaurante,

directamente restan valor a la experiencia (Berry et al., 2006).

Ademas, parte del rol de las primeras impresiones lo juegan las sefiales mecanicas y su
influencia en las expectativas de servicio de los clientes; no importa si la comida es
deliciosa, si el ambiente es agradable y los precios son congruentes, cuando un comensal
tiene una primera mala impresion, él nunca mas comera en ese restaurante en particular
(Ambady, Bernieri y Richeson, 2000). Por lo tanto, es muy importante tener buenas
primeras impresiones en un negocio de alimentos, como un restaurante (Bar, Neta y
Linz, 2006).

En cuanto a la relacion de la variable primera impresion y la experiencia del cliente,
encontramos estudios como los de Pei, Guo, Wu, Zhou y Yeh (2020) quienes afirman
que las tiendas fisicas pueden afectar la disposicion de los clientes a comprar al influir
en la seleccion de las tiendas que visitaran. Antes de la seleccion, la primera impresion
gue los clientes tienen de una tienda impacta directamente en sus emociones. Lecoeuvre,
Turner y Kuppelwieser (2021) investigan la experiencia del cliente en el area B2B,
enfatizando el papel de las impresiones de la edad de los demas en un contexto de trabajo.
En este sentido, afirman que las primeras impresiones de las partes que co-actdan dan
forma a sus expectativas Unicas con respecto a factores como la apariencia, el
comportamiento y la edad. A su vez, advierten que en la primera fase de pre-compra los
clientes reciben impresiones y basan sus expectativas en estas impresiones. En pocas

palabras, los clientes recopilan impresiones y las utilizan para crear expectativas.
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No solo aspectos como el entorno del lugar de trabajo sino también la manera como el
empleado habla, escucha, las palabras que usa, la sinceridad y el actuar de manera ética
y una actitud positiva, tienen un efecto sobre la primera impresion, la cual a su vez

incidira en una experiencia positiva (Evenson, 2017).

En definitiva, una buena experiencia con el entorno de compras, aporta un valor
adicional a los productos o servicios y potencia la experiencia y la satisfaccion del cliente
(Pei et al., 2020).

2.2.2.2.Servicescape y dinescape

Servicescape concepto acufiado por Booms y Bitner (1982) para enfatizar el impacto del
ambiente fisico en el cual se lleva a cabo cualquier tipo de servicio, se refiere a los
entornos creados por el hombre y controlables por la empresa dentro de los cuales ocurre
la experiencia del servicio (Bitner, 1992). Puede definirse como el entorno en el que esta
dispuesto un servicio, y sobre el que interactian vendedor y cliente en combinacién con
los productos tangibles que facilitan el desempefio o la comunicacion del servicio
(Booms y Bitner, 1981). Su importancia radica en que, aungue los clientes no pueden
ver un servicio como tal, las variables del servicescape asociadas, sirven como sefiales
para el servicio invisible y representa a subconjuntos de reglas sociales, convenios y
expectativas dados en un entorno de comportamiento, que sirven para definir la
naturaleza del alcance de las experiencias e interacciones sociales (Arnould, Price y
Tierney, 1998).

El servicescape ha sido estudiado de manera considerable como una influencia de
compra, evaluando el impacto del entorno fisico en el comportamiento de los clientes y
empleados en diferentes tipos de organizaciones (Bitner, 1992). Los clientes y
empleados perciben una variedad de factores medioambientales a los que se puede
responder de manera cognitiva, emocional y fisiolégica (Bitner,1992), esas respuestas
influyen en su comportamiento individual y afectan las interacciones sociales entre los
mismos, en el entorno de servicios (Mari y Pogessi, 2013). Adicionalmente Bitner
(1992) identifica tres dimensiones del entorno: condiciones ambientales (temperatura,
masica, olor) que son paralelas a los factores atmosféricos de Kotler (1973), disposicion
espacial y funcionalidad (equipamiento, mobiliario), y signos, simbolos y artefactos

(estilo de decoracién). En su significado original, las personas (empleados y clientes)
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responden a estos estimulos acercdndose o evitando el servicescape percibido
(Ferrari,2019).

A la luz de las variables establecidas, el entorno fisico puede definirse como un disefio
consciente del entorno de servicio de un lugar para influir positivamente en las
preferencias y decisiones de compra de las personas (Ozdemir-Giizel y Dinger, 2018),
el ambiente fisico y sus componentes: factores de ambiente, disefio y sociales se pueden
utilizar como herramientas de marketing (Booms y Bitner, 1982; Fidzani y Caughey,
2014; Rutkin, 2005). Asi, son muchos los estudios que han demostrado que el entorno
fisico influye en las respuestas y comportamiento del consumidor (e.g. Ariffin, Bibon y
Abdullah, 2017; Bitner, 1992; Calvo-Porral y Levy-Mangin, 2019; Jalil, Fikry y
Zainuddin, 2016; Kandampully y Suhartanto, 2003; Lin, 2004; Mattila y Wirtz, 2001).

De acuerdo con Kotler (1973), dado que cada mercado se compone de clientes con
diferentes gustos, no hay una composicion del servicescape ideal para todas las
industrias; por lo tanto, la combinacion de variables del servicescape deben basarse en
lo que busca el target de la experiencia de compra, y la empresa debe fortalecer las
reacciones emocionales y la capacidad del servicescape para competir con el
servicescape de los competidores. La literatura defiende la necesidad de adaptar el
servicescape a las caracteristicas especificas del servicio en cuestion (Bitner, 1992;
Kotler, 1973; Mari y Poggesi, 2013; Tubillejas, Cervera-Taulet y Calderon, 2016). En
esa linea, para el caso de los festivales Lee et. al (2008), realizan una adaptacion
denominada festivalscape, sin embargo, en su analisis Tubillejas et al., (2016) afirman
gue éste no se apoya en la teoria de servicescape para identificar dimensiones, prueba

de la alta contextualidad de esa variable.

Respecto a la aplicacion de servicescape en el sector del turismo, dado que los productos
turisticos son servicio, pueden describirse bien mediante el modelo de entorno ambiental
de servicios, que considera todas las interacciones del cliente que crean la experiencia
del turismo (Goldsmith y Triotsou, 2012). Los destinos comparten con todos los
productos de servicio las caracteristicas que distinguen a los servicios de los bienes
tangibles: se consumen en el contexto de un serviescape que contiene todos los
elementos experienciales que lo componen. Las dimensiones de servicescape se han
adaptado y aplicado en contextos como el del enoturismo, destacando los atributos que
son atractivos para los enoturistas (Bruwer y Lesschaeve, 2012; Gomez, Pratt y Molina,
2019).
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No obstante la intensa investigacion realizada a lo largo de los afios, todavia falta una
sistematizacion de los hallazgos tedricos y empiricos sobre como el servicescape afecta
el comportamiento del cliente (Bitner y Booms, 1981; Ezeh y Harris, 2007; Khuong y
Quynh, 2018; Mari y Poggesi, 2013; Pratminingsih, Mohd M. y Mohd N., 2018;
Wandebori y Wijaya, 2017; Westbrook, 1981). Asi, resulta interesante estudiar la
manera en que los entornos fisicos pueden influir en los clientes en ciertas industrias de
servicios, como los encuentros deportivos, sportscape y, en lo que a nuestro ambito
respecta, el encuentro de servicios en restaurantes, dinescape (Mari y Poggesi, 2013).
En este sentido, un anélisis realizado por Calvo-Porral y Levy-Mangin (2019) permite
determinar que el lugar de consumo influye por ejemplo en el comportamiento del

consumidor de bebidas alcohélicas.

Dado que el campo de aplicacién de la Tesis Doctoral es el contexto gastronémico,
desarrollaremos el término dinescape, acufiado por Ryu (2005) para evaluar el
servicescape especifico de los restaurantes; se define como los entornos fisicos y
humanos creados por el hombre en el area de comedor de los restaurantes. La escala
dinescape de Ryu (2005) mide como los clientes perciben el entorno fisico del
restaurante e incluye seis dimensiones: estéticas de instalaciones; iluminacion;
ambiente; disefio; comedor; y equipo y empleados (Ryu y Jang, 2008). La estética de las
instalaciones se refiere al disefio arquitecténico, disefio interior y decoracién, que
contribuye a la apariencia agradable del entorno fisico (Wakefield y Blodgett, 1994).
Los elementos de la estética de las instalaciones incluyen pinturas, imagenes, decoracion
de la pared, plantas/flores, el color y los muebles (Ryu y Jang, 2008) y sirve como una
importante herramienta de marketing al influir en las respuestas emocionales y de
comportamiento de los clientes (Han y Ryu, 2009; Kimy Moon, 2009; Liu y Jang, 2009;
Pullman y Gross, 2004; Pullman y Robson, 2007; Ryu y Jang, 2007;Wall y Berry,
2007;Yekanialibeiglou, 2015).

El disefio se refiere a la colocacion de maquinaria, materiales y muebles en un entorno
(Ryu y Jang, 2008); tiene la capacidad de transmitir un sentido de privacidad y operar
como limite para los consumidores (Lin, 2004) y es especialmente importante para la
creacion de un entorno adecuado que permita un movimiento comodo (Ozdemir-Giizel
y Dinger, 2018). Esta dimension incluye el color, los muebles, y el disefio espacial. Los
elementos de disefio contienen aspectos estéticos (belleza y decoracion) y funcionales

(la facilidad de uso) que proporcionan un servicio de alta calidad (Ryu y Jang, 2018).
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La importancia de los elementos ambientales radica en ser caracteristicas de fondo
intangibles que tienden a influir de manera subconsciente en sentidos no visuales,
incluyen musica, aroma, temperatura, iluminacién y ruido (Baker, 1987). La percepcién
de los entornos fisicos provoca respuestas cognitivas, que influyen en las creencias de la
gente acerca de un lugar, personas y productos Bitner (1992). Ademas, determinadas
sefiales ambientales como la calidad de los muebles y el tipo de decoracion utilizada en
el comedor tienen un efecto sobre las creencias de los clientes acerca de si un restaurante
es de alta calidad y son un componente esencial en este contexto, ya que pueden ser

controlados en gran medida por la gerencia (Ryu y Jang, 2008).

A pesar de haber sido considerada parte del factor ambiente, la iluminacién constituye
una categoria independiente: se relaciona con los sentimientos de calidez y confort, el
nivel de iluminacion puede interactuar con aspectos como el color para crear una sinergia
en la creacion de un ambiente estético; la iluminacion es un estimulante fisico importante
especialmente en los negocios de restaurantes y tiene diferentes efectos en los
comportamientos de los consumidores (Ozdemir-Giizel y Dinger, 2018). Asi, para las
empresas de restauracion con servicio completo y un alto precio es adecuado ofrecer una

iluminacion calida, cémoda y tenue, (Ryu y Jang, 2008).

La configuracion de la mesa por su parte, consiste en dar a la mesa una estructura
elegante que lleve consigo el sello de alta calidad y prestigio y que atraiga e impacte a
los clientes de restaurante. Es particularmente importante en el disefio de
establecimientos de restaurantes de lujo y es influyente en la creacién de percepcién de
calidad, por esta razén, se espera que los materiales de mesa utilizados (cristal,
porcelana, plata y manteles) sean de alta calidad (Ryu y Jang, 2008). La forma de decorar
las mesas en los restaurantes tales como usar flores o velas en las mesas, pueden hacer
que los clientes sientan que se encuentran en un entorno prestigioso (Yekanialibeiglou,
2015).

El daltimo factor considerado en el dinescape se refiere al personal de contacto en el
entorno de servicio e incluye la apariencia, el nimero y el vestuario de los empleados.
Aungue los tres son determinantes, el elemento de orden y buena vestimenta ha sido

calificado como el mas alto entre todos los items (Ryu y Jang, 2008).

Existe una cantidad considerable de investigacidn que estudia el efecto del servicescape

en la percepcion de la calidad del cliente (e.g. Baker, Grewal y Parasuraman, 1994),
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intenciones de volver (e.g. Spangenberg, Crowley y Henderson, 1996), decisiones del
cliente (e.g. Mitchell, Kahn y Knasko, 1995) y experiencia del cliente (e.g. Sherry,
1998). La originalidad de la estructura conceptual del servicescape consiste en proponer
una visidén holistica e interdependiente de varios elementos fisicos que pueden afectar
las elecciones de los clientes cuando deciden regresar 0 no a un lugar de consumo
(Ferrari, 2019). Para el caso del dinescape, se ha estudiado como los clientes perciben
los ambientes de comedor y su influencia en las emociones e intenciones de
comportamiento (Isci et al., 2018; Ryu y Jang, 2008; Yekanialibeiglou, 2015; Yip y
Mbouw, 2018).

En el caso de restaurantes, el estudio de la relacién entre las emociones y dinescape, se
ha realizado desde diferentes enfoques como la Gestalt; se han investigado las
emociones como variable moderadora entre la percepcién del entorno y las intenciones
de comportamiento; y el impacto del entorno fisico en las emociones y la satisfaccion de
los clientes (Chen, Peng y Hung 2015; Hendriyani, 2018; Jang y Namkung, 2009; Kim
y Moon, 2009; Lin, 2004; Lin y Mattila, 2010; Lin y Worthley, 2012; Ryu y Hang, 2008;
Schreude, Erp, Toet y Kallen, 2016; Wang y Mattila, 2015). Un dinescape favorable
podria ser una herramienta de marketing adicional para evocar emociones positivas y
mantener la lealtad de los clientes ademas de ser importante para la experiencia del
cliente (Yekanialibeiglou, 2015). Asi también, se considera que el dinescape influye en
la calidad percibida del servicio del restaurante y podria ser un predictor tanto del valor
percibido como de las intenciones de comportamiento del cliente (Chen, 2014), a la luz
de los hallazgos en la literatura, el ambiente fisico afecta positivamente el valor percibido
(Bitner, 1992; Donovan, Rossiter, Marcoolyn y Nesdale, 1994; Durna, Dedeoglu y
Balikcioglu, 2015; Han y Ryu, 2009; Liu y Jang, 2009; Mattila, 1999; Mehrabian y
Russell, 1974; Ozdemir-Giizel y Dinger, 2018. Ryu, Lee y Kim, 2012)

En resumen, el manejo adecuado del dinescape puede considerarse un factor

fundamental y convertirse en un signo de diferenciacién de un entorno gastronémico.

2.2.2.3. Estados Emocionales

Las emociones producen respuestas fisioldgicas y subjetivas en el comportamiento de
un individuo; el modelo tedrico clasico es el propuesto por Mehrabian y Rusell (1974),
que estudia los efectos de la atmdsfera en el comportamiento, utilizando el paradigma

S-O-R Estimulo— Organismo—Respuesta, sefialando a su vez que tres dimensiones
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caracterizan los sentimientos de un individuo: el agrado, activacion y la dominacion o
control, que median entre la conducta y el efecto que el ambiente produce en ésta. La
primera de ellas se refiere a un mayor o menor gusto o placer por el espacio, la segunda
es una combinacién de actividad y alerta y la tercera se refiere a la libertad de actuacion

0 control sobre el entorno percibido por el observador.

La dimension agrado, se muestra cuando alguien esté alegre, satisfecho y se siente bien,
sonrie, usa palabras amables, esta relajado y su voz es célida mientras que la emocién
no es placentera cuando uno esta descontento e infeliz (Navarro, 1999); la activacion es
un estado basico subjetivo de un individuo que va desde el suefio a la excitacion
frenética, el nivel de excitacion de un individuo a menudo se manifiesta en una respuesta
fisioldgica como la tension (Berlyne, 1960). La dominacion, se refiere al grado en que
una persona se siente influyente, importante o que ejerce control (Ryu y Jang, 2008); el
control se podria definir como el sentimiento en el cual el individuo se siente libre de
actuar dentro de un ambiente como a él le agrade acorde a las actividades que se realizan
el dicho lugar (Mondragon, 2007).

Los comportamientos de enfoque y evitacion tienen cuatro aspectos: la voluntad de
permanecer fisicamente o abandonar el medio ambiente, el entusiasmo por mirar
alrededor del ambiente versus una reticencia a moverse a través del ambiente, una
voluntad de comunicarse con las personas a su alrededor como opuesto a la falta de
entusiasmo por interactuar con otros y el grado de mejora de la satisfaccion con el
desempefio de la tarea (Mehrabian y Russell, 1974). Por lo tanto, las respuestas a un
entorno se pueden dividir en comportamientos de enfogue o evitacion, donde el enfoque
significa la tendencia a permanecer y comunicarse con otros en el entorno, mientras que
la evitacion implica comportamientos opuestos (Yekanialibeiglou, 2015). EI modelo S-
O-R expuesto en la figura 2.6 plantea que los estimulos del servicescape afectan los
estados emocionales de los clientes y, por lo tanto, determinaran la respuesta basado en

un enfoque de acercamiento o de rechazo.

Por otra parte, los estudios revisados por Turley y Milliman (2000), identifican una
relacién significativa entre la manipulacion del servicescape y el comportamiento en la
compra y confirman la postura de que los clientes responden a los estimulos del
servicescape y apuntan a que los estados emocionales se plantean como importantes
mediadores entre los estimulos del servicescape y el comportamiento del cliente (Baker,
1986; Bitner, 1990,1992; Ezeh y Harris, 2007; Hoffman y Turley, 2002; Kim y Moon,
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2009; Koernig, 2003; Kotler, 1973; Lin y Mattila, 2010; Mattila y Wirtz, 2001;
Milliman, 1986; Roberty John, 1982).

Recientemente el modelo S-O-R ha sido utilizado por Sahin y Kili¢lar (2022) para
investigar la experiencia gastrondémica utilizando variables cognitivas, emocionales y de
comportamiento sustentando el caracter holistico de las mismas. La utilidad del modelo
S-O-R en el ambito de la experiencia gastronémica y su capacidad para ser estudiado
como estimulo es avalado por estudios sobre turismo y experiencias relacionadas con la
comida (e.g; Horng y Hsu, 2021; Kucukergin K., Kucukergin, F., y Dedeoglu 2020; Su
Hsu y Boostrom, 2020).

Figura 2.6
El modelo S-O-R Mehrabian-Rusell

Ambiente fisico Estados Intenciones de

(dinescape) emocionales comportamiento

Placer

Dominacion

Control

Fuente: Adaptado de Mehrabian y Rusell (1974)

En relacién a las emociones, Ortony, Clore y Collins (1988) declararon que se originan
a partir de una respuesta afectiva quimica a las percepciones de situaciones; estas
emociones son en realidad intencionales, ya que dependen no solo del estado de &nimo,
sino también de la intensidad, la potencia motivacional, la especificidad situacional y la
urgencia psicoldgica (Lee, Back y Kim, 2009) y puede describirse a través de emociones
independientes como la ira, la alegria o el miedo.

En definitiva, la busqueda de comprension de las emociones en marketing y su relacion
con la satisfaccion y la fidelizacion del cliente en servicios han sido tratados en
numerosos estudios previos (Bigné y Andreu, 2004; Forgas, Moliner, Sanchez y Palau,
2011; Liljander y Strandvik, 1997; Rodriguez y San Martin, 2008). Para Lo y Wu (2014)
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las emociones son la respuesta emocional obtenida durante el uso del producto o la
experiencia de consumo (Mehrabian y Russell, 1974; Westbrook y Oliver, 1991;
Richins, 1997). Las respuestas emocionales son un componente clave de la experiencia
y el valor del servicio en muchos entornos de servicio (Chan, To y Chu, 2015;
Edvardsson, 2005; Kwortnik y Ross, 2007; Ladhari, Souiden y Dufour, 2017; Ng y
Russell-Bennett, 2015; Sandstrém, Edvardsson, Kristensson, y Magnusson, 2008;
Wong, 2004).

Asi, los aspectos emocionales han sido enfatizados como experiencia de consumo por
muchos investigadores, porque amplia la comprension acerca de la evaluacion del
proceso de servicio del cliente (Ali, Amin y Cobanoglu 2016; Ali, Amin y Ryu 2016).
La relacion entre la experiencia de consumo y las emociones se ha analizado en sectores
como la industria hotelera, industria de salud y bienestar -resort, spa, contextos
vacacionales, catas de vino - (e.g. Ali, et al., 2016; Bigné, Andreu, Perez, y Ruiz, 2020;
Calvo-Porral et al., 2020; Ladhari, et al., 2017; Lin, Kerstetter, Nawijn y Mitas, 2014;
Lo y Wu, 2014; Virabhakul y Huang, 2018;)

Experimentar emociones positivas como la alegria y la emocion, es en si misma una
meta para muchos comportamientos de consumo, que alienta a los clientes a buscar esta
experiencia de nuevo en el futuro (Richins, 2007). El enfoque de emociones positivas ha
sido utilizado por Tsaur, Luoh y Syue (2015) quienes afirman que los contactos e
interacciones provocan sentimientos fuertes y se desarrollan con el tiempo. Acompariar
la situacion de consumo de sentimientos positivos, genera en el consumidor emociones
positivas, un cliente que experimenta emociones positivas puede eliminar o procesar

eficientemente informacion inatil (Virabhakul y Huang, 2018).

Por todo ello, en una economia de experiencia, las personas consumen servicios que
proporcionan recuerdos en lugar de simples funciones (Lo y Wu, 2014). En el contexto
del enoturismo, por ejemplo, se considera que al ser esta una experiencia de consumo
bastante heddnica, es probable que la evaluacion esté vinculada a una base emocional,

que invoca idealmente emociones positivas (Sparks, 2007).

2.2.2.4.Participacion en la actividad (Activity Involvement)

La participacién es un concepto derivado de la psicologia social, que indica un estado

de motivacién o interés con respecto a un objeto (Tang y Jang, 2012). En esta linea,
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Havitz y Dimanche (1997) sostienen que la participacion en el tiempo libre es un estado
motivador, que lleva a las personas a participar en actividades de ocio y recreo (Di
Clemente, 2017). Se puede definir como motivacion o interés no observable en
actividades recreativas en curso (Kyle, Graefe, Manning y Bacon, 2003)

La investigacidon sobre la participacion fue propuesta por primera vez por Sherif y Cantril
(1947) y sugieren que la participacion estructura la base de las actitudes de los individuos
gue se forman a través de la interaccion interpersonal; adicionalmente afirman que las
actitudes de un individuo se despiertan durante la interaccién y estas actitudes predicen
el comportamiento (Tang y Jang, 2012). Por su parte, el modelo de Pine y Gilmore
(1998) determina la participacion como uno de sus dos ejes fundamentales segun el cual
el cliente puede tener una participacion activa o pasiva, afirman que para desarrollar las
dimensiones de educacion y escapismo dentro del constructo experiencia, se requiere la

participacion activa del consumidor para lograr una experiencia general satisfactoria.

Varios autores plantean la relacion entre la participacion y la experiencia, Merriam-
Webster (1993) define la experiencia como el hecho o estado de haber sido afectado o
adquirido conocimiento a través de una observacion o participacion directa; e involucra
la participacion del individuo en el consumo y requiere que este se encuentre
comprometido con la experiencia (O"Sullivan y Spangler, 1998); ademas es
estrictamente personal y subjetiva lo que implica la participacion del cliente en diferentes
niveles como racional, emocional, fisico y espiritual (Gentile et al., 2007). Esta ultima
acepcion es acogida por Ferreira y Texeira (2013) quienes ademas incluyen los niveles

afectivo, sensorial, conductual, intelectual, cognitivo y relacional o social.

Dentro del contexto experiencial, se considera la participacion como un antecedente
central para las experiencias turisticas, ya que el nivel de participacion que un turista
siente con las vacaciones afecta el nivel de participacion en la creacién de valor de la
experiencia (Prebensen, Woo y Uysal, 2014). El valor experiencial es una de las dos
caracteristicas principales de la experiencia, el cual comprende la participacion
individual en diferentes niveles en una determinada actividad y los afectos emocionales
provocados por este compromiso (Di Clemente, 2017). En el mismo sentido, la
participacion se refiere al grado en que un individuo se involucra en una actividad (Lee
y Chang, 2012) y representa las percepciones que un individuo tiene sobre el nivel de
compromiso con una actividad de ocio (Beaton, Funk y Alexandris, 2009; Forgas-Coll

Palau-Saumell, Matute y Tarrega, 2017). Dicha participacion generalmente se basa en
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la compra o el uso de productos y servicios relacionados, motivacion, conciencia de los
entornos recreativos, prediccion de intenciones de lealtad, entre otros (Lee y Chang,
2012).

Esta variable se ha trabajado en el llamado turismo memorable (e.g. Kim y Ritchie,
2014); turismo cultural (e.g. Forgas-Coll et al., 2017; Hung, Peng y Chen 2019),
surfismo recreativo (e.g. Hung y Lee, 2012), festivales gastronomicos (e.g. Yurik Akyol
y Golbasi, 2017), restauracion (e.g. Sugyapranata, 2018), entre otros y ha sido ido
considerada en el ambito del enoturismo por Sparks (2007) y Lee y Chang (2012) basado
en los hallazgos de Havitz y Dimanche (1997) y Lee, Petrick y Crompton (2007). Los
estudios de turismo y recreacion han sugerido el papel de la participacion en la
descripcion de cémo un individuo esta conectado a una actividad recreativa o turistica
(Gross y Brown, 2008) y por lo tanto es una construccién importante para interpretar las

experiencias y para explicar sus comportamientos (Lee y Chang, 2012).

Respecto a las dimensiones de la participacion no hay consenso (Forgas-Coll et
al.,2017). Laurent y Kapferer (1985) presentaron un enfoque de cuatro dimensiones:
valor de placer, valor de signo, interés y riesgo percibido, denominado Perfil de
Participacion del Consumidor (CIP Consumer Involvement Profile) (Lee y Beeler,
2009). Larevision de la literatura advierte el uso de diferentes escalas mayoritariamente
multidimensionales frente a las unidimensionales y las investigaciones revelan
diferentes adaptaciones de la escala original de CIP y el uso de distintas
conceptualizaciones partiendo de aspectos como el grado de interés, participacion y
autoconcepto que tienen las personas, la escala tridimensional mencionada fue aplicada
en un estudio sobre comportamiento de los visitantes de museo (Forgas-Coll et al.,
2017). También se ha trabajado la participacién como un concepto de las experiencias
turisticas memorables, Kim y Ritchie (2014) desarrollan la escala MTE (Memorable
Tourism Experience) en la que se incluyen siete dimensiones: hedonismo, frescura,

cultura local, significado, conocimiento, participacion y novedad.

Las dimensiones de la participacion en la actividad fueron retomadas de los estudios de
(Havitz y Dimanche, 1997) que se han utilizado en estudios como la medicién de los
antecedentes de lealtad de destino en un entorno forestal (Lee, Graefe y Burns, 2007), la
medicion de su influencia sobre las intenciones de lealtad de enoturistas en Taiwéan (Lee
y Chang, 2012) y la medicién de la relacion entre la participacién y satisfaccion y lealtad

en los asistentes al Kirkpinar Qil Wrestling Festival (e.g. Yuruk et al., 2017). Estas
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dimensiones son la importancia, el disfrute y la autoexpresion; la importancia esta
relacionada con la relevancia que tiene la actividad y que tan agradable le resulta, el
disfrute consiste en el placer que se siente al participar en la actividad y lo que esta
misma traduce sobre quién es la persona; finalmente la autoexpresion se relaciona con
el interés y la capacidad que tiene la actividad para permitirle a la persona ser ella misma.
Cabe destacar que la aplicacion de estas dimensiones es importante dado que contempla
aspectos de participacién activa como tomar lecciones o aprender a cocinar en el destino,
acciones que resultan altamente apreciadas por los amantes de la comida (Di Clemente,
2017). Por otra parte, la participacion en festivales del vino puede tener un impacto
positivo en la calidad de vida de los turistas y afectar varios dominios de la vida, como
la social, de viajes, intelectual, culinaria y de ocio que, a su vez, contribuyen a mejorar

la calidad de vida en general (Kruger, Rootenberg y Ellis, 2013).

De otro lado, se encuentran los resultados que arroja la experiencia del cliente: existen
diferentes tipos de respuesta, como las afectivas que incluyen el disfrute,
entretenimiento, nostalgia, fantasia y felicidad (Hwang y Seo, 2016) y las de
comportamiento que se relacionan con el compromiso y la participacién, asi como la
satisfaccion y la fidelidad. Estos resultados también se relacionan con sus intenciones de
comportamiento en relacién al boca a oido que generen a partir de su experiencia (Tynan
y McKechnie (2009).

No obstante, dado que la composicion de la experiencia al cliente puede variar con el
tipo de industria y la escala de operaciones, es conveniente incluir en el modelo otro tipo
de respuestas que pudieran generarse como el aprendizaje, habilidades en investigacion,
eficiencia, estatus, etc. A continuacidn, se describen la satisfaccién, el valor percibido y
las intenciones de comportamiento consideradas tres de las principales variables de

respuesta relacionadas con la experiencia del cliente.

2.2.2.5.Satisfaccion

La satisfaccion del cliente se refiere al estado psicolégico que surge inmediatamente de
la experiencia de consumo y junto a la calidad, pueden proporcionar evaluaciones
racionales y emocionales resultantes de la experiencia; se puede considerar como un
precursor principal de las actitudes relacionadas con la compra, debido a la activacion y
afecto positivos luego de consumir experiencias (Oliver, 1997; Oh, 1999; Oh et al.,

2007). Oliver (1997) la definié como “la respuesta de realizacion del consumidor. ES un
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juicio sobre una caracteristica del producto o servicio, o servicio en si, que proporciona

un nivel placentero de realizacion relativa al consumo” (Oliver, 1997, p. 17)

A pesar de haber sido definida de diversas formas, se reconoce el caracter cognitivo y
afectivo de la satisfaccion (Oliver, 1997) y se considera como el resultado de la
comparacion entre una experiencia subjetiva y un estandar previo de referencia (Bigné
y Andreu, 2004). Desde sus concepciones mas tempranas, hay dos tipos de acepciones
acerca de la satisfaccion: las que se orientan como un resultado, 0 como un proceso; esta
controversia genera dificultades tanto para conceptualizar su origen como para

desarrollar medidas validas y comparar resultados (Giese y Cote, 2000).

De acuerdo con Rodriguez (2020) existen tres enfoques que ayudan a enriquecer la
comprension del término satisfaccion; conceptual, que recoge las definiciones que tratan
de explicar la satisfaccion a través de procesos y respuestas del consumidor; operacional,
que recoge definiciones que implican establecer tanto lo que se evala como el proceso
mental que lleva a los juicios de satisfaccion y el basado en el ambito temporal que se
relaciona con el momento en el que tiene lugar el proceso evaluativo, es decir si es una

transaccion puntual o si es de caracter acumulativo.

El cuadro 2.5 muestra algunas definiciones iniciales de la satisfaccion del consumidor.

Cuadro 2.5. Definiciones iniciales de la satisfacciéon del consumidor

Autor Definicion
Howard y Sheth “estado cognitivo del comprador derivado de la adecuacion o inadecuacion
(1969) de la recompensa recibida respecto la inversion realizada” (pag. 145).
Hunt (1977) “el caracter favorable de la evaluacion subjetiva del individuo, de los

diversos resultados y experiencias asociadas con la compra o utilizacion (del
producto)” (pag. 49)

Oliver (1981) “una evaluacion de la sorpresa inherente en la adquisicion de un producto y/o
la experiencia del consumo” (pag.27)

Westbrook y Reilly “Respuesta emocional ante las experiencias ofrecidas por 10s productos o

(1983) servicios.” (pag. 256).

Day (1984) “juicio evaluativo posterior a la compra con relacion a un acto de compra
especifico.” (pag. 497).

Tse y Wilton (1988) “es la respuesta que da el consumidor a la evaluacion de la discrepancia

percibida entre las expectativas previas y la performance de un producto
después de su consumo” (pag. 204).
Halstead, Hartmany = “respuesta afectiva asociada a una transaccion especifica, resultante de la
Schmidt (1994) comparacion del resultado del producto con algin estandar fijado con
anterioridad a la compra.” (pag. 121).

Oliver (1997) “la respuesta de realizacion del consumidor. Es un juicio sobre una
caracteristica del producto o servicio, 0 servicio en si, que proporciona un
nivel placentero de realizacién relativa al consumo ". (pag.17)

Fuente: Elaboracion propia a partir de varios autores
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El modelo de desconfirmacion de expectativas® de Oliver (1980) es el mas ampliamente
aplicado en la investigacién de marketing y turismo (Di Clemente, 2017), este modelo
sostiene que los clientes comparan el rendimiento con sus expectativas sobre el mismo.
La satisfaccion se produce si el rendimiento percibido cumple o supera las expectativas
(Zhang, Chen, Petrovsky y Walker, 2022). No obstante, a pesar de que la confirmacidn
de expectativas se considera en la actualidad un modelo valioso para evaluar la
satisfaccion del turismo, vale la pena sefialar que las definiciones de satisfaccion varian
en gran medida segun el contexto en particular (Sanchez-Rebull et al., 2018). Asi
entonces, dado que el concepto es sensible al contexto, el producto/servicio debe tratarse
en consecuencia con el contexto que esta relacionado y el objetivo de investigacion al

gue esta destinado a servir (Campén, Alves y Hernandez 2015).

Existen diversas corrientes sobre cémo los clientes evallUan la satisfaccion en general.
Algunos estudios sugieren que la satisfaccion con cada punto de contacto simplemente
se suma a la utilidad total de una experiencia, infiriendo que los puntos de contacto
individuales son independientes entre si, donde la temporalidad de la secuencia de
eventos no tiene impacto o bien las personas prefieren secuencias de eventos que
mejoran con el tiempo y en este sentido el momento final de la secuencia tendria una
mayor influencia en la satisfaccion (Koopmans, 1960; Kranzbuhler et al., 2018;
Loewenstein y Prelec, 1993). Ahora bien, si para una corriente el momento final de una
secuencia tiene la mayor influencia en los niveles de satisfaccién; desde otra mirada se
defiende una vision basada en el efecto de primacia segun la cual el primer encuentro de
servicio tiene el mayor impacto en las evaluaciones de los clientes del desempefio del
servicio (Bolton y Drew, 1992; Kranzbdihler et al., 2018).

Respecto al uso de esta variable en el campo de la gastronomia, considerada una
actividad compleja e interdisciplinar que como hemos visto en el capitulo 1 abarca tanto
los elementos culinarios como los relacionados con la enologia, (Kivela y Crotts, 2006),
es un factor que contribuye y condiciona la experiencia y satisfaccién del turista, porque
los turistas mas satisfechos con la cocina local, ademas de buscar nuevas experiencias
en la comida, utilizan la gastronomia como una herramienta para conocer mas sobre la
cultura del destino turistico y satisfacer, de esta manera, las necesidades interpersonales

con amigos y / o miembros de la familia (Lépez-Guzman, Lotero, Galvez y Rivera,

20 Traducido del inglés Expectancy Disconfirmation Model
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2017). Estamos nuevamente en el &mbito de los fendmenos de locavorismo y de la

fertilizacién cruzada entre gastronomia y turismo (Badu-Baiden et al., 2022).

Una revision sistematica de los estudios de satisfaccion del consumidor en revistas de
hosteleria realizada por Prayag, Hassibi y Nunkoo (2019) revela que examinar la
satisfaccion en entornos como cafés y restaurantes surgi6 como una linea de
investigacion popular, incluye estudios de satisfaccion realizados en lugares como
restaurantes de comida informal (e.g. Liu y Jang, 2009 ; Park y Jang, 2014 ; Susskind y
Viccari, 2011), restaurantes de servicio rapido (e.g. Mathe-Souleket, Slevitch y
Dallinger, 2015; Robinson, Abbott y Shoemaker, 2005), cadenas de restaurantes (e.g.
Chang, 2013; Hyun y Han, 2012; Namasivayam, Guchait y Lei, 2014), restaurantes del
campus (e.g. Kwun, 2011), restaurantes de lujo/exclusivos (e.g. Jin, Line y Merkebu,
2016 ; Kim y Lee, 2013 ) y restaurantes étnicos (e.g. Ha y Jang, 2010 ; Kim, Chung y
Suh, 2016 ; Nam y Lee, 2011). Asi también, la evaluacion de la satisfaccion en el
contexto de festivales y eventos ha cobrado cierto impulso en los Gltimos afios (e.g.
Crotts, Pan y Raschid, 2008; Choo, Ahn y Petrick, 2016; Kim, Chung y Suh, 2010;
Prayag et al.,2019; Texeira et al., 2019 Yan, Zhang y Li, 2012).

Respecto a la relacion entre la satisfaccion y otras variables, se considera la relacion
entre las emociones Yy la satisfaccion, y valor percibido y satisfaccion. Asi mismo, de
acuerdo con Di Clemente (2017) la literatura cientifica proporciona varias evidencias
que respaldan la relacion entre las emociones y la satisfaccion (Hosany, 2012) y muestra
gue existe un consenso creciente sobre la necesidad de incorporar componentes
emocionales y afectivos en la evaluacion de esta variable (Oliver, 2010; y Sanchez-
Rebull, Rudchenko y Martin, 2018).

Adicionalmente, Sanchez-Rebull et al., (2018) afirman que las variables emociones y
satisfaccion también se analizan conjuntamente; por ejemplo, Gountas y Gountas (2007)
explican como las reacciones emocionales al contexto de servicio influyen en la
satisfaccion; Chatzigeorgiou, Christou, Kassianidis y Sigala (2009) concluyen que las
emociones del cliente son un determinante clave para la satisfaccion y las visitas
repetidas. Asi mismo, varios estudios han examinado las emociones como antecedentes
significativos de la satisfaccion del consumidor (Ali, et al., 2016; Deng, Yeh y Sung,
2013; Gountas y Gountas, 2007; Han, 2013; Han y Back, 2007; Ladhari, Brun y Morales,
2008; Lin y Mattila, 2010; Magnini, Crotts y Zehrer, 2011; Mason y Paggiaro, 2012;
Moon, Yoon y Han, 2016; Richard y Zhang, 2012; Wen y Geng-Qing Chi, 2013;
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Williams y Soutar, 2009) vy el valor percibido (Kim et al., 2010; Moliner, Sanchez,
Rodriguez y Callarisa, 2007; Moutinho, Albayrak y Caber, 2012; Wen, 2012).

2.2.2.6. Valor Percibido

Los intentos por comprender mejor y trasladar desde las universidades a las empresas el
verdadero significado del valor percibido en la compra y consumo de productos y
servicios se han visto multiplicados desde principios del siglo XXI (Gil y Gallarza, 2008;
Sanchez-Fernandez, Iniesta-Bonillo y Holbrook 2009). No obstante, a pesar del amplio
interés, el concepto de valor, a menudo no ha sido claramente definido en los estudios
sobre el tema, siendo usado en exceso y mal utilizado en las ciencias sociales en general
y en la literatura de gestion en particular (Khalifa, 2004; Sanchez-Fernandez e Iniesta-
Bonillo, 2007; Sanchez-Fernandez et al., 2009).

El valor percibido puede ser considerado como la “evaluacion global del consumidor de
la utilidad de un producto, basada en la percepcion de lo que se recibe y de lo que se
entrega”. (Zeithaml, 1988 pag.14). En términos del servicio, el cliente procesa
simultdneamente los beneficios y sacrificios percibidos y el juicio o evaluacion global,
constituye el valor que da al servicio, se considera una construccion clave en el
marketing relacional y para obtener una ventaja competitiva (Bigné, Moliner y Callarisa,
2000; Gil y Gallarza, 2008; McDougall y Levesque, 2000; Martin et al., 2004;
Ramseook-Munhurrun, Seebaluck y Naidoo 2015; Ravald y Gronroos, 1996).

El enfoque multidimensional parte de la definicidn del valor percibido como un concepto
agregado, un fendmeno complejo formado por varios componentes o dimensiones
interrelacionadas que operan de manera conjunta (Gallarza, Gil-Saura y Holbrook, 2011;
Sanchez-Fernandez e Iniesta Bonillo, 2007; Hernando, 2014). Holbrook (1999) define
una tipologia de valor donde distingue entre cuatro componentes utilitaristas o
extrinsecos y cuatro hedonistas o intrinsecos, lo que culmina en ocho tipos de valor
percibido (eficiencia, excelencia o calidad, play o entretenimiento, estética, estatus,
estima, ética y espiritualidad); los cuales son producidos por la interaccion de tres
dimensiones; extrinseca vs intrinseca; orientado hacia si mismo vs. hacia otros y activo
vs. reactivo. Asi entonces, los tipos de valor ocurren a la vez, pero en diferentes grados,
partiendo de una experiencia personal de consumo, especifica segn el contexto y

comparativa que supone un juicio de preferencias (Hernando, 2014; Holbrook, 1999).
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No obstante las dimensiones intrinsecas han sido menos estudiadas por su mayor

complejidad para el anélisis (Sanchez-Ferndndez, Gallarza y Arteaga, 2020)

Dado que el valor percibido es una variable dindmica que también se experimenta
después del consumo y teniendo en cuenta que todos los espacios publicos de una
empresa influyen mucho en la decision de compra de las personas, ya que les crea valor
durante la estancia en el lugar (Mondéjar-Jiménez, Gazquez-Abad y Gémez-Borja,
2013) es necesario incluir reacciones subjetivas o emocionales que se generan en el
consumidor (Bolton y Drew, 1992; Countryman y Jang 2006; Gallarza, Sanchez-
Fernandez, Arteaga-Moreno y Del Chiappa, 2021; Havlena y Holbrook, 1986; Sanchez
Callarisa, Rodriguez y Moliner, 2006; Sweeney y Soutar, 2001). En este sentido resulta
evidente el interés en estudiar la relacion entre el valor percibido y su influencia tanto
en la satisfaccion del cliente como en las intenciones de comportamiento (Andreassen y
Linestad, 1998; Chen y Tsai,2007; Croni, Brady y Hult, 2000; Ha y Jang, 2010; Liu y
Jang, 2009; Namkung y Jang, 2007; Patterson y Spreng 1997; Ryu et al., 2012).

Estudios anteriores han reconocido el valor percibido y la satisfaccion como
antecedentes de intenciones de comportamiento o determinan el valor percibido como
un antecedente importante de la satisfaccion y las intenciones de comportamiento (Chen
y Tsai, 2007; Cronin et al., 2000; Dodds, Monroe y Grewal, 1991; McDougall y
Levesque, 2000; Parasuraman y Grewal, 2000; Petrick, 2004; Sanchez-Fernandez et al.,
2020). Se encuentran afirmaciones como; la percepcién de la calidad del servicio vy el
valor son los factores mas significativos de la satisfaccién del cliente (McDougall y
Levesque, 2000), el valor percibido contribuye mas en las intenciones de
comportamiento que la calidad del servicio (Tarn, 2000), y las intenciones de
comportamiento y el compromiso son significativamente influenciados por el valor
percibido (Pura, 2005). Por lo tanto, aungue es evidente el interés en estudiar la relacion
del valor percibido y su influencia tanto en la satisfaccién del cliente como en las
intenciones de comportamiento algunos estudios sugieren que el valor percibido puede
ser un mejor predictor de las intenciones de recompra que la satisfaccién, mientras que
otros afirman que el valor percibido y la satisfaccion pueden tener influencias paralelas
en las intenciones de comportamiento (Andreassen y Linestad, 1998; Chen y Chen,
2010; Chen y Tsai, 2007; Cronin et al., 2000; Ha y Jang, 2010; Liu y Jang, 2009;
Namkung y Jang, 2007; Oh, 1999; Patterson y Spreng 1997; Ryu et al., 2012).

141



A pesar de décadas de prolificas investigaciones empiricas, los autores en turismo siguen
denunciando que el conocimiento en torno al valor es inconsistente y estd
subdesarrollado (Gallarza, Gil Saura y Arteaga, 2017). En este sentido, Shen (2016)
propone que en el contexto turistico, los investigadores no han llegado a un consenso
sobre la definicion de valor percibido, en sus aplicaciones de diferentes marcos teéricos
(Holbrook, 1994; Woodruff, 1997; Zeithaml, 1988). Gallarza et al., (2017) por tanto
afirman que, si bien la mayoria de los investigadores estan de acuerdo en que el valor
percibido es una construccién multidimensional en lugar de unidimensional, se proponen
diferentes dimensiones del valor percibido, lo cual crea no solo desafios para
comprender la percepcion de valor, sino también dificultad para agregar valor al servicio

turistico.

En cuanto a su aplicacion en estudios sobre gastronomia, Kim y Tang (2020) afirman
que el valor no puede ocurrir sin la participacién o interaccion de los clientes que
aprecian las caracteristicas de un producto o servicio, lo cual es especialmente
imperativo para la industria de restaurantes que representa una orientacion hacia las
personas (Calderén et al. 2020; Calvo-Porral et al., 2020; Im y Qu, 2017). De otro lado
un estudio transcultural de restaurantes de comida rapida, asegura que se deben
determinar estrategias para mejorar el valor del consumo local, dado que se compite con
tendencias contemporaneas orientadas al auge del turismo gastronémico (culinario),
donde los visitantes estan interesados en este tipo de comida (Gallarza, Ruiz y Schlosser,
2020). Explorar como el uso de alimentos locales contribuye al valor del consumo de
alimentos de los turistas es un tema importante, porque ayuda a comprender aspectos
como las percepciones de los turistas sobre un destino y a predecir sus comportamientos
futuros (Choe y Kim, 2018; Rousta y Jamshidi, 2020).

Otros ambitos del turismo gastronémico también han sido estudiados desde el prisma
del valor percibido. En los festivales gastronémicos, los visitantes satisfechos califican
el valor percibido muy alto, lo que indica que el valor percibido obtenido de las visitas
al festival es muy gratificante y que sienten que obtienen altos beneficios en relacién con
el costo minimo de asistencia (Kim, Duncan y Chung, 2015). En el contexto de
diferentes tipos de festivales, existe una relacion positiva entre el valor percibido, la
satisfaccion y las intenciones de comportamiento (Lee, Cho, Choiy Yoon, 2017). En los
eventos culturales del vino, cuando los beneficios obtenidos por los asistentes son

mayores al precio pagado, estan satisfechos con los eventos, por lo que el valor percibido
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por los asistentes, afectar positivamente la satisfaccion con el evento (Yen y Wang,
2000).

2.2.2.7. Intenciones de Comportamiento

Las intenciones de comportamiento se definen como una actitud hacia la compra de un
producto sobre la base de la experiencia previa, y esta actitud se relaciona fuertemente
con las intenciones de los consumidores de recomprar o recomendar el servicio o
producto Oliver (1999); en el caso de los servicios pueden considerarse positivas cuando
se dicen cosas favorables, existe intencion de recomendar, volver a visitar e incluso
aceptar pagar un precio mas elevado (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996).

Frecuentemente, representan la lealtad conativa del cliente y este es un objetivo
importante en e marketing de consumo ya que es un componente clave para la viabilidad
o0 sostenibilidad a largo plazo de una empresa (Chen y Chen, 2010). De acuerdo con Tsai
(2011), la lealtad y las intenciones de comportamiento se han evaluado desde cuatro
perspectivas: boca a oido positivo, recomendaciones a otros, intencién de recompra y

alta tolerancia al precio.

Mehrabian y Russell (1974) sugieren que es posible etiquetar todas las respuestas de un
cliente al entorno fisico como conductas de aproximacion o evitacion. Segun su estudio,
los comportamientos de enfoque y evitacién tienen cuatro aspectos: la voluntad de
permanecer fisicamente en el ambiente o abandonarlo, entusiasmo por mirar alrededor
del ambiente versus una reticencia a moverse por el ambiente; voluntad de comunicarse
con las personas que los rodean en lugar de una falta de entusiasmo por interactuar con

los demas; y el grado de mejora de la satisfaccion con el desempefio de la tarea.

Una extension de las relaciones entre los estimulos y las respuestas emocionales conduce
a comportamientos de los consumidores (Jang y Namkung, 2009). Donovan y Rossiter
(1982) proporcionan evidencia empirica de que el placer y la excitacion derivada del
entorno fisico conduce a intenciones de comportamiento positivas; comprobaron que el
ambiente de los establecimientos comerciales, formado por las caracteristicas fisicas —
color, musica, olores, etc.- influiria indirectamente en las respuestas de consumo
mediante el estado emocional que produce, como también reconocen otros, esto lleva a
incrementar o disminuir la actividad de compra (Gémez, Lorenzo,Molla y Mondéjar,
2005).
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No solo el agrado, sino también las activaciones se relacionaron positivamente con la
disposicion a comprar (Baker, Levy y Grewal, 1992), Asi, también se encuentra
evidencia de la influencia de la estética de las instalaciones, el ambiente y el disefio del
espacio fisico sobre el grado de placer y la excitacidn; las cuales, a su vez, influyen en

las intenciones de comportamiento (Mattila y Ro, 2008; Ryu y Jang, 2008).

En el campo de la gastronomia, se encuentran estudios sobre la relacion entre las
intenciones de comportamiento y aspectos como el servicescape y la experiencia del
cliente. Se examina la influencia del ambiente del comedor y el servicescape de distintos
tipos de restaurantes como familiares, de lujo, étnicos, de servicio completo, informales,
etc... en las intenciones de comportamiento, comprobando que los componentes
funcionales del servicescape cumplen un papel importante en la satisfaccion y la
intencion de comportamiento; los clientes tienden a difundir el boca a oido positivo a
otros y tienen una fuerte intencion de traer su familia 0 amigos al restaurante en el futuro
(Aishah, Salehuddin, Othman, Noor y Kutut, 2010; Ryu y Han, 2010; Heung y Gu, 2012;
Canny, 2013; Yekanialibeiglou, 2015; Wahab, Nurdiyanah, Ahmad y Shukri, 2018).

La variable intenciones de comportamiento, también se ha estudiado en otros contextos
gastronomicos como festivales de comida local o experiencias turisticas gastronémicas,
sin embargo, en comparacion con otros campos, faltan estudios que investiguen estas
relaciones en el area de gestion de eventos (Markovi¢, Dorcic y Krneti¢, 2015). El
estudio de Seal (2018) afirma que las experiencias alimentarias locales afectan el
comportamiento turistico posterior al consumo, ya que los turistas comentan sus
experiencias positivas y negativas con otras personas (Bjork y Kauppinen-Raisanen,
2014) y concluye que una experiencia memorable tiene una relacion significativa con la
actitud del turista y la intencion de comportamiento (Ballantyne, Packer y Falk, 2011).
En el campo del turismo también existe un interés en la literatura por estudiar el
comportamiento de los consumidores en linea y su fidelizacion online (Bigné et al.,
2020, Buhalis, Parra Lépez y Martinez-Gonzalez, 2020; Mohseni, Jayashree, Rezaei,
Kasim y Okumus, 2018)

Para el caso de los festivales gastronomicos, el estudio de Markovi¢ et al., (2015)
concluye que de cuatro dimensiones analizadas: adecuacion de la informacién y
programa, comida, personal e instalaciones, solo la calidad de los alimentos tuvo una
relacién directa en las intenciones de comportamiento, no obstante los autores indican

que las intenciones de comportamiento pueden explicarse por otros elementos no
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incluidos en el estudio y que para mejorar las intenciones de comportamiento positivas
de los visitantes, los organizadores deben mejorar el programa, la informacion y las
instalaciones. La calidad de un festival se soporta en cuatro dimensiones: programa,
informacion, comodidad y estética, el impacto de la calidad del festival en las
intenciones de comportamiento de los visitantes puede diferir dependiendo del contexto.
Mientras que los visitantes satisfechos exhiben una alta intencién de volver a visitar no
solo el festival sino también festivales en otra area, es probable que los asistentes de
primera vez tengan una menor intencion de volver a asistir debido a provenir de sitios
més distantes (Kim et al., 2015).

En el campo del enoturismo y las experiencias vitivinicolas, varios estudios relacionan
las variables tenidas en cuenta; el estudio de Quadri y Fiore (2013) identifico las
relaciones entre los 4E (Pine y Gilmore, 1999, 2011) y los resultados de recuerdos
positivos, satisfaccion e intenciones de lealtad. En este sentido se encontrdé que la
experiencia estética tuvo un mayor efecto al predecir la intencion de lealtad, una
combinacion de intenciones para recomendar y regresar, mientras que la experiencia
escapista no lo fue. Los resultados del estudio de Chen, Goodman, Bruwer y Cohen
(2016) indican que el valor heddnico percibido derivado de la visita a la bodega de vino
desempefia el papel mas importante para predecir las intenciones de lealtad de los
visitantes, como la compra continua de su vino, recomendarlo a las personas a su
alrededor y / o volver a visitarlo en el futuro. Este hallazgo resalta la importancia de
hacer que las visitas a la bodega sean divertidas, fantasiosas, emocionantes y relajantes.
Esto se encuentra en consonancia con Yen y Wang (2000) quienes afirman que para
buscar diversion los turistas quieren experimentar experiencias de viaje novedosas y
diversas en un periodo corto a su vez afirman que las experiencias mas novedosas
producen mas felicidad y aseguran que el valor percibido tiene un impacto significativo
y positivo en la satisfaccion y recomendaciones de los turistas en eventos culturales del

vino.

Asi entonces concluye el capitulo dos, el cual describe la relevancia y dificultades que a
lo largo del tiempo ha presentado la conceptualizacion de la experiencia del cliente
como tema central de la presente Tesis Doctoral; al respecto se evidencia que tal como
afirman Kim y So(2022) la investigacion de la experiencia del cliente ha evolucionado
desde centrarse en una base tedrica y conceptualizacion hasta desarrollar escalas de

experiencia del cliente y redes nomoldgicas entre varios constructos (e.g., intenciones
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de comportamiento, valor percibido y lealtad), las anteriores variables junto con otras
como la primera impresién, los estados emocionales, el ambiente de servicios y la
participacion en la actividad, son considerados en los estudios realizados y se detallan

en presente capitulo

Respecto a la multidimensional dad de la experiencia del cliente, esta obedece a la
naturaleza disimil de las experiencias en si mismas, es asi como se han postulado
diferentes perspectivas, no obstante las dimensiones identificadas por Schmitt (1999),
han gozado de amplia aceptacion en el espectro académico y han sido usadas en diversos
ambitos incluido el sector de hospitalidad y turismo (Brakus et al., 2007; Tsaur et al.,
2007; Verhoef et al.,2009), incluso también en esta Gltima época se ha adaptado para
considerar aspectos de la nueva tecnologia como lo es la experiencia del cliente con

robots de servicio (Huang et al., 2021).

Con el contenido del presente capitulo, se establece entonces la base conceptual de la
investigacion y se identifican las variables que se incluirdn en el modelo. En los
préximos capitulos se procedera con el desarrollo de los estudios empiricos que permitan

probar los modelos en escenarios reales.
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CAPITULO 3.
MODELOS CONCEPTUALES E HIPOTESIS

148



Introduccién

Tal como se sefiala en el capitulo introductorio, en esta Tesis Doctoral se desarrollan tres
trabajos empiricos. En el presente capitulo, se describen las hipétesis de investigacion
propuestas y el modelo conceptual para cada uno de los tres trabajos realizados. Cada
uno de los trabajos empiricos se orienta hacia el analisis de la experiencia del cliente en
diferentes entornos de consumo dentro del contexto gastrondmico: restaurantes,

congresos gastronémicos y catas de ron.

Los modelos propuestos buscan determinar como se comportan diferentes variables
relacionadas con la experiencia del cliente. Estas variables han sido seleccionadas a la
luz de la revision teorica realizada sobre la evolucion del concepto de experiencia del
cliente. De esta manera, se busca determinar cdmo se van relacionando dichas variables

entre ellas y las respuestas que generan en el cliente.

Cada uno de los trabajos empiricos se presenta con la secuencia:
e Aproximacidon al modelo, en el cual se realizar una descripcion de las variables
aplicadas.
e Objetivo y justificacion de las hipétesis, donde se evidencia los lineamientos
tedricos que dan origen a las hipdtesis propuestas.
e Modelo conceptual propuesto, en el cual se expone de manera grafica las

distintas relaciones estipuladas entre las variables.
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3.1. ESTUDIO 1. EFECTOS DE LA PRIMERA IMPRESION Y DINESCAPE
EN LOS ESTADOS EMOCIONALES, EL VALOR PERCIBIDO Y LAS
INTENCIONES DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
(ENTORNO 1. RESTAURANTES).

3.1.1. Aproximacion al Modelo 1

La investigacion sobre los efectos de las variables ambientales en el comportamiento del
consumidor es un tema de gran interés, arraigo y trayectoria en la disciplina del
marketing y la psicologia ambiental (Bitner, 1992; Babin y Atttaway, 2000; Calvo-Porral
y Levy-Mangin, 2019; Liu y Jang, 2009; Mari y Poggesi, 2013; Mattila y Wirtz, 2001,
Rosenbaum y Massiah, 2011). En efecto, diversos estudios sefialan la relevancia de las
variables ambientales como una herramienta competitiva por su influencia en la imagen
y la experiencia del cliente (e.g. Biswas, Szocs, Chacko y Wansink, 2017; Nilsson y
Ballantyne, 2014; Tubillejas, Cervera y Calderon, 2016).

El término servicescape, introducido por Bitner (1992), proviene de la combinacion de
dos palabras: servicio y entorno, para hacer referencia al ambiente fisico en el cual tienen
lugar los intercambios; es decir, donde se realizan, entregan y consumen servicios
(Fernandes y Neves, 2014) y hace referencia a los elementos fisicos de un ambiente de
servicio que estimulan el comportamiento de las personas (Calvo-Porral y Levy-Mangin,
2019). Desde una perspectiva clasica, el servicescape estudia cémo los aspectos
atmosféricos influyen en la compra, centrandose en los atributos fisicos (Baker, 1986;
Bitner, 1992; Bitner 1986; Booms y Bitner 1982; Kotler 1973; Parasuraman et al., 1985;
Shostack 1977;). Més adelante, la investigacion sobre servicescape se extiende hacia el
analisis de aspectos sociales como la apariencia de los empleados y clientes, o el
ambiente de trabajo (Grayson y McNeill, 2009; Hui y Bateson, 1991; Lin y Liang, 2011;
Machleit, Eroglu y Mantel, 2000; Tombs y McColl-Kennedy, 2003). También puede
abarcar el analisis del entorno online, con el denominado e-scape o e-servicescape, el
cual se refiere a la eficacia de un entorno online para las empresas de servicio
(Constantinides, Lorenzo-Romero y Gomez, 2010; Koernig, 2003; Mari y Poggesi,
2013; Tuzovic, 2008; Williams y Dargel, 2004) y se desarrolla en procesos de servicios
virtuales como compras en linea (Buhalis et al., 2020; Cotarelo, Fayos, Calder6n y
Moll4, 2021; Tankovic y Benazic, 2018; Yadav y Mahara, 2020).
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El analisis del impacto del entorno fisico en el comportamiento de los clientes y
empleados, se ha realizado en diferentes tipos de organizaciones de servicio utilitarios y
hedodnicos: restaurantes, centros comerciales, artes escenicas, estadios, hospitales,
farmacias, entre otros (e.g. Andaji, King y Lu 2021; Fernandes y Neves, 2014; Jang, ro
y Kim, 2015; Johnstone, 2012; Kaminakis, et al., 2019; Kim y Moon, 2009; Lin, Leu,,
reen y Lin 2008; Tubillejas et al., 2016).

En el sector de la restauracion se resalta la existencia de investigaciones que estudian la
aplicacion del servicescape o sus componentes, el cual se ha denominado dinescape (e.g.
Bhatia, 2003; Chang, 2013; Heung y Gu, 2012; Kashyap, 2015; Lin y Mattila 2010;
Mahalingam, Jain y Sahay, 2016; Robson, 1999; Ryu y Jang, 2008; Ryu y Han, 2010;
Taylor y DiPietro, 2018) dichas investigaciones se focalizan en diferentes tipos de
restaurante; de lujo (e.g Chen, Peng y Hung, 2015); chinos, indios o arabes (e.g. Ali et
al., 2016; Omar, Ariffin y Ahmad, 2015); étnicos (e.g. Jang, Liu y Namkung, 2011,
Wang y Mattila, 2015); de comida rapida (e.g. Canny, 2013; Greve, 2014; Hanaysha,
2016), vegetarianos (e.g. Sdnchez-Fernandez et al. 2009) o temaéticos (e.g. Lee, Wang y
Cai 2015; Lee, Cai, y Sung 2015).

Los estudios de factores ambientales en restaurantes relacionan la evaluacion de la
experiencia de visita, es decir, como el cliente valora el entorno fisico y como el
dinescape o uno de sus factores influyen bien sea en las emociones, en el valor percibido,
en las intenciones de comportamiento, o en la combinacién de ellos (Bhatia, 2003; Jang
y Namkung, 2009; Liu y Jang; 2009; ; Reimer y Kuehn, 2005;; Ryu y Jang; 2010; Tombs
y McColl-Kennedy, 2004). Para Lin y Mattila (2010), los clientes generalmente
comienzan a evaluar su experiencia gastronomica en un restaurante tan pronto como
interactlan con el dinescape y con el personal de servicio. Dichas experiencias de visita
abarcan desde la primera impresion que se tenga del lugar, de la fachada y la
presentacién exterior, asi como la primera inspeccion que se dé al interior, y pueden
derivar en que una persona sienta deseo de entrar o, por el contrario, desista de su
intencion. Los experimentos de John Bargh (1999) de la Universidad de Yale muestran
que nuestro cerebro solo necesita dos décimas de segundo para formarse la primera

impresion.

Por formacion de impresiones se entiende el proceso mediante el cual se infieren
caracteristicas psicologicas a partir de la conducta y atributos de la persona, y la

organizacion de esas inferencias (Grau y Agut, 2002; Moya, 1995; Smith y Mackie,
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1997). Las primeras impresiones, formadas con muy pocos elementos significativos,
pueden ser muy importantes porque suelen ser bastante duraderas y estables; y pueden
influir notablemente en el desarrollo de posteriores interacciones (Asch, 1946; Leén y
Gbmez, 1998).

De acuerdo con la revisién de la literatura, son escasos los estudios sobre la relaciéon de
la formacion de impresiones y el ambiente fisico; algunos estudios aplican elementos de
la formacion de impresiones en hoteles y restaurantes (e.g. Amelia y Garg, 2016; Bhatia,
2003; Burns y Caughey, 1992; Countryman y Jang, 2006; Fidzani y Caughey 2014;
Ornstein, 1992; Park, 2005). No obstante, se detecta un vacio en la literatura respecto al
papel que desempefia la primera impresion; en consecuencia, este primer trabajo busca
determinar si la primera impresion ejerce influencia sobre los estados emocionales v el
valor percibido, y su efecto en las intenciones de comportamiento de clientes de

restaurante.

3.1.2. Obijetivo y justificacion de las hipotesis del estudio 1 (Primera

impresion y dinescape)

El principal objetivo del estudio 1, es establecer la influencia de la primera impresion y
el dinescape en las emociones Yy el valor percibido, asi como medir su efecto sobre las
intenciones de comportamiento en clientes de restaurante. Por tal razén, y de acuerdo al
analisis de las variables y la revision de la literatura realizados, se plantean las relaciones
propuestas, se formulan las hipétesis y se muestra el modelo conceptual propuesto, tal

como se describe a continuacion.

3.1.2.1.Efecto de la primera impresion en las emociones y el valor percibido de

clientes de restaurante.

La primera variable considerada es la primera impresion, es la llamada vibra o energia
del lugar, proviene mayoritariamente de las personas y de los espacios porque algunas
personas admiten sacar conclusiones desde los primeros momentos que pasan en un
lugar (Chevtaeva, 2021). La primera impresion se reconoce como una dimension
subyacente de la calidad del servicio, es una de las principales consideraciones para
lograr la satisfaccion de los comensales en un restaurante, junto a la correccion de la
comida servida y la amabilidad del personal, debido a la sensacién que produce antes

del consumo de productos y adquisicion de servicios (Amelia y Garg, 2016; Thripati y

153



Dave, 2017; Almanza, Ma, Ghiselli, Lee, Behnke, Sydnor, Park Ha. y Kim 2017). No
obstante, a pesar de ser considerado un factor importante del servicio, se ha estudiado
poco acerca de su influencia en factores como los estados emocionales y el valor

percibido por lo cual se plantean las siguientes hipotesis:

Hi1 La primera impresion en un restaurante de comida tradicional tiene un efecto
directo y positivo sobre los estados emocionales en el restaurante
H1, La primera impresion en un restaurante de comida tradicional tiene un efecto directo

y positivo sobre el valor percibido en el restaurante.

3.1.2.2.Efecto del dinescape en las emociones y el valor percibido de clientes

de restaurante

La segunda variable considerada es el dinescape. De acuerdo con Worek (2015), la
atmosfera del restaurante ha estado en el centro de numerosas discusiones como uno de
los factores que crea una experiencia de consumo placentera, atrayendo y reteniendo a
los clientes con la esperanza de que aumenten sus intenciones de compra y recomienden
a otros. Sin embargo, para que la experiencia sea memorable, los negocios de servicios
como hoteles y restaurantes deben ser creadores de experiencias y recuerdos (Jani y Han,
2015). En este sentido, si bien se ha realizado una investigacion considerable sobre los
efectos de la atmosfera en el comportamiento del consumidor y su importancia para
mantener relaciones con los clientes a lo largo de tiempo (Harris y Ezeh, 2008,; Grayson
y McNeill, 2009 ; Tuzovic, 2009; Durna, et al., 2015; Hooper et al., 2013; Li et al., 2012;
Ali etal., 2016), la investigacion especifica sobre los efectos del dinescape en los estados
emocionales del comensal, y mas concretamente sobre dichos efectos sobre el valor
percibido es limitada y todavia poco concluyente. Basandonos en lo anteriormente

expuesto se propone:

H1La percepcion del dinescape en un restaurante de comida tradicional tiene un efecto
directo y positivo sobre los estados emocionales
H1. La percepcion del dinescape en un restaurante de comida tradicional tiene un efecto

directo y positivo sobre el valor percibido.
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3.1.2.3.Influencia de los estados emocionales sobre el valor percibido y las
intenciones de comportamiento de clientes de restaurante de comida

tradicional

Como revisabamos en el capitulo anterior, los estados emocionales se basan en el marco
de Estimulo-Organismo- Respuesta (SOR) y se refieren a estados emocionales
subjetivos como la alegria, la tranquilidad, la sumisién, etc. Dichos sentimientos son
provocados durante la experiencia de consumo y conducen a percepciones de valor de
los clientes (Ali et al., 2015; Ladhari et al., 2017; Lo y Wu,2014). En la literatura sobre
turismo, Lin y Wang (2012) confirmaron que los estados emocionales de los turistas (por
ejemplo, disfrute, diversidn y excitacion) afectan significativamente el valor percibido.
Yang, Gu y Cen, 2011) lo consideraron en un contexto de festivales y Virabhakul y

Huang (2018) lo estudiaron en un contexto de bienestar, de servicio de spa.

En esa misma linea, y para el caso del contexto especifico de un servicio de restaurante
de comida tradicional, resulta interesante estudiar de qué manera estos estados
emocionales pueden influir en el valor percibido y/o las intenciones de comportamiento,

para lo cual se plantean las siguientes hipdtesis:

His Los estados emocionales experimentados en un restaurante de comida tradicional
tienen un efecto directo y positivo sobre el valor percibido
Hi6 Los estados emocionales experimentados en un restaurante de comida tradicional

tiene un efecto positivo y directo sobre las intenciones de comportamiento.

3.1.2.4.Influencia del valor percibido en las intenciones de comportamiento de

clientes de restaurante de comida tradicional

Ahora bien, dado que el valor percibido es un antecedente directo significativo de las
intenciones conductuales (Virabhakul y Huang, 2018) y es considerado el mejor y mas
completo antecedente de la satisfaccion (Wu y Liang, 2009), algunos estudios han
evidenciado la relacién entre valor percibido e intenciones de comportamiento en
distintos contextos de servicio como 6pera (e.g. Yang, Luo y Lai, 2021) servicios
profesionales (e.g Arslanagic-Kalajdzic y Zakbar, 2017), banca personal (Mukerjee,
2018; Rahman et al., 2016), comercio minorista (Kuppelwieser, Klaus, Manthiou y

Hollebeek, 2021). Este ultimo autor, determina que el valor percibido no solo afecta las
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intenciones conductuales de los consumidores, sino también sus comportamientos de
recomendacién boca a oido. Asi, los vinculos entre valor percibido y diferentes formas
de intenciones comportamentales han sido propuestos para multiples servicios, entre los
gue también se encuentran los restaurantes (e.g Tuncer et al., 2021), asi mismo esta
relacién en los vinculos entre valor y lealtad se indica en la revision de Gallarza et al.,
(2020); por lo tanto, se propone aqui verificar la relacion de estas variables en el contexto

de restaurantes de comida tradicional para lo cual se plantea la siguiente hipétesis:

H17 El valor percibido en el restaurante de comida tradicional tiene un efecto positivo y
directo sobre las intenciones de comportamiento.
A continuacion, en la figura 3.1 se observa la relacion entre variables recogidas en las

diferentes hipdétesis de investigacion:

Figura 3.1

Modelo conceptual estudio 1 (Primera impresidn y dinescape)

Estados
emocionales

Primera
impresién

Intenciones de
comportamiento

Valor
percibido

Dinescape

Fuente: Elaboracion propia
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3.2. ESTUDIO 2. EXPERIENCIA DEL CLIENTE Y SU EFECTO EN LA
SATISFACCION, EL VALOR PERCIBIDO Y LAS INTENCIONES
DE  COMPORTAMIENTO  (ENTORNO 2.  EVENTOS
GASTRONOMICOS).

3.2.1. Aproximacién al Modelo 2

Como veiamos en el capitulo 1 y 2, durante la Gltima década, la experiencia del cliente
ha disfrutado de una atencién notable tanto en la investigacion como en la practica de
marketing (Becker y Jaakola, 2020) y se ha convertido en un campo de batalla para las
organizaciones (Garg et al., 2014). Recordamos en este momento las principales
caracteristicas del concepto, que resultan de utilidad para el planteamiento del segundo

modelo.

El concepto de la experiencia se corresponde con el conjunto de interacciones entre un
cliente y un producto, una empresa o parte de su organizacién, y las reacciones que
suscitan; esta experiencia es estrictamente personal y supone la implicacion del cliente
en diferentes niveles racional, emocional, sensorial, fisico y espiritual (Gentile et al.,
2007). Esta experiencia ademas de tener naturaleza holistica, se crea por factores
controlables como el ambiente, pero también incontrolables como la influencia de otros,

y abarca desde la fase de busqueda hasta la posventa (Verhoef et al., 2009).

Crear una experiencia significativa impulsa el éxito comercial y se traduce en un cliente
satisfecho; asi, centrarse en la experiencia es positivo y puede crear una ventaja Unica y
sostenible para cualquier empresa a lo largo del tiempo (Lemon y Verhoef, 2016;
McColl-Kennedy et al., 2015). A pesar de ser un tema emocionante y con una cantidad
importante de articulos publicados en las Gltimas dos décadas, la experiencia como
concepto y fendmeno empirico es compleja, y no esta tan bien establecida como otros
constructos y fendmenos en las areas de comportamiento y comercializacion del
consumidor, tales como las actitudes, la satisfaccion o el valor de marca; existe por lo
tanto campo para la investigacion sobre la experiencia como sostienen Schmitt y
Zarantonello (2013).

De acuerdo a la revision realizada por Bueno et al., (2019) la complejidad de la
experiencia del cliente en el servicio y el hecho de no haber un consenso claro sobre el

constructo, hace que su comprensién sea un desafio; las investigaciones mas recientes
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buscan investigar méas alla de la calidad del servicio y entender las experiencias de los
clientes manera holistica. La inexistencia de un consenso en su definicion implica una
falta de acuerdo entre las dimensiones y la manera en que se debe medir, constituyendo
uno de los aspectos fundamentales a la hora de estudiar la experiencia del cliente (Jain
etal., 2017). En el sector servicios, las incertidumbres sobre las mediciones son aln mas
significativas; por lo tanto, los investigadores deben lidiar con la complejidad de la
experiencia del cliente y la especificidad del sector y sus particularidades (Bueno et al.,
2019; Jaakkola, Helkkula y Aarikka-Stenroos 2015; Kumar y Anjaly, 2017).

En la literatura se encuentran estudios orientados hacia la importancia del cliente para el
éxito de un evento centrdndose en aspectos como la satisfaccion, la motivacion y la
lealtad (Almeida, Teixeiray Franco, 2019; Carvache-Franco, O., Carvache-Franco, M.,
Carvache-Franco, W., Borja-Moran, Salto-Layana, Vilema-Herrera, 2019; Dolasinski
Roberts, Reynolds y Johanson, 2020; Kim, Kim, Milne y O’Neill, 2020; Lafuente, Sanz
y Devesa, 2020; Lee y Fenich, 2018; Reysen, Chadborn y Plante, 2018; Stricklin y Ellis,
2018).

3.2.2 Objetivo y propuesta de hipétesis del estudio 2

El objetivo general del estudio 2 es modelizar y analizar la experiencia del cliente de los

asistentes a un congreso gastrondmico.

Como es sabido, estudios anteriores, proponen la medicion de la experiencia del cliente
y su influencia en la satisfaccion, intencidon de comportamiento y lealtad (e.g. Hwang y
Seo, 2016; Klaus y Maklan, 2012; Klaus y Maklan, 2013; Maklan y Klaus, 2011; Yazici,
Kocgak y Altunsdz, 2017); no obstante, estas variables han sido consideradas como
dependientes, independientes o moderadoras de acuerdo al modelo propuesto, por lo que

no han sido medidas de la misma manera en todos los estudios (Bueno et al., 2019).

En este estudio, se propone un modelo de medicion de la experiencia del cliente aplicado
especificamente en el campo de un congreso gastrondmico, partiendo de las cinco
dimensiones propuestas por Schmitt (1999). Adicionalmente, se evalUa la cadena de
efectos de acuerdo con trabajos existentes en la literatura (Bagdare y Jain 2016; Hwang
y Seo, 2016; Maklan y Klaus, 2011; Verhoef et al., 2009; Verleye, 2015) y se evalua la
influencia de la experiencia directamente en el valor percibido, la satisfaccion y las

intenciones de comportamiento. Metodoldgicamente, se propone la consideracion del
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valor percibido como variable mediadora entre la experiencia del cliente y la satisfaccion

y las intenciones de comportamiento.

La primera variable estimada en el segundo modelo es la experiencia del cliente
considerada de manera holistica y con respuestas cognitivas, afectivas, emocionales,
sociales y fisicas (Verhoef et al., 2009); como es sabido, ésta se ha convertido en el foco
de la investigacion de gestion porque la creacion de una experiencia significativa da
como resultado la satisfaccion del cliente lo cual es esencial para lograr una ventaja
competitiva (Bueno et al., 2019; McColl-Kennedy, Gustafsson, Jaakkola,Klaus, Radnor,
Perks, y Friman,2015; Mosavi, Shafei, Sharifi y Mohammadi, 2018).

Como se considerd anteriormente, existe una falta de consenso en la medicion de la
experiencia del cliente ya que cada sector que requiere su medicion propone o adapta un
modelo, generando esquemas diferentes. Es por tanto una variable altamente contextual.
En esta propuesta, la experiencia del cliente ha sido considerada como una variable de
segundo orden, conformada por las cinco dimensiones de Schmitt (1999), y se ha

relacionado con el valor percibido, la satisfaccion y las intenciones de comportamiento.

3.2.2.1 Influencia de la experiencia del cliente en la satisfaccion en eventos

gastrondémicos

El segundo elemento considerado es la satisfaccion; Oliver (1997; pag.13) describi6 la
satisfaccion como "un juicio de que una caracteristica del producto o servicio, o el
producto o servicio en si, proporciona un cumplimiento placentero relacionado con el
consumo". La satisfaccién se concibe como una respuesta de cumplimiento empleada
para comprender y evaluar la experiencia del consumidor. Desde la vision experiencial
se argumenta que la satisfaccion debe evaluarse no sélo en relacion con los aspectos
cognitivos, sino también desde una perspectiva afectiva (Bigné, Andreu y Gnoth,2005;
Oliver, 1997; Pullman y Gross,2004; Yazici et al., 2017).

La relacion entre la experiencia y satisfaccion del cliente ha sido justificada por muchos
estudios (e.g. Brakus et al., 2011; Garg, 2014; Hosany y Witham, 2010; Lopez, Uribe,
Pérez y Rios, 2017; Oh et al., 2007; Sanchez-Fernandez et al., 2020; Sheu et al., 2009;
Walter et al., 2010; Wu y Liang, 2010) su medicion y gestién son cruciales ya que la
satisfaccion es Unica y experiencial para el consumidor (Lin y Kuo 2016). Ahora bien,

en el campo de los eventos gastronémicos, dado que los productos y servicios de los
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mismos se consideran experienciales por naturaleza y que la experiencia por si sola
puede ser un factor crucial que influye en la satisfaccion (Lee y Sung, 2017), en el

modelo 2 se plantea:

H2.1 La experiencia del cliente en los eventos gastronémicos se relaciona positivamente

con la satisfaccién

3.2.2.2 Influencia de la experiencia del cliente en el valor percibido en

eventos gastronémicos

El tercer elemento que introducimos en el Modelo 2 es el valor percibido, entendido
como la evaluacion general de lo que se recibe de la experiencia y lo que se da para
adquirir dicha experiencia (Zeithaml, 1988). El valor percibido, en su aproximacion mas
basica como trade off, se refiere a las experiencias obtenidas en relacion con el costo de
adquisicion pagado (ya sea monetario 0 no monetario); y por lo tanto, es una

comparacion dentro de una experiencia (Lin y Kuo y Kuo, 2016).

Los aspectos funcionales y emocionales del valor percibido han sido ampliamente
explorados en la industria de la hospitalidad y el turismo (e.g. Gallarza, Arteaga y Gil-
Saura, 2019; Gursoy et al., Lee y Sung, 2006; Park, 2004; Sanchez-Ferndndez et al.,
2009; Williams y Soutar, 2009). Para Gallarza, Arteaga-Moreno, Del Chiappa y Gil-
Saura (2016) el valor percibido se identifica como un elemento clave e importante en la
investigacion turistica la hospitalidad y el turismo es considerado un &mbito
paradigmatico para investigar el valor basicamente por tres razones: (I) son altamente
multidimensionales, (1) predominantemente experienciales y (I11) han sido elogiados

por su idoneidad para estudiar las relaciones entre emociones, satisfaccion y lealtad.

Estudios recientes sobre turismo han reforzado la relacién positiva entre los aspectos
experienciales de los entornos turisticos y su valor percibido y han de mostrado que la
experiencia influye en el valor percibido (Chen y Chen, 2010; Gallarza y Saura, 2006;
Ji, Leey Lee, 2015; Kuppelwieser et al., 2021; Lee et al., 2017; Song, Ahn y Lee, 2015);
en esa misma linea, para el caso de los eventos se ha investigado, el valor percibido por
los asistentes y gran parte de la discusidn se centra en la experiencia de los asistentes
(Dolasinski et al., 2020; Lee y Fenich, 2018), por esta razén se propone para el caso de

los eventos gastrondémicos:
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H22 La experiencia del cliente en los eventos gastrondmicos se relaciona positivamente
con el valor percibido.
3.2.2.3  Influencia de la experiencia del cliente en las intenciones de

comportamiento en eventos gastronémicos

Para Hwang y Seo (2016), la relacidn mejor establecida es la que existe entre la
experiencia del cliente y los resultados conductuales; muchos académicos han vinculado
experiencias bien disefiadas con intenciones de comportamiento positivas (Luo et al.,
2011; Pine y Gilmore; Schmitt, 1999b; Yazici et al., 2017). Dichas intenciones incluyen
las establecidas por Zeithmal et al., (1996) como lealtad, disposicion a pagar mas y

también otras como la disposicion a recomendar.

No obstante, autores como Tsaur et al., (2007) afirman que es importante examinar las
relaciones entre marketing experiencial y el comportamiento del consumidor,
determinando entre otros aspectos si el marketing experiencial puede satisfacer a los
visitantes y ejercer una influencia en la intencion de comportamiento positivo. Para
Schlesinger, Cervera-Taulet y Pérez-Cabafiero (2020) la calidad de la experiencia de los
turistas afecta positivamente la lealtad. Por esta razon, los profesionales de marketing
deben apuntar a las etapas del nuevo proceso de decision del consumidor; la tendencia
es que los clientes establezcan una relacién abierta con una marca y compartan

experiencias a través de las redes sociales despues de la compra (Edelman, 2010).

En el campo de los eventos los resultados conductuales como la intencion para regresar,
la voluntad de recomendar y el compartir experiencias en las redes después de la vivencia
han venido ganando espacio en la literatura (Jung y Tanford, 2017; Lee y Fenich, 2018;
Liu, Sparks y Coghlan, 2017) Para Pope, Isely y Agbetunsin (2017) es importante
determinar qué tienen los festivales que, con suerte, hacen que la gente regrese afio tras
afio dado que es més facil y menos costoso para los organizadores del festival que los
asistentes sigan regresando.

H23 La experiencia del cliente en los eventos gastrondmicos se relaciona positivamente

con las intenciones de comportamiento.
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3.224 Influencia de la satisfaccion en las intenciones de comportamiento

en eventos gastronomicos

Recordamos que las intenciones de comportamiento, son las conductas potenciales que
pueden tener los clientes al experimentar un servicio. Hasta la fecha, la literatura ha
mostrado la satisfaccion como un predictor confiable de la intencion conductual, la cual
se relaciona con aspectos como la lealtad, disposicion a pagar mas, disposicion a
recomendar y disposicion a regresar, lo que ha sido apoyado por maltiples autores (e.g.
Appiah-Adu, Fyall, y Singh, 2000; Baker y Crompton, 2000; Bigné y Andreu, 2004;
Bigné, Sanchez, y Sanchez, 2001; Brady y Robertson, 2001; Cole y Scott, 2004; Cronin
y Taylor, 1992; Fornell, 1992; Gallarza et al., 2020; Keaveney, 1995; Lee, Graefe y
Burns, 2004; Oliver, 1980; Oliver y Swan, 1989; Rittichainuwat, Qu, y Mongknonvanit,
2002; Sanchez-Fernandez et al., 2009, Yoon y Uysal, 2005; Tsaur et al., 2007).

Estudios anteriores para servicios turisticos han demostrado que la satisfaccién influye
en las intenciones de recomendar y volver a visitar o comprar (e.g. Duman y Mattila,
2005, Gallarza, Fayos y Calderon, 2017; Lin y Kuo 2016; Sun et al., 2013). En el caso
de los eventos se ha estudiado aspectos relacionados con oportunidades de creacion de
redes y educacion para generar satisfaccion lo que probablemente conducird a la lealtad
de los asistentes (Jung y Tanford, 2017), ahora bien, teniendo en cuenta que en el
contexto del turismo de eventos algunos esfuerzos también apoyan este punto de vista,

se plantea la siguiente hipotesis, para el caso de los eventos gastronémicos.

H2.4 La satisfaccion con los eventos gastrondmicos se relaciona positivamente con las

intenciones de comportamiento.

3.2.25  Efectos del valor percibido en la satisfaccion y las intenciones de

comportamiento en eventos gastronémicos

Para Lin'y Kuo (2016) los clientes de una experiencia turistica se benefician inicialmente
del valor percibido de la experiencia que se utilizard en la comparacion posterior (es
decir, la satisfaccion); por lo tanto, los turistas realizan comparaciones de valor antes de
formar su satisfaccion. De otro lado, tal como lo plantea Gallarza et al., (2016) no se ha
logrado un consenso sobre la relacion entre valor percibido, satisfaccion y lealtad, pues
algunos autores consideran que no hay vinculos directos entre valor y lealtad, sino que

se da a través de la satisfaccion (Chen y Tsai, 2007; Gallarza y Gil-Saura, 2006 ;
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McDougall y Levesque, 2000), aunque existe otra corriente segun la cual dicha relacion
si se da de manera directa (e.g. Hu et al., 2009; Hutchinson et al., 2009; Oh, 1999; Tam
2000).

En la literatura sobre hospitalidad y turismo, la relacion entre el valor percibido y la
lealtad ha sido bien investigada y la investigacion sugiere una relacion positiva entre
estos constructos en moteles (e.g. Clemes, et al., 2011), hoteles (e.g. Sanchez-Fernandez
et al., 2020); restaurantes en hoteles (e.g. Ashton et al., 2010), festivales (e.g. Rigatti-
Luchini y Mason, 2010; Yoon et al., 2010) y experiencias de shopping (Gallarza, Fayos
y Calderén, 2017). En el campo de los eventos, varios estudios han revelado que la
calidad de un evento y su valor percibido tienen un efecto significativo en las intenciones
de comportamiento en megaeventos (e.g. Jin et al., 2013; Lee y Min 2016), convenciones
(e.g. Sung y Lee, 2015), y reuniones, congresos Yy convenciones (e.g. Lee y Fenich,
2018).

Por tanto, en la presente investigacion se considera tanto el valor percibido y la
satisfaccion como determinantes principales de los comportamientos de lealtad
(Cotarelo etal., 2021; Lin y Kuo, 2016; Sanchez-Fernandez et al., 2020; Sun et al., 2013;
Lin y Kuo y Kuo, 2013; Gallarza y Saura, 2006) y se plantean las siguientes hipotesis,

para el caso preciso de los eventos gastronomicos

H2s El valor percibido de los eventos gastrondmicos se relaciona positivamente con la
satisfaccion
H26 El valor percibido de los eventos gastrondmicos se relaciona positivamente con las

intenciones de comportamiento

3.2.2.6. Efectos de la satisfaccion y el valor percibido como variables mediadoras

de la experiencia del cliente en eventos gastrondmicos

En la investigacion turistica, el valor percibido interviene entre la experiencia turistica y
la satisfaccién y la satisfaccion es un antecedente dominante de las intenciones de lealtad
(Lin y Kuo, 2016). En la literatura, los efectos del valor percibido en las intenciones de
lealtad pueden ocurrir parcial o completamente a través de la satisfaccion (Li y Petrick,
2010). Autores como Bueno et al. (2019) plantean que variables como la satisfaccion y
la confianza son utilizadas como mediadoras. Existe un sélido consenso sobre el valor y

la satisfaccibn como constructos intermedios, antecedentes de las intenciones
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conductuales (Gallarza et al., 2016; Sanchez-Fernandez et al., 2020; Schelsinget et al.,
2020), especificamente en el campo de los eventos se ha examinado el papel mediador
de la satisfaccion en la relacion entre la calidad del servicio y las intenciones de
comportamiento, las relaciones entre la calidad del servicio percibido, el valor del
servicio percibido, la satisfaccion y las intenciones de comportamiento (e.g.
Akhoondnejad 2016; Cole e Illum, 2006; Lee y Petrick, 2007; Sanchez-Fernandez et al.,
2020; Yang et al., 2021).

Por esta razon, se propone realizar un analisis de mediacidn que permita aportar claridad
acerca del papel de la satisfaccion y del valor percibido como mediadores entre la
experiencia del cliente y las intenciones de comportamiento y establecer si dichas
variables son antecedentes simultaneos de las intenciones de comportamiento o no en el
campo de los eventos gastrondmicos. En este sentido se proponen las siguientes

hipétesis:

H.7 La experiencia del cliente de los eventos gastronémicos se relaciona positivamente
con las intenciones de comportamiento a través de la satisfaccion.

H.s La experiencia del cliente de los eventos gastronémicos se relaciona positivamente
con las intenciones de comportamiento a través del valor percibido.

En el modelo propuesto (Figura 3.2) se considera la experiencia del cliente como una
construccion de segundo orden. Las relaciones que respaldan la propuesta, se basan en

ocho hipétesis, propuestas a la luz de la revision de la literatura.

Figura 3.2

Modelo conceptual estudio 2. Experiencia del cliente en eventos
gastronomicos

Experiencia
del cliente

Intenciones de
comportamiento

Valor
percibido
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Fuente: Elaboracion propia
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3.3 ESTUDIO 3PARTICIPACION EN LAACTIVIDAD Y EMOCIONES EN
EXPERIENCIA DEL CLIENTE PRESENCIAL Y VIRTUAL (ENTORNO
3. CATAS DE RON)

3.3.1. Aproximacion al modelo 3

Tal y como veiamos en el capitulo 1, la experiencia del cliente ha sido evaluada en
diferentes entornos gastrondmicos entre los que destaca el enoturismo (Anton Martin et
al., 2021; Badu-Baiden et al., 2022; Getz y Brown, 2006a: Hall, 2003; Hernandez,
Alarcon y Meraz Ruiz, 2022; Leri y Theodoridis, 2021; Wolf, 2006). El enoturismo debe
ser visto como un sistema centrado en experiencias y actividades enoturisticas como
catas y visitas a museos del vino y bodegas. Las experiencias enoturisticas ocurren
cuando se entra en contacto con los elementos y el contexto del producto enoturistico
(Hall et al., 2000; Lee et al., 2022), son experiencias memorables que a futuro deben ser
Unicas y genuinas, por lo que deben ser mas personalizadas y diferenciadas optimizando
las experiencias y haciéndolas mas enriquecedoras y estimulantes (Santos et al., 2019).
En este sentido resulta interesante ampliar el contexto de experiencia de catas a otros
licores como el ron, considerado una bebida espirituosa cuya aceptacion social viene en

aumento.

Respecto del producto en cuestion, el ron es una bebida alcohdlica que se obtiene por
fermentacion y destilacion del jugo de la cafia de azucar o de melaza; este afamado licor
destilado expandi6 su fama por los mares de Caribe sobre todo en el siglo XVIy XVII
siendo asociado a historias de marinos aventureros y piratas gracias en gran parte a la
literatura. Como es sabido, las catas son pruebas de alimentos o bebidas para examinar
su sabor o calidad; por lo tanto, en el contexto gastronémico son una manera para juzgar
la calidad y las caracteristicas de un alimento o bebida, o para dar a conocer las
propiedades del mismo. En la experiencia de catas de ron considerada para la presente
Tesis Doctoral, se trata de acondicionar un espacio fisico en el cual los asistentes tengan
la oportunidad de aprender acerca del proceso de elaboracion del ron, sus componentes
y sobre todo que lo consideren de una forma diferente en el momento de elegir una

bebida para preparar o acompafiar alimentos.

Acercar el proceso de elaboracion y degustacion de licores especificamente de ron -en
este caso-, se constituye en una estrategia de mercadeo experiencial, generando un

enfoque de mercadeo efectivo en un sector basado en la experiencia (Lee y Chang,
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2012). En este sentido dado que el ron es una las bebidas espirituosas de mayor consumo
en América Latina y con un consumo al alza en paises como Espafia, los productores del
mismo se ven abocados a desarrollar estrategias comerciales que acerquen el producto a
sus clientes actuales y potenciales. En este caso, la ILC ha definido la realizacion de
catas que le permita adecuar espacios fisicos cercanos a los stakeholders entendidos
como distribuidores, clientes y aficionados de su marca, con el fin de ofrecer una

experiencia ronera y coctelera que perdure en su mente.

Aunque en la literatura es el vino quien tiene su espacio y ha logrado reconocimiento,
otro tipo de licores como el ron van abriéndose camino. Destilerias importantes y
reconocidas internacionalmente de paises como Republica Dominicana, Cuba y Panaméa
ofrecen visitas guiadas para dar a conocer la historia, proceso de elaboracion y variantes
de este licor. También, por iniciativa de una productora, una bodega o una distribuidora
se ofrecen catas comerciales y ventas de producto en las que participan aficionados para

dar su opinion sobre uno o varios licores.

De otro lado, en el mes de marzo de 2020, la OMS determiné el padecimiento de una
pandemia denominada COVID-19, la cual inici6 en diciembre de 2019 en Wuhan China
y que se extendi6 a todo el mundo haciendo que el afio 2020 implicara cambios en el
comportamiento humano a todo nivel. Es asi como durante el periodo denominado como
cuarentena o aislamiento social, las personas se han involucrado en compras de panico
y (sobre) consumo de experiencias en linea (por ejemplo, entretenimiento virtual, cenas,
bebiendo, viajando) durante los encierros, que demuestran su persistencia, preferencia y
miedo a ceder a sus estilos de vida tradicionales de 'consumismo’ considerados
esenciales para su éxito y felicidad (Sigala, 2020). En este sentido, nos vemos ad-portas
del nacimiento de una corriente de investigacion respecto al comportamiento del
consumidor en el nuevo contexto, por lo cual el presente trabajo considera la
identificacion de diferencias de la experiencia del cliente en catas de ron entre dos

submuestras: presencial y virtual.

3.3.2 Obijetivos y propuesta de hipotesis del estudio 3: participacion en la

actividad y emociones en experiencia del cliente

El objetivo especifico del estudio 3 es evaluar la participacion en la actividad y las

emociones positivas en la experiencia del cliente de los participantes en una cata de licor
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(Ron) presencial y una cata de licor virtual, para lo cual se realiza en planteamiento de

las hipotesis detalladas en los siguientes epigrafes:

3.3.2.1  Influencia de la experiencia en catas de ron en las emociones

positivas

Las catas de licores que habitualmente se realizan en bodegas o en salas de degustacion
pueden convertirse en experiencias memorables. En la literatura ha cobrado relevancia
el estudio del vino y el turismo alrededor de éste, denominado enoturismo. Cohen y Ben-
Nun (2009) indicaron que el atributo mas importante de la experiencia del enoturismo
es la cata y la elaboracion del vino. Por su parte, las salas de degustacion son en muchos
casos el primer punto de contacto entre la bodega y un cliente. Y lo ideal es que ese
cliente se convierta en un consumidor habitual y confiable (Shapiro y Gémez, 2013).
Las experiencias en la sala de degustacién tienen una fuerte influencia en la satisfaccion
del cliente, las intenciones de recompra, las ventas de la sala de degustacién y, en Gltima
instancia, en las ganancias de la bodega (Bruwer, Coode, Saliba y Herbst, 2013;
Saayman y Merwe, 2015). Los visitantes de la sala de degustacion, si bien estan
interesados en el licor, en Gltima instancia buscan una experiencia de visita satisfactoria

en general (Fountain, Fish y Charters, 2008).

El concepto de economia de la experiencia de Pine y Gilmore (1998) sostiene que al
igual que en una obra de teatro, las experiencias ocurren “cuando una empresa utiliza los
servicios de forma intencionada, sus productos como accesorios, y existe un compromiso
con los clientes de crear un evento memorable™ (p. 98). En esta economia, las empresas
gue realicen “experiencias” independientemente de la industria en la que operen, seran
aquellas que disfruten de una rentabilidad superior (Ali-Knight y Pitt, 2001). En una
industria competitiva, organizar una experiencia memorable y convincente sera

altamente valorado por el cliente y esto, finalmente, sera lo que diferencie su producto.

En el caso de la experiencia de catas de ron, se recrea un escenario emulando aspectos
fisicos de las bodegas, (como los barriles, iluminacion acorde, muasica suave, entre
otros), buscando acercar el ambiente original de las bodegas a los asistentes. Se ofrece
asi una escena unica, en palabras de Lee y Chang (2012). En las experiencias de
degustacion en bodegas son importantes aspectos como la calidad del servicio para

satisfacer las expectativas del visitante. Las experiencias en el sitio comprenden sentir,
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pensar, actuar y relacionarse (Schmitt, 1999; Zouni y Kouremenos, 2008). En el caso de
las experiencias virtuales, se acondiciona el espacio desde el cual se hara la transmision
on-line procurando que los asistentes reciban la informacion con la mejor calidad

posible.

La literatura existente sobre hoteleria y turismo considera que la experiencia es un
antecedente de las intenciones de comportamiento. Y, asimismo, las emociones, el valor
percibido y la satisfaccion también influyen en las intenciones de comportamiento
(Altunel y Erkut, 2015; Chen y Chen, 2010; Han, et al., 2017; Virabhakul y Huang,
2018). Las emaociones son la respuesta afectiva obtenida durante el uso del producto o la
experiencia de consumo (Lo y Wu, 2013; Mehrabian y Russell, 1974; Richins, 1997,
Westbrook y Oliver, 1991). Las respuestas emocionales son un componente clave de la
experiencia y el valor del servicio en muchos entornos de servicio (Chan et al., 2015;
Edvardsson, 2005; Kwortnik y Ross, 2007; Ladhari, 2017; Ng y Russell-Bennett, 2015;
Sandstrom et al., 2008; Wong, 2004).

Teniendo en cuenta lo anterior se propone la siguiente hipotesis.
Hs.1 La experiencia en cata de ron se relaciona positivamente con las emociones positivas

3.3.2.2  Efecto de las emociones positivas en el valor percibido, la satisfaccion

y las intenciones de comportamiento.

Las emociones se originan a partir de una respuesta afectiva hacia las percepciones de
situaciones (Ortony et al., 1988). Estas emociones son en realidad intencionales, ya que
dependen no solo del estado de &nimo, sino también de la intensidad, la potencia
motivacional, la especificidad situacional y la urgencia psicoldgica (Lee et al., 2009). Al
mismo tiempo, las respuestas afectivas también pueden describirse a través de

emociones independientes como la ira, la alegria o el miedo.

Los aspectos emocionales han sido enfatizados como experiencia de consumo por
muchos investigadores (Ali, et al., 2016; Lo y Wu 2014; Lin et al., 2014; Ladhari, et al.,
2017; Tubillejas-Andrés et al., 2020; Virabhakul y Huang, 2018). De esta forma se ha
ampliado la comprension del proceso de evaluacion de servicios de los clientes, y ha
quedado confirmada la relacion entre la experiencia de consumo y las emociones (Afili
etal., 2015).
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En una economia de experiencia las personas consumen servicios que proporcionan
recuerdos en lugar de simples funciones y la experiencia memorable y el bienestar
emocional afectan significativamente la lealtad de los clientes (Baloglu, Busser y Cain
2019; Bigné et al., 2020; Lo y Wu, 2014; Virabhakul y Huang, 2018). En el caso del
enoturismo considerado una experiencia hedénica (Bruwer y Alant, 2009; Bruwer y
Rueger-Muchkk 2018; Quadri-Felitti y Fiore 2012; Sparks 2007;) resulta probable que
su evaluacion esté vinculada a una base emocional, que invoca idealmente emociones
positivas. Pelegrin-Borondo,Olarte-Pascual y Oruezabala (2020) afirman que las
emociones influyen en el comportamiento de compra y de las experiencias en la sala de
degustacion en la compra de vino, no obstante advierten que es necesario establecer que
factores clave tienen un mayor impacto en la intencion de compra. La emocion
experimentada por los visitantes de las bodegas aumenta su intencién de volver, lo cual
confirma estudios previos que verifican que las emociones positivas de los clientes
influyen en sus intenciones de comportamiento (Calvo- Porral et al., 2019; Chen et al.,
2018 Leri y Theodoridis, 2020).

De acuerdo a lo anterior se plantean las siguientes hipétesis

Hs 3 Las emociones positivas percibidas en la cata de ron influyen en el valor percibido
Hs.4 Las emociones positivas percibidas en la cata de ron influyen en las intenciones de
comportamiento

Hss Las emociones positivas percibidas en la cata de ron influyen en la satisfaccion

3.3.2.3 Influencia de la experiencia del cliente en la participacion en la

actividad

Para Lee y Chang (2012) la participacion en la actividad (activity involvement), se refiere
al grado en que un individuo se involucra en una actividad y se corresponde con la
motivacion o interés no observable en actividades recreativas en curso (Kyle et al.,
2003). Se ha definido como “un estado no observable de motivacién, excitacion o interés
hacia una actividad recreativa o asociada a un producto. Es evocado por un estimulo o
situacion particular y tiene propiedades impulsoras” (Havitz y Dimanche, 1997, p. 246.
Adaptado de Rothschild, 1984). En otras palabras ~ la participacién se refiere a como
pensamos sobre nuestro ocio y recreacion, y también como afecta nuestro

comportamiento” (Havitz y Dimanche, 1997, p. 246)
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En el enoturismo, cuya demanda comprende motivaciones, percepciones, experiencias
previas, preferencias, informacion y expectativas, la participacion es importante (Qiu,
Yuan, Ye y Hung, 2013), principalmente en las actividades como visitas a bodegas,
festivales y “winescapes”,que son mas una experiencia de estilo de vida y desarrollo
personal que una blsqueda recreativa primaria; en este sentido la participacién personal
entendida como el nivel de interés es una de las motivaciones principales para
involucrarse en actividades de enoturismo (Beames, 2003).

Por lo anterior se plantea:

Hs. La experiencia en cata de ron se relaciona positivamente con participacion en la

actividad.

3.3.24  Efecto de la participacion en la actividad en el valor percibido, la

satisfaccion y las intenciones de comportamiento

La participacion representa las percepciones que un individuo tiene sobre el nivel de
compromiso con dicha actividad, generalmente se basa en la compra o el uso de
productos y servicios relacionados, motivacion, conciencia de los entornos recreativos,
y prediccién de intenciones de lealtad, entre otros (Beaton, 2009). La participacion ha
recibido una gran atencién por parte de los investigadores, tanto a nivel tedrico como
empirico, ya que comenzd a concebirse como un antecedente que explica y predice las
decisiones conductuales y la lealtad de los consumidores (Huang et al., 2010; San Martin
et al., 2013; DiClemente, 2017). Existen diversos estudios aplicados en campos como
las actividades recreativas e.g. (Havitz y Howard, 1995; Kyle et al, 2004), eventos
deportivos (e.g. Mason, Moretti, Raggiotto y Paggiaro, 2019) y festivales (e.g. Lee et
al., 2007); también se ha aplicado en el contexto de actividades al aire libre que incluyen
eventos deportivos, destinos culturales y actividades de ocio (e.g. Forgas-Coll et al.,
2017). En relacion al turismo rural, Nugraha, Suryaningsih y Cahyanti (2021) afirman
que experimentar la participacion afectd la experiencia turistica memorable y la
satisfaccion de los turistas, a su vez la satisfaccion influyo significativamente en el boca

a oido.

Si bien en el campo del enoturismo no son muy abundantes los estudios sobre estos
aspectos, Lee y Chang (2012) evaltan un modelo donde la participacion en la actividad

y la satisfaccion afectan significativamente las intenciones de lealtad de los enoturistas,
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Calvo-Porral, Ruiz-Vega y Lévy-Mangin (2019), afirman que los diferentes niveles de
participacion del consumidor con el vino conducen a diferentes emociones y satisfaccion
y Santos et al., (2019) afirman que los enoturistas consideran que la experiencia les
impulsa comportamientos conductuales como da ganas de hacer fotos, les hace sentir
interés por la cultura del vino y les hace pensar en el desarrollo sostenible del enoturismo.
De otro lado, sobre a la relacion entre participacion y satisfaccion, se encuentran estudios
sobre experiencias de viaje de vacaciones (e.g. Kim et al., 2015), distrito histérico de
China (e.g. Lu et al., 2015); restaurante (e.g. Ligouri, 2014); museos (e.g. Forgas-Coll
etal., 2017) y especificamente en el campo del enoturismo (e.g. Lee y Chang, 2012). En
este Gltimo estudio se afirma que la participacion en actividades afecta indirectamente
las intenciones de lealtad, asimismo se encuentra el estudio de Terziyska y Damyanova
(2020), segun el cual la inclusién de préacticas relacionadas con el vino que permitan una
participacion activa genera un gran valor afiadido. Esto junto con un buen winescape 0
espacio donde ocurre la experiencia del enoturismo, conducen a una experiencia
mejorada y, por lo tanto, a niveles mas altos de satisfaccion. De otro lado se afirma que
es probable que la participacidn en actividades gastrondmicas y vinicolas en general,
influya en las intenciones de participar en experiencias enoturisticas especificas (Calvo-
Porral et al., 2019; 2020; Madeira, Correia y Filipe, 2019)

No obstante, no hay estudios especificos que prueben la relacion entre la participacion
en la actividad, el valor percibido, la satisfaccion y las intenciones de comportamiento
en catas de ron., por lo tanto y sobre la base de la exposicion de la literatura anterior, se

proponen las siguientes hipotesis:

Hs6 La participacion en la actividad de la cata de ron influye en el valor percibido
Hs7 La participacion en la actividad de la cata de ron influye en las intenciones de
comportamiento

Hss La participacion en la actividad de la cata de ron influye en la satisfaccion.

3.3.25  Efectos del valor percibido en las intenciones de comportamiento.

Como veiamos en el capitulo 2, el valor percibido también ha sido reconocido en el
campo del marketing como uno de los determinantes mas destacados de las intenciones

de compra y el comportamiento de compra / visita repetida a lo largo de los afios
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(Zeithaml, 1988; Bolton y Drew, 1991; Chang y Wildt, 1994; Sanchez-Fernandez e
Iniesta-Bonillo, 2007; Yuan, 2008).

En el campo del turismo y en consonancia con lo anterior diversos estudios muestran
una fuerte relacion entre el valor percibido y la lealtad en diferentes sectores como
parques acuaticos (e.g. Jin et al., 2015), eventos internacionales (e.g. Kim, Lee, Petrick,
y Hahn, 2018), festivales (e.g. Lee, Hwang y Shim 2019), ciudades costeras (e.g.
Carvache-Franco M., Carvache-Franco, W., Carvache-Franco, O., Herndndez-Lara y
Buele, 2020); turismo patrimonial (e.g. Wu y Li, 2017), afirmando que aquellos que
valoran mucho el servicio y los valores emocionales tienen mas probabilidades de

recomendar a otros (Calvo-Porral et al., 2020; Lee y Mc Coll, 2016).

Asi entonces, se propone la siguiente hipdtesis.

Hs . El valor percibido en la cata de ron influye en las intenciones de comportamiento.

3.3.2.6  Efectos de la satisfaccion en las intenciones de comportamiento.

Como veiamos anteriormente la satisfaccion se considera como una evaluacion general
basada en la experiencia total de compra y consumo con un bien o servicio a lo largo del
tiempo (Anderson et al., 1994); es la respuesta de realizacion del consumidor (Safari y
Shafie, 2012) y se relaciona con la calidad percibida del servicio a través de la

experiencia (Yuan; 2008).

La satisfaccion ha sido ampliamente relacionada con las intenciones de comportamiento;
considerada en una gran cantidad de estudios en diferentes sectores turisticos como
turismo rural (e.g. Wu et al., 2017), turismo de naturaleza (e.g. Mondéjar-Jiménez et al.,
2013), patrimonio (e.g. Wu y Li, 2017), festivales (e.g. Lee et al., 2019), destinos (e.g.
Schelesinger et al., 2020); hoteles (e.g. Sanchez-Fernandez et al., 2020) entre otros. De
acuerdo con Rogras-Coll et al., (2017) si la satisfaccion general es alta, el turista tendra
mas probabilidades de participar en comportamientos positivos de boca a oido con
amigos y familiares y volver a visitar el destino turistico o la atraccion en el futuro. No
obstante, la satisfaccion asociada con algunos servicios o productos no siempre se
corresponde con la lealtad del cliente (Ligouri, 2018). En algunas ocasiones es posible
que los clientes muestren una tendencia de lealtad sin que se sientan muy satisfechos
(Yu-Kai, 2009).
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En el campo del enoturismo se cree que la satisfaccion influye tanto en las futuras
decisiones de compra como en la lealtad de los visitantes de la bodega (Santos, Ramos
y Almeida, 2017; Goémez, Lopez y Molina, 2015; Park, Bufquin y Back, 2019). Las
intenciones de comportamiento generadas por la satisfaccién incluyen visitas reiteradas
a las bodegas, recomendaciones positivas y compras de vino (Calvo-Porral et al., 2020;
Gbmez y Molina 2012; Leri y Theodoridis, 2020; Pelet, Lecat, Khan, Rundle-Thiele,
Lee, Ellis, Wolf, Wegmann, Kavoura N. y Katsoni, 2017; Pelet et al; 2018; Yuksel A.,
Yuksel, F., y Bilim 2010).

Una region vitivinicola que cuenta con atributos vitivinicolas positivos configura
valoraciones favorables del enoturismo y la intencion de comportamiento hacia el
mismo. La satisfaccion en la experiencia de la sala de degustacion genera potencialmente

lealtad entre los visitantes (Madeira et al., 2019).

En este sentido dado que es importante determinar si la relacion positiva también se
cumple en el entorno de las catas de ron, se propone:

Hs.10 La satisfaccion influye en las intenciones de comportamiento la experiencia en catas
de ron.

Asi entonces de acuerdo a la revision de la literatura, se configura el siguiente modelo

el cual se basa en diez hipdtesis.
Figura 3.3

Modelo conceptual estudio 3. Emociones y participacion en la actividad

como variables mediadoras de la experiencia del cliente

Valor
percibido
Hsza
Intenciones de
comportamiento

Hz.10

Satisfaccion

Emociones
()

Experiencia del
cliente / catas de
ron

Participacion
en la actividad

Fuente: Elaboracion propia
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De esta manera entonces quedan planteadas las hipotesis y los modelos conceptuales que
acompafian cada uno de los estudios y damos paso al capitulo 4 donde se presenta la

metodologia de investigacion
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CAPITULO 4
METODOLOGIA DE INVESTIGACION.,
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Introduccién

Después de haber establecido en el capitulo anterior las hipotesis y relaciones respecto
a la experiencia del cliente en diferentes entornos de consumo gastronémico, en el
presente capitulo se detalla la metodologia utilizada en cada uno de los tres estudios
empiricos realizados en la presente Tesis Doctoral. Son tres estudios desarrollados con
el fin de recabar informacion cuantitativa que permita contrastar las hipotesis

establecidas.

Para cada uno de los estudios se ha planteado:
o Disefio del estudio: Enfoque de la investigacién
e Medicion de las variables: Escalas utilizadas / Instrumento
e Seleccion de la muestra
e Maétodo de recogida de informacion

e Técnicas de analisis de datos
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4.1. METODOLOGIA ESTUDIO No. 1 PRIMERA IMPRESION Y
DINESCAPE (ENTORNO 1. RESTAURANTES).

4.1.1. Disefio del estudio

Con el fin de contrastar el modelo conceptual propuesto, se desarrolla un primer estudio
empirico cuantitativo, aplicado a los clientes de un restaurante de comida tradicional. En
particular, se realiz6 en el restaurante Balcdn de los Santos en la ciudad de Popayan, en
Colombia. Popayan, capital del departamento del Cauca, es una de las ciudades méas
antiguas y mejor conservadas de América. Esto se ve reflejado en su arquitectura y
tradiciones religiosas. De hecho la ciudad es reconocida por su arquitectura colonial y el
cuidado de las fachadas que forman parte de uno de los pocos sectores historicos del

pais?.

Popayan es llamada comunmente “la ciudad blanca” por el color de las casas que
adornan su arquitectura colonial. También es reconocida por su gastronomia,
especialmente desde que, en 2005, la UNESCO la nombré la primera “Ciudad
gastronomica’. Este reconocimiento se debe a la variedad y el significado de su
gastronomia para el patrimonio intangible de los colombianos. También por el
mantenimiento de sus métodos tradicionales de cocinado transmitidos entre

generaciones gracias a la tradicion oral (Romoleroux, 2022).

El Restaurante Balcdn de los Santos fue resefiado en el afio 2017 por el portal de The
Culture Trip? dentro del top ten de los restaurantes y comidas de Popayan. Destaca por
su ubicacion en la calle mas céntrica de la ciudad, cerca de simbolos historicos como la
Torre del Reloj y la Catedral Basilica Nuestra Sefiora de la Asuncion y frente la Plaza
de Caldas, principal plaza de Popayan. Se trata de una de las principales calles por donde
transitan en Semana Santa los pasos de las procesiones que recorren 22 cuadras del
centro historico de la ciudad. Esta tradicion, que representa la pasion y muerte de Jesus,
fue proclamada por la UNESCO como Patrimonio cultural e inmaterial de la humanidad
en octubre de 2009, convirtiéndose en las Unicas del mundo de esta caracteristica que

ostentan este titulo.

21 popayan.gov.co
22 theculturetrip.com
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Con vistas al parque publico de Popayan, el restaurante Balcon de los Santos atrae a
aquellos que quieren disfrutar de una buena vista con su cena. Los interiores adquieren
un encanto tipico colombiano, con sus gruesos muros de piedra, ventanas con postigos
y mesas de caoba oscura. La comida es igualmente tradicional y cada plato tiene un
epiteto religioso como Pollo a la Magdalena o La Lengua de Judas, que hacen honor al
nombre del restaurante. Otros de los nombres dados a los platos son: Costillas de Adan,

Lomo San Gabriel, la Veronica, Salmén de los Apdstoles, Pescado de Jonas.

En la carta del Restaurante se puede leer:

“La casona del Balcon de los Santos es un sitio donde la
historia se respira en cada instante. Sus paredes
centenarias son testigos mudos del paso ineluctable del
tiempo. Sus muros de Calicanto vieron nacer las
procesiones de Semana Santa, que dejaron en los cuartos el
perfume de vela de Laurel como habitante perenne. La
solemnidad, asi como la tradicién y el espiritu festivo de
antafio, se esconden entre sus pasillos donde se escucharon
voces que volaron como mariposas con el paso de los siglos.
Desde su balcon, frente al Parque Caldas, se ha visto
discurrir toda la historia de Popayan como si fuera una
pelicula: sus primeras casas y edificios; la antigua Plaza de Mercado
repleta de vendedores, tiendas y caballos que
bebian agua en una fuente de cantera; esclavas vendiendo
helados fabricados con nieve traida desde el VVolcéan
Puracé; mercaderes transportando toneles de agua en
carretas; esclavos peleando junto a los patriotas por la
libertad; el nacimiento de una nueva patria; las guerras
civiles; las retretas; las fiestas de Blancos y Negros; los
desfiles del 20 de julio” ...

En el momento de realizar el estudio, el restaurante Balcdn de los Santos, acababa de
pasar por un proceso de remodelacion. Se trata de un momento muy oportuno para

aplicar la investigacion por incluir la variable de la primera impresion.

4.1.2. Medicion de las variables / Instrumento primera impresién y dinescape

Para la recoleccion de datos primarios se disefid un cuestionario, adaptando algunas
escalas utilizadas en otros estudios, como se indica a continuaciéon. En primer lugar, se
realizé la revisién de escalas existentes para medir la primera impresion, encontrando
gue no hay evidencia de una gran cantidad de estudios de caracter cuantitativo. Por
ejemplo, trabajos como los de Burns y Caughey (1992), Bhatia (2003) y Fidzani (2002)
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de enfoque cualitativo no han aplicado escalas. La escala utilizada en el presente estudio,
compuesta de 12 adjetivos bipolares, fue inicialmente propuesta por Ornstein (1992)
para comprender los significados que tuvieron impacto en las impresiones del individuo.

Posteriormente la misma escala también seria aplicada por Park (2005).

Para evaluar el entorno fisico y humano en el interior de los restaurantes, se retomd la
escala dinescape de Ryu (2005. Esta escala esta formada por 6 dimensiones: la estética
de las instalaciones, el ambiente, la iluminacion, la composicion o arreglo de mesa, el
disefio y el personal de servicio. La escala inicialmente contaba con 34 enunciados y fue
depurada por Ryu y Jang (2008), consolidandose con un total 21 items organizados en 6

categorias.

En relacién a los estados emocionales, se partié de la escala de Mehrabian y Rusell
(1974). Esta contiene 28 items organizados en tres factores: placer, activacion y control.
Se realiz0 la revision de la adaptacion para sujetos hispanoparlantes hecha por Gurbindo
y Ortega (1989), con 18 items y, finalmente, se encontr6 una aplicacion realizada por

Mondragén (2007), con un total de 13 items agrupados en los tres factores mencionados.

Para el factor valor percibido se revisaron y retomaron los estudios de Liu y Jang (2009),
Al-Sabbahy, Ekinci y Riley (2004) y Oh (2000), y se adapt6 la escala arrojando cuatro
items. Finalmente para intenciones de comportamiento se revisaron los estudios de Jang
y Namkung (2008), Lin y Mattila (2010), Countryman y Jang (2006) y Ryu y Han (2010)
quienes retomaron la escala sugerida por Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996). En este
trabajo se incluyeron tres items. En sintesis, el cuestionario final se compone de 52 items,
manteniendo en algunos de ellos la estructura original de los autores: 12 sobre primera
impresion; 21 de servicescape; 13 de emociones, 4 de valor percibido y 3 de intenciones
de comportamiento. El cuadro 4.1. recopila de forma esquematica los items empleados,

mientras que el instrumento definitivo se encuentra en los anexos del documento.
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Cuadro 4.1. Enunciados de las escalas utilizadas para medir las variables del
estudio sobre primera impresion y dinescape

Variable Dimensiones Enunciado Fuente
Flexible - Rigido
Relajado - Tenso

Primera Gratificante - Sin
impresion Recompensa Ornstein
Ordenado - Cadtico (1992);

Agradable - Desagradable Park (2005)
Positivo - Negativo
Deliberado - Impulsivo

Aprobatorio -
Desaprobatorio
Permisivo - Prohibitivo

Personal - Impersonal
Bueno - malo

Confortable - Incémodo
Dinescape

Estética La decoracion de las
paredes es atractiva.
Los muebles como mesas y
sillas son de alta calidad.
Los cuadros, pinturas e
imagenes son atractivos.
Las plantas y flores del
lugar, me hacen sentir feliz.
Los colores utilizados crean
un ambiente calido.
Iluminacién La iluminacién crea un
ambiente confortable.
La iluminacion crea un Ryu (2005);
ambiente calido. Ryu'y Jang
La iluminacién me hace (2008)
sentir como en casa.
Ambiente La musica de fondo me
relaja.
La mausica de fondo es
agradable.
La temperatura es comoda.
El aroma es agradable.
Disefio Disposicién del mobiliario
hace que sea facil moverse.
La disposicion de los
asientos me da suficiente
espacio.
La disposicion de los
asientos me hace sentir el
lugar Ileno de gente.
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Estados
emocionales

Valor percibido

Intenciones de
comportamiento

Menaje
(equipo de
comedor)

Empleados

Placer

Activacion

Control

El arreglo de mesa es
visualmente atractivo.

Vajilla (por ejemplo, vidrio,
porcelana, cubiertos) es de
alta calidad

La ropa de mesa (manteles,
servilletas) es atractiva.

Los empleados estan
ordenados y bien vestidos.
Los empleados son
cordiales y me hacen sentir
bien.

El nimero de empleados es
adecuado y me siento bien
atendido.

Feliz - Infeliz

A Gusto - Molesto
Satisfecho - Insatisfecho
Contento - Deprimido
Relajado - Aburrido
Emocionado - Calmado
Inquieto - Tranquilo
Despierto - Somnoliento
Entusiasmado - Apagado
Importante - Insignificante
Dominante - Sumiso
Auténomo - Guiado
Auténomo

Me dan un buen servicio
por el precio que pago
El precio es adecuado

La experiencia vale la pena
por el dinero que pago
Existe una buena relacién
calidad/precio

Me gustaria volver a este
restaurante en el futuro
Yo recomendaria este
restaurante a mis amigos u
otras personas

Yo diria cosas positivas
sobre este restaurante a
otros

Fuente: Elaboracion propia
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4.1.3. Recogida de datos estudio primera impresion y dinescape

Primero se realiz6 una prueba piloto en la que se testd el instrumento de medida
propuesto en una muestra de 30 comensales del restaurante Balcdn de los Santos. A
partir de este pilotaje, se determiné modificar dos items del cuestionario. En primer
lugar, se elimin6 un item de la escala dinescape, por hacer referencia a un aspecto que
no se adapta al restaurante. En segundo lugar, se elimind otro item de la escala de
emociones ya que la mayoria de los comensales manifestd no comprenderlo. Con estos
cambios, se realizo el disefio del cuestionario y la aplicacion a manera de censo durante

tres semanas.

La poblacion del estudio se refiere a los clientes que durante estos dias visitan por
primera vez el restaurante en el horario del medio dia. Como criterio de inclusion se tuvo
en cuenta los comensales mayores de 16 afios. Se recolectaron 323 encuestas de las

cuales se procesaron 3009.

4.1.4. Técnicas de analisis de datos estudio primera impresion y dinescape

En primer lugar, se realizé el andlisis exploratorio de datos usando el programa SPSS
version 23. Tras realizar los ajustes del caso, se procedio a satisfacer los objetivos del
estudio, empezando por la parte descriptiva de los datos recolectados, para luego mostrar
el analisis bivariado de las diferentes escalas y sus correlaciones. Posteriormente se
validan las escalas con respecto a la validez y fiabilidad, para luego presentar los
resultados obtenidos con la técnica SEM (Structural Equation Models) utilizando el

programa PLS (Partial Least Square).

4.2.  METODOLOGIA ESTUDIO 2. EXPERIENCIA DEL CLIENTE Y SU
INFLUENCIA EN LA SATISFACCION, EL VALOR PERCIBIDO Y
LAS INTENCIONES DE COMPORTAMIENTO (ENTORNO 2.
EVENTOS GASTRONOMICOS).

4.2.1. Disefio del estudio experiencia del cliente en eventos gastronémicos

Se desarroll6 un estudio empirico cuantitativo, aplicado a los asistentes a la XV Version

del Congreso Gastronémico de Popayan, que se realiza desde el afio 2003. Es éste un
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espacio académico, cultural y representativo de las cocinas tradicionales, en el que los
amantes del arte culinario pueden reunirse a debatir sobre las practicas gastronémicas

nacionales e internacionales.

Los eventos y festivales son particularmente convenientes para la investigacion de
experiencias y proporcionan experiencias extraordinarias (Jago y Shaw, 1998; Yazici et
al., 2017). Los eventos especiales se pueden ver como manifestaciones principales de la
economia de la experiencia al estimular la participacion activa y el entretenimiento,
dando como resultado experiencias memorables (Geus et al., 2016; Robertson et al.,
2007).

En el caso del Congreso Gastrondmico, esta participacion activa busca el desarrollo de
habilidades y capacidades, asi como adquirir conocimiento y estimular el interés por
aprender cosas nuevas. Los asistentes tienen la posibilidad de disfrutar de actividades
gastrondmicas de interés, permitiendo la participacion de los asistentes, la conexion
entre personas que comparten intereses, el intercambio de conocimientos e ideas y

disfrutar lo que otros realizan durante el evento.

4.2.2. Medicion de las variables / Instrumento estudio experiencia del cliente

Para la recogida de datos se disefi6 un cuestionario referido a la experiencia del cliente.
El instrumento de medida fue especificamente adaptado a la participacion del cliente en
un congreso gastrondmico. Este inclufa las cinco dimensiones propuestas por Schmitt
(1999): (1) la dimension sensorial agrupa los sentidos, el ambiente y la publicidad con
10 items; (1) la dimension cognitiva agrupa conocimiento, aprendizaje, habilidades y
capacidades con 6 items; (111) la dimensién conductual proyecta el disfrute e interés con
3 items; (1V) la dimensidn social engloba la experiencia social, la cultura local y el papel
del personal del congreso con 10 items; y (V) la dimensidn afectiva evalta las emociones

positivas y negativas con 3 items cada una.

Para los factores satisfaccion, valor percibido e intenciones de comportamiento, se
incluyeron, respectivamente tres items de satisfaccién; cuatro items de valor percibido;
y siete items de intenciones de comportamiento (incluidas la difusion en redes, el boca
a oido y las intenciones de regresar). Para su compilacion se revisaron y adaptaron
diferentes estudios y escalas cuyos items abreviados se muestran en el cuadro 4.2. El

instrumento definitivo puede ser consultado en los anexos.
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Cuadro 4.2. Enunciados de las escalas utilizadas para medir las variables del

Variable

Experiencia
del cliente

estudio sobre experiencia del cliente.

Dimensiones y
subdimensiones
Dimensidn sensorial

Sentidos

Ambiente

Publicidad

Dimensién cognitiva

Conocimiento y
aprendizaje

Habilidades y
capacidades

Dimension
conductual

Enunciado

El Congreso Gastronémico
estimula positivamente mis
sentidos (visual, olfativo,
auditivo, etc.)

La ambientacién del
Congreso Gastrondmico es
atractiva visualmente

El escenario esta disefiado de
manera adecuada

La temperatura del recinto es
confortable

La iluminacion del recinto es
apropiada

El aroma del recinto es
agradable

Los asientos del recinto son
comodos

El volumen en el recinto es
adecuado

Vi anuncios publicitarios en
internet que me motivaron a
asistir al Congreso
Gastronémico

Los anuncios publicitarios me
Ilevaron a inferir cdmo seria
la experiencia.

Mi experiencia en el
Congreso Gastronémico,
contribuye a mi conocimiento
Esta experiencia mejora mis
habilidades gastrondmicas

El Congreso Gastronémico es
una verdadera experiencia de
aprendizaje

El Congreso Gastronémico
estimul6 mi interés por
aprender cosas nuevas

Asistir al Congreso
Gastronémico me permite
mantenerme al dia con nuevas
ideas e innovaciones

El Congreso Gastronémico
me permite poner a prueba
mis capacidades
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Brakus,
Schmitty
Zarantonello
(2009);

Beckman,
Kumar, y
Kim, (2013)

Bitner
(1992);

Wakefield y
Baker,
(1998); Wu y
Liang.

(2009)

Ismail (2011)
adaptado de
Holbrook y
Batra (1987)

Churchill,
(1979);

Oh y Jeoung,
(2007)
Verleye, K.
(2015).

Oh y Jeoung,
(2007)

Manthiou,
Tang y
Chiang
(2014).



Satisfaccion

Dimensién social

Experiencia social

Cultura local

Personal congreso
gastronémico

Dimensién afectiva
Emociones positivas

Durante el Congreso
Gastronémico disfruto de
actividades que realmente
quiero hacer.

Me interesan las principales
actividades de esta
experiencia

Me involucro en las
actividades del Congreso
Gastronémico

Durante el Congreso
Gastronémico, puedo
conectarme con otras
personas

Puedo hacer que otros sepan
de mis conocimientos e ideas
Conozco a otros con quienes
comparto intereses similares
Disfruto ver lo que otros estan
haciendo

Los anfitriones caucanos me
dejan una buena impresion
Puedo experimentar de cerca
la cultura caucana

Los anfitriones caucanos del
Congreso Gastrondmico son
amables

El personal del Congreso
Gastronémico siempre esta
dispuesto a ayudar.

El personal del Congreso
Gastronémico es educado y
cortés.

En general la calidad de mi
interaccion con el personal del
Congreso Gastrondmico es
excelente.

El Congreso Gastronémico
me sorprende

Durante el Congreso
Gastronémico me siento
entretenido

El Congreso Gastronémico
me encanta

Estoy satisfecho con mi
decision de haber asistido al
Congreso Gastronémico
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adaptado de
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(2012).
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Taylor
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Valor
percibido

Intenciones
de
comportami
ento

Comportamiento en
redes

Boca a oido

Intenciones de
regresar

Pienso que asistir al Congreso
Gastronémico fue una
decision acertada

Disfruto realmente mi
experiencia en el Congreso
Gastronémico

Por lo que he recibido a
cambio, vale la pena el tiempo
y esfuerzo empleado en asistir
al Congreso Gastronémico

La experiencia de asistir al
Congreso Gastronémico, vale
la pena por el dinero que pago
El ambiente del Congreso
Gastronémico ha contribuido
a que mi experiencia sea
agradable

Asistir al Congreso
Gastronémico me ha
permitido escapar de la rutina
durante algunas horas

Voy a publicar en mis redes
sociales que asisti al Congreso
Gastronémico de Popayéan
Voy a comentar en redes
sociales sobre mi experiencia
en el Congreso

Voy a recomendar este
evento a amigos y familia
Voy a hablar Positivamente
del Congreso Gastronémico
de Popayan

Es probable que asista al
Congreso Gastrondmico el
préximo afio

Tengo la intenci6n de asistir
al Congreso Gastronémico el
préximo afio

Quiero asistir al Congreso
Gastronémico en el futuro

Fuente: Elaboracidon propia

4.2.3. Recogida de datos estudio experiencia del cliente

Swan, 1989;
Westbrook y
Oliver,
1991).

Tubillejas
(2015);
adaptado de
Hume (2008)
y Hume et al.
(2010)

Tubillejas
(2015);
adaptado de
Sénchez et
al. (2010)

Adaptado de
Beckman,
Kumary
Kim, (2013)

Beckman,
Kumar, y
Kim, (2013),
adaptado de
Burroughs y
Rindfleisch
(2002)
Beckman,
Kumar, y
Kim, (2013),
adaptado de
Huang y Hsu
(2009)

Durante los tres dias de duracién del Congreso Gastrondmico, cinco encuestadores

recogieron datos de manera personal de los asistentes locales y foraneos del evento. Se
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aseguro que la encuesta fuera realizada durante su participacion en alguna de las distintas
actividades que propone el Congreso. Los entrevistadores fueron capacitados sobre

como abordar a los encuestados y sobre como realizar las preguntas a los mismos.

El Congreso Gastronémico de Popayan se desarrolla en diferentes lugares de la ciudad.
No obstante, los segmentos académicos se concentran en el Centro de Convenciones
Casa de la Moneda y en el Parque Francisco José de Caldas. Por ello se determind

realizar la recoleccion de informacion en estos dos los lugares.

El Centro de Convenciones Casa de la Moneda es un recinto cerrado habilitado para
recibir 400 asistentes por jornada, mientras que en el Parque Francisco José de Caldas
es un espacio abierto donde se habilitan 200 sillas para los asistentes a los talleres.
Durante los tres dias que dura el evento, la poblacion es fluctuante ya que no todos

asisten a todas las jornadas.

Para el Centro de Convenciones, se estima un nimero aproximado de mil asistentes.
Aplicando un nivel de confianza del 99% y un error del 5%, se obtiene una muestra de
383. En relacion a los asistentes al Parque Caldas, el nimero es indeterminado dada la
constante rotacion. Por ello se aplica un nivel de confianza del 98% y un error de 5%
gue determina un tamafio muestral de 492. Asi pues, se configura la muestra de 875.
Para lograr obtener las 875 encuestas validas, se realizd la encuesta a 1060 asistentes, es

decir se logré respuesta del 82,54%.

Se realiz6 una prueba piloto en una muestra de 50 personas de diferentes edades y
ocupaciones. Entre ellas habia personal encuestador y directivos del Congreso
Gastronémico para garantizar su comprension. A partir de este pilotaje, se determind
modificar algunos aspectos de redaccion. Asimismo, se optd por abarcar el componente
afectivo desde las emociones positivas. Se realizaron tres versiones del instrumento y el

final fue avalado por la directora del trabajo de investigacion.

Con estos cambios, se realizé el disefio del cuestionario. La recoleccion de respuestas se
llevé a cabo durante los tres dias del evento, en los dos espacios habilitados con mayor
afluencia de gente. El Centro de Convenciones Casa de la Moneda es un recinto cerrado
habilitado para recibir 400 asistentes por jornada, mientras que en el Parque Francisco
José de Caldas es un espacio abierto donde se habilitan 200 sillas para los asistentes a

los talleres.
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4.2.4. Técnicas de analisis de datos estudio experiencia del cliente

En primer lugar, se realizd el andlisis exploratorio de datos usando el programa SPSS
version 23. Tras realizar los ajustes del caso, se procedié a satisfacer los objetivos del
estudio, empezando por la parte descriptiva de los datos recolectados, para luego mostrar
el analisis bivariado de las diferentes escalas y sus correlaciones. Posteriormente se
validan las escalas con respecto a la validez y fiabilidad, para luego presentar los
resultados obtenidos con la técnica SEM (Structural Equation Models) utilizando el
programa PLS (Partial Least Square).

43. METODOLOGIA ESTUDIO 3 PARTICIPACION EN LA
ACTIVIDAD Y EMOCIONES EN EXPERIENCIA DEL CLIENTE
PRESENCIAL Y VIRTUAL (ENTORNOS CATAS DE RON)

4.3.1. Disefio del estudio participacion en la actividad y emociones en

experiencia del cliente presencial y virtual.

Se realiza un estudio empirico cuantitativo con datos obtenidos, primero, en tres sesiones
presenciales realizadas previas al COVID-19 y, segundo, en tres sesiones virtuales
llevadas a cabo en la nueva realidad del COVID-19. Se consiguieron 100 encuestas
validas durante las sesiones presenciales y 100 encuestas validas mas de un total de 200

encuestas realizadas virtualmente.

4.3.2. Medicidn de las variables / Instrumento estudio participacion en la

actividad y emociones en experiencia del cliente presencial y virtual.

En este modelo la experiencia de la cata de ron se mide utilizando una escala tipo Likert
de 7 puntos (1 - Estoy totalmente en desacuerdo; 7 - Estoy totalmente de acuerdo). Para
su medicidn se adaptaron escalas utilizadas en otros estudios, cuyos items abreviados se
recopilan en el cuadro 5.1. Primero, para la medicién de la variable Experiencia, se
adapta al contexto catas de ron la escala de experiencia de Schmitt (1999). Esta escala,
gue comprende varios los médulos experienciales (sense, feel, think, act and relate), ya
ha sido ha sido utilizada y adaptada en otros estudios como los de Tsaur et al. (2006),
Lee y Chang (2012), y Santos et al. (2019). Segundo, la variable participacién en la

actividad se mide con la escala de Lee y Chang (2012) basada en las propuestas previas
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de Habitz y Dinache (1997) y Lee et al. (2007). Esta escala y se compone de los

indicadores importancia, disfrute y autoexpresion cada uno con dos items. Tercero, la

variable emociones se mide con un enfoque de emociones positivas empleando una

escala adaptada por Calvo-Porral et al., (2020) quienes, a su vez, la adaptaron de

Ferrarini et al. (2010). Cuarto, el valor percibido, se mide con una escala de tres items

adaptada de Gallarza y Gil-Saura (2006), y Cronin et al. (2000). Quinto, la satisfaccion

se mide con una escala de tres items adaptada de Oliver (1980), Oliver y Swan (1989) y

Westbrook y Oliver (1991) ya utilizada en un estudio anterior. Sexto, las intenciones de

comportamiento se miden con una escala de Beckman et al. (2013) adaptada de

Burroughs y Rindfleisch (2002).

Cuadro 4.3. Enunciados de las escalas utilizadas para medir las variables del
estudio participacién en la actividad y emociones en experiencia del cliente

Variable Dimensiones

Experiencia Sense
del cliente

Feel

Think

Act

Relate
Participacion  Importancia
enla
actividad

presencial y virtual

Enunciado
Cautivo mis sentidos

Fue perceptivamente interesante

Ofreci6 una experiencia de degustacion
intensa

Apel6 a mis sentimientos

La experiencia en el sitio fue placentera

Me hizo sentir interesado

Estimul6 mi curiosidad sobre la cultura del
ron

Motivo mi creatividad

Me hizo pensar en el proceso de elaboracion
del ron

Me hizo pensar en mi estilo de vida

Me hizo desear compartir lo que experimenté
aqui

Me hizo desear tomar fotos como recuerdos
Me hizo pensar sobre mis relaciones con otras
personas

Indujo en mi un sentido de identidad con la
cultura del ron

Me hizo desear comprar productos
relacionados al ron

Pude relacionarme con otras personas durante
mi experiencia aqui

Participar en esta cata es muy importante para
mi

Participar en esta cata es una de las cosas méas
agradables que he hecho
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Emociones

Valor
percibido

Satisfaccion

Intenciones
de
comportamie
nto

Disfrute

Auto-
expresion

Emociones
positivas

Participar en esta cata es placentero

Participar en esta cata dice mucho sobre quién
soy

Participar en esta cata me interesa

Al participar en esta cata, realmente puedo ser
Yo mismo

Me siento divertido

Me siento encantado

Me siento eufdrico

Me siento feliz

Me siento entusiasmado

Me siento apasionado

Me siento interesante

Me siento distinguido / elegante

Me siento relajado

Me siento comodo / agradable

En general, el valor obtenido de esta
experiencia es alto

En comparacion con lo que he tenido que
sacrificar, la capacidad de esta experiencia
para satisfacer mis deseos y necesidades ha
sido alta

Comparando los beneficios con los
sacrificios, considero que esta experiencia es
buena

Estoy satisfecho con mi decision de haber
asistido a la cata de ron

Pienso que asistir a la cata de ron fue una
decision acertada

Realmente disfruto mi experiencia en la cata
de ron

Voy a hablar sobre esta cata con mis amigos y
familiares.

Voy a compartir fotos o comentarios en las
redes sociales sobre mi experiencia en esta
cata.

Voy a hablar positivamente de esta cata de
ron

Fuente: Elaboracion propia

194

y Lee et al.
(2007)

Adaptado de
Calvo-Porral et
al. (2020),
basado en
Ferrarini et al.
(2010)

Gallarza and
Gil-Saura
(2006),
adaptado de
Cronin et al.
(2000)

Oliver (1980);
Oliver y Swan,
1989;
Westbrook y
Oliver, 1991).

Beckman,
Kumar y Kim,
(2013),
adaptado de
Burroughs y
Rindfleisch
(2002)
Adaptado de
Beckman,
Kumar y Kim,
(2013)



4.3.3. Recogida de datos estudio participacion en la actividad y emociones en

experiencia del cliente presencial y virtual

Para el tercer estudio se realiz6 la aplicacién de la encuesta en, primer lugar, en tres catas
de ron programadas por la Industria Licorera de Caldas, ILC. En este sentido, cabe
aclarar que las catas no se realizan de manera masiva, sino organizadas directamente por
la empresa para distintos grupos objetivo. Por ello, en esta ocasion la empresa permitid
su aplicacion en tres lugares diferentes del departamento del Cauca: zona sur (Timbio),
zona norte (Puerto Tejada) y zona centro (Popayan). No obstante, asisten personas de
otras ciudades de Colombia como Pereira, Cali, Villavicencio, Manizales, Medellin. Este

evento dispuso de actividades de historia del ron, proceso de elaboracién y degustacion.

Adicionalmente, en segundo lugar, y como consecuencia de las restricciones de
movilidad impuestas para contener la pandemia del COVID-19, la ILC opt6 por realizar
las catas de manera virtual. Para esta ocasion se adapto la encuesta que fue aplicada a

100 participantes en catas virtuales.

4.3.4. Técnicas de analisis de datos estudio participacion en la actividad y

emociones en experiencia del cliente presencial.

En primer lugar, se realizé el andlisis exploratorio de datos usando el programa SPSS
version 23. Tras realizar los ajustes del caso, se procedié a satisfacer los objetivos del
estudio. Posteriormente se validan las escalas con respecto a la validez y fiabilidad, para
luego presentar los resultados obtenidos con la técnica SEM (Structural Equation
Models) utilizando el programa PLS (Partial Least Square). Adicionalmente se satisface
el objetivo de identificar diferencias en dos submuestras (experiencia presencial vs
experiencia virtual), utilizando un enfoque multigrupo con el cual se aplicé utilizando

dos métodos que son PLS-MGA y permutaciones.
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CAPITULO 5
ANALISIS DE LOS RESULTADOS
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Introduccién

En el quinto capitulo de esta Tesis Doctoral se presentan los resultados de la
investigacion empirica cuantitativa, en cada uno de los tres estudios realizados. Para ello

se muestran los siguientes elementos:

e Andlisis descriptivo de las variables de identificacion
e Andlisis de correlaciones

e Estimacion del modelo de analisis

e Fiabilidad y validez

e Contraste de hipotesis

e Discusion de resultados
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5.1.  ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS: EFECTOS DE LA
PRIMERA IMPRESION Y DINESCAPE EN LOS ESTADOS
EMOCIONALES, EL VALOR PERCIBIDO Y LAS INTENCIONES
DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

5.1.1. Andlisis del perfil de la muestra

La muestra de este estudio estd compuesta por 120 sujetos del género masculino, 185
sujetos del género femenino y 4 sujetos que no reporta su género. El 65% (200) son
sujetos de entre 21 a 40 afios de edad; el 55% (169) son residentes locales; y el 9%
proviene de ciudades cercanas como Cali y Pasto. Se evidencia, una alta variabilidad en
las ocupaciones de los visitantes al restaurante, 50% (154) son profesionales en distintas

areas, 14% empleados y 10,3% estudiantes. Esta distribucién se detalla en la Tabla 5.1.

Tabla 5.1. Caracterizacion de la muestra estudio efectos de la primera
impresion y dinescape

Variable No. %
Edad
Menos de 20 12 3,88
21a30 92 29,77
31a40 108 34,95
41 a50 53 17,15
51 a 60 30 9,71
Mas de 60 14 4,53
Total 309 100
Ocupacion
Empleado 44 14,24
Abogado 30 9,71
Estudiante 32 10,36
Administrador, contador, economista 34 11,00
Ingeniero 27 8,74
Docente 42 13,59
Profesional salud 21 6,80
Otros 70 22,65
Nr 9 2,91
Total 309 100
Genero
Femenino 185 59,87
Masculino 120 38,83
Nr 4 1,29
Total 309 100
Ciudad de origen
Popayan 169 54,69
Cali 23 7,44
Bogota 21 6,80
Pasto 5 1,62
Pereira 2 0,65
Bucaramanga 1 0,32
Extranjeros 7 2,27
Otros 72 23,30
Nr 9 2,91
Total 309 100

Fuente: Elaboracion propia
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5.1.2. Anélisis de correlaciones estudio efectos de la primera impresion y

dinescape

Como paso previo para realizar los analisis factorial y SEM (ecuaciones estructurales),
es util explorar la relacion entre las diferentes variables observadas con su respectiva
variable latente o factor. Para ello, dado el caracter ordinal de las variables, se calcula el
coeficiente de correlacion de Tau b de Kendall usando el programa estadistico SPSS
v23.

Primero, en la escala utilizada para medir la variable primera impresion, el enunciado
bipolar Flexible-Rigido, esta correlacionado de forma positiva con todas las otras parejas
de enunciados de la variable, en un grado altamente significativo de 0,01. Se encuentra
asociacion entre las respuestas positivas y la flexibilidad del restaurante. Y las personas
coinciden en diversos aspectos que perciben: es relajado, gratificante, ordenado,
agradable, positivo, deliberado, aprobatorio, permisivo, personal, bueno y confortable.
En conclusién, percepciones positivas en unos aspectos del restaurante conllevan un

incremento de las percepciones positivas en los otros aspectos.

Segundo, al desagregar la variable dinescape en sus dimensiones y enunciados, se
encuentra una correlacion positiva altamente significativa de 0,01, entre la dimension
estética de las instalaciones y todas las dimensiones observadas. La decoracion de
paredes atractivas muestra correlacion alta con: muebles y sillas de alta calidad, los
cuadros, pinturas e imagenes atractivas y colores utilizados crean ambiente calido. Esto
indica, que las personas que valoran positivamente uno de estos enunciados, tienden a

hacerlo con los demas y viceversa.

En el caso de la dimensién iluminacion del dinescape, los tres enunciados evaluados
muestran una correlacién positiva y significativa al 0,01. Es decir, si se considera que la
iluminacién crea un ambiente confortable, también se considera que el ambiente es
calido y ademas hace sentir como en casa. Por lo tanto, mantener que uno de estos
aspectos sea percibido positivamente, se asocia con que los otros tengan una aceptacion

positiva.

En la dimensién ambiente del dinescape, se correlacionan de manera bivariada cuatro
enunciados. Ellos son: la musica de fondo relaja, es agradable, la temperatura es comoda

y el aroma es agradable. En todos los casos la correlacion fue alta y estadisticamente
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significativa. Se observa que existe mayor correlacion entre la madsica de fondo relaja y

la musica es agradable.

En cuanto a la dimensidn disefio del dinescape, se identifican resultados diferentes a lo
detectado en las dimensiones anteriores. No todos los enunciados considerados (3)
obtienen correlaciones estadisticamente significativas. La disposicién del mobiliario
hace que sea facil moverse, se correlaciona significativamente con la disposicion de los
asientos da suficiente espacio, con un coeficiente de 0,763 y una significancia de 0,000.
Sin embargo, al relacionarse con la disposicién de asientos hace sentir el lugar lleno, el
coeficiente cambia a 0,048, donde si bien sigue siendo significativo (valor menor del

0,05) estd muy cerca del valor limite, por lo que se precisa de reserva en la conclusion.

Por otra parte, la disposicién de los asientos da suficiente espacio, no se correlaciona con
la disposicion de asientos hace sentir el lugar lleno, siendo el valor de la significancia
0,236, mucho mayor que 0,05, pudiéndose concluir que no existe asociacion en los

enunciados.

En la dimension menaje del dinescape, los enunciados definidos fueron: el arreglo de
mesa es visualmente atractivo, la vajilla es de alta calidad y la ropa de mesa es atractiva.
Todos ellos muestran correlaciones altas y valores estadisticamente significativos al
0,01. Por lo tanto, se puede afirmar que los que valoran positivamente lo atractivo de la

mesa, también lo hacen al considerar la vajilla y la ropa de mesa.

Por ultimo, en la variable dinescape encontramos la dimensién empleado. De nuevo se
detecta una alta correlacion entre los enunciados que miden la dimension. Los empleados
son ordenados y van bien vestidos, los empleados son cordiales y hacen sentir bien al
cliente y el nimero de empleados es adecuado; siendo mayor esa correlacion entre los
dos primeros con un coeficiente de 0,806. En todos los casos la significatividad es menor
de 0,05, incluso de 0,01. Se evidencia, en consecuencia, como las opiniones estan

orientadas hacia una misma percepcion, en este caso de manera positiva.

Tercero, en la variable estados emocionales, se establecen tres dimensiones. Con
respecto a la dimension placer, los cuatro enunciados analizados muestran una
correlacion alta y positiva, se destaca, que todos los coeficientes son mayores o iguales
a 0,679. Por lo tanto, son significativos al nivel del 0,01. Esto indica, que las
percepciones de las personas que dicen estar felices se asocian al hecho de sentirse a

gusto, satisfecho y contento, siendo coherentes en sus apreciaciones.
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En relacion a la dimension emocional de la activacion, se encuentra que el enunciado
relajado-aburrido no tiene correlacién con el enunciado inquieto-tranquilo. Ademas,
presenta un coeficiente negativo (-0,91). Es de anotar, que este Gltimo enunciado, sélo
se encuentra en asociacion con el enunciado emocionado-calmado. El enunciado
inquieto-tranquilo no correlaciona significativamente con los otros enunciados de su

dimensién.

En cuanto a la dimensién emocional del control, todos los enunciados muestran
correlaciones estadisticamente significativas. Los coeficientes tienen valores de
significancia menores de 0,05 e incluso de 0,01. Se puede afirmar que los enunciados:
Importante — Insignificante, Dominante — Sumiso y Auténomo — Guiado estan asociados
y, por lo tanto, las personas tienden a estar de acuerdo con sentirse importantes,

dominantes y auténomas.

Cuarto, los enunciados planteados para medir la variable valor percibido, muestran una
alta correlacion entre ellos. En todos los casos los coeficientes son superiores a 0,763 y
son significativos al 0,01. El buen servicio por el precio pagado, el precio es adecuado,
la experiencia vale la pena por el dinero pagado, y existe buena relacion calidad/precio
fueron valorados por los usuarios en el mismo sentido. Por tanto, las respuestas son

coherentes.

Quinto, en relacion a la variable intenciones de comportamiento, los enunciados “le
gustarian volver al restaurante en el futuro”, “recomendaria el restaurante a amigos u
otras personas” y “diria cosas positivas sobre el restaurante a otros™ muestran una alta
correlacion. Esto se evidencia por los coeficientes mayores de 0,837 y, en todos los
casos, la significancia igual a cero. Lo encontrado en el andlisis de correlaciones indica
que las dimensiones, en general, estdn bien explicadas por los enunciados definidos
previamente para medir las variables de estudio. Sin embargo, es prudente realizar otras
pruebas para validar las diferentes escalas. Para ello, se utiliza el software PLS y SPSS,

como se detalla en la siguiente seccion.

5.1.3. Fiabilidad y validez de los constructos

Para verificar la validez y fiabilidad de las diferentes escalas de diferencial semantico y
Likert que utiliza esta investigacion, se calcula el coeficiente alfa de Cronbach, la

fiabilidad compuesta y la varianza extraida media (AVE), tal como se muestra en la
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Tabla 5.2. El coeficiente alfa es un indicador de la fiabilidad como consistencia interna
e indica el grado en que los items de un test covarian. Cuanto mas cerca de la unidad sea
el coeficiente, mejor es el indicador de fiabilidad. Asimismo, se considera que valores
de minimo 0,7, segin Nunnally y Berstein (1994), son suficientes para garantizar la

fiabilidad de la escala, incluso algunos autores consideran valores de 0,6 como validos.

Por lo anterior, y observando los resultados de la columna Alfa de Cronbach, en todos
los casos los valores son superiores a 0,9, encontrando dimensiones con valores muy
cerca a la unidad. Con respecto a la fiabilidad compuesta, todos los coeficientes superan
el corte establecido tacitamente, puntuaciones en torno a 0,6 son aceptables (Bagozzi y
Yi, 1988). Es decir, las dimensiones y enunciados de las escalas aportan sustancialmente

a definir la correspondiente variable.

Para el presente estudio, en todos los casos los coeficientes superan los valores de 0,90.
Por lo tanto, y como se aprecia en la Tabla 5.2, todos los enunciados superaron los limites
minimos del Alfa de Cronbach y Fiabilidad Compuesta. Bagozzi y Yi, (1988), sugieren
un limite minimo de 0,5 para la varianza promedio extraida (AVE), lo cual también es

superado por todas las variables.

La validez discriminante se evalla mediante la prueba de varianza promedio extraida
(AVE), de Fornell y Larcker (1981). Para respaldar la validez discriminante, la medida
AVE debe ser mayor gue la varianza compartida entre un constructo y los restantes del
modelo. Como se muestra en la tabla 5.3, en todos los casos se cumple el criterio de

validez discriminante.
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Tabla 5.2

Fiabilidad y validez convergente estudio efectos primera impresion y dinescape

Variable

Primera

impresion

Dinescape

Estados
emocionales

Valor percibido

Intenciones de
comportamiento

Enun-
ciado

P1LA
P1.B
P1.C
P1.D
P1.E
P1.F
P1.G
P1.H
P1.1
P1.J
P1.K
P1.L
P2.1
P2.2
p2.3
P2.4
P2.5
P2.6
p2.7
p2.8
P2.9
P2.10
P2.11
P2.12
P2.13
P2.16
p2.17
P2.18
P2.19
P3.A
P3.B
P3.C
P3.D
P3.E
P3.H
P3.1
P3.J
P3.M
P4.1
P4.2
P4.3
P4.4
P5.1
P5.2
P5.3

Cargas

> 0,60
Pesos
0,62
0,71
0,83
0,83
0,87
0,86
0,71
0,77
0,64
0,77
0,86
0,83
0,74
0,71
0,73
0,80
0,82
0,80
0,75
0,77
0,76
0,78
0,84
0,72
0,78
0,76
0,72
0,75
0,76
0,86
0,88
0,83
0,89
0,89
0,72
0,75
0,75
0,86
0,94
0,96
0,94
0,96
0,97
0,98
0,96

Valor t
5%

17,82
20,97
42,69
31,80
51,28
46,43
16,84
18,30
16,08
26,31
41,68
29,91
15,19
14,61
16,26
19,62
23,34
18,93
22,13
21,39
18,80
18,62
32,62
14,89
21,19
19,29
18,25
15,47
18,60
41,97
51,95
25,91
55,22
63,84
22,60
22,54
21,220
92,39
111,96
45,75
129,98
89,92
192,52
78,55
41,97

Validez convergente

Promedio
cargas

0,78

0,76

0,82

0,95

0,97

Fiabilidad
Cronbach CR AVE
>0,70 >0,70 >0,50
0,94 0,95 0,67
0,92 0,93 0,71
0,93 0,94 0,68
0,96 0,97 0,90
0,96 0,97 0,94

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.3

Resultados de validez discriminante estudio efectos primera impresion y

dinescape
Dinescape Estados Intenciones de Primera Valor
emocionales | comportamiento | impresion | percibido
Dinescape 0,845
Estados emocionales -0,266 0,828
Intenciones de 0,474 -0,318 0,970
comportamiento
Primera impresion -0,244 0,597 -0,359 0,819
Valor percibido 0,485 -0,329 0,876 @ -0,372 0,952

Fuente: Elaboracion propia

5.1.4. Contraste de hipotesis estudio primera impresion y dinescape

La tabla 5.4 muestra los valores de los coeficientes estandarizados para las relaciones
estructurales y los respectivos niveles de significancia para su estadistico t asociado. En
cuanto los coeficientes path estandarizados, Chin (1998) propone que deberian tener un
valor de minimo 0,2, y en lo preferente mayor de 0,3. Al relacionar las dos variables
tenemos un coeficiente path de (0,585) que indica que la variable primera impresion se
relaciona con los estados emocionales. Por tanto, se confirma Hi1. El coeficiente path
obtenido entre la primera impresion y el valor percibido supera el limite de 0,2 propuesto
por Chin, lo que evidencia una relacion positiva entre estas variables. En consecuencia,
se confirma Hi (0,215).

En cuanto a la influencia del dinescape vemos que se relaciona con el valor percibido
(0,409), confirmando Hi4. Ademas, se confirma la relacion entre el dinescape y los
estados emocionales His. Por el contrario, los estados emocionales no presentan
influencia sobre el valor percibido. Es decir no se confirma Hys. Tampoco se presenta
relacion entre los estados emocionales, por lo que no se confirma Hie. Y si se presenta
relacion entre el valor percibido y las intenciones de comportamiento (0.788), lo que

confirma Hy7.

Adicionalmente, con el fin de evaluar el modelo estructural se debe analizar la varianza
de las variables latentes dependientes explicada por los constructos predictivos. Por
tanto, el criterio a aplicar es R? y debe ser mayor a 0.1 (Falk y Miller, 1992). Los valores
de R? obtenidos para las variables son: estados emocionales (0,39) valor percibido (0,31)

e intenciones de comportamiento (0,76).
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Estos valores de R? cuya interpretacion es similar al realizado en regresion mdltiple,
permite observar la relevancia predictiva de constructos enddgenos, indicando que el
modelo tiene capacidad predictiva respecto a la variable dependiente (Chin, 1998).
Especificamente, el coeficiente cuadrado para las intenciones de comportamiento fue de

0,768; lo que es un buen indicador. Los resultados se muestran en la figura 5.1.

Tabla5.4

Contraste de hipo6tesis estudio efectos primera impresion y dinescape

Hipétesis Relacion estructural B Coeficientes Valor Valor Grado de

path t P cumplimiento
Hi1 Primera impresion -> estados emocionales 0,58%** 10,03 0,00 Confirmada
Hi, Primera impresién -> valor percibido -0,21* 233 0,02 Confirmada
His Dinescape -> estados emocionales -0,11* 2.15 0,03 Confirmada
Hi, Dinescape -> valor percibido 0,37%%* 496 0.00 Confirmada

H Estados emocionales -> valor percibido
18 ; 0,09 107 028 __No
confirmada
Hig Estados emocionales -> intenciones de No
comportamiento -0,03 1,03 0,30 confirmada

Hiz Valor percibido -> intenciones de

0,86%% 30,07 0,00 Confirmada
Fuente: Elaboracion propia

comportamiento

**%n<0,001; ** p< 0,01; * p<0,05

Figura 5.1

Modelo final estimado estudio efectos de la primera impresién y dinescape

ESTADOS
EMOCIONALES
R?0,39

PRIMERA
IMPRESION

INTENCIONES DE
COMPORTAMIENTO
R?0,76

PERCIBIDO
R%0,31

0.37%ks —>

***n<0,001; ** p< 0,01; * p<0,05

Fuente: Elaboracion propia
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5.1.4.1.  Efecto de la primera impresion en las emociones y el valor

percibido de clientes de restaurante.

La primera impresion se ha estudiado en la hospitalidad encontrando que es valiosa
(Amelia y Garg, 2016; Han y Mills, 2006) las personas sacan conclusiones sobre el
espacio desde los primeros momentos en un lugar, e incluso lo comparan con el primer

dia en la escuela o lo describen como un amor a primera vista (Chevtaeva, 2021)

De acuerdo a los coeficientes path obtenidos, encontramos que la primera impresion
influencia de manera positiva las emociones de los clientes (0,58). Estos hallazgos estan
en consonancia con los planteamientos de Lecoeuvre et al. (2021), quienes afirman que
la primera impresién de los clientes impacta directamente en sus emociones. Y también
con los resultados de la investigacion de Chebat y Michon (2003), quienes encontraron
que la percepcién de los compradores del entorno de compras estimula y afecta a sus

emociones.

Por otra parte, aunque con menor intensidad, la primera impresion también influencia el
valor percibido por los clientes (0,21). Estos hallazgos concuerdan con la afirmacion de
Countryman y Jang (2006), segun la cual los espacios de un negocio crean valor durante
la estancia en el mismo. De igual manera, esto permite constatar la afirmacion de Amelia
y Garg (2016) segun la cual la primera impresion es crucial para influir en las relaciones
con los clientes. De modo que cuando los clientes ven o perciben algo por debajo de sus
expectativas, correran automaticamente hacia nuestros competidores. De esta manera

guedan confirmadas la hip6tesis Hi1y Hi.2 de este estudio.

5.1.4.2.  Efecto del dinescape en las emociones y el valor percibido de clientes

de restaurante

Para Ryu y Jang (2007) el dinescape es un factor importante que evoca las emociones
de los clientes, y crea estados emocionales que promueven conductas de acercamiento o
evitacion. En este trabajo de investigacion, el dinescape se relaciona con las emociones,
pero no influye positivamente en ellas. Estos resultados son congruentes con los
planteamientos de Yekanialieiglou (2015), y rebate hallazgos anteriores sobre la manera
en la que la estética de las instalaciones afecta a las emociones del cliente y a su
comportamiento (Wall y Berry, 2007; Han y Ryu, 2009; Kim y Moon, 2009; Liu y Jang,
2009; Ryu y Jang, 2007). Especificamente Jang y Namkung (2009) manifiestan que los
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aspectos atmosfericos y de servicio de los restaurantes de servicio completo son

predictores significativos de las emociones positivas. En este estudio, se confirma Hy s,

Por otra parte, los resultados permiten afirmar que el dinescape si influye positivamente
sobre el valor percibido. Estos hallazgos confirman la tesis de Ozdemir-Guzel y Dincer
(2018), segun la cual el entorno fisico de las empresas afecta el valor percibido del
cliente. También se apoyan los planteamientos de Han y Ryu (2009), quienes afirman
que existe una relacién positiva entre el entorno fisico de los restaurantes y el valor
percibido. Cabe resaltar que el ambiente fisico de los restaurantes afecta positivamente
a la percepcidn del precio; y que la decoracion y arquitectura de los restaurantes son
especialmente efectivas en la percepcion de valor. Los resultados de este estudio,

confirman la hipétesis Hi.4.

5.1.4.3. Influencia de los estados emocionales sobre el valor percibido y las

intenciones de comportamiento de clientes de restaurante

En relacidn a la variable estados emocionales, se encuentra que las valoraciones de los
clientes son positivas para las dimensiones placer y activacion; mientras que las
respuestas respecto a la dimensidn control estan méas cercanas a un valor central. Por lo
tanto, no existe una marcada opinion sobre la importancia del control o autonomia que

sienten los clientes en el restaurante.

Asimismo, los resultados muestran que, a pesar de que los clientes se sienten
primordialmente, a gusto, satisfechos y tranquilos, esto no necesariamente influye en el
valor percibido ni en sus intenciones de comportamiento. La experiencia entonces queda

disociada del valor percibido y de la intencién de comportamiento o lealtad.

Estos resultados controvierten hallazgos anteriores segun los cuales los estados
emocionales de placer y control tienen efectos positivos en las intenciones de
comportamiento, asi como afirmaciones de que el control es una dimensién emocional
ineficaz en las intenciones de comportamiento (Mattila y Wirtz 2006). Para
Yekanialibeiglou (2015) el control tiene una influencia positiva, mientras que en nuestro

caso no tiene un efecto positivo en las intenciones de comportamiento.

Pasar un rato agradable en un lugar no es efectivo para comprar y recomendar

nuevamente. Sin embargo, los consumidores tienen una tendencia mayor a la lealtad si
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los restaurantes ofrecen platos sabrosos, variedad de opciones de menl y opciones de

comida saludable (Ozdemir-Guzel y Dincer, 2018).

No obstante, aunque la mayoria manifiesta estar de acuerdo con el precio, y la relacion
precio/servicio, afirmando que volverian en el futuro, recomendarian y dirian cosas
positivas sobre el restaurante; los resultados obtenidos no permiten confirmar las

hipotesis Hisy Hig.

5.1.4.4.  Influencia del valor percibido en las intenciones de comportamiento
de clientes de restaurante de comida tradicional

Finalmente, encontramos que un coeficiente path de 0,86 confirma la H17segln la cual
el valor percibido influye positivamente en las intenciones de comportamiento. Estos
hallazgos estan en consonancia con los planteamientos de Martin, Barroso y Martin
(2004), respecto a que el valor percibido (del servicio) es el juicio del cliente sobre el
servicio recibido. En dicho juicio todos los beneficios y sacrificios percibidos son
procesados simultaneamente en la mente del cliente, lo cual conduce a una evaluacion

global del proveedor del servicio.

También coinciden con las propuestas de Liu y Jang (2009), Ha y Jang (2010), Abdul,
Fikry y Zainuddin (2016) y Tuncer, Unusan y Cobanoglu (2021) respecto a la relacién
directa entre el valor percibido y las intenciones de comportamiento, en el &mbito de la
restauracion. Esta relacion es bastante comdn en la literatura de servicios y turismo. No
obstante, como lo afirma Tuncer et al., (2021) pocos estudios han medido la relacion del
valor percibido con otras variables mediante relacion directa (e.g..Dwaikat, Khalili,
Hassis y Mahmoud, 2019; Ryu y Han, 2010), en este sentido estudios de este tipo

contribuyen al fortalecimiento de la relacion existente.

Asimismo este estudio coincide con el realizado por Abdul et al. (2016), que evalia la
relacién entre el valor percibido y la calidad de los alimentos, la calidad del servicio y la
calidad del ambiente. Los autores encuentran que todos se relacionan positivamente con
las intenciones de comportamiento, reflejadas en su intencion de regresar y de compartir

su experiencia recomendando el lugar a otros.

Finalmente, para Amelia y Garg (2016) el boca a oido juega un papel importante porque

los clientes pueden hablar cosas malas o buenas sobre su primera impresion del
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restaurante. Es posible deshacer una mala primera impresion, sin embargo, requiere
muchos esfuerzos. Por ello, el empezar con una excelente primera impresién puede
facilitar mucho las relaciones con el cliente, ya que le da una buena opinion desde el

inicio.

52. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS ESTUDIO
EXPERIENCIA DEL CLIENTE Y SU EFECTO EN LA
SATISFACCION, EL VALOR PERCIBIDO Y LAS INTENCIONES
DE COMPORTAMIENTO.

5.2.1. Analisis descriptivo de las variables de identificacion estudio

experiencia del cliente

La muestra estuvo conformada por 421 sujetos del género masculino (48,11%) y 454
sujetos del género femenino (51,88%). La mayor presencia de edad esta en el rango de
18 a 21 afios (21.71%), seguido muy de cerca por el rango de 33 a 45 afios y (19.08%).
El Congreso Gastrondmico provee un turismo local reflejado en la asistencia de 417
personas procedentes de la misma ciudad (47,65%), y 458 foraneos (52,35%). No
obstante, un 40.7% (317) refieren visitar el evento por turismo; y un 25,9% (202) por
capacitacion, aprendizaje y conocimiento. En este sentido, vale la pena resaltar el papel
gue vienen cumpliendo las academias de formacion en gastronomia, que ven en este
evento la mejor oportunidad a nivel nacional, para mantenerse al dia en cuanto a las

tendencias gastronémicas. La tabla 5.5 muestra la caracterizacion de la muestra.
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Tabla 5.5

Caracterizacion de la muestra estudio 2. Efectos de la experiencia del cliente

Variable No. %
Lugar de participacion
Casa de la Moneda 383 43,8
Parque Caldas 492 56,2
Total 875 100
Edad
De14a17 57 6,5
De 18a 21 190 21,7
De 22 a 25 160 18,3
De 26 a 32 136 15,5
De 33a45 167 19,1
Mas de 46 165 18,9
Total 875 100
Género
Masculino 421 48,1
Femenino 454 51,9
Total 875 100
Ocupacion
Estudiante/aprendiz 387 44,2
Chef/cocinero 42 48
Otra gastronomia (técnico cocina, asesor gastronémico, 15 1,7
instructor de cocina)
Empleado 25 2,9
Ama de casa 39 45
Otros profesionales 187 21,4
Jubilado 19 2,2
Independiente/comerciante 41 4,7
Artesano 3 0,3
Otros 66 75
Ns/nr 51 5,8
Total 875 100
Ciudad de origen
Popayéan 417 47,7
Cauca 98 11,2
Centro y Norte de Colombia 142 16,2
Pacifico colombiano 134 15,3
Otros Colombia 11 1,3
Extranjeros 7 0,8
Ns/nr 66 7,5
Total 875 100
Motivo de la participacion
Turismo 317 36,2
Negocio 56 6,4
Otro (no especificado) 97 11,1
Capacitacion/aprendizaje/conocimiento 202 23,1
Consumo de alimentos 29 3,3
Invitacion 6 0,7
Evento 40 4,6
Trabajo 13 15
Curiosidad 19 2,2
Ns/nr 96 11,0
Total 875 100
Con cuéntas personas asiste %
Solo 10 11
Parejas 77 8,8
Grupo pequefio 230 26,3
Grupo mediano 46 583
Grupos grandes 64 7,3
Ns/nr 448 51,2
Total 875 100
Numero de dias %
1dia 57 6,5
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Desde 2 hasta 4 dias 149 17,0

Desde 5 hasta 15 dias 117 13,4
Mas de 15 dias 15 1,7
Ns/nr 537 61,4
Total 875 100
Alojamiento %
Familiares 0 amigos 229 26,2
Hotel 120 13,7
Hostal 30 34
Otro (no especificado) 20 2,3
Residencia/casa propia 43 49
Finca 9 1,0
Ns/nr 424 48,5
Total 875 100
Transporte %
Terrestre 400 457
Aéreo 92 10,5
Ns/nr 383 43,8
Total 875 100
Presupuesto (En pesos colombianos) %
Menos de 250 mil 508 58,1
Entre 251 y 500 mil 158 18,1
Entre 500 y 1 millén 58 6,6
Maés de un millén 35 4,0
Ns/nr 116 13,3
Total 875 100

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, antes de mostrar el analisis del modelo, se sefialan algunos elementos
acerca de la muestra que cobran importancia a la luz del tipo de evento evaluado en el
estudio. La figura 5.2, muestra la distribucion de asistentes por ocupacién en los dos
lugares donde fue aplicado el cuestionario. Esta distribucién pone en evidencia que el
Congreso Gastronémico es considerado un espacio para el aprendizaje y la actualizacion
en temas de gastronomia, tanto en la casa de la moneda, donde se llevan a cabo los
talleres académicos, como en el Parque Caldas, donde se realizan exhibiciones mas

practicas.
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Figura 5.2

Distribucion de asistentes por ocupacion/ lugar de participacion
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Fuente: Elaboracion propia

En relacion a la distribucién de asistentes por ocupacion y género, la figura 5.3 permite
apreciar que, de 387 aprendices y estudiantes, 205 son de género femenino y 182 son del
género masculino. Le siguen otros profesionales de los cuales 98 son del género
masculino y 89 del género femenino. Estas cifras muestran una participacion equitativa

entre géneros.

Otro aspecto a destacar es el motivo de la visita a la ciudad, aspecto que muestra la figura
5.4. Observamos que la mayor cantidad de personas asisten por turismo, con 317
asistentes (40.7%); seguido por el motivo de capacitacion, aprendizaje y conocimiento,
con 202 asistentes (25.9%). El motivo con menos representacion es la invitacion, con 6
asistentes que equivalen al 0.8% de la poblacion encuestada. Teniendo en cuenta que la
mayor parte de las personas que visitan la ciudad lo hacen por turismo, se puede inferir
gue el evento genera un importante impacto en la economia local, especialmente en
sectores como hoteles, gastronomia, transporte, comercio y proveedores de algunos

servicios.
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Figura 5.3

Distribucion de asistentes por ocupacion y género
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Figura5.4

Distribucion de asistentes segiin motivo visita a la ciudad
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Fuente: Elaboracion propia
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5.2.2. Estimacion del modelo de analisis estudio efectos de la experiencia del

cliente

Se realiza el analisis de datos, siguiendo a Wright, Campbell, Thatcher, y Roberts (2012),
utilizando el software Smart PLS. En linea con las directrices de analisis SEM, se debe
evaluar el modelo de medicion de primer orden y posteriormente el modelo estructural
de segundo orden. EI modelo de medicion de primer orden tal y como recomiendan
Agarwal y Karahanna (2000). Primero se estima un analisis factorial confirmatorio para
ratificar la dimensionalidad de los constructos de primer orden. Segundo,
simultdneamente se estima la medida y el modelo estructural a partir de las puntuaciones

factoriales de las dimensiones de la experiencia del cliente.

A continuacidn, se evalla la confiabilidad, la discriminacion y la validez convergente
del modelo de medicion de primer orden para la experiencia del cliente. Cada dimension
fue modelada como reflexiva. Con estas cargas se calcula la varianza media extraida
AVE. Se analiza la fiabilidad individual de los items de las escalas de medida con el fin
de determinar si éstas proporcionan resultados soélidos. Considerando las
recomendaciones de Hair, Ringle y Sarstedt (2011) de suprimir directamente aquellos
indicadores cuyas cargas sean inferiores a 0,40, se analizan las cargas de los indicadores

que en este estudio estan, en todos los casos, por encima de 0,6.

5.2.3. Fiabilidad y validez estudio experiencia del cliente

Para evaluar la validez discriminante se examinan las correlaciones entre las
dimensiones y los elementos, tal y como recomienda Wright et al. (2012). El programa
Smart PLS provee los célculos del coeficiente de fiabilidad alfa de Cronbach, fiabilidad

compuesta y la AVE, tal como se aprecia en la tabla 5.6.
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Tabla 5.6

Fiabilidad y validez convergente estudio efectos de la experiencia del cliente

Experiencia del cliente

Sensorial

Cognitivo

Afectivo

Social

Conductu
al

Satisfacci
on

Valor
percibido

Intencion
es de
comporta
miento

Item

Senl
Sen2
Sen3
Sen4
Sen5
Sen6
Sen7
Sen8
Cogl
Cog2
Cog3
Cog4
Cogb
Cog6
Afel
Afe2
Afe3
Socl
Soc9
Soc2
Soc3
Soc4
Soc5
Soc6
Soc7
Soc8
Soc10
Conl
Con2
Con3
Satl
Sat2
Sat3
Vall
Val2
Val3
Val4
Coml
Com2
Com3
Com4
Com5
Com6
Com7

Validez convergente

Cargas
> 0,60
Pesos

0,65
0,74
0,78
0,74
0,80
0,78
0,74
0,75
0,82
0,83
0,84
0,87
0,89
0,77
0,86
0,90
0,90
0,68
0,63
0,67
0,72
0,78
0,75
0,79
0,81
0,81
0,79
0,88
0,92
0,78
0,92
0,93
0,92
0,89
0,77
0,90
0,78
0,63
0,63
0,85
0,85
0,82
0,85
0,85

Valor t

5%

17,50
29,13
41,29
31,56
42,03
38,22
33,77
30,32
49,08
51,59
48,25
67,63
84,73
37,59
66,49
96,68
99,91
22,75
24,17
24,09
31,93
36,26
31,67
37,40
42,35
40,20
36,70
72,17
128,75
34,14
68,29
69,67
68,52
90,29
38,87
99,08
31,18
24,11
25,92
51,66
51,99
37,38
48,52
45,06

Prome
dio
cargas

0,75

0,84

0,89

0,74

0,86

0,93

0,84

0,78

Cronba
ch

0,88

0,91

0,87

0,90

0,82

0,91

0,80

0,89

Fuente: Elaboracion propia
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Fiabilidad
CR

0,91

0,93

0,92

0,92

0,89

0,94

0,90

0,91

AVE

0,56

0,7

0,80

0,55

0,74

0,85

0,70

0,62



En cuanto a los célculos de fiabilidad, se considera mas util la fiabilidad compuesta (CR),
porgue no esta influenciado por el nimero de items y la AVE, que también se considera
para la validez discriminante. Los limites sugeridos son, para la CR, son valores
superiores a 0,70 y para la AVE valores superiores a 0,50. Sugerencias que se satisfacen

en la totalidad de las variables.

Acorde al criterio de validez discriminante, Criterio de Fornell-Larcker (1981), los
valores de la diagonal (raiz cuadra de la AVE) deben ser superiores que los valores de
las diferentes intersecciones (coeficientes de correlacion). En la tabla 5.7, se aprecia que

todos los factores cumplen la validez discriminante.

Tabla 5.7

Resultados de validez discriminante estudio efectos de la experiencia del cliente

Afectivo Cogni- Conduc | Intenc.de = Satis- Sensori Social Valor
tivo tual comporta faccion al Perci-
miento bido
Afectivo 0,730
Cognitivo 0,575 0,837
Conductual 0,645 0,705 0,862
Intenciones de 0,682 0,607 0,615 0,788
comportamiento
Satisfaccion 0,713 0,631 0,622 0,744 0,925
Sensorial 0,552 0,582 0,537 0,527 0,567 0,719
Social 0,703 0,622 0,666 0,636 0,663 0,582 0,744
Valor percibido 0,723 @ 0,631 0,651 0,737 0,783 0,593 0,703 0,840

Fuente: Elaboracion propia

Asi pues, una vez confirmada la validez discriminante, se realiza la evaluacion del
modelo estructural. Para ello se utilizan los puntajes estandarizados para cada una de las
dimensiones de la experiencia del cliente como indicadores de constructo de segundo
orden, dando origen al modelo propuesto. A continuacion, se analiza los supuestos sobre
la prediccion del modelo, es decir, su ajuste. Se consideran varios procedimientos para

determinar el ajuste de un modelo SEM, utilizando el programa Smart PLS.

El coeficiente R?, de acuerdo con Chin (1998) citado por Henseler, J., Ringle, C.M.,
Sinkovics, (2009), sugiere que valores de R? de superiores a 0,67 se consideran
sustanciales y mayores a 0,33 moderados en los modelos estimados con PLS. Los
resultados obtenidos en este estudio permiten afirmar que los coeficientes de
determinacion para las variables enddgenas objeto de estudio se consideran altos o

sustanciales. Es decir, la intencion de comportamiento, el valor percibido y la
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satisfaccion, son explicadas en buena medida por sus variables exdgenas. Mas
explicitamente, la intencibn de comportamiento presenta un coeficiente de
determinacion del 64%; la variable mejor explicada por el modelo fue la satisfaccion
(67,2%); mientras que el valor percibido muestra un coeficiente de determinacién de

63,1%. Por tanto todas las variables son explicadas por sus indicadores en buena medida.

Figura 5.5

Modelo estructural estudio experiencia del cliente

Sat1 Sat2 Sat3

SATISFACCION
AFECTIVO

COGNITIVU&
CONDUCT... :7.
sstonm/

EXPERIENCIA DEL
SOCIAL CLIENTE

INTENCIONES DE
COMPORTAMIENT

»
AT

Val1 Val2 Val3 Vald

Fuente: Elaboracion propia

5.2.4. Contraste de hipotesis estudio efectos experiencia del cliente

Se realiza el procedimiento boostrap, para determinar el nivel de los coeficientes Path y
su significancia estadistica. Adicionalmente, para validar las hipétesis Hz7y Hasg, se
realiza un analisis de mediacion. De acuerdo con Picén et al. (2014), las pruebas sobre
las hipotesis de mediacion utilizan una aplicacion del enfoque analitico que describen
Hayes, Preacher y Myers (2011). La figura 5.6 muestra el efecto total (c) de la
experiencia del cliente en las intenciones de comportamiento, asi como el efecto total de
la experiencia del cliente en las intenciones de comportamiento, como la suma de los

efectos directos (c’) e indirectos (albl + a2b2). La estimacion de este dltimo utiliza el
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producto de los coeficientes de trayectoria para cada una de las trayectorias en la cadena

de mediacion.

La aplicacion del procedimiento bootstrap permite probar las hipétesis de mediacion
(Preacher y Hayes, 2008). Las 5000 muestras extraida aleatoriamente de este estudio
generan intervalos de confianza del 99.5% (percentil) para los mediadores. Como
muestran la Figura 5.6 y la Tabla 5.8, la experiencia del cliente tiene un efecto total
significativo, en las intenciones de comportamiento (c= 0,74; t = 33.91***). Al agregar
los mediadores (Fig. 5.6 B), la experiencia del cliente disminuye su influencia, pero
mantiene un efecto directo significativo sobre las intenciones de comportamiento (¢ ' =
0.29; t = 5.79). Por lo tanto, este resultado es compatible con Ha3, y, ademas Hz7y Hzs.
Este hallazgo, significa que los efectos indirectos de la experiencia del cliente sobre las

intenciones de comportamiento son significativos.

Figura 5.6

Anélisis de mediacion estudio experiencia del cliente

c=0.74***

Intenciones de
comportamiento

Experiencia
del cliente

TTeell_ b1=0.32%**

N

Experiencia = 0.29%**
del cliente *

Intenciones de
comportamiento

-7
Has

\“\\_\ __,,—"" b2= 0.25%**

Valor
percibido

Fuente: Elaboracion propia

H»3: Experiencia del cliente — Intenciones de comportamiento
H.7: Experiencia del cliente —>Satisfaccion — Intenciones de comportamiento
H..g: Experiencia del cliente —Valor percibido —Intenciones de comportamiento
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Tabla 5.8

Efectos directos e indirectos de la experiencia del cliente

Efecto total Efecto directo Efectos indirectos
Experiencia del cliente en Experiencia del cliente en intenciones de Experiencia del cliente en
intenciones de comportamiento ¢ intenciones de comportamiento
comportamiento ¢
Coeficiente = Valort Coef. Valor t Punto Percentil
estima bootstrap intervalo de
do confianza del 99.5%
Inferior Superior
0.74™" 33,9 0.29™ 5,79 Total = 0,33 0,26 0,41
ai b 1 +a s b 2
H,;=a; b 1 0,13 0,08 0,17
(via satisfaccion)
Hz_g =ay b 2 0,20 0,13 0,27

(via vr. percibido)

Fuente: Elaboracion propia

El andlisis, indica que las ocho hip6tesis fueron aceptadas con mayor o menor intensidad.
Primero, de acuerdo con las predicciones, la experiencia del cliente, se relaciona
positivamente con la satisfaccion, el valor percibido y las intenciones de
comportamiento. Por tanto. se aceptan Hz.1, H22y Hz3. Entre estas variables, el vinculo
mas fuerte aparece entre experiencia del cliente y valor percibido (0,794); la experiencia
del cliente tiene un efecto solo un poco mayor en la satisfaccion (0,769) que en las
intenciones de comportamiento (0,739). No obstante, en todos los casos son

significativos.

El efecto del valor percibido sobre la satisfaccion es significativo (0,465), al igual que
el efecto de la satisfaccion en las intenciones de comportamiento (0,323). En
consecuencia se aceptan H,.4y Hzs. Este hallazgo esta en consonancia con los resultados
de la investigacion de Lin y Kuo (2016) sobre experiencias turisticas en municipios
turisticos. En este estudio, el valor percibido tiene efectos significativos en las
intenciones de comportamiento (0,406), lo cual confirma He. por el contrario, en el
estudio de Lin y Kuo (2016) dicho efecto es insignificante sobre las intenciones de

recomendar y las intenciones de revisitar.

La Tabla 5.9 muestra los coeficientes estimados de cada relacién propuesta con la
significacion (todos los valores P, por debajo de 0,01). También los coeficientes path
llamados también coeficientes de trayectoria, cuyos valores mas altos indican mayor

intensidad de la relacion entre las variables. En este sentido, Chin (1998) propone que,
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para ser considerados significativos, deberian estar por encima de 0,2 e idealmente ser

superiores a 0,3.

Como medida de bondad del ajuste completo, se presenta el Standardized Root Mean
Square Residual (SRMR), que mide la diferencia entre la matriz de correlacion
observada y la matriz de correlacién implicita del modelo. El valor encontrado de 0,049
indica que el modelo presenta buen ajuste, de acuerdo a Hu y Bentler (1998) que sugieren

un valor menor de 0,08 0 0,10 (en casos conservadores).

Tabla 5.9
Contraste de hipotesis estudio participacion y emociones en la experiencia del
cliente
Hipdtesis Relacién estructural B Coeficientes Valor Grado de
path t cumplimiento
Ha.1 Experiencia del cliente -> satisfaccion 0,769*** 30 881 Aceptada
1 i 1 - ihi *kk
Ha. Experiencia del cliente -> valor percibido 0,794 46,122 Aceptada
Has Experiencia del cliente -> intenciones de 0,739%** 33,910 Aceptada
comportamiento
Hoa Satisfaccion -> intenciones de comportamiento 0,323*** 6,586 Aceptada
Hzs Valor percibido -> satisfaccion 0,465*** 9,815 Aceptada
Hos Valor percibido -> intenciones de 0,406*** 9,338 Aceptada
comportamiento
Hyz !Experi_encia del cliente -> yalor percibido -> 0 204%** 5722 Aceptada
intenciones de comportamiento '
Hag Experiencia del cliente -> Satisfaccion -> 0,369%%* 9,785 Aceptada

intenciones de comportamiento
***p<0,001; ** p< 0,01; * p<0,05

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5.7

Modelo final estimado estudio efectos experiencia del cliente

Satisfaccion

R6,71
O

0,463

Intenciones de

Experiencia :
comportamiento

del cliente

Valor percibido
R%6,31

Fuente: Elaboracion propia

5.2.4.1.Influencia de la experiencia del cliente en la satisfaccion en eventos

gastronémicos

La investigacién proporciona evidencias empiricas de los efectos de la experiencia del
cliente en la satisfaccion, y en el valor percibido y en las intenciones de comportamiento.
De estas tres relaciones la influencia de la experiencia del cliente en el valor percibido

es la que se aborda en un mayor nimero de ocasiones.

En la presente investigacion, la experiencia del cliente se evalUa desde la perspectiva de
las cinco dimensiones de Schmitt (1999). En este sentido, de acuerdo con Schmitt (2003)
cada experiencia es particular desde los puntos de vista sensorial, afectiva, social,
cognitiva y conductual. (1) La experiencia sensorial se forma cuando los sentidos acttian
juntos. (1) La dimension afectiva, la experiencia puede llevar a la persona a estados de
animo de sorpresa y entretencion. (l11) Los aspectos sociales, (1) cognitivos y (V)
conductuales que le permiten compartir con otros, disfrutar y aprender durante el evento
como lo fue en este caso, facilita su satisfaccion. En este sentido, los resultados del

estudio estan en consonancia con los hallazgos de Nobar y Rostamzadeh (2018).

Ahora bien, en el caso de los productos, la relacion entre los niveles de experiencia del
cliente y la satisfaccion es mas significativa para los productos duraderos, porque los
consumidores suelen utilizar por un periodo de tiempo mas largo (Wang, Du, Chiu y Li,

2018). Sin embargo, en el contexto de los servicios, la dimension sensorial de Schmitt
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se considera critica para mejorar su valor, y se encuentra relacionada positivamente con
la satisfaccion del cliente (Iglesias et al., 2019; Kim et al; 2020; Lv et al., 2021). En este
estudio, se confirma la hipdtesis Hz1 de modo que la experiencia del cliente se relaciona

positivamente con la satisfaccion.

5.2.4.2.Influencia de la experiencia del cliente en el valor percibido en eventos

gastronémicos

De acuerdo con Kuppelwieser et al., (2021) en la mayoria de las definiciones se destaca
que la naturaleza del valor percibido por el cliente se basa en las evaluaciones personales
y subjetivas que tiene el cliente de una oferta, esto revela la relacion existente entre la
experiencia del cliente y el valor percibido (Berry et al., 2002). Ademas, aunque se
reconoce un vinculo estrecho, las empresas a menudo tienen dificultades para lidiar con
la complejidad y la gestion de la relacion entre estas dos variables (De Keyser et al.,
2015).

Los estudios que investigan la naturaleza y la dindmica de la experiencia del cliente, a
través de los cuales influye en el valor percibido y posterior comportamiento del siguen
siendo pocos y distantes entre si (Klaus, 2014; Varshneya y Das, 2017; Kuppelwieser et
al., 2021).

Existe una relacion positiva entre la experiencia del cliente y el valor percibido, en
diferentes tipos de servicios, como servicios profesionales, bancos o tiendas de
comestibles (Kuppelwieser et al., 2021) afirmacidn que se encuentra en consonancia con

los hallazgos proporcionados en este estudio y que permiten corroborar la hipétesis Ha.».

5.2.4.3.Influencia de la experiencia del cliente en las intenciones de

comportamiento

De acuerdo a los resultados obtenidos existe una relacion directa entre la experiencia y
las intenciones de comportamiento en los asistentes al Congreso Gastronémico, dicho
comportamiento esta relacionado no solamente con la recomendacion sino con la
publicacion en redes de las actividades realizadas en el transcurso del evento y la
intencion de asistir nuevamente en el afio siguiente, estos hallazgos estan en consonancia

con (Jung y Tanford, 2017; Lee y Fenich, 2018; Liu et al., 2017), respecto a el hecho de
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gue para los asistentes a un evento es importante compartir su experiencia en redes
sociales y de su evaluacién dependera la recomendacién a otros de asistir 0 no. Para
Richards y King (2022) la experiencia de un evento se asocia con resultados positivos

como la intencidn para recomendar vy la intencién de regresar.

El estudio muestra que el efecto de la experiencia del cliente en las intenciones de
comportamiento se produce de manera directa. Los resultados del modelo, solo con el
efecto total, indican que cuanto mayor sea la valoracion de la experiencia mayor seran
sus intenciones de recomendar y volver a visitar. Aun asi, aunque el efecto directo
disminuya al usar la satisfaccion y el valor percibido como mediadores, estos resultados

apoyan la Hys,

5.2.4.4. Influencia de la satisfaccion en las intenciones de comportamiento

Se evidencia una relacion positiva entre la satisfaccion y las intenciones de regresar y
recomendar. Estos resultados estan en consonancia con los estudios de Lin y Kuo (2016)
y Sorrentino, Fu, Romano, Quintano y Risitano (2021). Estos Gltimos afirman que los
turistas que tengan una experiencia general positiva, transmitiran un boca a boca
positivo. Mas especificamente, tendran la intencion de recomendar un evento y tendran

la intencidn de regresar al mismo. Lo anterior permite corroborar la hipétesis Hz.4.

5.2.4.5.Efectos del valor percibido en la satisfaccion y las intenciones de

comportamiento

Los resultados obtenidos indican que el valor percibido tiene un efecto directo sobre la
satisfaccion, como propone la hipétesis H.s. Esto corrobora los fuertes vinculos entre el
valor percibido y la satisfaccion planteados por Gallarza et al. (2016). Ademas, los
resultados estan en consonancia con los hallazgos de Leroi-Werelds (2019), quien
destaca que el valor percibido juega un papel clave no solo antes sino también en la fase
posterior a la compra. Es en esta fase postcompra cuando los clientes evaltan el valor
del producto o servicio, lo que determina su satisfaccién, intenciones de recompra y

recomendacién. Consecuentemente, queda confirmada la hip6tesis Hae.

De acuerdo a lo anterior los resultados también corroboran los hallazgos de Armbrecht

(2021) quien asegura que el efecto del valor percibido sobre las intenciones de
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comportamiento es mas fuerte (es decir, mas importante) que el efecto de la satisfaccion

sobre las intenciones de comportamiento.

5.2.4.6.Efectos de la satisfaccion y el valor percibido como variables mediadoras

de la experiencia del cliente en eventos gastronémicos

Para que los asistentes a un evento regresen, deben estar motivados para regresar y deben
haber quedado satisfechos con su experiencia (Savinovic et al., 2012; Lee y Kyle, 2013).
La experiencia general con el evento influye en el nivel de satisfaccion de una persona

y en su decisidn de regresar a eventos futuros (Pope et al., 2017).

De acuerdo con Ambrecht (2021) un hallazgo importante es que el valor percibido es
importante tanto en términos de su efecto directo sobre las intenciones de
comportamiento como indirecto al tener un efecto considerable sobre las intenciones de

comportamiento a traves de la satisfaccion.

Los hallazgos muestran que tanto la satisfaccion como las intenciones de
comportamiento tienen un efecto mediador en la relacién experiencia del cliente —
intenciones de comportamiento. Esto indica que, si bien usar estar variables como
mediadoras disminuye su influencia, mantiene un efecto directo significativo sobre las
intenciones de comportamiento. Ademas, el analisis confirma que el papel mediador del
valor percibido esta por encima del de la satisfaccion, resultados coherentes con los
hallazgos de Lin y Kuo (2016). El valor percibido y la satisfaccion juntos, median por
completo el efecto de la experiencia turistica en las intenciones de fidelizacion. Los
resultados de un modelo que omite el valor percibido o la satisfaccién conducen a una
mala comprension de los comportamientos de los turistas y ponen en peligro la calidad
de la toma de decisiones estratégicas. Estos hallazgos permiten corroborar las hipotesis

H27yH2s.
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5.3. ANALISIS

Y DISCUSION

DE

RESULTADOS

ESTUDIO

PARTICIPACION EN LA ACTIVIDAD Y EMOCIONES EN

EXPERIENCIA DEL CLIENTE PRESENCIAL Y VIRTUAL.

5.3.1. Anélisis del perfil de la muestra

Tabla 5.10

Caracterizacion de la muestra estudio participacion y emociones en la
experiencia del cliente

Presencial
Edad
De 18 a 24 22
De 25a34 34
De 35 a 49 32
De 50 a 64 12
Més de 65 0
Total 100
Género
Masculino 46
Femenino 54
Total 100
Ocupacion
Estudiante/aprendiz 13
Empleado 64
Empresario 21
Desempleado 0
Ama de casa 1
Independiente/comerciante 1
Total 100
Ciudad de origen
Popayan 59
Norte del Cauca 15
Sur del Cauca 9
Otros Colombia 14
Extranjeros 3
Total 100
Nivel de ingreso (en pesos colombianos)
Menos DE 1 SMMLV* 25
Entre 1y 2 SMMLV 45
Entre 2y 5 SMMLV 24
Mas de 5 SMMLV 6
100
Nivel de educacién
Secundaria 0 menos 25
Técnico o tecnolégico 21
Profesional 36
Posgrado 18
Otro 0
Total 100

%

0,11
0,17
0,16
0,06
0
50

0,23
0,27
50

0,065
0,32
0,105
0
0,005
0,005
0,5

0,295
0,075
0,045
0,07
0,015
0,5

0,125
0,225
0,12
0,03
0,5

0,125
0,105
0,18
0,09
0
0,5

* SMMLYV Salario minimo mensual legal vigente en Colombia

Virtual % Total
10 0,05 32
28 0,14 62
52 0,26 84
9 0,045 21

1 0,005 1
100 50 200
43 0,215 89
57 0,285 111
100 50 200
11 0,055 24
62 0,31 126

7 0,035 28

3 0,015 3

4 0,02 5
13 0,065 14
100 0,5 200
74 0,37 133

0 0 15

3 0,015 12
20 0,1 34

3 0,015 6
100 0,5 200
14 0,07 39
26 0,13 71
32 0,16 56
28 0,14 34
100 0,5 200
10 0,05 35
13 0,065 34
25 0,125 61
45 0,225 63

7 0,035 7
100 0,5 200

Fuente: Elaboracion propia
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%

0,16
0,31
0,42
0,105
0,005
100

0,445
0,555
100

0,12
0,63
0,14
0,015
0,025
0,07
100

0,665
0,075
0,06
0,17
0,03
100

0,195
0,355
0,28
0,17
100

0,175
0,17
0,305
0,315
0,035
100



5.3.2. Estimacion del modelo de anélisis estudio participacién en la actividad
y emociones en experiencia del cliente presencial y virtual

En primer lugar, la Figura 5.8 presenta la primera etapa del modelo tedrico, teniendo en
cuenta que el constructo experiencia catas de ron corresponde a un constructo de
segundo orden. En segundo lugar, la Figura 5.9 presenta la segunda etapa del modelo,

donde el constructo experiencia catas de ron ya ha sido reducido.

Figura 5.8

Primera etapa modelo participacion en la actividad y emociones en
experiencia del presencial y virtual.
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Figura 5.9

Segunda etapa modelo reducido Estudio participacion en la actividad y
emociones en experiencia del presencial y virtual
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Fuente: Elaboracion propia

5.3.3. Fiabilidad y validez estudio participacion en la actividad y emociones en

experiencia del cliente presencial y virtual

La validez de los instrumentos de investigacion muestra el grado en que mide lo que se
pretende medir. De acuerdo con Hair, Hult, Ringle y Sarstedt (2014), todas las cargas
son iguales o mayores a 0,785. Junto a las cargas externas, tenemos que explorar los
resultados de confiabilidad para evaluar la validez convergente. Las medidas de
confiabilidad mas importantes son R?, alfa de Cronbach, varianza media extraida (AVE)
y fiabilidad compuesta. Los constructos cumplen con el criterio de fiabilidad compuesta
y el alfa de Cronbach mayor o igual a 0,7 (Nunnally, 1978). Igualmente, las variables
latentes tienen validez convergente, con una Varianza Extraida Media (AVE) mayor de
0,5 (Fornell y Larcker, 1981). Todas las variables cumplen los requisitos de validez

discriminante (Forner y Larcker Y HTMT), tal como se muestra a continuacion.
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Tabla 5.11

Fiabilidad y validez convergente estudio participacion y emociones en la
experiencia del cliente

Ttem Validez convergente Fiabilidad
Cargas = Valort Promedio Cronbach = CR = AVE
> 0,60 5% cargas
Pesos
Experiencia del cliente 0,80 0,87 091 0,67
Sensorial Exp 1 0,89 45,02
Exp 2 0,88 37,20
Exp 3 0,83 23,11
Afectivo Exp 4 0,84 23,16
Exp 5 0,83 26,49
Exp 6 0,84 21,43
Cognitivo Exp 7 0,86 34,91
Exp 8 0,84 23,18
Exp 9 0,72 10,47
Conductual Exp 10 0,71 12,62

Exp 11 0,79 17,26
Exp 12 0,80 16,91
Social Exp 13 0,74 17,65
Exp 14 0,87 31,79
Exp 15 0,80 26,07
Exp 16 0,60 10,23

Participacion en la actividad 0,76 0,86 0,89 0,58
Importancia Part 1 0,78 23,64
Part 2 0,79 23,30
Disfrute Part 3 0,78 24,59
Part 4 0,78 21,98
Auto - expresién | Part5 0,73 13,25
Part 6 0,72 13,56
Emociones positivas 0,74 0,89 091 0,58

Emo1 0,79 30,31
Emo 2 0,78 18,57
Emo 3 0,72 12,90
Emo 4 0,82 37,52
Emo 5 0,76 20,23
Emo 6 0,77 16,42
Emo 7 0,70 13,86
Emo 8 0,64 9,54

Emo 9 0,70 12,47
Emo 10 0,71 17,94

Valor percibido 0,83 0,78 0,87 0,70
Vall 0,80 23,91
Val2 0,82 17,33
Val3 0,88 35,26

Satisfaction 0,88 0.86 091 0,78
Satl 0,89 35,91
Sat2 0,85 14,93
Sat3 0,91 54,88

Intenciones de comportamiento 0,84 0,82 0,88 0,71
Intl 0,92 60,47
Int2 0,74 12,56
Int3 0,88 42,30

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.12

Resultados de validez discriminante estudio participacion y emociones en
experiencia del cliente presencial y virtual Criterio Fornell y Larckell

Emociones Intenciones de Participacién | Experiencia Satisfac Valor
comportamiento enla catas de cion percibido
actividad ron
Emociones 0,767
Intencion 0,643 0,846
comportamiento
Participacion en la 0,713 0,580 0,762
actividad
Experiencia catas 0,661 0,661 0,731 0,818
de ron
Satisfaccion 0,548 0,682 0,429 0,448 0,884
Valor percibido 0,624 0,665 0,536 0,542 0,665 0,835

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 5.13

Resultados de validez discriminante estudio participacién y emociones en
experiencia del cliente presencial y virtual criterio HTMT

Emociones = Intenciones de Participacion = Experiencia = Satisfac
comportamiento = en la catasderon | cién
actividad
Emociones
Intenciones de 0,755
comportamiento
Participacién en la 0,799 0,690
actividad
Experiencia catas de 0,733 0,797 0,835
ron
Satisfaccion 0,614 0,799 0,475 0,504
Valor percibido 0,733 0,812 0,638 0,642 0,785

Fuente: Elaboracion propia

5.3.4. Contraste de hipotesis estudio participacion en la actividad y emociones
en experiencia del cliente presencial y virtual

Para contrastar las hipétesis del estudio, se calcula el valor de carga t y el p-value. De
acuerdo al analisis realizado, se aceptan la mayoria de las hipotesis, con el valor de p <
0.05, con la excepcion de Hsg, que no evidencia una relacion positiva entre la

participacion en la actividad y la satisfaccion.
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Tabla 5.14

Contraste de hipotesis estudio participacion y emociones en experiencia del
cliente presencial y virtual

Hipdtesis Relacién estructural B Coeficientes Valor Grad_o c!e
path t cumplimiento

Hs Experiencia catas de ron -> emociones 0,661*** 14,66 Aceptada

Hs, Experiencia catas de ron -> participacion en la 0,731*** 21,22 Aceptada
actividad

Hss Emociones -> valor percibido 0,492*** 5,60 Aceptada

Hsa Emociones -> intenciones de comportamiento 0,183** 2,41 Aceptada

Hss Emociones -> satisfaccion 0,492%** 5,15 Aceptada

Hsg Participacion en la actividad -> valor percibido 0,185* 2,02 Aceptada

Hs7 Participacion en la actividad -> intenciones de 0,180* 1,85 Aceptada
comportamiento

Hig Participacion en la actividad -> satisfaccion 0,079ns 0,79 No aceptada

Hso Valor percibido -> intenciones de 0,213* 2,31 Aceptada
comportamiento

Hs 10 Satisfaccion -> intenciones de comportamiento 0,362*** 4,59 Aceptada

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en la tabla 5.14, nueve de las diez hipotesis fueron aceptadas.
La experiencia del cliente en catas de ron, tiene efectos positivos significativos en las
emociones y la participacion en la actividad, (B = 0,661, p <0,01; B = 0,731, p <0,001).
Por lo tanto, Hs1, Hs2son aceptadas. Las emociones, segin la hipétesis, tienen efectos
positivos significativos sobre el valor percibido, las intenciones de comportamiento y la
satisfaccion (B = 0,492, p <0,001, p = 0,183, p <0,01, B = 0,492, p <0,001). Por lo tanto,
Hss Hss y Hss fueron confirmadas. La participacion en la actividad tuvo efectos
positivos significativos en el valor percibido y las intenciones de comportamiento (B =
0,185, p <0,05; B = 0,180, p <0,05) pero no en la satisfacciéon (B = 0,079, p> 0,05). Por
lo tanto, Hs 6y Hz7 Son aceptadas, mientras que Hsges rechazada. El valor percibido y la
satisfaccion tienen efectos positivos significativos sobre las intenciones de
comportamiento ( = 0,213, p <0.05; p = 0,362, p <0,001), confirmandose las hipotesis

Hs.9y Hs.10 de este estudio.

Ahorabien, con el objetivo de identificar diferencias en las dos submuestras (experiencia
presencial vs experiencia virtual), se aplica el analisis multigrupo, utilizando dos
métodos: PLS-MGA y permutaciones. Antes de comparar los dos grupos, es necesario

corroborar la invarianza de medida. Esto se hace con el objetivo de asegurar que las
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diferencias entre grupos no resulta de un contenido diferente en las variables latentes de
dichos grupos (Hair, Hult, Ringle y Sarstedt, 2017). Se verifica la invarianza
configuracional y la invarianza composicional, usando un procedimiento de permutacion
(MICOM). “Cuando existe invarianza configuracional y se establece invarianza
composicional para todas las variables latentes en el modelo, existe invarianza parcial
de medida. En este caso es posible comparar dos grupos por medio de un analisis
multigrupo” (Hair et al., 2017, pag. 146). La tabla 5.15 muestra los resultados que
confirman que existe invarianza parcial de medida para todas las variables. Lo anterior
se evidencia en base a las correlaciones originales que son mayores a las correlaciones
al 5%.

Tabla 5.15

Invarianza de medida estudio 3

Original Correlation 5.0% Permutation
Correlation Permutation p-Values
Mean

Emociones 0,998 0,998 0,995 0,415
Intenciones de 1,000 0,998 0,994 0,948
comportamiento
Participacion en la actividad 0,999 0,997 0,992 0,706
Experiencia catas de ron 0,999 0,999 0,997 0,225
Satisfaccion 1,000 0,998 0,995 0,935
Valor percibido 0,996 0,997 0,990 0,247

Fuente: Elaboracion propia

Posteriormente, se lleva a cabo el andlisis multigrupo mediante PLS-MGA vy
permutaciones. Los resultados indican, que existen diferencias significativas entre los
dos grupos para la relacion entre Experiencia catas de ron y emociones; y para la relacion
entre satisfaccion e intencion del comportamiento. En el anélisis PLS-MGA, se testea la
hipétesis nula de igualdad en los coeficientes path de los dos grupos. Con un nivel de
significancia del 5%, esta hipotesis nula se rechaza para los p<0,05. Es decir, que los

coeficientes path entre los dos grupos tienen diferencias significativas.

Adicionalmente, esto se corrobora con el andlisis de permutacién, que muestra que
existen una diferencia significativa a un nivel del 10% (Matthews, Sarstedt, Hair y
Ringle, 2016; Hair et al., 2017). Es decir, que la intensidad de la influencia de la
Experiencia catas de ron y las Emociones (p<0.10), es significativamente diferente, entre
la experiencia presencial (path=0,603) y la experiencia virtual (path=0,769). Igualmente,

la relacion entre satisfaccion e intencion del comportamiento, es significativamente

232



diferente entre la experiencia presencial (path=0,465) y la experiencia virtual

(path=0,158).

Resultados PLS MGA y Permutacion estudio participacion y emociones en
experiencia del cliente presencial y virtual

Experiencia catas de
ron -> Emociones
Experiencia catas de
ron -> Participacion
en la actividad
Emociones -> Valor
percibido
Emociones ->
Intenciones de
comportamiento
Emociones ->
Satisfaccion
Participacién en la
actividad -> Valor
percibido
Participacién en la
actividad ->
Intenciones de
comportamiento
Participacion en la
actividad ->
Satisfaccion

Valor percibido ->
Intenciones de
comportamiento
Satisfaccion ->
Intenciones de
comportamiento

Discusion de resultados estudio participacion en la actividad y emociones en

Path
Coeff.

(Presencia

)

0,603

0,014

0,113

Tabla 5.16

Path Path
Coeff. Coeff.
(Virtual) | (Presenc

ial -
Virtual)
0,769 -0,166
0,807 -0,100
0,538 -0,058
0,224 -0,043
0,519 -0,031
0,141 0,088
0,216 -0,023
0,127 -0,113
0,356 -0,243
0,158 0,307

Fuente: Elaboracion propia

experiencia del cliente presencial y virtual

MGA

p-Values

0,146

0,733

0,762

0,883

0,631

0,929

0,558

0,190

Path
Coeff.
Permut.
Mean
Diff

0,000

0,001

-0,002

-0,001

-0,005

0,002

0,000

0,004

0,000

0,002

2.5%

-0,183

-0,131

-0,363

-0,311

-0,393

-0,378

-0,394

-0,396

-0,374

-0,318

97.5
%

0,179

0,136

0,366

0,305

0,389

0,364

0,379

0,403

0,371

0,328

Permu

tation
p.

Values

0,145

0,766

0,788

0,880

0,658

0,919

0,611

0,219

Este es uno de los pocos estudios, que muestra la relacion entre la experiencia del cliente

en catas de ron, las emociones positivas, y la participacion de la actividad. Asimismo,

muestra las relaciones entre estas variables y el valor percibido, la satisfacciéon y las

intenciones de comportamiento. El estudio trata la experiencia, como una variable de

segundo orden, conformada por las cinco dimensiones de experiencia propuestas por

Schmitt.

Ademas, el estudio realiza un analisis multigrupo, con el fin de determinar, si existen

diferencias en dos submuestras (experiencia presencial vs. experiencia virtual). El
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analisis multigrupo es especialmente riguroso al ser aplicado utilizando dos métodos:

PLS-MGA y permutaciones. A continuacion, se muestra el modelo estimado final.

Figura 5.10

Modelo final estimado estudio participacion y emociones en la experiencia

del cliente
Valor percibido
R*0,437
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T
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5.3.4.1.Influencia de la experiencia en catas de ron en las emociones positivas

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados del estudio revelan que existe un efecto significativo entre la experiencia
del cliente en catas de ron y las emociones positivas. Este resultado esta en consonancia
con los hallazgos de Grace y O'Cass (2004), quienes sefialan que las percepciones
positivas de la experiencia conducen a provocar emociones positivas en los clientes.
También con el estudio de Tsaur et al. (2007), quienes encontraron que involucrarse
activamente en un entorno experimental desencadena algunas emociones. Y, ademas,
con el estudio de Lee y Chang (2012), que revela el impacto positivo de la experiencia

en las emociones.

Ahora bien, el andlisis de permutacién indica que el efecto de esta relacion es
significativamente diferente entre la experiencia presencial y la experiencia virtual. Este
hallazgo concuerda con la idea de Sigala (2020), quien afirma que las personas durante
los encierros prefieren consumir experiencias en linea. La principal motivacion de los
consumidores para ello consiste en mantener su estilo de vida de consumismo
tradicional, considerado esenciales para el éxito y la felicidad. Esto refuerza, por tanto,

la relacion positiva entre experiencia del cliente y emociones en el ambito on-line.
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5.3.4.2. Efecto de las emociones positivas en el valor percibido, la satisfaccion y

las intenciones de comportamiento.

Este estudio confirma que las emociones positivas afectan significativamente al valor
percibido. Este hallazgo esta en consonancia con el estudio de Li y Wang (2012), quienes
encontraron que el placer experimentado por los consumidores se relaciona
positivamente con su valor percibido de la experiencia. Asimismo, apoya los resultados
de Yang et al. (2011), quienes verificaron esta relacion en el campo turistico y, mas
especificamente, en los asistentes a un festival. Adicionalmente con los resultados del
estudio de Lo y Wo (2014) y el estudio de Virabhakul y Huang (2018) quienes lo
analizaron en un contexto de spa. Los procesos conscientes, cognitivos y emocionales,
activados durante la experiencia de consumo, pueden acentuar el valor percibido por el
cliente de una experiencia. En este caso en particular, los asistentes pueden sentirse
entusiasmados, cémodos y animados al participar en la experiencia, bien sea de modo
presencial o virtual. Esto influye en su valor percibido dado que la actividad brinda la
oportunidad de salir de la rutina, maxime en un momento como es la etapa de aislamiento
por el COVID-19.

Las emociones también se relacionan de manera positiva con las intenciones de
comportamiento y la satisfaccion. En este sentido, Tsaur et al. (2007) manifiestan que
las emociones extraordinarias llevan a los participantes de una experiencia a un mayor
grado de satisfaccion. Y, a su vez, también desencadenan intenciones de
comportamiento favorable. La emocion, por tanto, tiene un efecto positivo en la
satisfaccion y, a su vez, influye en la intencién del comportamiento. Yang et al. (2011)
encontraron que las emociones de los turistas tienen un efecto directo en las intenciones
de comportamiento. Igualmente, Ali et al. (2016) determinaron que, en la industria
hotelera, la experiencia y las emociones del servicio influyen conjuntamente en la
satisfaccion del cliente. Para Bigné et al., (2020) el impacto de las emociones positivas
en los tres comportamientos poscompra — intenciones de regresar, boca a oido y boca a

oido electronico y es significativo y positivo.

5.3.4.3.Influencia de la experiencia del cliente en la participacion en la actividad

En cuanto a la relacion entre la experiencia y la participacion en la actividad, autores

como Lee y Chang (2012) y Forgas-Coll et al. (2017) han analizado dichas variables en
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sus investigaciones. Estos autores han estudiado ambas variables de manera
independiente, lo que convierte su estudio conjunto en una de las principales
aportaciones de este estudio. Ademas, la verificacion de una influencia tan intensa,
reflejada en el coeficiente méas alto de todas las relaciones propuestas (0.731) constituye
un hallazgo especialmente significativo. Estos resultados abundan en los de Lee y Chang
(2012), que afirman que la participacion en la actividad es una construccion importante
para interpretar las experiencias y para explicar comportamientos posteriores a la misma.
Por tanto, resulta interesante relacionar la experiencia y la participacion. La experiencia
evalla el sentir, el percibir, el pensar, el actuar y el relacionarse; mientras que la
participacion se enfoca en la importancia del disfrute y la autoexpresion en la

experiencia.

Para autores como Clemente (2016), la participacion parece ser un factor valioso por su
valor experiencial, y el papel que juega en convertir las experiencias en memorables. No
obstante, su investigacion determina que la participacidn por si sola no es suficiente para
generar recuerdos impresionantes para los consumidores, sino que se debe entregar
algun valor adicional. Tanto en la experiencia presencial como en la experiencia virtual,
la participacion en la actividad requiere una intervencién activa por parte del asistente.
El interés por la experiencia hace que se convierta en una préctica interesante donde el

asistente puede mostrar sus atributos, conocimientos y/o capacidades.

5.3.4.4.Efecto de la participacion en la actividad en el valor percibido, la
satisfaccion y las intenciones de comportamiento

Los hallazgos de este estudio confirman la influencia positiva de la participacion en la
actividad tanto en el valor percibido como en las intenciones de comportamiento. Estos
resultados estan en consonancia con los estudios de Lee y Beeler (2009) y Forgas-Coll
et al. (2017), quienes afirman que aumentar la participacién influye en el aumento del
valor percibido, y proporciona un alto valor a la experiencia. También con el estudio de
Prebensen et al., (2013), quienes plantean que cuanto mayor es el nivel de participacion,
mayor es la probabilidad de que el valor percibido conduzca a una mayor lealtad del
cliente. Y, ademas, con el estudio de Lee y Chang (2012) que encuentra que la
participacion en la actividad impacta directamente las intenciones de comportamiento

de los enoturistas.
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Por el contrario, la Unica relacién que no se comprueba en el modelo es la que vincula
la participacién en la actividad con satisfaccion. Esto contradice los resultados de los
estudios de Lee y Chang (2012), Sugyapranata (2018) y Forgas-Coll et al. (2017). Esto
podria estar indicando que la participacion en la actividad por si sola no influye
directamente en la satisfaccibn como si lo hacen las emociones positivas.
Adicionalmente, este resultado podria deberse al tipo de experiencia concreto que se esté

evaluando.

5.3.4.5.Efectos del valor percibido y la satisfaccion en las intenciones de

comportamiento

Las altimas dos relaciones directas evaluadas por el modelo muestran que tanto el valor
percibido como la satisfaccién, tienen efectos positivos en las intenciones de
comportamiento. Este hallazgo es congruente con estudios anteriores como los de Yang
et al. (2011) y Virabhakul (2018), quienes concluyeron que el valor percibido tiene una
influencia significativa en las intenciones de comportamiento. Lee y Lee (2015) y
Altunel y Erkut (2015), por su parte, encontraron que la satisfaccion tenia un efecto
directo fuerte sobre las intenciones de comportamiento. La satisfaccion es, por lo tanto,
un elemento significativo de las intenciones de comportamiento, tal y como afirma
Virabhakul (2018).

Finalmente, los resultados del analisis multigrupo indican que existe una diferencia
significativa en la relacion entre la satisfaccion y las intenciones de comportamiento

entre las experiencias presenciales y las experiencias on-line.
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CAPITULO 6

CONCLUSIONES, IMPLICACIONES, LIMITACIONES
Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION
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Introduccién

Una vez efectuados la revision bibliogréafica y el andlisis de resultados de los estudios
empiricos, el presente capitulo expone las principales conclusiones derivadas de esta

Tesis Doctoral.

En primer lugar, se indican las conclusiones tedricas correspondientes a la revision del
marco tedrico en el entorno de las experiencias gastrondmicas realizada en el primer y
el segundo capitulo. En segundo lugar, se presentan las conclusiones empiricas de los
tres estudios desarrollados en el tercer capitulo. Y finalmente, se describen algunas

implicaciones gerenciales, limitaciones y futuras lineas de investigacion.
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6.1. CONCLUSIONES

El primer capitulo de esta Tesis realiza, por una parte, una aproximacién a los conceptos
de gastronomia, experiencia, turismo gastronémico y enoturismo. Pero ademas, por otra
parte, se describir los entornos gastronémicos objetos de estudio de la presente Tesis.
Todo ello permite concluir que la experiencia del cliente en entornos gastronémicos ha
adquirido un gran interés. En el contexto de la hosteleria y el turismo, los estudios
gastrondmicos se ven como un nuevo campo de estudio. Y particularmente en el campo
de las experiencias gastronémicas de los turistas, los estudios atn son incipientes (Agdak
et al., 2018). La investigacion sobre experiencias gastronémicas ha ido de los aspectos
racionales a los emocionales en la toma de decisiones. De manera que actualmente
contempla una participaciébn mas activa de los consumidores, otorgando mayor
importancia a la dimension relacional de las experiencias y a los aspectos hedonistas del
consumo (Richards, 2021).

En este sentido, debido a la creciente importancia que tiene para los viajeros el
conocimiento de todo lo relacionado con la cultura culinaria, la gastronomia se percibe
como una de las grandes oportunidades para promocionar o consolidar determinados
destinos turisticos. Se considera un aspecto fundamental a través de la cual el turista
puede descubrir el patrimonio cultural de los lugares que visita (Cérdova-Buiza, Gabriel-
Campos, Castafio-Prieto y Garcia-Garcia 2021; Mora et al., 2021). Las experiencias
gastronomicas pueden agregar valor a cualquier tipo de actividad turistica, y ser
atractivas para un amplio abanico de consumidores potenciales (Privitera, Nedelcu y
Nicula, 2018). De esta manera, entre gastronomia y turismo se esta gestando una nueva
relacion que hace que, viajeros exclusivos como los chefs, busquen descubrir en sus
viajes nuevas técnicas culinarias, productos, sabores y texturas para sus restaurantes
(Mora et al., 2021).

Por otra parte, mas all& de la degustacion de vinos o el disfrute de los espacios naturales
asociados a las areas de produccion, los eventos juegan un papel muy importante en la
atraccion de enoturistas al ofrecer una experiencia Unica. El propdésito principal de los
eventos es brindarle al cliente una forma significativa de interactuar con la marca y el
producto. De este modo se desarrolla una conexion de marca mas profunda y
significativa (Cristéfol, Aramendia y de SanEugenio-Vela, 2020). En este sentido, el
enoturismo se constituye como un vector entre la industria vitivinicola y el sector

turistico; enfatiza los sentidos, las emociones y el disfrute de los entornos, y presenta a
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la oportunidad de brindar una experiencia auténtica y memorable (Leri y Theodoridis,
2019).

Si bien esté claro que la pandemia de COVID-19 representa grandes dificultades en el
sector turismo, también ha creado oportunidades para repensar lo que se valora. Ha
invitado a reimaginar el futuro del turismo en el mundo, y ha brindado un camino para
reconectarse con las personas, el patrimonio y los lugares a través de experiencias como
las gastrondmicas (Fountai, 2021). De esta manera, el turismo gastronémico puede
facilitar las reconexiones con amigos y familias. Sin embargo, es necesario repensar
cémo se pueden facilitar y redisefiar las experiencias turisticas en una nueva era desde
nuevas perspectivas y enfoques (Sigala, 2020). En las etapas de pandemia y
pospandemia, aspectos como la personalizacion pueden ser impulsados para brindar
experiencias personalizadas. De esta forma, los turistas se sentirdn seguros y veran que
sus necesidades son reconocidas como importantes (Carvalho, Kastenholz y Carneiro
2021). Estos aspectos llevan a la necesidad no solo de identificar nuevos escenarios, sino

de adaptar los existentes a las necesidades constantemente cambiantes de los visitantes.

En el segundo capitulo se realiza un recorrido cronoldgico por los conceptos de
marketing experiencial y experiencia del cliente. Para ello se han revisado las diferentes
definiciones dadas al concepto, asi como las dimensiones de la experiencia del cliente
establecidas por Schmitt (1999). Esto se ha llevado a la practica a través de modulos
experiencia estratégica (SEM) basado en cinco bloques experienciales. Primero, el
sentido, que crea experiencia a traves del sonido, la vista, el tacto, el olfato y el gusto.
Segundo, sentir o crear experiencias afectivas que incluyan alegria y orgullo. Tercero,
pensar, que involucra experiencias cognitivas. Cuarto, actuar, mostrando a los clientes
diferentes formas de hacer las cosas. Y quinto, relacionarse, que va mas alla de los
sentimientos individuales y satisface el deseo de superacion personal. Al respecto se
puede concluir que el marketing experiencial requiere de la implicacién del consumidor
para ir mas alla de la satisfaccion y la retencion. Para ello, se alude a las experiencias
Unicas que generen sensaciones placenteras y perdurables que las haga realmente
memorables y, asi, construir relaciones sélidas con los clientes. Estudiar la experiencia
del cliente desde esta perspectiva permite comprenderla de una manera holistica. Esto
es, contemplando los sentidos, sentimientos, elementos cognitivos, comportamientos

fisicos y de relaciones sociales del individuo.
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En el &mbito turistico cobran mucho sentido las experiencias. Su valor de mercado
depende de lo individuales y Gnicas que sean, lo que convierte al sector turistico moderno
en una "fabrica" de sensaciones, emociones y recuerdos (Kachniewska, 2021). En el caso
de las experiencias gastrondmicas, permite concluir que el consumo de alimentos en el
turismo es una experiencia sensorial placentera que gratifica los cinco sentidos humanos.
La comprensién acerca de cémo se forman es un esfuerzo continuo para los

investigadores (Andersson, Mossberg y Therkelsen, 2017; Goolaup y Mossberg, 2017).

Por otra parte, aunque el constructo experiencia del cliente se ha definido tedricamente
como multidimensional, los investigadores no han llegado a un consenso sobre su
operacionalizacion. Es decir, existe alto grado de acuerdo en reconocer la existencia de
respuestas cognitivas, emocionales, conductuales, sensoriales y sociales de un cliente
(Lemon y Verhoef, 2016); pero falta consenso a la hora de aplicar una Unica escala para
medir estas dimensiones (Kuppelwieser y Klaus 2021). Existe gran diversidad de escalas
aplicadas en distintos contextos: en el campo de la recreacion (Tsaur et al., 2007), en
festivales (Axelsen y Swan, 2010) o en banca (Garg et al., 2014; Klaus y Maklan, 2012).
Sin embargo, las escalas de experiencia del cliente deberian ser aplicables en contextos
multiples y de amplio alcance para ganar fuerza en la practica del marketing (Lemon y
Verhoef, 2016).

En el ultimo apartado del capitulo 2 se describen las variables que se han considerado
para la evaluacion de experiencias gastronémicos consideradas en los tres estudios
empiricos de la presente Tesis Doctoral: (I) primera impresién, (I1) servicescape y
dinescape, (111) estados emocionales, (1V) participacion en la actividad, (V) satisfaccion,

(V1) valor percibido e (VII) intenciones de comportamiento.

La variable primera impresion no ha sido muy estudiada. No obstante, ese primer
contacto del cliente con los elementos del ambiente puede determinar tanto su decision
de entrar 0 no en un establecimiento como su nivel de satisfaccion. En el caso del
dinescape, sus dimensiones son: estética de las instalaciones, ambiente, iluminacion,
configuracion de la mesa, disefio y personal de servicio. Sin embargo, no considera

ningun aspecto exterior fuera del espacio real del comedor dentro del restaurante.

Los estados emocionales se analizan desde las dimensiones de placer, activacion y
control. La medicion del placer varia de confortable a desagradable; la activacién varia

desde emociones tranquilas y somnolientas, hasta sentimientos activados o tensos
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(Vitters et al., 2000). Las experiencias turisticas estan marcadas por facetas afectivas,

heddnicas y simbolicas que conducen a emociones positivas (Leri y Theodoridis, 2019).

La participacién en la actividad es una variable importante para interpretar las
experiencias de los turistas y tienen implicaciones significativas para comprender sus
comportamientos (Lee y Chang, 2011). Ademas ha sido considerada como una variable

precedente que afecta a la satisfaccion (lwasaki y Havitz, 2004).

La satisfaccion del cliente es una medida de rendimiento estandar. Es el resultado de la
calidad del proceso de experiencia del cliente, y se refiere a la brecha entre las
expectativas del cliente y la experiencia real (Meyer y Schwager, 2007). Es una variable
que refleja la experiencia del cliente. De modo que una buena experiencia del cliente
conduce a una mayor satisfaccion del cliente (Hwang y Seo, 2016). En el campo del
turismo, las experiencias gastronémicas se convierten en un factor determinante de

satisfaccion del viajero (Babolian, 2016).

El valor percibido se define como una compensacién entre la calidad percibida y el
sacrificio (Song et al., 2015). En el campo del turismo las experiencias bien organizadas
crean valor, incluido el valor econdmico (Pine y Gilmore, 1999). Ademas, la experiencia
de un destino se convierte en origen de valor y valoracion para el destino (Oh et al.,
2007).

La Gltima variable contemplada es intenciones de comportamiento. En la literatura sobre
turismo se investiga especialmente la intencion de volver a visitar y el boca a oido (Leri
y Theodoridis, 2019). La primera es la medida més precisa para predecir la decision de
realizar una visita repetida al mismo destino (Han y Kim, 2010; Stylos et al., 2016); y el
boca a oido es el tipo de informacion mas confiable que buscan las personas a las que

les gusta viajar (Yang, Jing y Nguyen, 2016).
A continuacién, se presentan las conclusiones de los tres estudios empiricos realizados:

El primer estudio analiza la influencia de la primera impresion y el dinescape en la
experiencia del cliente en un contexto de restaurante. Sus resultados permiten confirman
los subobjetivos 1.1y 1.2 de la Tesis que relacionan tanto la primera impresion como el
dinescape con los estados emacionales y con el valor percibido. Por tanto, se concluye
que las personas responden a sus ambientes de manera integral, en consonancia con el

postulado de la psicologia ambiental. Es decir, que, aunque se perciban estimulos
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discretos, es la configuracion total la que determina sus respuestas (Mattila y Wirtz,
2001).

De acuerdo a los resultados, se encontré que el hecho de que los clientes tengan una
primera buena impresion influye positivamente en las emociones y en el valor percibido
que experimentan durante su estadia. Por su parte, la valoracion positiva del dinescape,
si bien no se relaciona positivamente con las emociones, si influye favorablemente en el
valor percibido. El entorno fisico ya sea en la diferenciacion de la atmosfera, cambiando
la percepcion total del producto, o creando la primera impresion para proporcionar
preferencia, se ha convertido en un factor estratégico para las empresas (Ozdemir-Giizel
y Dincer, 2018)

En cuanto al subobjetivo 1.3, que observa la influencia de los estados emocionales y el
valor percibido en las intenciones de comportamiento, se encuentra que los estados
emocionales no influyen de manera directa ni en las intenciones de comportamiento ni
en el valor percibido; sin embargo, el valor percibido si influencia las intenciones de
comportamiento. Estos resultados se encuentran en consonancia con Gursoy et al.
(2006), Park et al. (2010), Sanchez, et al. (2006) y Williams y Soutar (2009). Los
resultados obtenidos corroboran la vision de diversos autores de que el valor percibido
estd conformado por factores cualitativos y cuantitativos, subjetivos y objetivos. Todos
ellos forman parte de la experiencia de compra y son valorados de manera global
comparando lo que se recibe y lo que se da (Zeithaml, 1988; Bigné, Moliner y Callarisa,
2000; Martin, Barroso y Martin, 2004).

El estudio plantea algunas implicaciones significativas desde el punto de vista tedrico y
practico. En cuanto al aporte teérico, si bien el modelo SOR ha sido desarrollado en la
literatura, la primera impresién y su efecto en aspectos como los estados emocionales y
el valor percibido ha sido poco estudiado. Los resultados confirman que la primera
impresion debe ser valorada por los administradores y gerentes de restaurantes,

postulando ciertas implicaciones précticas que seran descritas mas adelante.

El objetivo especifico 2 busca modelizar y analizar la experiencia del cliente de los
asistentes a un congreso gastronémico. Para ello, se asume la experiencia del cliente
como un constructo de segundo orden compuesto por las cinco dimensiones de Schmitt
(1999). Este modelo, que tiene en cuenta aspectos fisicos, cognitivos y conductuales,

sociales y afectivos, no ha sido muy utilizado en otros estudios. La valoracion de las
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intenciones de comportamiento integra las intenciones de recomendar y las de regresar,

ademas de considerar la intencidn de publicar y/o comentar en redes sociales.

De acuerdo a los resultados, se concluye que la experiencia del cliente influye en las tres
variables analizadas: valor percibido, satisfaccion e intenciones de comportamiento. La
influencia méas fuerte de méas tres es la de la experiencia en la satisfaccién. De esta
manera se satisface el subobjetivo 2.1. El valor percibido influye en la satisfaccion y en
las intenciones de comportamiento, dando respuesta al subobjetivo 2.2. Y también se
proporciona evidencia empirica de que la satisfaccion tiene una influencia positiva en
las intenciones de regresar y de recomendar el evento, cumpliendo con el subobjetivo
2.3. Asimismo, se concluye que el efecto de la experiencia del cliente en las intenciones
de comportamiento se da tanto de manera directa como de forma mediada por la
satisfaccion y por el valor percibido. Esta mediacion es mayor en el caso de la

satisfaccion que el del valor percibido. Se satisface asi el subobjetivo 2.4.

El tercer estudio analiza el papel la participacion del cliente y las emociones positivas
en la experiencia del cliente de los participantes en una cata de licor (ron). Este fenémeno
se observa en dos momentos temporales diferentes (antes y después del confinamiento
por el COVID-19) y dos contextos diferenciados (presencial y virtual). El estudio arroja

las siguientes conclusiones:

En primer lugar, el analisis de la experiencia del cliente se realiza desde la perspectiva
de las cinco dimensiones de Schmitt (1999). Si bien las cinco dimensiones se mencionan
recurrentemente en la literatura al respecto, pocas han sido las veces en que se han
operacionalizado en escalas aplicables. En este sentido, resulta interesante que el &mbito
gastrondmico retome, adapte y emplee esta propuesta multidimensional para alcanzar

los propositos de la investigacion.

En cumplimento del subobjetivo 3.1, se analiza la influencia de la experiencia del cliente
en las emociones positivas, y en la participacion en la actividad. Al respecto,
encontramos que la experiencia de las catas de ron tanto presenciales como virtuales
desencadena emociones positivas. Esto se observa en la relacién de la experiencia con
las dimensiones importancia, disfrute y auto-expresion, que conforman la variable
participacion en la actividad. Asimismo, esto se evidencia en respuestas a la pregunta
“Cuéntenos con sus palabras como fue su participacion en esta experiencia ronera”, tales

como: “Fue una experiencia muy agradable en la que aprendi y disfruté”; ©~ Muy
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interesante, aprendi cosas nuevas y me diverti mucho™; “Una experiencia satisfactoria y
agradable™; "Me encant6. Soy una persona apasionada por aprender, asi que esta
experiencia, me dio oportunidad de compartir con mis amigos mientras aprendo”; "Me
encanto, aprendi mucho y me diverti”; "Una experiencia muy agradable, junto a mi hijo
y esposo, solamente habia tomado ron con coca cola y aprendi otras opciones. Compartir
una experiencia diferente con mi familia fue maravilloso”™ o "Fue mi primera

participacion y quedé realmente encantada’.

Asimismo, en la experiencia on-line se encuentran respuestas como: “Fue una
experiencia, muy entretenida, interesante, cautivadora y agradable por qué comparti con
familia y amigo en estos dias tan dificiles”; "Fue una experiencia distinta y novedosa, en
dénde conoci sobre la historia del ron de tal forma que cambi6 mi percepcidn sobre este
licor, sus bondades y usos en la mesa y otras ocasiones. Me permitié disfrutar de un
momento diferente en comparfiia de amigos especiales”; "Fue una experiencia muy
interesante, una actividad diferente en esta cuarentena, se disfruté y uni6 a la familia y
aprendi algo nuevo™; "Fue sumamente placentera y cautivadora, aprendi bastante sobre
la cultura ronera y sobre como compartir esta cultura”; “Fue una experiencia interesante
gue logré mi interés por hacer los cocteles con asesoria virtual. Creo que fue entretenida
y los cocteles muy ricos™; "Desde la invitacion estuve a la expectativa y realmente
cumplida al 100%, una experiencia muy positiva aprendi, comparti en familia y disfruté
el resultado. Gracias por compartir tan maravillosa experiencia’; "Fue un momento de
dispersion, en este momento y el estrés que ha generado la pandemia y una nueva forma

de vivir, y sobrellevar el acuartelamiento™.

En relacion a los subobjetivos 3.2 y 3.3, se analiza la relacion entre las emociones
positivas, la participacién en la actividad, el valor percibido, la satisfaccion y las
intenciones de comportamiento. En este sentido, los datos numéricos comprueban la
relacién positiva entre estas variables, excepto entre participacion en la actividad y
satisfaccion. Esto queda reflejado en expresiones como: “En realidad fue una experiencia
Unica en aprendizaje sobre el ron y su historia, conocer la evolucién de un producto
fortalece la identidad de marca, ademas la realizacion de la cata es muy dindmica y
genera confianza entre el publico. jLos ingredientes entregados son de mi agrado para
crear nuevos y mejores cocteles...Gracias por esta experiencia aprendi mucho! Espero
volver a repetirlo”; “Interesante y satisfactoria”; "Una experiencia satisfactoria y

agradable™; "Me gusté mucho, me parece super el conocimiento para poder compartir
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con amigos y familiares al momento de tomarnos una botella de ron, también aprender
a preparar cocteles hace que se genere un motivo o espacio para compartir con las

personas, en general me parecié muy buena experiencia’.

Por otra parte, en cumplimiento del subobjetivo 3.4 se corrobora la relacion entre el valor
percibido y la satisfaccion en las intenciones de comportamiento. Esto queda refrendado
por afirmaciones cémo: “Excelente experiencia, disfruté de una tarde muy agradable,
aprendiendo sobre cosas de cultura que no sabia, ademas de divertirme. Muchisimas
gracias por estos espacios. Recomendadisimo™; “Se pasé un rato muy feliz, olvidarnos
de un poco de lo que estamos viviendo para romper la monotonia, experiencia 100%o
recomendada muchas gracias”; “"Fue una experiencia enriquecedora y nos aporté mucho

conociendo entorno al origen y usos del ron. Totalmente recomendada’.

El subobjetivo 3.5 busca determinar si existen diferencias en el comportamiento de las
variables cuando las experiencias son desarrolladas en un entorno presencial y en un
entorno virtual. Los resultados del analisis de permutacion corroboran la existencia de
diferencias entre la experiencia presencial y la experiencia virtual. Esto es igualmente
constatable en expresiones como: "Muchas gracias por la invitacion y fue muy
interesante, sin embargo, nos gusté mucho mas la experiencia ronera presencial, ojala
pronto se puedan retomar”; "Es un buena experiencia realmente, hubiera sido genial que
se pudiera vivir de manera presencial, con el fin de poder compartir directamente con
todos los asistentes”; "Excelente para haber sido online, sin duda creo que la experiencia
presencial es mejor y de més interaccion entre los participantes™; “Espectacular, puede
uno resolver muchas dudas que quiza en presencial no se puedan hacer por tiempo y
otros factores™; "La experiencia ronera on-line ha sido muy interesante, considero que no
reemplaza una experiencia presencial pero es una actividad muy amena en la que se

aprende y se disfruta de unos cocteles muy ricos generando una tarde muy agradable™.

De esta manera entonces se cumple con el objetivo general de analizar de manera tedrica
y empirica la experiencia del cliente en el sector gastronémico proponiendo tres modelos
conceptuales que permitan evidenciar la evolucion del concepto de la experiencia del

cliente aplicada en distintos entornos de consumo gastronémico.

Ademas con esta Tesis doctoral esperamos haber podido contribuir al desarrollo de la
investigacion turistica académica en Latinoamérica en general y en Colombia en

particular, que como se sabe es aun incipiente (Moreno-Gil et al., 2020).
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6.2. IMPLICACIONES PRACTICAS

En cuanto a las implicaciones préacticas, las personas visitan y revisitan los restaurantes
de manera frecuente no solo por la comida y el servicio, sino también por el entorno
fisico dentro y alrededor del restaurante. Ademas, los clientes de restaurante esperan
algun valor afadido a la comida por el dinero pagado, lo cual coincide con el estudio de
Mahalingam et al., (2016) al afirmar que los factores del dinescape son importantes en
los restaurantes favoritos y que influyen e el tiempo que los clientes pasan alli, ademas

los clientes vuelven a visitar esos restaurantes para refrescar su estado de animo.

No obstante, dado el nivel de competencia en los restaurantes, una buena comida o un
ambiente agradable no es suficiente. Si los clientes se sienten decepcionados con el
servicio no regresaran al restaurante. Esto coincide con los estudios de Lin y Mattila
(2010) y de Amelia y Garg (2016). Por lo tanto, los gerentes deben prestar atencion y
esmerarse en los detalles que van desde la puesta en escena y la ambientacidn, hasta la
interaccion del personal de servicio con los clientes. Para que los restauradores
mantengan las relaciones con los clientes, deben mantener buenas capacidades del
personal, cuidar la apariencia fisica del personal y la satisfaccion del cliente (Amelia y
Garg, 2016).

Ademas debido a que los clientes evallan el restaurante de una manera integral, se
recomienda a los gerentes que consideren todos los factores ambientales, ademas de la
calidad de la comida. Por lo tanto, funciona como un sistema donde los cambios que se
den en la ambientacion o en la prestacion del servicio incidirdn en la evaluacion de
factores como la primera impresion y el dinescape. Esto, a su vez, afectara al valor
percibido. De modo que los gerentes deben establecer cual es el nivel de equilibrio de

las dimensiones subyacentes que les permita ser evaluados de manera positiva.

Ahora bien, en el estudio sobre el congreso gastrondmico demuestra que la valoracion
global que se realiza depende de todos los aspectos experienciales. De manera que todos
ellos cuentan, razén por la cual deben ser considerados. Los comentarios realizados por
los asistentes inspiran algunas sugerencias para los organizadores con el fin de conseguir
un 6ptimo desarrollo de un evento como el Congreso Gastronémico. En relacién a los
elementos ambientales que forman parte de la dimension sensorial se recomienda:

mejorar y ampliar los espacios de las zonas de comedores, dado el nimero de personas
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que confluye en el sitio; mejorar la calidad del sonido, ya que durante el evento las
personas necesitan ser orientadas acerca de las actividades que se estan realizando;
habilitar y mejorar espacios para personas en condicion de discapacidad; aumentar las
zonas de parqueo Y servicio de bafios; ampliar el horario nocturno; y realizar mayor

control en la recoleccién de desechos.

En la dimension cognitiva, se resalta la importancia que debe darse a la busqueda de una
experiencia de aprendizaje. Para Santos et al., (2019) los turistas quieren hacer cosas en
lugar de solo observar lo que implica que los gerentes deben desarrollar creativamente
actividades que puedan estimular los cinco sentidos de los visitantes y promover
experiencias educativas y de entretenimiento; en el caso de los eventos gastronémicos
esto debe impulsar a los gerentes a asegurar que el asistente encontrara elementos que le

permitan mejorar sus conocimientos y habilidades gastronémicas.

En cuanto a la dimensién sensorial que comprende los aspectos publicitarios, es
relevante que la organizacion del evento realice con mayor antelacion difusion y
publicidad. Para ello, debe: comunicar su realizacién en medios de comunicacion a nivel
local y nacional; tener mayor activacion en redes sociales e internet; dar mayor difusion
a los eventos académicos, dado que las personas que se enteran durante la realizacion
del Congreso ya no pueden asistir. Ademas, la comunicacion debe ser clara y especifica
en aspectos como el precio, maxime cuando en el evento se presenten una combinacion

de actividades gratuitas y de pago.

En relacion a la dimension social, es clara la importancia que tiene el contacto tanto con
otras personas como con el personal encargado del evento. Por una parte, es importante
la interaccion con otros asistentes para compartir conocimientos e ideas similares. Por
otra parte, es imprescindible la visibilizacion del personal de contacto y del personal
logistico. Para ello se debe aumentar la cantidad de personal de tal manera que se facilite

encontrar informacion y orientacién acerca del evento.

Al sentir los eventos como propios, la poblacion evidencia su cultura local dando a
conocer aspectos de la ciudad. Si bien estos aspectos no estan directamente relacionados
con la gastronomia, si permiten que propios y visitantes conozcan un poco mas acerca
de la ubicacion. Ademas, dado que este tipo de eventos convoca a personas de diferentes

edades, es importante ampliar los espacios de participacion o dirigir actividades
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puntuales a grupos especificos como: adultos, mayores, vegetarianos o veganos, entre

otros.

En tercer lugar, el estudio sobre catas de ron proporciona informacién practica que puede
ser usada por los gerentes de empresas productoras y comercializadoras de bebidas
espirituosas como el licor. Esto amplia el rango de aplicacion més alla del enoturismo,
de tal manera que se desarrollen distintos tipos de experiencias para los clientes:
recorridos por bodegas; seguir educando a los participantes sobre la cultura del ron y
otras bebidas; fortalecer el uso de los canales de distribucion para acercarse. En el sector
vitivinicola por ejemplo, implementar la distribucion multicanal es una forma de superar
los bajos margenes de las bodegas y reducir la dependencia de los distribuidores
tradicionales (Calderdn et al., 2020). De igual manera la omnicanalidad (diferentes
canales de comunicacién o contacto con el cliente) permite mejorar la experiencia de
compra al implicar la integracion de canales (Buhalis et al., 2020; Lorenzo-Romero,

Andrés-Martinez, Cordente-Rodriguez y Gémez-Borja, 2021).

Crear experiencias es la nueva arma para diferenciar un producto e inculcarlo en la mente
de los consumidores. Debido a la naturaleza competitiva de la industria del vino, los
gerentes necesitan usar la bodega como un teatro para escenificar experiencias
memorables que evoquen el Factor 'E' (educar, involucrar y entretener). (Ali-Knight, y
Pitt, 2001). Adicionalmente, los participantes en las catas de ron manifestaron su
intencion de compartir su experiencia con otros: hablando positivamente de la
experiencia, compartiendo fotografias, publicando comentarios en redes. Esto permite

ampliar la escala de difusion de estas experiencias.

El escenario post-COVID 19 trae consigo implicaciones a ser tenidas en cuenta. En este
sentido, como sugieren las conclusiones del 1V Congreso Internacional de Turismo
Gastronémico celebrado en Pamplona Espaiia en el afio 202123, el turismo gastronémico
puede ser uno de los primeros sectores en recuperarse. El turista de la primera temporada
post-COVID 19 se decantara por un destino local poco masificado, en contacto con la
naturaleza y la gastronomia de proximidad de calidad. Asi pues, los gerentes deben
prepararse para atender a un turista digital fortaleciendo estrategias para llegar a los
clientes a través de marketing digital de viajes. De hecho, cada vez mas los viajes tienden

a organizarse totalmente de manera on-line y las guias de papel tienden a desaparecer.

3 https://www.vinetur.com
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Ademas, los gerentes deben integrar las visitas y catas online a su oferta permanente.
Este formato cumple una doble funcién: primero, su consumo o disfrute como producto
0 servicio experiencial y, segundo, su utilidad como instrumento de promocion de los
destinos y agencias especializadas.

Desde la perspectiva del comercio electrénico a nivel global, es necesario nombrar
gerentes responsables de la experiencia del cliente online, para actualizar el sitio web
corporativo y el desarrollo de contenido con frecuencia ya que la calidad percibida
experimentada por los clientes en linea esta relacionada con su experiencia de compra

en general (Constantinides et al., 2010; Cotarelo et al., 2021).

6.3. LIMITACIONES Y FUTURAS INVESTIGACIONES

En la valoracion global de los restaurantes, valdria la pena considerar qué pasaria si la
valoracion de factores como la primera impresién y el dinescape son negativas. De
hecho, autores como Liu y Jang (2009) y Jang y Namkung (2009) han analizado las
emociones dividiéndolas en positivas y negativas, y utilizando escalas unipolares en vez
de bipolares. Asimismo, resultaria interesante incluir la relacion entre las emociones
positivas y negativas y el valor percibido. Y también analizar el peso que cada

componente del dinescape tiene sobre las emociones y el valor percibido.

Otro aspecto a considerar esta relacionado con el papel de los clientes como creadores
de contenidos. Bigné, Ruiz, Andreu y Hernandez (2015) afirma que la investigacion en
marketing da respuesta a cuestiones como: ¢qué motiva a poner un comentario en un
sitio web o en redes sociales? o ¢qué efecto tiene sobre la imagen o lacompra? Resultaria
entonces interesante, determinar qué hace que un cliente de restaurante comparta su
visita en redes y qué implicaciones tiene esto sobre quienes lo ven. En la industria del
turismo y la hosteleria el uso de herramientas desarrolladas (por ejemplo, teléfonos
inteligentes y tabletas basadas en la ubicacidn) se ha popularizado como una forma para
gue los viajeros busquen informacion facilmente y reserven lugares (Hwang, Eves y
Stienmetz, 2021). Por ello, valdria la pena determinar la relacién entre las visitas a

restaurantes y las publicaciones en redes sociales, comentarios en blogs, etc.

El estudio sobre el congreso gastronomico evalula la experiencia global. De modo que es
posible que al finalizar los asistentes pasen por alto algunos aspectos. Es por ello que se
sugiere investigar teniendo en cuenta diferentes momentos del evento. Asimismo,

resultaria interesante la comparacion entre diferentes tipos de visitantes. Es decir, los
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que soblo asisten al componente académico y los que van a la muestra gastrondmica.
También podria resultar util realizar un anéalisis de segmentacién para identificar
diferencias en la creacion de valor dependiendo de diferentes caracteristicas
poblacionales. Igualmente, se sugiere contemplar la aplicacion en eventos similares de

otras zonas geograficas para mejorar la informacion y ampliar su difusion.

Las principales limitaciones del tercer estudio estan relacionadas con la poca
informacidon que existe actualmente acerca de algunas bebidas y sus usos. De hecho, los
participantes manifiestan que esta experiencia distinta y novedosa les permitié conocer
sobre la historia del ron. De eta forma, muchos asistentes cambiaron su percepcion sobre
este licor al conocer sus bondades y usos en la mesa y en otras ocasiones. Ademas, por
tratarse de una actividad poco conocida genera ciertas reticencias entre los posibles

participantes.

Futuras investigaciones pueden enfocarse en las motivaciones que tienen las personas
para participar en este tipo de experiencias. También pueden profundizar en el
conocimiento de las experiencias hibridas o semipresenciales que combinan actividades

on y off-line e integran elementos fisicos y virtuales. Como advierte

En términos generales, la presente Tesis Doctoral aporta tres estudios empiricos que
permiten analizar variables relacionadas con la experiencia del cliente en sendos
entornos gastronomicos. Queda comprobado que indistintamente del entrono
gastrondémico estudiado existe una relacién positiva entre la experiencia del cliente y las
variables satisfaccidn, valor percibido e intenciones de comportamiento en los diferentes

entornos estudiados.

También, por una parte, queda patente que la primera impresion es un aspecto relevante
que influye de manera determinante en el comportamiento presente y futuro de los
clientes respecto a un lugar. Ademas, por otra parte, la variable participacion en la
actividad cobra relevancia dado que cada vez hay un mayor grado de implicacion de los
clientes en torno a las experiencias gastronoémicas. Por lo tanto, tanto primera impresion
como participacion deben ser consideradas para valorar la experiencia en posteriores

estudios.
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ANEXO |
PREGUNTAS CUESTIONARIO ESTUDIO PRIMERA IMPRESION Y DINESCAPE

A continuacién, encontrara una serie de caracteristicas que buscan determinar la primera
impresidn que tuvo al ingresar al restaurante, para cada item por favor sefiale la casilla
mMAs cercana a sus impresiones.

12 3 456 7

Flexible Rigido
Relajado Tenso
Gratificante Sin recompensa
Ordenado Cadtico
Agradable Desagradable
Positivo Negativo
Deliberado Impulsivo
Aprobatorio Desaprobatorio
Permisivo Prohibitivo
Personal Impersonal
Bueno Malo
Confortable Incdmodo

Il. En las siguientes afirmaciones, estamos interesados en sus percepciones sobre el entorno
fisico en el comedor de este restaurante. Para cada declaracidn, por favor utilice la
siguiente escala:

1 = muy en desacuerdo, 2 = en desacuerdo, 3 = algo en desacuerdo, 4 = ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 5 = algo de acuerdo, 6 = de acuerdo, 7 = muy de acuerdo.

1 2 3 45 6 7 NA
La decoracion de las paredes es atractiva.
Los muebles como mesas Yy sillas son de alta calidad.
Los cuadros, pinturas e imagenes son atractivos.
Las plantas y flores del lugar, me hacen sentir feliz.
Los colores utilizados crean un ambiente célido.
La iluminacion crea un ambiente confortable.
La iluminacion crea un ambiente calido.
La iluminacion me hace sentir como en casa.
La musica de fondo me relaja.
La musica de fondo es agradable.
La temperatura es comoda.
El aroma es agradable.
Disposicion del mobiliario hace que sea facil moverse.
La disposicion de los asientos me da suficiente espacio.

La disposicion de los asientos me hace sentir el lugar lleno
de gente.
El arreglo de mesa es visualmente atractivo.
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Vajilla (por ejemplo, vidrio, porcelana, cubiertos) es de alta
calidad
La ropa de mesa (manteles, servilletas) es atractiva.

Los empleados estan ordenados y bien vestidos.
Los empleados son cordiales y me hacen sentir bien.

El nimero de empleados es adecuado y me siento bien
atendido.

1. Marque la casilla méas cercana a los sentimientos que tuvo durante su estadia en este

restaurante:

Feliz Infeliz
A gusto Molesto
Satisfecho Insatisfecho
Contento Deprimido
Relajado Aburrido
Emocionado Calmado
Inquieto Tranquilo
Despierto Sofioliento
Entusiasmado Apagado
En control Controlado
Importante Insignificante
Dominante Sumiso
Auténomo Guiado

V. A continuacién, indique su grado de concordancia con los siguientes enunciados,

para hacerlo utilice la siguiente escala:
1 = muy en desacuerdo, 2 = en desacuerdo, 3 = algo en desacuerdo, 4 = ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 5 = algo de acuerdo, 6 = muy de acuerdo, 7 = muy de acuerdo.

123456 7N
A
Me dan un buen servicio por el precio que pago.

El precio es adecuado.

La experiencia vale la pena por el dinero que pago
Existe una buena relacion calidad/precio

Me gustaria volver a este restaurante en el futuro

Yo recomendaria este restaurante a mis amigos u otras
personas
Yo diria cosas positivas sobre este restaurante a otros.

SOCIODEMOGAFICAS

Edad:
Género: M___ F
Lugar de origen:

Ocupacion:
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ANEXO Il. PREGUNTAS CUESTIONARIO ESTUDIO EXPERIENCIA DEL
CLIENTE

A continuacion, encontrara una serie de afirmaciones, con las cuales se pretende evaluar
las dimensiones mencionadas. Para cada declaracién, por favor utilice la siguiente
escala:

1=muy en desacuerdo, 2 = en desacuerdo, 3 = algo en desacuerdo, 4 = ni de acuerdo ni en desacuerdo,5 = algo
de acuerdo, 6 =deacuerdo, 7=muy de acuerdo, NA=no aplica.

DIMENSION SENSORIAL

e El Congreso Gastronomico estimula positivamentemis sentidos
(visual, olfativo, auditivo, etc.)

e Laambientacion del Congreso Gastronémico es atractiva visualmente
o Elescenario esta disefiado de manera adecuada

o Latemperatura del recinto es confortable

e Lailuminacion del recinto es apropiada

e Elaromadel recinto es agradable

e Losasientos del recinto son comodos

e Elvolumen en el recinto es adecuado

e Vianuncios publicitarios en internet que me motivarona asistir al Congreso
Gastronémico

e Los anuncios publicitarios me llevaron a imaginar comoseria la experiencia en el
Congreso Gastronémico

DIMENSION COGNITIVA

e Miexperiencia en el Congreso Gastronémico, contribuye a mi conocimiento

e Esta experiencia mejora mis habilidades gastrondmicas

e El Congreso Gastrondmico estimula mi interés por aprender cosas nuevas

e Asistir al Congreso Gastrondmico me permite estar al dia con nuevas ideas e
innovaciones

e El Congreso Gastrondmico es una verdadera experiencia de aprendizaje

e El Congreso Gastronémico me permite poner a prueba mis capacidades

DIMENSION SOCIAL

e Durante el Congreso Gastrondémico, puedo conectarme conotras personas

e Puedo hacer que otros sepan de mis conocimientos e ideas

e  Conozco a otros con quienes comparto intereses similares

o Disfruto ver lo que otros estan haciendo

e Los anfitriones caucanos del Congreso Gastronémico me dejan una buena
impresion

e Puedo experimentar de cerca la cultura caucana

e Los anfitriones caucanos del Congreso Gastrondmico son amables

322



e El personal del Congreso Gastronémico esta dispuesto aayudar
e El personal del Congreso Gastronomico es educado y cortés

e Engeneral lacalidad de mi interaccion con el personal delCongreso
Gastronomico es excelente

DIMENSION AFECTIVA
El Congreso Gastronémico me sorprende

Durante el Congreso Gastronomico me siento entretenido
El Congreso Gastrondmico me encanta

SATISFACCION
e  Estoy satisfecho con mi decision de haber asistido al Congreso Gastronémico
Pienso que asistir al Congreso Gastrondmico es una decision acertada
Disfruto realmente mi experiencia en el Congeso Gastrondmico

VALORPERCIBIDO

e Por lo que he recibido a cambio, vale la pena el tiempo y esfuerzo empleado en
asistir al Congreso Gastronémico

e Laexperiencia de asistir al Congreso Gastronomico, vale la pena por el dinero que
pago

e El ambiente del Congreso Gastronémico ha contribuido a que mi experiencia sea
agradable

e Asistir al Congreso Gastronémico me ha permitido escapar de la rutina durante
algunas horas

INTENCIONES DE COMPORTAMIENTO
e Voy apublicar en mis redes sociales que asisti al Congreso Gastronémico de
Popayén
e \oy a comentar en redes sociales sobre mi experiencia en el Congreso
e \oy arecomendar este evento a amigos y familia de manera personal
e Voy a hablar positivamente del Congreso Gastrondmico de Popayéan
e Es probable que el proximo afio asista al Congreso Gastrondmico
e Tengo la intencion de asistir al Congreso Gastronomico el proximo afio
e Quiero asistir al Congreso Gastrondmico en el futuro
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ANEXO Ill. PREGUNTAS CUESTIONARIO ESTUDIO PARTICIPACION EN LA
ACTIVIDAD Y EMOCIONES EN LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE.

A continuacién, encontrara una serie de afirmaciones, con las cuales se pretende evaluar las
dimensiones mencionadas. Para cada declaracién, por favor utilice la siguiente escala:

1 = muy en desacuerdo, 2 = en desacuerdo, 3 = algo en desacuerdo, 4 = ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 5 = algo de acuerdo, 6 = de acuerdo, 7 = muy de acuerdo, NA no aplica.

LA EXPERIENCIA DURANTE LA CATA DE RON
e  Cautivl mis sentidos
e  Fue perceptivamente interesante
e  Ofreci6 una experiencia de degustacién intensa
e Apel6 (evocd) mis sentimientos
e Fue placentera
e  Me hizo sentir interesado
e  Estimul6 mi curiosidad sobre la cultura del ron
e Motivo mi pensamiento creativo
e Me hizo pensar en el proceso de elaboracion del ron
e Me hizo pensar en mi estilo de vida
e  Me hizo desear compartir lo que experimenté aqui
e  Me hizo desear tomar fotos como recuerdos
e Me hizo pensar sobre mis relaciones con otras personas
¢ Indujo en mi un sentido de identidad con la cultura del ron
e Me hizo desear comprar productos relacionados al ron
e Pude relacionarme con otras personas durante mi experiencia aqui

CONSIDERO QUE PARTICIPAR EN ESTA CATA DE RON
e Es muy importante para mi
e Esunade las cosas méas agradables que he hecho
e Esplacentero
¢ Dice mucho sobre quién soy
e Me interesa
e Hace que realmente pueda ser yo mismo

DURANTE MI PARTICIPACION EN LA CATA PUEDO AFIRMAR QUE:
e Me siento divertido
e Me siento encantado
e  Me siento euférico
e Mesiento feliz
e Me siento entusiasmado
e Me siento apasionado
e Me siento interesante
e Me siento distinguido / elegante
e Me siento relajado
e Me siento cémodo / agradable
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SATISFACCION

e Estoy satisfecho con mi decisidn de haber asistido a la cata de ron
e Pienso que asistir a la cata de ron fue una decision acertada

e Realmente disfruto mi experiencia en la cata de ron

VALOR PERCIBIDO

e Engeneral, el valor obtenido de esta experiencia es alto

e En comparacién con lo que he tenido que sacrificar, la capacidad de esta experiencia
para satisfacer mis deseos y necesidades ha sido alta

e Comparando los beneficios con los sacrificios, considero que esta experiencia es buena

INTENCIONES DE COMPORTAMIENTO

e Voy a hablar sobre esta cata con mis amigos y familiares.

e Voy a compartir fotos o comentarios en las redes sociales sobre mi experiencia en esta
cata.

e Voy a hablar positivamente de esta cata de ron
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