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Resumen: Este trabajo describe la actitud hacia la gastronomia local por parte de los turistas que acuden
a Valencia. Para uno de cada cuatro turistas, la gastronomia tiene mucha o bastante mas importancia que
otros motivos (por ejemplo, el clima). Los aspectos mas valorados en la imagen de ésta son la confianza
de los alimentos usados, su caracter saludable, buen sabor y que sea tipica de Valencia. Los diferentes
aspectos considerados se pueden englobar en tres dimensiones denominadas: seguridad, comercial y
tradicional/auténtica. Con ellas, se han obtenido tres segmentos. Los resultados indican el alto consumo
de productos locales por parte de los turistas, asi como su elevada intencion de seguir consumiéndolos en
su lugar de origen si estuvieran disponibles.
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Abstract: This paper describes the attitude towards local gastronomy of the tourists coming to Valencia.
For one out of four tourists gastronomy has more importance than other reasons (i.e. climate). The best
valued traits of the local gastronomy image are the confidence in the ingredients, its healthy character,
good taste and typical from Valencia. We can divide the different aspects we have studied in three
groups: security, marketing and traditional/authentic. With them we have obtained three segments. The
results show the high consumption of local products by tourists, and the high intention of continuing to
consuming them in their country of origin if they were available.
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Introduccién

Los turistas podrian viajar sin visitar un
monumento o lugar, pero nunca sin comer.
Posiblemente, se recuerde un lugar primero
por lo que se comid, y luego por lo que se
vio. E incluso, cada dia crece el nimero de
personas que acuden a un destino concreto
sélo para conocer y degustar su oferta gas-
tronémica. Por ejemplo, los turistas que
acuden a Valencia para degustar la famosa
paella valenciana. Precisamente, el tema de
estudio de este articulo es la actitud hacia
la gastronomia por parte de los turistas que
visitan Valencia, que se desglosa en tres
objetivos. El primero es evaluar la imagen
de la gastronomia valenciana entre los tu-
ristas, y las dimensiones que la componen.
El segundo es segmentar el mercado turis-
tico en funcién de las dimensiones o facto-
res de la imagen de la gastronomia valen-
ciana. Y el tercer y ultimo objetivo, es valo-
rar la aceptacién que se tiene de los ali-
mentos locales de Valencia por parte de los
turistas.

Con el tiempo, se ha ido consolidando un
nuevo tipo de turismo, el denominado gas-
tronémico, cuyo fin o meta principal es el
conocimiento y disfrute de la gastronomia
de un destino en particular. Este fenémeno
ha dado lugar a la realizacién de diversas
actividades relacionadas con la gastronom-
ia local: rutas alimentarias, turismo del
vino, visita a ferias gastronémicas y merca-
dos, comida en restaurantes tipicos de la
ciudad, etc.

Gastronomia: cultura y turismo

La gastronomia es uno de los elementos
tangibles que compone la cultura de una
sociedad y, que como tal, puede ser utiliza-
do como recurso turistico. La gastronomia
supone un signo distintivo de las sociedades
y territorios. Asi, existe un conjunto de
comidas y postres que son tipicos de un
lugar y que se elaboran desde hace muchos
anos. Por ejemplo, el consumo de gazpacho
andaluz durante la temporada de verano,
en donde las elevadas temperaturas hacen
que disminuya el apetito, proporciona un
alimento necesario y a la vez sacia el apeti-
to. Notese como este plato refleja un bien
cultural acumulado por tradiciones, histo-
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ria o forma de vida de una sociedad. La
frase latina “Vina bibant homines, anima-
tia cetera fontes” sefiala que el vino es un
elemento del grupo humano. Ademais, la
comida es cultura cuando se produce, se
prepara o se consume porque se elige con
criterios ligados ya sea a la dimensién
econémica y nutritiva del gesto, ya sea a
valores simbdlicos de la misma comida. De
este modo, la comida se configura como un
elemento decisivo de la identidad humana,
y como uno de los instrumentos maés efica-
ces para comunicarla (Montanari, 2006). A
todo lo precedente, hay que afadir que en
nuestro pais, la gastronomia y los alimen-
tos son claves en la vida cotidiana y que
trascienden las fronteras, como por ejem-
plo, las tapas de tabernas y bares (Galindo,
2002). De este modo, la singular cultura de
la buena mesa que existe en Espaiia, hace
que la necesidad de alimentarse, se con-
vierta en una experiencia agradable y com-
partida con la sociedad receptora de los
turistas. Y con ello, “la gastronomia permi-
te aproximarse a la cultura de un modo
més vivencial y participativo (postmoder-
nismo), no estrictamente contemplativo”
(Armesto y Gémez, 2004: 84-85).

Por otro lado, la gastronomia es un ele-
mento muy importante dentro del ambito
turistico porque vincula a las personas con
los territorios que visita. De esta manera,
ademads de manifestacién cultural, también
puede llegar a ser un atractivo recurso
turistico. Diferentes autores como Galindo
(2002), Kivela y Crotts (2006) o Torres
(2006), destacan que la gastronomia repre-
senta uno de los pilares mas importantes
sobre los que se sustenta el sector turistico.
Por ello, el estudio de los turistas en rela-
cién a la gastronomia es esencial para po-
der satisfacerlos.

El turismo gastronémico supone diferen-
tes beneficios para la sociedad receptora.
Por ejemplo, se esta poniendo en marcha
numerosas e importantes acciones de recu-
peracién, conservacién y valorizaciéon del
patrimonio. Estas acciones pasan por la
puesta en comun y transmisién de las rece-
tas ancestrales, la creacién de escuelas
talleres, la conservacién de las formas de
agricultura tradicional o el establecimiento
de figuras de protecciéon de los alimentos
(Armesto y Gémez, 2004). En la vertiente
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econbémica, un estudio realizado en la ciu-
dad de San Francisco refleja la siguiente
distribucién del gasto de un turista cuando
viaja a esta ciudad: un 36% del gasto al
alojamiento, un 28% del gasto total en co-
midas y bebidas, un 16% en tiendas de ven-
ta al por menor, un 11% en transporte
publico y un 9% en visitas culturales (Hall
y Sharples, 2003). Este hecho muestra que
la gastronomia representa una aportacion
significativa de los ingresos para un destino
turistico.

En cuanto a los atributos que los turis-
tas valoran a la hora de realizar una comi-
da cuando viajan, existe una amplia varie-
dad. Entre los méas destacados en estudios
realizados, se encuentra la calidad de la
comida (Hjalager y Corigliano, 2000; Nield
et al., 2000; Quan y Wang, 2004; Numme-
dal y Hall, 2006), el uso de ingredientes
frescos (Kivela et al, 1999; Hjalager y Cori-
gliano, 2000), una presentacién atractiva
(Kivela et al, 1999; Hjalager y Corigliano,
2000; Nield et al., 2000), que sea saludable
(Hjalager y Corigliano, 2000; Culinary
Heritage Europe Project, 2003; Cohen y
Avieli, 2004), sabrosa (Kivela et al, 1999;
Hjalager y Corigliano, 2000;), segura (Culi-
nary Heritage Europe Project, 2003; Num-
medal y Hall, 2006; Tikkanen, 2007) o con
un buen precio (Clark y Wood, 1998; Culi-
nary Heritage Europe Project, 2003). Como
se desprende de la anterior enumeracién, el
turista considera aspectos tradicionales
(por ejemplo, el sabor) y comerciales (como
el precio) de la gastronomia de la sociedad
que lo acoge.

Finalmente, y de forma breve, se citan
los principales productos gastronémicos de
Valencia. En primer lugar, y por su cono-
cimiento internacional, hay que hablar de
la paella valenciana, la cual, posiblemente
sea el plato mas popular que posea la gas-
tronomia de Valencia. Sus origenes se re-
montan al siglo XIX y el lugar donde nace
este caracteristico y exquisito plato no es
otro que la huerta valenciana. Otros platos
elaborados destacados son la fideua y el all
1 pebre, los cuales no suele pasar por alto
cualquier turista que visita Valencia. Entre
las especialidades de la cocina valenciana,
se debe hacer referencia a los productos
liquidos, tales como la horchata de chufas,
el zumo natural de naranjas exprimidas y
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también, los vinos de la Comunidad Valen-
clana que cuenta con tres Denominaciones
de Origen. En cuanto al repertorio de dul-
ces tradicionales que posee Valencia, hay
que destacar una numerosa variedad de
cocas o tartas, pastas y pasteles, los cuales
se pueden degustar en cualquier época del
ano. Teniendo en cuenta esta amplia oferta
gastrondmica, otro punto de partida de este
trabajo ha sido contrastar si los turistas
pueden favorecer el consumo y difusién de
estos productos. Ademas, como sefiala Es-
peitx (2004), los productos agroalimentarios
artesanos y con caracter local pueden inte-
grarse en rutas culturales, una de las for-
mas paradigmaticas de utilizar el patrimo-
nio como recurso turistico y de desarrollo
territorial.

Metodologia

Los datos utilizados en este trabajo pro-
vienen de una encuesta cuya poblacién
estaba formada por turistas de ambos sexos
mayores de 18 afios que pasaron mas de 24
horas en la ciudad de Valencia (véase tabla
1). El método de muestreo fue aleatorio
estratificado con afijacién proporcional a la
nacionalidad  del  turista (espafio-
la/extranjera), en donde aproximadamente
un 70% de los turistas eran nacionales, y el
resto de fuera de Espana (Ayuntamiento de
Valencia, 2006). La seleccién de los encues-
tados fue aleatoria sistemdtica, variando
los dias, horarios y lugares de encuesta,
buscando entrevistar a la poblacién defini-
da anteriormente.

El cuestionario, en castellano e inglés,
constaba de 26 preguntas agrupadas en 4
bloques: influencia de la gastronomia en el
turismo, caracterizacién del turista gas-
trondémico, relacién e importancia de los
alimentos valencianos y el turismo y, fi-
nalmente, el perfil sociodemografico del
turista entrevistado.

Las técnicas de analisis utilizadas han
sido basicas (medias y frecuencias), tabula-
cién cruzada, analisis de la varianza, anali-
sis factorial, segmentacién no jerarquica
(an4lisis cluster) y analisis discriminante.
Mediante el analisis factorial se ha conden-
sado la informacién referente a los aspectos
considerados en la valoracién de la gastro-
nomia; mientras que con el analisis cluster
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se persigue establecer grupos homogéneos
internamente de turistas y heterogéneos
entre ellos. Nétese que el analisis factorial
se centra en variables y el andlisis cluster
en individuos (Luque, 2000). El programa
estadistico utilizado ha sido DYANE ver-
sién 3 (Santesmases, 2005), al ser uno de
los més utilizados en la investigacion social
y comercial.

Tabla 1. Ficha técnica de la encuesta. Fuente:
elaboracion propia.

Turistas de ambos sexos
mayores de 18 afios que
pasaron mas de 24 horas
en Valencia ciudad

515 encuestas vélidas de
522 realizadas

+ 4,4% para un nivel de
significacion del 95,5% en
el caso mas desfavorable
p=0=0,5

Aleatorio estratificado con
afijacion proporcional por
nacionalidad espafiola o
extranjera del turista

Poblacién

Tamafio muestral

Error muestral

Sistema de muestreo

Pretest Precuestionario a 20 per-
sonas

Trabajo de campo Agosto 2006 a Marzo 2007

Control Coherencia

Resultados

exclusivamente por su gastronomia,
aproximadamente, 3 de cada 10 turistas,
segura o probablemente si lo harian.

En el caso concreto de Valencia, nueva-
mente casi el 80% de los turistas le otorgan
mucha o bastante importancia a la gastro-
nomia a la hora de hacer turismo en Valen-
cia. Sin embargo, este porcentaje se reduce
hasta el 55,7% cuando se les pide que indi-
quen si Valencia es un destino gastronémi-
co, es decir, un lugar elegido por su gastro-
nomia. Y en un porcentaje similar, algo
mas de la mitad de los turistas, recomen-
darian hacer turismo en Valencia por su
gastronomia. Los turistas hacen una valo-
racién global muy positiva de la gastronom-
ia valenciana porque un 41% de los turistas
la considera muy buena, y un 56% buena,
es decir, apenas un 3% es critico con ella.

Imagen de la gastronomia valenciana’ per-
fil y dimensiones

A continuacién, se evalian diversos
atributos considerados en la imagen que
tiene la gastronomia valenciana entre los
turistas. Como se puede observar en la ta-
bla 2, el mayor nivel de acuerdo se da en
que los alimentos valencianos son de con-
fianza, seguido muy de cerca por su carac-

Tabla 2. Valoracién de los atributos considerados en la

imagen de la gastronomia valenciana por parte de los tu-

Perfil sociodemogréfico y actitud
hacia la gastronomia del turista

ristas (1: totalmente en desacuerdo; 5: totalmente de
acuerdo). Fuente: elaboracidn propia

que visita Valencia Media  Desviacion Coeficiente
En el perfil sociodemografico tipica Variacion
del turista de Valencia predomina (%)
ligeramente la mujer, tienen una | Ingredientes frescos 3,9 0,76 19,5
edad media de unos 38 afios, |Sabrosa 4,1 0,63 155
siendo casi un 70% de origen na- Alimentos de la zona 3,9 0,76 19,6
cional, con estudios, y cuya estan- | Presentacion atractiva 3,8 0,74 19,5
cia media estd entre 6-7 dias. Variada 39 0,72 18,5
En cuanto a su actitud hacia la | Original, tipica 4,1 0,73 18,0
gastronomia, 8 de cada 10 turis- | Reconocido prestigio 3,9 0,80 20,5
tas, le dan mucha o bastante im- | Buena relacion cali- 3,7 0,88 23,8
portancia a la gastronomia cuan- |dad/precio
do hacen turismo. Sin embargo, |Saludable 41 0,68 16,6
cuando se les pide que valoren la |Segura 4,0 0,67 16,8
importancia de la gastronomia |Alimentos de confian- 4,2 0,71 16,9
frente a otras motivaciones turis- [Z8

ticas, s6lo un 25% le otorga bas-

tante o mas importancia. Cabe

destacar que la mitad de los turistas indica
que tiene la misma importancia. En cuanto
a la intencién de visitar un destino turistico
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ter saludable y que la gastronomia valen-
clana es sabrosa, asi como, original o tipica
de Valencia.

Toda la informacién sobre la imagen de
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la gastronomia valenciana se agrupé me-
diante un andlisis factorial de componentes
principales con rotacién varimax. En la
tabla 3, se aprecia que hay tres factores que

nos estadisticos (Picén et al., 2004). Para
ello, se aplicé un analisis cluster a las 3
dimensiones de la imagen de la gastronom-
ia valenciana, obtenidas por el analisis

factorial. Este pro-

Tabla 3. Andlisis factorial de los atributos considerados en la imagen de la gas- cedimiento crea
tronomia valenciana (cargas factoriales rotadas). Fuente: elaboracion propia. grupos de invidi-
Factor 1 Factor 2 Factor 3 duos homogéneos
Seguridad  Comercial Tradicional/ en cuanto a la va-
auténtica loraciéon de las
Segura 0,84 0,20 0,18 variables utiliza-
Alimentos de confianza 0,75 0,29 0,24 das (los 3 factores
Saludable 0,72 0,28 0,32 o) dimensiones)'
Buena relacion calidad/precio 0,52 0,43 0,13 Para describir el
Original, tipica 0,18 0,77 0,13 perfil de los seg-
Reconocido prestigio 0,38 0,71 0,05 mentos se recurrié
Presentacion atractiva 0,22 0,65 0,32 a las caracteristi-
Variada 0,25 0,57 0,35 cas sociodemogri-
Ingredientes frescos 0,21 0,06 0,87 ficas, junto a las
Alimentos de la zona 0,13 0,29 0,76 actitudes manifes-
Sabrosa 0,41 0,28 0,67 tadas hacia la gas-
% de varianza explicada 48,3 10,1 7.4 tronomia por parte
% de varianza acumulada 48,3 58,4 65,8 de los turistas
Alfa de Cronbach 0,83 0,79 0,80 entrevistados. Asi,
Valor de KMO: 0,90 el objetivo era

explican un 65,8 por ciento del total de la
varianza, siendo un valor aceptable para
ciencias sociales. Ademas, el valor 0,9 de la
medida de adecuacién muestral KMO, jun-
to a los coeficientes alfa de Cronbach, indi-
can que los resultados que a continuacién
se analizan son adecuados y que, por tanto,
se podran resumir los once atributos en tres
dimensiones.

El factor uno esta compuesto por cuatro
atributos, los cuales, se refieren a la segu-
ridad de la gastronomia. El factor dos esta
muy correlacionado con aspectos comercia-
les de la gastronomia, como que sea origi-
nal o tipica del lugar, prestigio, presenta-
cién atractiva o variedad. Finalmente, el
tercer factor recoge aspectos tradicionales o
auténticos de la gastronomia como la fres-
cura de sus ingredientes, la zona de pro-
duccién o su sabor.

Segmentacion del mercado turistico de Va-
lencia segun la imagen de la gastronomia
valenciana

Para la segmentaciéon del mercado turistico
de Valencia se siguié un enfoque post hoc,
es decir, la propia técnica se encarga de
identificar los segmentos mejores en térmi-
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segmentar a los
turistas en funcién de la imagen que tenian
de la gastronomia valenciana, describiendo
los segmentos obtenidos con variables so-
ciodemograficas y actitudinales.
El primer paso en el analisis cluster fue la
eleccién de las variables (Diaz de Rada,
1998). Los datos utilizados en este estudio
cumplen las condiciones de que la correla-
cién entre los factores es muy baja; de que
la unidad de medida es la misma para las
variables analizadas al tratarse de puntua-
ciones factoriales, y su numero, 3, es bajo.
El segundo paso consiste en escoger la
técnica de agrupamiento mas adecuada. Se
eligi6 la técnica de agrupamiento “no jerar-
quica” denominada K-Means, tomando 3
segmentos al comprobar que era la que
tenia més sentido de cara a la interpreta-
ciéon de los resultados. En este trabajo se
utilizé la distancia euclidea.

El dultimo paso en la realizacién de un
analisis cluster es la validacién de los re-
sultados. Para ello, con el andlisis de la
varianza se comprobé que los 3 factores
producian diferencias significativas en la
definicion de los segmentos obtenidos.
Ademas, también mediante un analisis
discriminante se comprobd el alto nivel de
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bondad de los resultados obtenidos en esta
segmentacién; tal como se observa en la
tabla 4, se reasignaron correctamente el
97,9% de los turistas a los mismos segmen-
tos que los habia hecho el analisis cluster.
Este porcentaje se obtiene al dividir la su-
ma de los valores de la diagonal (504) entre
el nimero total de casos (515).

Tabla 4. Casos clasificados correctamente en el
analisis discriminante. Fuente: elaboracion propia.
Segmento predicho

Segmento N° de 1 2 3
actual €asos
1 146 145 1 0
2 55 1 53 1
3 314 7 1 306

Tras este proceso se obtuvieron tres
segmentos como se aprecia en la tabla 5. El
primer segmento, que representa casi al 30
por ciento del total de turistas, se caracteri-
za por valorar negativamente todas las
dimensiones, por lo que se le podria deno-

minar “Desinteresados”. Esta formado en
mayor proporcién por mujeres y por jove-
nes, y es el segmento que le da una menor
importancia a las variables actitudinales,
es decir: a la gastronomia al viajar a Valen-
cia, a la recomendacién y la valoracién glo-
bal de la gastronomia valenciana. También
es el segmento en donde hay mas turistas
que no consideran a Valencia como destino
gastronémico.

El segundo segmento, el de menor ta-
marfio, con poco méas del 10 por ciento, es el
Unico que valora positivamente los aspectos
tradicionales o auténticos, y es el que cuen-
ta con un mayor porcentaje de turistas con
mas de 56 anos. Por ultimo, el tercer seg-
mento, el mas grande, con mas del 60 por
ciento del total de turistas, destaca en cam-
bio por ser el Ginico que le otorga importan-
cia a la seguridad de los alimentos junto a
los aspectos comerciales. Ambos segmentos,
el 2° y el 3° a diferencia de los “desintere-
sados”, presentan mayores valoraciones en

Tabla 5. Segmentacidn de los turistas segun los atributos considerados en la imagen de la gastro-

nomia valenciana. Fuente: elaboracion propia.

SEGMENTO1 SEGMENTO2 SEGMENTO 3
(n=146) (n=55) (n=314)
(28,3%) (10,7%) (61,0%)
Variables de segmentacién
Seguridad*** -0,27 -1,33 0,36
Comercial*** -1,15 0,54 0,44
Tradicional/auténtica*** -0,28 1,17 -0,07
Caracteristicas sociodemogréficas
Sexo (%) *
Hombre 39,0 41,8 49,4
Mujer 61,0 58,2 50,6
Edad por intervalos (%) ***
Hasta 30 afios 47,9 36,4 33,1
De 31 a 55 afios 41,1 40,0 52,5
Mas de 56 afios 11,0 23,6 14,3
Lugar de residencia (%)
Esparia 69,9 67,3 68,8
Europa 18,5 20,0 19,1
Resto del mundo 11,6 12,7 12,1
Estudios finalizados (%)
Sin estudios 2,1 1,8 1,0
béasicos, bachillerato o similares 41,8 50,9 51,9
Universitarios 56,2 47,3 47,1
Estancia segun dias (%)
Has 7 dias 81,5 80,0 81,8
Mas de 7 dias 18,5 20,0 18,2

Anotaciones: ***, ** y * diferencias significativas al 1, 5y 10 por ciento, respectivamente.
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las variables actitudinales. Asi, por ejem-
plo, un 60 por ciento de integrantes de am-
bos segmentos opinan que Valencia es un
destino gastronémico. En cuanto a la im-
portancia de la gastronomia en un viaje a
Valencia, la recomendacién de hacer turis-

mo en Valencia por su gastronomia o la
valoracién global de la gastronomia valen-
ciana, el segmento 3 presenta unos valores
ligeramente superiores respecto al segmen-
to 2.

Tabla 5 (continuacién). Segmentacion de los turistas segun los atributos considerados en la ima-
gen de la gastronomia valenciana. Fuente: elaboracion propia.

Variables actitudinales SEGMENTO1 SEGMENTO2 SEGMENTO 3
Importancia gastronomia al viajar a Va-
lencia (%) ***
Ninguna 0,7 3,6 0,3
Poca 39,0 14,5 115
Bastante 54,8 70,9 69,7
Mucha 5,5 10,9 18,5
Valencia es un destino gastronémico
(%) *%k
Si 45,9 60,0 59,6
No 54,1 40,0 40,4
Recomendacion hacer turismo en Valen-
cia por su gastronomia (%) ***
Seguramente no 41 7,3 0,0
Probablemente no 26,2 23,6 9,2
Quizas 29,0 14,5 25,8
Probablemente si 35,2 38,2 47,8
Seguramente si 5,5 16,4 17,2
Valoracion global gastronomia valencia-
na (%) *k%
Muy mala, mala y regular 4,8 9,1 1,3
Buena 75,3 47,3 49,0
Muy buena 19,9 43,6 49,7

Anotaciones: ***, ** y * diferencias significativas al 1, 5y 10 por ciento, respectivamente.

Tabla 6. Conocimiento, consumo y aceptacion de algunos alimentos locales de Valen-

cia. Fuente: elaboracion propia.

Conoce Ha consumido Le ha gustado
Si No Si No Si No
Paella valenciana (%) 99,6 0,4 97,5 2,5 98,8 1,2
NUmero respuestas 515 513 500
Fideua (%) 747 | 253 | 815 [ 185 | 905 | 95
nlmero respuestas 513 384 314
Zumo de naranjas (%) 994 | 06 937 | 63 | 996 | 04
nlmero respuestas 513 510 478
Horchata (%) 955 | 45 908 | 92 | 89,7 | 103
nlmero respuestas 514 491 446
Vinos de la Comunidad Va-| 90,2 9,8 89,2 10,8 | 96,8 3,2
lenciana (%)
nlmero respuestas 511 463 413
Coca de llanda (%) 438 | 562 | 879 | 121 | 978 | 22
nlmero respuestas 509 223 196
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Valoracion de los alimentos locales de Va-
lencia por parte de los turistas

Finalmente, entre los alimentos locales
de Valencia conocidos por los turistas, so-
bresale la paella valenciana y el zumo de
naranjas (véase la tabla 6). En cambio, la
coca de llanda es, con diferencia, el menos
conocido. En cuanto a su consumo, nueva-
mente la paella y el zumo son los mas des-
tacados, si bien todos los alimentos son
bastante consumidos, pues los han probado
mas del 80 por ciento los turistas que afir-
man conocerlos. Adema4s, aquellos turistas
que los han consumido dicen mayoritaria-
mente que les gustan, con tasas que super-
an el 90 por ciento.

Si la gastronomia tipica valenciana es-
tuviera disponible en el lugar de residencia
de los turistas, un 86,2% de los mismos la
consumiria, fundamentalmente la paella
valenciana. Ademds, lo precedente se ve
acompanado con algo mis de la mitad de
los turistas que han comprado o compraran
un alimento tipico de Valencia como regalo
(véase grafico 1).

Gréfico 1. (Ha comprado o compraria algin ali-
mento tipico de Valencia como regalo? Fuente:
elaboracion propia.

tarian un destino turistico exclusivamente
por su gastronomia. Ello confirma la impor-
tancia que tiene la gastronomia en la elec-
ciéon de un destino turistico. Los turistas
realizan una valoracion global muy favora-
ble de la gastronomia valenciana porque un
97 por ciento la considera muy buena o
buena. Los aspectos mejor valorados en la
imagen de la misma son la confianza de los
alimentos usados, su caracter saludable,
buen sabor y que sea tipica de Valencia.
Los diferentes aspectos considerados se
pueden englobar en tres dimensiones o
factores, que se han denominado: seguri-
dad, comercial y tradicional/auténtica.

Por otro lado, a partir de la valoracién
de la gastronomia valenciana, se pueden
agrupar a los turistas en tres segmentos
con perfiles y comportamientos diferentes,
con un segmento mas joven de desinteresa-
dos por la gastronomia valenciana (30 por
ciento de los turistas); otro segmento pe-
queno (10 por ciento de la muestra), de
turistas algo mas mayores que valoran los
aspectos tradicionales/auténticos de los
alimentos de Valencia; y por ultimo, el ter-
cer segmento, mas grande (60 por ciento)
que valora positivamente la gastronomia
valenciana en sus aspectos comerciales y de

B47.8%

16.9%

seguridad. Finalmente,
cabe destacar el alto
consumo de productos
locales por parte de los
turistas, asi como su
elevada intenciéon de
seguir consumiéndolos
en su lugar de origen si
estuvieran disponibles,
fundamentalmente la
paella valenciana. Es
decir, los turistas con-
tribuyen al consumo y
difusién de alimentos

Si, lo he comprado O Si, pienso comprarlo B No

locales del destino visi-

tado.

Conclusiones

Los principales resultados obtenidos en
este trabajo son que la gastronomia tiene
mucha o bastante méas importancia que
otros motivos (como por ejemplo, el clima)
para aproximadamente una cuarta parte de
los turistas. Tres de cada diez turistas visi-
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Tras conocer estos
resultados, la gastronomia valenciana apa-
rece como un recurso bastante valorado por
el mercado turistico. Asi, cabria recomen-
dar una politica comercial turistica basada
en la gastronomia en la doble vertiente de
la oferta y la demanda (Torres, 2006): pro-
mociones, marcas para productos gas-
tronémicos, control de la calidad para los
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alimentos usados en la gastronomia, recu-
peracién de tradiciones culinarias, etc. En
esta linea, ya se estan haciendo inversiones
encaminadas a contratar y atraer lideres de
opinién y periodistas que difundan la gas-
tronomia valenciana.

Adema4s, seria deseable una coordina-
cién del sector turistico con los productores
de alimentos de calidad (por ejemplo, De-
nominacién de Origen, Arroz de Valencia),
lo cual, y en linea con lo sefialado por otros
autores como Armesto y Goémez (2004),
repercutiria favorablemente en la valoriza-
cibn agraria. Asimismo, como senala
Nummedal y Hall (2006), las empresas
turisticas “bed and breakfast (B&B)”, apo-
yarian en buena medida el uso de alimen-
tos locales. También se deberia mejorar el
conocimiento entre los turistas de algunos
de los alimentos tipicos de Valencia y su
entorno, no limitandose a la paella valen-
ciana.

Por otro lado, habria que determinar so-
bre qué tipo de componentes de la imagen
se deberia incidir en la promocién: seguri-
dad, comercial, autenticidad/tradicional, en
funcién del segmento al que se pretenda
llegar. No obstante, el factor seguridad o
higiene, se debe considerar como un requi-
sito minimo necesario (Nummedal y Hall,
2006). También seria interesante profundi-
zar en la creacién de escalas especificas
para el analisis de la imagen de la gastro-
nomia y sus componentes: autenticidad
(Camus, 2004), seguridad, etc.

Finalmente, la principal limitacion de
este trabajo es su ambito de aplicacién. En
efecto, el estudio se ha realizado en la ciu-
dad de Valencia, con todas las caracteristi-
cas que un destino como éste implica: ur-
bano, complementario a otros productos
turisticos, etc. Seria deseable comprobar si
la percepcién de la gastronomia por parte
del turista varia segun el tipo de destino:
rural, sol y playa, etc.
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