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Resumen: La comida se ha convertido en un elemento esencial para hacer mas atractivo
a un destino turistico (Stone, Migacz and Wolf, 2018; Lai, Khoo-Lattimore and Wang,
2018). Igualmente la gastronomia brinda nuevas oportunidades y recursos ademas de
generar beneficios econdomicos (Andersson et al., 2017). Los destinos turisticos y en
concreto, los destinos que presentan un componente de Patrimonio de la Humanidad
estan obligados a mostrar sus imagenes mas atractivas debido a la competitividad
existente para atraer a viajeros (Huang, Chang and Chang, 2021). Todo ello con el
propdsito de la mejora econémica en general entre otras contribuciones (Ramseook,
Seebaluck and Naidoo, 2015). En este contexto, hay que explorar nuevas formas de
diferenciacion y mejora en la visita del turista con respecto a otras ciudades declaradas
Patrimonio de la Humanidad dado que la imagen del destino es considerada un
elemento primordial en la valoracion final de los turistas sobre dicho destino y su
comportamiento futuro (Bigné, Sdnchez and Sénchez, 2001; Yoon and Uysal, 2005).
Cuando un turista o visitante, tiene una imagen positiva de un determinado producto o
destino turistico, entonces tiene mayor probabilidad de repetir el viaje en el futuro (Loi
et al., 2017), ademas de recomendarlo a familiares y amigos (Prayag et al., 2017). En
este estudio, la gastronomia y su satisfaccion son medidas para conocer su influencia en
la imagen del destino. Esta investigacion es una contribucion en este sentido.

La gastronomia de una regiéon como elemento caracteristico de un lugar para
atraer a turistas y visitantes es utilizada por los destinos (Lai, Lattimore y Wang, 2018),
provocando una relacion de la experiencia gastrondmica sobre la imagen del destino
(Hsu and Scott, 2020). Consecuencia de la experiencia de los turistas, la imagen de su
destino puede verse modificada por experiencias emocionales reales y sus evaluaciones
posteriores a la visita (Akgiin et al., 2020). Por tanto, es importante conocer y verificar
las relaciones de la experiencia gastronomica tradicional a través de los restaurantes con
respecto a la imagen cognitiva y afectiva del destino, y a su vez con la recomendacion



del destino mejorando la lealtad al sitio. Asi, para llevar a cabo politicas y estrategias
turisticas eficaces, es fundamental percibir la eleccion de los destinos de los turistas
(Pan, Rasouli and Timmermans, 2021) en funcion de las diferentes caracteristicas del
lugar. Tomando como punto de partida las relaciones previamente sefialadas, siendo la
imagen del destino un factor que influye en la eleccion de un destino turistico.

En la literatura, se utiliza el concepto de imagen del destino vinculada a la
satisfaccion del destino turistico, las intenciones de comportamiento y la eleccion del
destino futuro. Sin embargo, esa imagen que un turista puede tener sobre un destino
puede ser muy relativa o personal, ya que se trata de percepciones que éste puede llegar
a tener de manera individual sobre un lugar (Bigné et al., 2001; Gallarza et al., 2002;
San Martin y del Bosque, 2008). En consecuencia, la opiniéon del turista es muy
subjetiva ya que aprecia de forma muy distinta un mismo destino turistico, en funcion
de sus pensamientos y emociones. De esta manera, numerosos autores han investigado
sobre los componentes que forman la imagen de un destino turistico, pudiendo destacar
principalmente el cognitivo y el afectivo. La imagen cognitiva representa los
conocimientos y creencias que un turista tiene de un lugar, mientras que la imagen
afectiva se refiere a los sentimientos o respuestas emocionales que éstos tienen sobre el
mismo. Estas variables han sido muy estudiadas en la literatura (Garther, 1994; Baloglu,
1998; Chen y Uysal, 2002; Beerli y Martin, 2004; Pike y Ryan, 2004; Royo-Vela, 2009;
San Martin y del Bosque, 2008, 2011; Maher y Carter, 2011; Smith et al., 2015). La
unidn de estos dos componentes, el afectivo y el cognitivo, forman la imagen general
(Baloglu y McCleary, 1999), un tipo de imagen que incluye no solo en las
caracteristicas individuales, sino también en las tangibles e intangibles; es decir, no solo
en los aspectos comunes sino también en aquellas imagenes Unicas que distinguen a un
lugar (Echtner y Ritchie, 2003). Por tanto, los turistas y visitantes suelen vincular la
imagen creada del destino donde han disfrutado de algo (actividades, comida, eventos,
etc.) en ese destino (Huang et al., 2021).

Asi, este estudio analiza la relacion entre las siguientes variables: la satisfaccion
con el restaurante de gastronomia tradicional y la imagen cognitiva y la imagen afectiva
del destino, la imagen general como unidén de ambos componentes y la lealtad. En la
literatura hay varios estudios incluyendo estas variables, sin embargo, pocos estudios
tienen en cuenta la relacion de la satisfaccion gastronémica con la imagen del destino y
la lealtad siendo esta una aportacion del estudio: estudiar como la afecta la satisfaccion
con el restaurante tradicional del destino a la imagen del mismo. Esta investigacion
contribuye a la mejora de la gestion de la imagen de una ciudad Patrimonio de la
Humanidad, especialmente con la intencién de lograr y consolidar grandes beneficios,
sobre todo en lo que respecta a la atraccion de potenciales turistas, recomendacion de la
ciudad como destino turistico por su tradicional gastronomia e intencion de volverla a
visitar, entre otros muchos factores.

A partir de la literatura revisada, este estudio se ha realizado en una ciudad
Patrimonio de la Humanidad, como es el caso de Coérdoba, cuya finalidad ha sido
analizar como la experiencia con la satisfaccion de los turistas con la cocina tradicional
puede afectar a la imagen de este destino turistico y a la lealtad de un destino turistico,
con un componente de ciudad patrimonio de la humanidad. Para ello se propone un
modelo de caracter reflexivo (Jarvis, MacKenzie y Podsakoff, 2003). El objetivo de este
trabajo ha sido aportar a la literatura coOmo previamente la experiencia con la
satisfaccion del turista con los restaurantes tradicionales afecta a la formacion de la
imagen general de una ciudad catalogada como Patrimonio de la Humanidad. Y si dicho
efecto es mas en algunos de sus componentes de la imagen, el afectivo o cognitivo. Asi
mismo se pretende arrojar resultados acerca de como la experiencia gastrondémica
medida a través de su satisfaccion con este tipo de restaurante influye en la intencion de
volver o recomendar visitar la ciudad. Para ello, se plantean las siguientes hipotesis y se
propone el siguiente modelo conceptual:



Hipdtesis 1 (H1): la satisfaccion con los restaurantes tradicionales influye positiva y
significativamente en la imagen general.

Hipdtesis 2 (H2): la satisfaccion con los restaurantes tradicionales influye positiva y
significativamente en la imagen afectiva.

Hipotesis 3 (H3): los restaurantes tradicionales influyen positiva y significativamente
en la imagen cognitiva.

Hipotesis 4 (H4): la imagen cognitiva influye positiva y significativamente en la imagen
afectiva.

Hipotesis 5 (H5): la imagen cognitiva influye positiva y significativamente en la imagen
general.

Hipotesis 6 (H6): la imagen afectiva influye positiva y significativamente en la imagen
general.

Hipotesis 7 (H7): la imagen general influye positiva y significativamente en la lealtad.
Hipdtesis 8 (H8): la satisfaccion con los restaurantes tradicionales influye positiva y
significativamente en la lealtad.

El estudio de campo se realizé en Coérdoba. Ciudad ubicada en el sur de Espana
de interior. En la época anterior al COVID-19, estaba situada en el puesto nimero 23 de
las ciudades Espafiolas si clasificamos por entrada de turistas (1215718) y en el puesto
nimero 32 en pernoctaciones (2055705). Presenta una oferta patrimonial destacada
consecuencia de las diferentes culturas que habitaron en ella: romanos, arabes, judios.
En el afio 2020 esta ciudad cuenta actualmente con cuatro inscripciones por la
UNESCO: la primera inscripcion y mas antigua de Espaifia es la Mezquita (1984). La
segunda, el casco historico de Cérdoba, Juderia (1994). La tercera inscripcion la Fiesta
de los patios como Patrimonio Mundial de caracter inmaterial (2012) y la cuarta el
Conjunto Arqueologico Yacimiento de Madinat Al-Zahra (2019) (Jimber del Rio et
al,2020). Consecuencia del paso de culturas cuenta con una oferta gastrondmica
tradicional que goza de la impronta arabe, romana o judia. Respectivamente a estas
culturas podemos citar platos tradicionales que se pueden degustar en restaurantes de
gastronomia tradicional de esta ciudad: ejemplos de ellos con impronta arabe podemos
citar Honey Lamb Shoulder, Cinnamon o Arabic Monkfish; por la cultura romana la
denominada mazamorra cordobesa o por parte de la cultura judia el plato rifiones de
cordero (Hernandez-Rojas, 2020).

La informacion se obtuvo tras contestar al cuestionario al terminar la experiencia
gastrondmica. Se recogio un total de 139 encuestas que para garantizar la validez de la
misma, las preguntas se basaron en estudios similares anteriores (Ozdemir et al, 2012;
Farroq et al, 2018).

Antes de comenzar el cuestionario, los encuestados siempre fueron informados
del objetivo de la investigacion y el anonimato de las respuestas dadas. Los datos
obtenidos para la investigacion fueron tabulados y posteriormente analizados. En primer
lugar, antes de contrastar las hipdtesis planteadas en esta investigacion, evaluamos el
modelo de medida con PLS. Para todo ello se utilizo el software SmarPLS 3.3.7 y
posteriormente se obtuvo la significatividad de los pardmetros por medio del
bootstrapping, el cual valora la precision de las estimaciones de PLS (Hair et al., 2011).

Las ocho hipoétesis planteadas en este estudio se confirmaron. A continuacion, se
detallan cada una de las hipdtesis y se muestra el significado a efectos practicos de cada
una de ellas. Dichos resultados estdn respaldos por el valor de los coeficientes
estructurales estimados y las probabilidades limite que determinan la importancia de las
asociaciones.

H1: La satisfaccion con los restaurantes tradicionales influye positiva y
significativamente en la imagen general. La aceptacion de esta primera hipotesis aporta
novedad a la literatura académica, ya que no se habia estudiado previamente como la



satisfaccion con el restaurante tradicional puede influir en la percepcion que un turista
pueda tener de un destino turistico, como es una ciudad catalogada Patrimonio de la
Humanidad. A efectos practicos esto confirma las implicaciones que pueden llegar a
tener los restaurantes tradicionales en la imagen de una ciudad Patrimonio de la
Humanidad. Existen ciudades que entienden que solo con ser Patrimonio de la
Humanidad es suficiente valor para la visita, pero para recomendar el destino y repetir
es necesario afadir servicios anexos como es la gastronomia tradicional.

H2: Se confirma la satisfaccion con los restaurantes tradicionales influye
positiva y significativamente en la imagen afectiva. La influencia del restaurante en la
imagen afectiva es confirmada por autores (Choe and Kim, 2018; Kim and Eves, 2012).
Es decir, el impacto de la experiencia gastronémica es tan significativa que, la imagen
afectiva del destino queda marcada en la mente del turista. Por tanto, por parte de los
gestores del destino tendran que conservar y ayudar aquellos restaurantes tradicionales
que se tenga constancia de incrementar la satisfaccion del turista.

H3: Los restaurantes tradicionales influyen positiva y significativamente en la
imagen cognitiva. Estos resultados coinciden con autores en estudios de restauarantes
tematicos en Taiwan (Chen, 2014) o en restaurantes Koreanos (Phillips et al, 2003) por
tanto el efecto de la satisfaccion de los restaurante esta en relacion con la imagen
cognitiva del destino, es decir confirma los conocimientos y creencias que un turista
tiene de un lugar desde la perspectiva gastrondomica de satisfaccion

H4: La imagen cognitiva influye positiva y significativamente en la imagen
afectiva. Esta hipotesis coincide con la mayoria de los hallazgos previos en la literatura
como los de Baloglu y McCleary (1999) and Beerli y Martin (2004).

H5: La imagen cognitiva influye positiva y significativamente en la imagen
general. Confirma la hipotesis de muchos otros estudios como son Baloglu y McCleary
(1999), Beerli y Martin (2004) Y Qu et al. (2011). Curiosamente, su efecto sobre este
ultimo fue incluso mayor que el de la imagen afectiva. Lo que confirma la relevancia en
la literatura de este componente que, esta siendo mucho mas investigado que la imagen
afectiva.

H6 La imagen afectiva influye positiva y significativamente en la imagen
general. Esta hipotesis queda confirmada con trabajos de otros autores Baloglu y
McCleary (1999), Beerli y Martin (2004) and Qu et al. (2011). La imagen afectiva del
sitio patrimonial tras la experiencia gastrondmica influye en la imagen global del sitio,
pero en menor medida que el componente cognitivo.

H7: La imagen general influye positiva y significativamente en la Lealtad. El
objetivo fue analizar si la imagen general que perciben los turistas tras el consumo en
restaurantes tradicionales influye en su lealtad tanto actitudinal, como comportamental;
es decir, volver a la ciudad o recomendarla como destino. Esta hipdtesis es confirmada
por otros trabajos como Bigné et al. (2001), Chen y Tsai (2007) y Chi y Qu (2008).
Cabe sefialar que confirman parte de la novedad que se propuso con esta investigacion,
lo que supone una nueva contribucion a la literatura académica. La imagen de Cordoba
es relevante para crearle a los turistas esa lealtad a la ciudad. Y esa imagen esta
condicionada por su experiencia gastronomica.

HS8: La satisfaccion con los restaurantes tradicionales influye positiva y
significativamente en la lealtad confirma que la satisfaccion con los restaurantes
tradicionales esta relacionada de forma positiva con una repeticion o recomendacion al
destino, esto coincide con estudios de (Esti, 2014; Hernandez-Rojas and Huete, 2021)
por tanto la importancia y el papel que pueden jugar los restaurantes tradicionales en el
caso de ciudades Patrimonio de la Humanidad, donde existe competencia entre ellas y la
gastronomia tradicional puede ser el efecto diferenciador de unas a otras ciudades.

Por otro lado, en cuanto a la bondad del modelo estructural, los resultados de la
R? muestran valores mayores a 0,1, pues el criterio Falk y Miller (1992), sugiere que la



varianza explicada de las variables enddgenas (R?) deberia ser mayor o igual a 0,1.
También los resultados obtenidos de la R** cumplen dichos términos.

Figura 1. Resultados del modelo SEM
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Estos hallazgos son importantes para los gestores de las administraciones
publicas, pues el objetivo es ayudar a mejorar la gestion futura de las imagenes de las
ciudades declaradas Patrimonio de la Humanidad, asi como a realizar proyectos para
aumentar la lealtad y competitividad de estos destinos, en comparacidon con otros sitios
similares.

Las limitaciones de este estudio se debieron a la muestra que se utiliz6. Los datos
fueron obtenidos de turistas gastrondmicos en una ciudad patrimonio de la humanidad
como es Cordoba, lo que significa que los datos recogidos s6lo son validos para un tipo
de turista en un solo destino. Seria deseable estudiar otra ciudad patrimonio de la
humanidad con el fin de hacer comparaciones al respecto.

Palabras Clave: restaurante tradicional, lealtad al destino; imagen cognitiva, imagen
afectiva, imagen general.

Clasificacion JEL:. O18, R19, Z32
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