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Resumen

La restauracion es una actividad que ha presentado un gran auge en los Gltimos afios por la
aparicion de nuevas técnicas culinarias junto a los avances tecnoldgicos, la internacionalizacion del
sector y los cambios en los hébitos y los gustos de los consumidores.

La presente investigacion tiene como principal objetivo tipificar a los turistas de restaurantes de alto
nivel poneniendo de manifiesto la existencia de dos segmentos con comportamientos diferenciados
en cuanto al perfil, al comportamiento post-compra, de recomendacion e intencion de revisita y a la
percepcion del estatus que le aporta su visita al restaurante. Los resultados de este trabajo pueden
ayudar a tomar decisiones tanto a los gerentes de restaurantes de un cierto nivel como a los
administradores publicos ya que este tipo de restaurantes se convierten en recursos turisticos de
primera magnitud.

Palabras clave: segmentacion, restaurantes Michelin, andlisis cllster, experiencia gastrondmica,
motivacion del viaje

1. Introduccién

La gastronomia de cierto nivel ha sufrido una gran evolucion en la Gltima década. EIl informe de la
UNWTO (2012) sobre turismo gastronémico apuntaba que el peso de la gastronomia en los
ingresos turisticos de los destinos era del 30% y que este margen tenderia a crecer. En el afio 2016,
por ejemplo, el sector de la restauracion alcanz6 los 35.131 millones de euros en Espafa, y cada
ciudadano consumi6 (comié o cend) fuera del hogar una media de 157 veces (The NPD Group,
2017). Este sector dio ocupacion a 1,6 millones de empleados en Espafia en 2016, segun los datos
de la Encuesta de Poblacion Activa (EPA) del INE (2017).

Atraer a turistas gastrondmicos se ha convertido en el objetivo de muchos destinos ya que ayudan a
alargar la duracion de la estancia, a aumentar el gasto turistico en productos locales y en definitiva a
crear una mayor sostenibilidad (UNWTO, 2012). Los motivos por los que los viajeros escogen uno
u otro destino son diversos, pero las nuevas tendencias en turismo indican que la gastronomia de
calidad cada vez ocupa mas relevancia en el proceso de seleccion del destino (Cohen y Avieli,
2004). El aumento de la competitividad en la restauracion ha propiciado el desarrollo de estrategias
que necesitan de la segmentacion para dar respuesta a una demanda cada vez mas plural y
heterogénea formada por clientes que a su vez ya no solo buscan saciar el apetito sino el disfrute
de la experiencia (Thompson y Prideaux, 2009; Yang y Mattila, 2017).

El cliente actual es un cliente mucho mas informado, exigente y en mucha ocasiones, planifica y
reserva sus vacaciones y su tiempo de ocio, con intereses totalmente diferentes y que a medida que
su nivel adquisitivo aumenta demandan productos mas especificos y mas personalizados, aunque
ello suponga un mayor coste econdmico (Goolaup et al., 2017; Yang y Mattila, 2017). El turista
gastronomico, especificamente, da valor a la gastronomia como medio de socializacion e
intercambio de experiencias, es cada vez mas exigente y tiene un mayor nivel de gasto que la media
de turistas (UNWTO, 2012). Por este motivo, conocer el peso de los factores que han motivado la
eleccion del restaurante o la relevancia que tiene el restaurante para la eleccion del destino, junto
con la informacion sobre las caracteristicas y el comportamiento de los clientes es fundamental y las



empresas estan empezando a tomar consciencia de la importancia que supone diversificar la oferta y
segmentar el mercado (Ignatov y Smith, 2006; Thompson y Prideaux, 2009).

La presente investigacion tiene como principal objetivo tipificar a los turistas que acuden a
restaurantes de alto nivel para conocer el perfil de este tipo de cliente, su comportamiento y su
influencia en los destinos en los que se situan. Para alcanzar dicho objetivo el trabajo se estructura
en dos partes. Una primera parte, de contenido tedrico donde se hace una revision de la literatura
sobre la segmentacion de mercados en el sector de la restauracion y los factores que influyen en el
comportamiento gastronomico del turista. Una segunda parte donde, a través de un estudio empirico
se realiza un andlisis de segmentacion con el fin de identificar los diferentes grupos de turistas que
acuden a restaurantes de alto nivel en el destino.

2. La segmentacion de mercados en el sector de la restauracion

El paso previo a determinar un mercado objetivo rentable para posteriormente implementar una
estrategia de posicionamiento adecuada, es la clasificacidn de los clientes potenciales segmentando
un gran mercado en grupos diferenciados que pueden exigir diferentes estrategias de marketing
(Kotler et al., 2014). Este proceso se denomina segmentacion de mercados y permite a una empresa
identificar a los grupos clave de consumidores y adaptar las estrategias de marketing a sus
necesidades (Bruwer y Li, 2007).

Si nos centramos en la industria turistica encontramos una gran diversidad en el comportamiento del
turista y una gran evolucion en las motivaciones a la hora de elegir, como son la busqueda de
experiencias singulares, la influencia de los aspectos medioambientales, la flexibilidad del servicio,
la innovacion o la busqueda de productos de calidad (Carballo et al., 2016). Concretamente, el
turista gastronémico se ha constatado que tiene un gasto mayor a la media, es exigente y busca
nuevas experiencias y tendencias, y le interesa descubrir la autenticidad de los destinos a través de
su comida (UNWTO, 2012). Esto hace que la segmentacion del mercado turistico, se convierta en
una linea de trabajo especialmente relevante del marketing, tanto en el ambito académico como en
la gestion empresarial. De esta manera, gracias a esta segmentacion es posible una asignacion mas
eficiente de los recursos, seleccionando aquellos colectivos estratégicamente mas importantes y
determinando las politicas de producto, precio, distribucién y comunicacion mas adecuadas
(Frochot, 2005).

En el ambito de la restauracion, la segmentacién ha sido reconocida como una herramienta Gtil para
facilitar el desarrollo de estrategias para la comercializacion de este servicio turistico (Seongseop et
al., 2016). Para segmentar a clientes de restaurantes, estudios anteriores han utilizado variables
sociodemogréaficas (por ejemplo, género, ingresos, nacionalidad) y variables socio-psicol6gicas (por
ejemplo, valor, estilo de vida, personalidad). Las caracteristicas sociodemograficas utilizadas
incluyen el género, la educacidn, el ingreso, o la edad (Batra, 2008; Honkanen, 2010; Hwang et al.,
2015; Kim et al., 2009).

En cuanto al nivel educativo y los ingresos, Roseman (2006) en un estudio centrado en restaurantes
étnicos identifico que los encuestados con mayor nivel de educacion e ingresos mostraban una
mayor tendencia a escoger este tipo de restaurantes que sus homélogos menos educados y menos
pagados.



Barber y Scarcelli (2010) clasificaron a los clientes por género y educacion para identificar el efecto
en la evaluacion de los clientes de la limpieza de un restaurante. Las mujeres eran mas sensibles a la
limpieza en el ambiente del restaurante que los comensales masculinos.

Siguiendo esta linea, en el estudio de Hwang et al. (2015), las mujeres eran mas propensas a
expresar sus opiniones o emociones con respecto a la calidad del servicio de restauracion que los
hombres. Otras investigaciones han revelado que el nivel de satisfaccion general difiere seguin la
edad (Kim et al., 2009). En este sentido, los resultados demostraron que los clientes de mas edad
estaban maés satisfechos que los consumidores mas jovenes, ya que tendian a ser mas leales debido a
una frecuencia mas alta de visita (Kim et al., 2009).

Por otro lado podemos encontrar un conjunto de investigaciones que abordan la segmentacion
utilizando variables socio-psicoldgicas como el estilo de vida, los valores o los rasgos de
personalidad. Diversos estudios han utilizado el estilo de vida como una variable de segmentacion
(Bruwer y Li, 2007, Choe y Cho, 2011; Jang et al., 2011, Wycherleya et al., 2008). En el trabajo de
Wycherleya et al. (2008) utilizaron una escala de estilos de vida relacionados con los alimentos e
identificaron seis categorias de consumidores: “aventureros”, "racionales”, "descuidados”, "de
picar”, "conservadores” y "no involucrados”. En su estudio, los miembros de los grupos
"aventureros" y "racionales" revelaron un mayor nivel de preferencia por los productos alimenticios
de especialidad. Otras investigaciones trataron de identificar las caracteristicas de los clientes de
restaurantes de acuerdo a sus motivaciones para preferir cierto tipo de comida o bien los beneficios
buscados (John y Horsefall, 2012, Roseman, 2006, Tan y Lo, 2008).

En resumen, podemos encontrar una serie de investigaciones donde se han segmentado comensales
de restaurantes en base a variables sociodemograficas o socio-psicoldgicas con el fin de obtener los
perfiles o caracteristicas de los clientes. Sin embargo, no se han encontrado trabajos centrados en la
segmentacion de comensales de restaurantes de alto nivel de acuerdo con sus motivaciones y
percepciones, a pesar de que este sector de la restauracion estd creciendo rapidamente. De hecho,
como los platos elaborados en este tipo de restaurantes por lo general difieren de los que se
consumen en la vida cotidiana, los clientes es posible que tengan razones particulares para visitar un
restaurante de alto nivel determinado. Por lo tanto, descubrir las razones que motivan la decision de
los clientes a acudir a este tipo de restaurantes puede proporcionar a los gestores informacion
relevante para determinar el mercado objetivo mas adecuado y para desarrollar estrategias de
marketing personalizadas. Ademés, tampoco se encontraron estudios sobre segmentacion de
clientes de restaurantes que tengan en cuenta el componente turistico y analicen la relacion del
cliente con el destino y el restaurante, y su importancia relativa.

3. Factores influenciadores en el comportamiento gastronémico del turista

Una correcta identificacion de las diferentes necesidades de los distintos segmentos turisticos,
facilita un mejor disefio de la oferta culinaria del restaurante (Sengel et al., 2015). A pesar de su
importancia, el estudio de las diferentes caracteristicas del turista y su percepcion del servicio
ofrecido por un restaurante ha sido poco tratado en la literatura.

Esta claro que a la hora de escoger un restaurante, el tipo de comida es clave. Autores como Giesen
et al., (2010) afirman que los estudios sobre la eleccion del tipo de comida se centran en la
comprension de los determinantes de comportamientos relacionados con los alimentos, incluyendo
el gusto, las preferencias, la eleccion y la ingesta en si misma. Al gusto por la comida lo llaman
palatabilidad, o el placer obtenido al degustar un alimento determinado. Siguiendo esta linea Duarte



et al., (2013) tambiéen encontraron que la calidad y el sabor son los principales factores que afectan
la eleccidn de los restaurantes, aunque una experiencia previa positiva, un entorno aseado de trabajo
y un servicio atento son factores adicionales de gran influencia.

Respecto al consumo de alimentos por parte del turista, Mak et al. (2012) afirman que depende de
cinco factores: 1) Factores culturales y religiosos; 2) Factores sociodemograficos; 3) Factores
motivacionales; 4) Personalidad; y 5) Experiencia previa. Por su lado, Kim et al., (2009) proponen
un modelo de consumo que contiene tres factores principales divididos a su vez, en varios
subfactores: factores motivacionales; factores demogréficos y factores fisiolégicos. Por lo tanto,
podemos observar que existe una amplia variedad de atributos alimentarios que podrian ser
considerados al analizar los comportamientos de los turistas a la hora de escoger el restaurante.

El presente trabajo, se centra en la eleccion de restaurantes de alto nivel, las caracteristicas del
comensal y sus preferencias. Para ello, nos centraremos en factores demograficos y motivacionales.

3.1. Factores demograficos

Los factores demograficos han sido ampliamente estudiados y aceptados como elementos
importantes que afectan a la seleccion del restaurante y del tipo de comida por parte de los turistas.
Estos incluyen indicadores como edad, género, nivel educativo, estado civil, creencias religiosas,
etc. (Kim et al., 2003). Los factores demogréficos son importantes para el consumo de alimentos y
la eleccidn del establecimiento (Furst et al., 1996). De hecho, los resultados del estudio sugerian
que la edad, el género y el estatus social son factores significativos para determinar las preferencias
culinarias.

Kivela y Crotts (2005) sugieren que los turistas tienen diferentes enfoques de la experiencia
culinaria en funcién de su procedencia. Por ejemplo, se ha descubierto que los individuos de
culturas orientales evitan restaurantes de comida local, pero los de culturas occidentales se muestran
mas interesados en probar alimentos que no les son familiares (Tse y Crotts, 2005). Ademas, se
afirma que las personas con un nivel adquisitivo mayor y un nivel de educacion superior estan mas
interesados en la gastronomia local, ya que no solo consumen alimentos para satisfacer una
necesidad fisica, sino también valoran descubrir nuevos platos y relacionan la comida con la cultura
local (Wadolowska et al., 2008).

3.2. Factores motivacionales

Diversos estudios han descubierto que los factores motivacionales influyen en el comportamiento
gastrondmico de los turistas y que la comida local tiene un papel primordial para la satisfaccion
general de un viaje (Cetin y Bilgihan, 2016). Fields (2002) sugiere cuatro factores motivacionales
que influyen en la eleccion del restaurante por parte del turista: factores fisicos, culturales,
interpersonales y de estatus. Por otro lado, Kim et al., (2009) muestran nueve subfactores que
explican el factor motivacional: experiencia emocionante; huida de la rutina; preocupacién por la
salud; conocer cosas nuevas; experiencia autéentica; compaferismo; prestigio; atractivo sensorial y
fisico en su modelo de consumo gastrondmico. La motivacion gastronomica en el turismo se ha
clasificado en dos categorias principales como son la dimension simbolica (aprendizaje de la cultura
local, experiencia excitante, autenticidad, prestigio) y dimension obligatoria (preocupacion por la
salud, necesidad fisica, etc.) (Mak et al., 2012). La degustacién de la gastronomia local, se
considera que es una actividad agradable y emocionante (Kivela y Crotts, 2006).

Comer es una necesidad basica de la naturaleza humana. Cada turista busca la gastronomia del



destino cuando viaja lejos de casa. Ademas de la categoria del restaurante, la decoracién, la musica,
la iluminacién y la arquitectura del establecimiento se aceptan como elementos del medio fisico
(Yuksel y Yuksel, 2003). Viajar es visto como una manera de escapar de la rutina (Smith, 1994),
por lo que los turistas prefieren comer en lugares auténticos y especiales en lugar de restaurantes de
cadenas mundiales (Sengel et al., 2015).

4. Metodologia

La metodologia seguida para alcanzar los objetivos planteados ha sido la realizacion de un estudio
empirico sobre una muestra de turistas que han acudido a restaurantes con estrella Michelin en los
dos ultimos afios, a los que se les ha realizado una encuesta con la finalidad de dilucidar los
elementos més valorados en el proceso de eleccidn, consulta y reserva del servicio de restauracion
de alto nivel.

La recogida de los datos se llevé a cabo durante los meses de julio a diciembre de 2016 mediante el
uso de cuestionarios auto-administrados via Internet. Se han preferido los cuestionarios auto-
administrados estructurados, ya que estos muestran una mayor tasa de respuesta y la influencia del
investigador se reduce al minimo (Lietz, 2010; Oppenheim, 1992). El enlace del cuestionario se
administré a través de los perfiles de Facebook de blogueros de gastronomia y viajes con un
elevado numero de seguidores: Webosfritos (96.918); Garbancita (11.798); Gastronomias del
Mundo (13.642), entre otros. Las cifras de seguidores corresponden a julio de 2016.

Para la confeccion del cuestionario, siguiendo a Leiper (1990) se tomé como base los sistemas de
atraccion turistica, estructurando la encuesta alrededor de diferentes aspectos como el perfil o las
motivaciones del turista por un lado; y como valoraciones del destino, del restaurante o elementos
de surrounding por otro. También se tomaron como referencia los trabajos de Kim et al. (2013),
Kukanja et al. (2016), Yuksel et al., (2010), para las preguntas sobre la valoracion global, la
satisfaccion y la lealtad, tanto del restaurante como del destino turistico.

Se consiguieron 432 respuestas, pero se procedid a seleccionar a los encuestados que hubieran
pernoctado fuera de su lugar de residencia a la hora de acudir a un restaurante Michelin, siguiendo
lo establecido por la Organizacion Mundial del Turismo (1988), que define al turista como “el
visitante temporal que permanece al menos 24 horas en el lugar de destino, distinto del entorno
habitual”, para asegurar la valoracion del destino. Finalmente quedaron un total de 187 respuestas
validas, de encuestados considerados turistas. Segun Manfreda et al. (2008) el tamafio de muestra es
suficiente para extraer conclusiones robustas. Manfreda et al. (2008) comparan las muestras
utilizadas en 45 estudios basados en cuestionarios gestionados a través de web. La dispersion de
tamarios usados varia desde un minimo de 28 hasta un méximo de 2.979, siendo la moda de 115
respuestas. Cabe destacar que para estimular la respuesta, se ofrecié un obsequio a los clientes que
respondian al cuestionario; este incentivo consistia en una comida para dos personas en un
restaurante con estrella Michelin a su eleccion.

El perfil del encuestado es el siguiente: mujer (61%), de mediana edad (el 42% tiene entre 35y 44
afios), con estudios universitarios (88,8%), que va con su pareja a un restaurante de alto nivel
(62,6%) y que pasan una o dos noches en el destino (67,4%).

Con el objetivo de distribuir a los encuestados -clientes de un restaurante con estrella(s) Michelin-
en segmentos homogeéneos, se procedid a realizar un analisis de conglomerados de K-medias, ya
que es uno de los mas comunes y que se utiliza para grandes muestras (Dolnicar, 2002; Everitt et al.,



2011). Para ello se consideraron como variables activas (0 de base de segmentacion) aquellas
preguntas del cuestionario donde se pedia una valoracion (puntuacion de 1 a 5) de la experiencia en
el destino y en el restaurante (‘“he disfrutado mucho”; “mi eleccion fue acertada”; “estoy satisfecho
con mi experiencia”; “es exactamente lo que yo necesitaba”), y de los atributos personales que
influenciaron la decision de visitar un restaurante estrella Michelin (“el estatus que me proporciona”;
“visitar restaurantes Michelin me ayuda a ser aceptado”; “disfrutar de conocer el chef”; “visitar
restaurantes Michelin impresiona a la gente”; “poder contarlo mas tarde a familiares y amigos”;

99, ¢ 99, ¢

“descansar y desconectar”; “me lo han regalado”; “me hace feliz”; “las buenas experiencias en los
99, <

restaurantes Michelin perduran en mi memoria por un largo periodo de tiempo”; “me gusta comer
bien y frecuento los restaurantes Michelin a menudo™).

Se realiz6 un analisis jerarquico previo que nos indico que de forma natural se constituian dos
grupos. A continuacion, se procedio al analisis de conglomerados de K-medias, forzando la
extraccion de dos segmentos, que es el resultado que se desprende de la Figura 1. Como resultado,
por tanto, se obtuvieron dos segmentos con diferente tamafio: un primer grupo de 52 individuos y
un segundo segmento mas numeroso de 135 personas.

Figura 1. Andlisis jerarquico

Los centros de los dos conglomerados finales obtenidos muestran una cifra de 4,87 sobre 5 para el
primer segmento y 4,56 para el segundo. Valores que muestran una elevada valoraciéon de la
satisfaccion con la experiencia gastronémica en el restaurante en ambos colectivos. A su vez, se
realiz6 un andlisis ANOVA de los conglomerados para ver si los segmentos resultantes son
distintos. El andlisis refuerza los resultados obtenidos dando la F de Snedecor un valor de 5,607 con
una significacion del 0,019.
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Figura 2. Puntuaciones medias por segmentos

Un primer analisis de tipo no paramétrico permite detectar diferencias de comportamiento entre los
dos grupos encontrados. Efectivamente, el analisis de Wilcoxon-Mann-Whitney (asumiendo que las
variables no siguen una distribucion normal), al agrupar segun los dos segmentos encontrados
muestra diferencias significativas a nivel de significacion 0,05 en cuanto a aspectos como el estatus,
la experiencia en destino, la experiencia gastrondmica y la lealtad (ver Tabla 1). Todos los analisis
se han realizado con el software SPSS version 20.

Experiencia en Experiencia Lealtad
Estatus . -
destino gastronémica

U de Mann-Whitney | 936,500 2845,000 3023,500 1973,500
W de Wilcoxon 10116,500 11756,000 12203,500 | 10751,500
z -8,284 -2,447 -2,014 -4,365
Sig. asintot. * - * *
(bilateral) ,000(*) ,014(*) ,044(%) ,000 (*)

(*) Diferencias de medias significativas a nivel de significacion 0,05

Tabla 1. Test Wilcoxon-Mann Whitney de comparacion de medias entre segmentos

5. Resultados

Ambos segmentos califican de manera muy positiva la experiencia percibida tanto en el destino
como en el restaurante con puntuaciones por encima de 4, siendo el primer segmento el que
presenta las valoraciones mas altas. Donde se perciben mas diferencias es en el atributo personal de
estatus como elemento influenciador a la hora de escoger el restaurante y en el de lealtad. La figura
2 muestra las puntuaciones medias obtenidas. La escala de medida se sitla entre 1 y 5. Se observa
un comportamiento diferenciado en funcion del segmento del que se trate.

Segmento | Segmento | Total

1 2
Aprender de gastronomia y cocina 4,77 3,78 4,05
El gusto por el vino 4,29 3,17 3,48
Probar nuevas texturas, sabores y platos diferentes 4,83 4,59 4,65




Conocer nuevas formas de elaboracion, coccion, presentacion, 4,83 4,45 4,56
etc.

La calidad de las materias primas utilizadas para la elaboracion 4,85 4,46 4,57
de los platos

Conocer los productos de la zona 4,60 3,83 4,04
El estatus que me proporciona 3,81 1,58 2,20
Visitar restaurantes Michelin me ayuda a ser aceptado por otras 3,48 1,17 1,81
personas

Disfrutar de conocer al chef (cocinero) 4,60 2,80 3,30
Visitar restaurantes Michelin impresiona a la gente 3,85 1,42 2,10
Poder contarlo méas tarde a mis familiares y amigos 4,10 1,69 2,36
Descansar y desconectar 4,65 3,64 3,93
Me lo han regalado 4,60 2,93 3,39
Me hace feliz 4,83 4,30 4,45
Las buenas experiencias en los restaurantes Michelin perduran 4,90 4,07 4,30
en mi memoria por un periodo largo de tiempo

Me gusta comer bien y frecuento los restaurantes Michelin a 4,38 3,30 3,60
menudo

Decoracion del establecimiento 4,73 3,85 4,10
El servicio tan esmerado que prestan en este tipo de 4,88 4,16 4,36
restaurantes

Posibilidad de visitar las instalaciones, cocina, Bodega, etc. 4,88 3,13 3,61
La atencion al cliente 4,96 4,14 4,37
Ubicacién (emplazamiento, vistas, etc.) 4,54 3,30 3,64
Tienda gourmet 4,17 1,87 2,51
Parking 4,33 1,85 2,54

Tabla 1. Valoraciones de los factores motivacionales por segmentos

A continuacion se procede a describir cada uno de los segmentos analizados, relacionandolos con
variables de comportamiento y sociodemograficas:

5.1. Descripcion del Segmento 1

Los individuos de este segmento consideran la experiencia gastronémica en el restaurante con
estrella Michelin como el principal motivo para su visita turistica en el destino (44,2% frente al 19,2%
que afirma que el destino es lo prioritario). De hecho, fueron los usuarios que menos informacion
buscaron sobre actividades o lugares para visitar en el sitio donde estaba ubicado el restaurante
(71,2% no busco informacion). Por otro lado, el tipo de actividades en las que estaban interesados
estaban relacionadas o bien con un entorno gastronémico, como jornadas o ferias gastronomicas, 0
bien con actividades de tipo enoldgico. Es el grupo que méas compras realiza en destino (80,8%),
sobre todo productos tipicos de alimentacion, vino e incluso moda o calzado.

Es el colectivo que se muestra mas interesado en los atributos relacionados con la gastronomia en el
destino. Los encuestados de este segmento afirman querer conocer los productos de la zona (4,60),
aprender cocina y gastronomia local (4,77), y muestran un gran interés por el vino (4,29).

Los miembros de este colectivo, son mucho mas activos a la hora de usar las TIC. Acuden al sitio
web del restaurante, ya sea para formalizar la reserva (36,5%) o para consultar los perfiles de redes
sociales (26,9%). Asimismo utilizan las redes sociales para compartir contenidos acerca de su
experiencia gastrondmica, sobre todo fotos (76,9%), comentarios (44,2%), o videos (9,6%) del



restaurante y la comida. Siguiendo esta linea, los clientes de este grupo participan de manera activa
en la reputacion online del restaurante, publicando valoraciones positivas en alguna red social
(53,7%) después de su visita al restaurante.

Respecto a su experiencia en el restaurante, quieren conocer al chef (4,60), se fijan en la decoracion
del restaurante (4,73), y valoran en gran medida la posibilidad de visitar las instalaciones (cocina,
salas, bodega, etc.) (4,88). También buscan restaurantes, con una buena ubicacion (4,54), que tenga
parking (4,33), y dispongan de tienda gourmet (4,17). Es el colectivo que muestra una
predisposicion més elevada tanto a recomendar (4,82) como a volver a visitar tanto la zona (4,54)
como el restaurante (4,30).

A nivel demografico, estamos hablando de una clientela formada tanto por hombres como mujeres
(49% y 51% respectivamente), ligeramente madura (43% mayor de 45 afos), trabajadora (90,4%) y
con un nivel de educacién medio y superior.

A los individuos que integran este segmento los podemos etiquetar como: Turistas socialmente
activos que valoran la gastronomia de una manera decisiva.

5.2. Descripcion del Segmento 2:

El segundo grupo, més numeroso, esta formado por 135 personas. A nivel de valoracion de
experiencia en destino y experiencia gastrondmica se sitan en una posicion ligeramente inferior al
segmento 1, pero donde hay mas distancia es en el aspecto de imagen proyectada o estatus como
motivacion de visita al restaurante y en el aspecto de lealtad o intencion de revisita tanto en el
destino como en el establecimiento culinario (ver Figura 2).

A diferencia del primer grupo, los miembros de este colectivo consideran la visita al destino como
el principal motivo para su viaje turistico (39,3% frente al 25,9%). De hecho, han sido los que
menos han buscado informacion sobre el restaurante antes de realizar la reserva (28,1%) ni han
participado en la web del establecimiento de manera activa (63,7%). Asimismo, los individuos de
este segmento son menos activos en las redes sociales, se conectan pero no han compartido
contenido relacionado con su experiencia gastrondémica (32,6%). La mayoria no han realizado
valoraciones en redes sociales después de visitar el restaurante (60,3%).

Del total de encuestados, son los miembros de este colectivo los més interesados en las diferentes
actividades a realizar en el destino donde se encuentra el restaurante (46,7%). La préctica totalidad
del segmento (99,3%) buscéd informacion en la web del establecimiento acerca de actividades a
realizar en el destino, seguido de la web de informacién turistica del destino (77%). Aunque
también muestran interés por actividades de tipo gastronémico (58,5%), a diferencia del segmento 1,
realizaron actividades relacionadas con el turismo de aventura (8,9%), ecoturismo (5,9%) o turismo
de negocios (5,9%). Destaca la visita a familiares y amigos (20,7%). Al igual que el primer grupo,
han realizado compras en el destino, aunque en menor medida (60,7%), destacando, sobre todo, la
compra de productos tipicos de alimentacion (41,5%).

Los individuos de este colectivo se muestran menos interesados en los atributos relacionados con la
gastronomia en todos los aspectos en general. Respecto a su experiencia en el restaurante, lo que
mas valoran es el servicio (4,16) y la atencion al cliente (4,14) que prestan este tipo de restaurantes
de alto nivel. Por otro lado, aspectos como que el restaurante disponga de tienda gourmet (1,87) o
parking practicamente no lo valoran (1,85).

A diferencia del segmento 1, en este caso no consideran que la visita a un restaurante con estrella



Michelin les pueda proporcionar un mayor estatus, o bien ser aceptados por otras personas. No les
impresiona el hecho de acudir a este tipo de establecimientos y por tanto no le dan tanta importancia
a compartir la experiencia y contarla a familiares y amigos. Si que afirman que “les hace feliz”
acudir a un restaurante con estrella Michelin, pero a nivel personal (4,30).

Respecto al perfil demogréafico, estamos hablando de una clientela mayoritariamente formada por
mujeres (65,4%), medianamente joven (66,1% menor de 44 afios), trabajadora y con un nivel de
educacion superior (85,7%).

A los individuos que integran este segmento los podemos nombrar como: Viajeras que valoran la
gastronomia como un recurso mas del destino.

6. Conclusiones

El objetivo del presente estudio era describir a los turistas que visitan restaurantes de alto nivel con
el fin de conocer su comportamiento, su influencia en el destino turistico y qué tipo de
consumidores son. Asi pues, en primer lugar, cabe decir que hemos encontrado dos segmentos de
turistas diferenciados. Un primer grupo de turistas para el que la visita a un restaurante de alto nivel
es el motivo principal por el cual se desplaza al destino; y un segundo grupo de turistas que se
desplaza por el destino turistico en si. Afadir también que ambos grupos valoran satisfactoriamente
tanto la experiencia en destino como la experiencia gastronémica. Estos aspectos han obtenido
puntuaciones en ambos segmentos por encima del 4,5 en una escala de 1 a 5, donde el 3 es el valor
central. En cambio, encontramos diferencias remarcables entre ambos segmentos en los factores de
estatus y lealtad.

Sin embargo no debemos contentarnos con estos resultados. A la vista de los datos, y en referencia
al segmento 1 podemos exponer que la gestion online de un restaurante, y mas de alto nivel, llevada
a cabo como si fuera una extension mas de un establecimiento tradicional puede ser un importante
motivo de fracaso comercial. Toda iniciativa de marketing digital, e incluso de comercio electrénico
se tiene que adaptar tanto a la realidad del medio como a la de los usuarios del mismo, vy el
segmento 1 se presenta como muy activo en la red.

Por otro lado y si analizamos la literatura existente sobre estudios de segmentacion en el campo del
turismo electrénico, podemos enmarcar la presente investigacion dentro de los trabajos que utilizan
de una manera integrada variables de diferente naturaleza, para poder ofrecer unos resultados méas
completos y globales, y hacer los segmentos accesibles, sustantivos y aprovechables (Kotler, 1997).
El analisis de segmentacion se ha basado en la experiencia del turista tanto en destino como en el
propio restaurante, asi como en atributos personales como el estatus y la lealtad a este tipo de
servicios. Una vez encontrados los segmentos, estos se han perfilado a partir de variables
sociodemogréaficas, de comportamiento online tanto a la hora de buscar informacién como a la hora
de compartirla, de variables actitudinales y motivacionales. Podemos observar que las principales
variables que segun esta investigacion determinan la decision de acudir a un restaurante estan
relacionadas tanto con la calidad del producto ofrecido, la variedad y originalidad de la carta, como
con la calidad del servicio prestado y las experiencias percibidas tal como se detalla a continuacion.

De los resultados obtenidos se pueden extraer una serie de reflexiones:

Los individuos de los dos segmentos encontrados muestran un comportamiento diferenciado en
cuanto a la percepcion del estatus que le aporta su visita a un restaurante de alto nivel y en cuanto al
comportamiento post-compra, de recomendacion e intencion de revisita.



Algunos de los aspectos que mas valoran los turistas comensales son los relacionados con la
posibilidad de probar nuevas propuestas culinarias, conocer los productos de la zona y aprender
aspectos innovadores tanto de gastronomia como de cocina.

Otros aspectos que los clientes destacan son la atencion al cliente, el servicio esmerado que prestan
este tipo de establecimientos, e incluso la posibilidad de visitar las instalaciones como la cocina, la
bodega, etc.

Se valora especialmente la experiencia global, ya que se considera que perdura en el tiempo, y en el
fondo les hace “felices”. Esto influye enormemente en la actitud, sobre todo en el primer segmento,
de poder contar su experiencia a amigos y familiares.

Si nos centramos en el comportamiento de los segmentos son precisamente los clientes mas jovenes
(el segundo segmento en nuestro estudio) los que se muestran mas exigentes y demandan un
servicio de mas calidad. Al mismo tiempo es el segmento de mas peso. También son los turistas que
consideran la visita al destino como el motivo principal del viaje. En cambio, los miembros del
primer segmento consideran la experiencia gastronémica como un pilar capital en la planificacion
de su viaje. Se informan antes de viajar al destino y se muestran mucho mas activos a la hora de
usar las nuevas tecnologias. Estos resultados estdn en linea con los trabajos de segmentacion
realizados utilizando una tipologia de factores variada para definir el comportamiento y la actitud
del comensal (Wall y Berry, 2007)

Estos comportamientos descritos hacen que los gerentes de restaurantes de cierta categoria deban
estar especialmente atentos para mantener y mejorar el estandar de calidad para retener a estos
clientes. Con el tiempo estos clientes migraran hacia un tipo de comportamiento mas experiencial y
mas leal (el comportamiento del primer segmento). La inversion realizada en su sistema de calidad
debe provocar una migracion de clientes desde el segundo segmento hacia el primero.

La estrategia recomendada que se propone en este caso por tanto es satisfacer las exigencias del
segundo segmento para retenerlos y al mismo tiempo atraer a otros turistas de este mismo perfil. De
esta manera con el paso del tiempo estos clientes pueden migrar hacia el primer segmento, que son
los que maés probabilidad de revisita presentan al establecimiento y por tanto aseguran un volumen
de negocio continuado. Asimismo, para los gestores de los destinos turisticos, debe ser primordial
incluir la oferta gastronémica de alto nivel como un recurso turistico significativo. Y por otro lado,
se debe incitar a este tipo de establecimientos a orientarse mas hacia el turismo y a incorporar
recursos turisticos de la zona como un reclamo mas e incentivo mas para acudir al restaurante,
creando asi sinergias positivas entre el destino, sus organizaciones de gestion y los restaurantes de
manera que se pueda crear un entendimiento y beneficio mutuo. De esta forma, y aunque el turismo
gastrondmico de alto nivel es ain practicado por una minoria de turistas, se podria aprovechar todo
su potencial tanto en términos del alto nivel de gasto que representa en productos de alta calidad
como en la mejora de la percepcion del destino y su sostenibilidad (UNWTO, 2012).

Para finalizar este apartado querriamos destacar las principales limitaciones y posibles lineas de
investigacion futura a partir de este trabajo. Como principal limitacion de este estudio esta el hecho
de que Unicamente se han estudiado las respuestas de los turistas que han acudido a restaurantes con
estrella(s) Michelin en Espafa. Seria interesante para futuros trabajos ampliar el campo de estudio a
establecimientos de otros paises que a su vez nos facilitaria un aumento en el nimero de respuesta
que nos aseguraria un grado de validez de los resultados superior. Asimismo nos ayudaria a analizar
la influencia y el papel que puede tener en el proceso de segmentacion de mercados la cultura y las



caracteristicas del pais.

Finalmente afiadir que una futura linea de investigacion seria trabajar aspectos tedricos relacionados
con los resultados de este trabajo. Por ejemplo, estudiar los factores que conducen a los comensales
de este tipo de restaurantes a ser mas activos 0 mas sociales y su relacion con el destino. También,
se deberia estudiar los factores que pueden motivar el paso de un segmento a otro. Otra posible
linea de investigacion, seria la realizacion de un estudio longitudinal con las mismas variables
utilizadas para esta investigacion para analizar la evolucién y las tendencias del turista en cuanto a
su comportamiento de consumo y eleccion del restaurante.
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