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Resumen

Las motivaciones del viajero y el modo de viajar estdn evolucionando significativamente
durante estos ultimos afios, y al analizar el fendmeno turistico debemos adaptarnos a esta nueva
realidad, y considerar que, también hay una clara evolucién en los canales de comunicacion,
para crear y transmitir nuevas tendencias gastronomicas. En este contexto, el presente TFG
pretende realizar una delimitacion conceptual del turismo gastronémico y la imagen de destino
para relacionarlos con la influencia actual de la red social Instagram. De este modo, la
investigacion se enmarca en la ciudad de Madrid como destino turistico y analiza la percepcion
de su imagen gastrondémica a través de una metodologia cuantitativa. EI objetivo es aportar
informacion que reafirme el papel de Instagram en la construccion de la imagen gastrondmica
de Madrid.

Palabras clave

Turismo gastrondémico, destino, percepcion gastronémica, Instagram.

Abstract

The motivations of travellers and the nature of travel have been evolving significantly in recent
years, and when analysing the phenomenon of tourism, we must adapt to this new reality and
recognise that there has also been a clear evolution in communication channels for creating and
disseminating new gastronomic trends. In this context, this final-degree project aims to provide
a conceptual definition of gastronomic tourism and destination image in order to relate them to
the current influence of the social media platform Instagram. Thus, the research focuses on the
city of Madrid as a tourist destination and analyses the perception of its gastronomic image
using a quantitative methodology. The aim is to provide information that confirms the role of

Instagram in shaping Madrid’s gastronomic image.
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1. Introduccion

El presente TFG se sitGa dentro del marco turistico, centrando su andlisis en la delimitacion
de la construccion de la imagen de destino y, mas concretamente, en la imagen gastronémica
actual de Madrid como destino turistico. Nos encontramos en un contexto de creciente
competitividad entre destinos, donde la imagen percibida por los turistas se configura como
un elemento clave en la toma de decisiones turisticas, y en consecuencia, también en la
eleccion del lugar a visitar. En este contexto, el presente trabajo tiene como objetivo principal
analizar como las redes sociales, y en particular Instagram, influyen en la construccion de la

imagen gastrondmica de Madrid, asi como en la percepcion y el comportamiento del turista.

Los datos de macroturismo gastrondmico reflejan la gran importancia de este sector en la
actualidad. En este sentido, segin Grand View Research (2025), el valor de mercado global del
sector de turismo gastrondmico se estim6 en 16,111.2 millones USD, con una tasa de
crecimiento proyectada del 21.9% de 2026 a 2033 y con una proyeccion de mas de 76,000 M
USD en 2033. Considerando estos macrodatos, Europa representd la mayor cuota de mercado

en el afio 2025.



Por otro lado, segun fuentes como La Asociacion Mundial del Turismo Gastronémico, el
turismo gastronémico supone una de las principales motivaciones de viaje. En el caso de
Espafia, datos de TurEspafa (2024) muestran que aproximadamente un 24,5% de los turistas
realizaron actividades relacionadas con la gastronomia, mientras que el turismo gastronémico
se posiciond como la tercera motivacion de mayor relevancia en Espafia. En linea con el
planteamiento de Hall y Sharples (2003), estos datos reflejan como el turismo gastronémico ha
dejado de entenderse unicamente como un elemento complementario del viaje para convertirse
en un factor relevante dentro de la experiencia turistica. En otras palabras, la gastronomia
también actia como un factor diferenciador que permite a los destinos posicionarse en el

mercado global.

A partir del analisis de los datos a nivel global, se observa una creciente relevancia del turismo
gastronémico, no sélo en términos econdémicos, sino también como elemento clave en la
motivacion y en el comportamiento del turista contemporaneo. En este contexto, en las tltimas
décadas, el turismo gastronémico ha adquirido una relevancia significativa dentro del sector
turistico, pasando a ser uno de los segmentos mas dindmicos y creativos dentro del sector
(UNWTO, 2012, p. 5, traduccion propia). Bajo esta perspectiva, ciudades como Madrid han
experimentado una notable evolucidn en su oferta culinaria, combinando tradicion e innovacion

y consolidandose como un referente gastronémico.

Paralelamente, la transformacién digital ha modificado profundamente la forma en que los
turistas se informan, interactlan y construyen sus percepciones sobre los destinos. En este
sentido, Xiang y Gretzel (2010) sefialan que la investigacion sobre su impacto especifico
todavia es limitada. Sin embargo, con el fin de cubrir esos huecos de informacion y aportar
claridad a esta tematica, se van a analizar las nuevas tecnologias, tendencias gastronémicas y el
papel de las redes sociales en la evolucién del turismo gastrondémico, asi como la imagen
gastronomica de la capital madrilefia. En este nuevo contexto, las plataformas digitales han
pasado a desempefar un papel relevante en la formacion de la imagen turistica, al permitir la
difusién de experiencias, opiniones y contenidos generados por los propios usuarios. Instagram
destaca entre esas plataformas por su caracter visual y su capacidad para transmitir experiencias
de forma inmediata, y especialmente en el &mbito gastronomico. A traves de imagenes, videos

y recomendaciones, los usuarios contribuyen activamente a la construccién de una imagen



colectiva del destino, influyendo en la percepcion de otros potenciales visitantes. No obstante,
en este trabajo Instagram se analiza como una herramienta de construccion de la imagen
gastronomica del destino y no un fin en si mismo. Segun Rodrigo Martin et al. (2025), la
creciente integracion entre el entorno fisico y digital esta transformando las formas de
comunicacion, de acceso a la informacion y de interaccién social. En esta linea, Nexotur (2025,
17 de octubre) sefiala que méas del 80% de los turistas afirman que las redes sociales influyen
en la eleccion de destinos y actividades turisticas.

Asi pues, en este TFG analizaremos como ante esta nueva realidad social, en ciudades de gran
densidad de poblacion como Madrid surgen nuevos negocios gastronémicos que aprovechan el
empuje que proporcionan las redes sociales para darse a conocer.

1.1. Justificacion Personal

Este estudio se justifica por el creciente papel del turismo gastronémico, del que se van a
desarrollar las diversas teorias, tanto clasicas como més actuales. Asi como por la percepcion

de una influencia actual de las redes sociales en la toma de decisiones del turista.

A pesar del creciente interés académico por estas tematicas, existe una falta de estudios
empiricos sobre el andlisis especifico de como el contenido generado en redes sociales,
especificamente Instagram, influye en la construccion de la imagen gastronémica de un destino
y en el comportamiento del turista. En este contexto, los resultados pueden ser Utiles para
aportar informacion objetiva y actualizada tanto del sector del turismo gastronomico como de

la percepcion de los usuarios en el ambito de estudio, Madrid.

Ademas, el interés de la autora por el tema objeto de estudio viene de la experiencia personal y
del creciente interés por la gastronomia en redes sociales, especialmente en Instagram. Este
viene a ser un espacio digital que no solo sirve de plataforma de difusion de contenido
gastrondmico, sino que también actla como motor de nuevas tendencias y como puntos de

encuentro para la creacion de comunidades virtuales cada vez més activas y participativas
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(Xiang y Gretzel, 2010; Filieri et al., 2021). De este modo, en linea con Richards (2002) el tema
objeto de estudio se entiende no s6lo como una actividad de ocio, sino como una via de

conocimiento cultural, patrimonial e identitario.

La tradicion gastrondmica espafiola se presenta como un campo de estudio especialmente rico,
dada su diversidad regional (UNWTO, 2012). De acuerdo con esta afirmacion, surge la
motivacion para profundizar en la relacion entre gastronomia, turismo y medios digitales, con
el objetivo de analizar como la difusion digital de contenido gastrondémico influye en la
promocion de destinos, en la configuracion turistica de un territorio y en las decisiones de los
consumidores. Por todo ello, se ha considerado pertinente indagar de manera mas exhaustiva
sobre la cuestion gastronémica; recopilar y sintetizar informacion existente al respecto, y a

partir de ella, elaborar un analisis propio sobre la tematica abordada.

2. Objetivos

El objetivo principal de este TFG es analizar la imagen gastronémica de Madrid como destino
turistico y el papel de Instagram en su construccion, con el fin de comprender como influye el
contenido compartido en redes sociales en la percepcion del destino y en el comportamiento del

consumidor turistico.

Este objetivo se enmarca en el contexto actual de transformacién digital del turismo, donde las
redes sociales, y especialmente Instagram, desempefian un papel clave en la difusion de
experiencias gastronomicas y en la configuracion de la imagen de destino. En este sentido, el
estudio pone especial atencion en la interaccion entre los elementos visuales y verbales del
contenido generado por los usuarios, asi como en su influencia en la intencion de visita y en la
toma de decisiones del turista. Asimismo, el trabajo se apoya en enfoques tedricos como la
Teoria del Codigo Dual (Paivio, 1986; 1991), que permite analizar el impacto combinado de
estimulos visuales y textuales, y en autores que analizan el comportamiento del consumidor
turistico, como Hall y Sharples (2003) y otros mas actuales, como Xiang y Gretzel (2010) que

analizan la relacion con redes sociales, con el objetivo de aportar evidencia empirica a este



ambito aun en desarrollo. Méas concretamente, se analiza como las caracteristicas verbales,
como opiniones y valoraciones gastrondmicas; y las caracteristicas visuales, como imagenes de
platos y experiencias culinarias del eWOM influyen en la intencion de visita y en el
comportamiento del consumidor, tomando la ciudad de Madrid como ambito de estudio.

Ademas del objetivo principal, este trabajo tiene cuatro objetivos secundarios y especificos:

OEL: Analizar el papel de las redes sociales en la construccion de la imagen gastrondémica de
Madrid.

OE2: Examinar como el contenido gastronémico en Instagram influye en la percepcion y

comportamiento del turista.

OE3: Identificar los elementos visuales y narrativos méas influyentes que configuran la imagen

gastrondémica del destino.

OE4: Analizar la percepcion de los usuarios sobre la oferta gastronémica de Madrid a través

del trabajo de campo.

3. Metodologia

El presente TFG adopta un enfoque cuantitativo, ya que permite analizar el comportamiento del
consumidor turistico a partir de la recopilacion y el analisis de datos medibles sobre las variables
analizadas. La metodologia cuantitativa aplicada esta en concordancia con la definicion de la
misma proporcionada por la Universidad de Jaén (s.f.). Asi, este enfoque resulta adecuado
debido a la necesidad de obtencion de datos cuantificables que permitan identificar patrones del
comportamiento turistico y tendencias generales dentro del consumo gastronomico. El estudio
se centra en la percepcion de la imagen gastrondmica de Madrid y presenta un caracter

exploratorio y descriptivo.

Por un lado, exploratorio debido a que se analiza un fendmeno reciente, poco estudiado y de
creciente importancia en las Gltimas décadas, como es la influencia de la red social Instagram

en la construccion de la imagen gastrondmica del destino. Este fendbmeno es complejo, e



intervienen en ello una combinacion de factores sociales, culturales y digitales. Por tal motivo,
se ha realizado una recopilacion de la informacion secundaria relevante en el marco teorico.
Ademas, la investigacion se centra en un &mbito de estudio concreto y delimitado, la ciudad de
Madrid.

Por otro lado, la investigacion también tiene caracter descriptivo. La razon de ello es identificar
y medir los habitos, percepciones y comportamientos de los individuos y relacionar estas
caracteristicas con el consumo de contenido gastrondmico en redes sociales, tal y como se

plantea en el apartado 4.3.3. del marco tedrico.

3.1. Cronograma de la investigacion

- Primera fase: recoleccion de datos para el marco teérico
- Segunda fase: recoleccion de datos para la investigacion de campo
- Tercera fase: analisis de datos para la investigacion de campo

- Cuarta fase: sintesis de datos y conclusiones

En el desarrollo de la investigacion de este TFG se han utilizado tanto fuentes secundarias,
como fuentes primarias. Con el fin de construir el marco tedrico del estudio, en la primera fase,
se ha llevado a cabo un andlisis de fuentes secundarias que incluye articulos académicos,
informes sectoriales (ONU Turismo y Turespaiia) y literatura especializada. Asi pues, estas
fuentes han sido fundamentales para abordar conceptos como la imagen de destino, el turismo

gastrondmico y el papel de las redes sociales en la configuracion de la percepcion turistica.

En la segunda fase, se han obtenido datos de fuentes primarias, mediante la elaboracion de un
cuestionario estructurado que se ha difundido a través de varios perfiles de la red social
Instagram y a través de la red social WhatsApp. Esta herramienta ha permitido analizar de forma
empirica la percepcion de los individuos y su comportamiento en relacion con la influencia de

Instagram en la eleccion de experiencias gastrondémicas.



Imagen 1. Procedimiento de la investigacion

Muestra y modalidad

Objetivos Disefio de cuestionario

A 4

de la muestra

|

Revision de cuestionario Administracion de Procesamiento y
por expertos - cuestionario - analisis de datos

Redaccion de informe

Fuente: elaboracion propia.

El instrumento de recogida de datos ha sido un cuestionario estructurado para este estudio.
Dicho cuestionario se ha elaborado tomando como referencia los principales enfoques teéricos
desarrollados en el marco tedrico. Especialmente, se centra en la Teoria del Cdédigo Dual de
Paivio (1986, 1991), que justifica la inclusion de preguntas sobre contenido visual y textual en
Instagram; los estudios sobre eWOM de Filieri et al. (2021), que han inspirado preguntas sobre
la influencia de opiniones, valoraciones e imagenes en la decision del turista; y los modelos de
imagen de destino de Gartner (1994) y Baloglu & McCleary (1999), que han servido de base
para estructurar preguntas relacionadas con percepciones cognitivas, afectivas vy
comportamentales, asi como las tipologias de motivacion del turismo gastronomico (Hall &
Sharples, 2003).
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Siguiendo las referencias nombradas anteriormente, el cuestionario se divide en las siguientes

secciones:

Tabla 1. Blogues tematicos del cuestionario

Blogue nimero Bloque tematico Autor (afio)

1 Datos sociodemogréaficos Pew Research Centre (2019)
2 Uso de Instagram Paivio (1986, 1991)

3 Consumo de contenido gastrondmico | Filieri et al. (2021)

4 Influencia del turismo gastronémico Hall y Sharples (2003),

Ellis et al. (2018)

5 Imagen gastronémica de Madrid Ansén + Bonet y Mazinn
(2026)
6 Comportamiento del consumidor Baloglu y McCleary (1999),

Xiang y Gretzel, 2010

Fuente: elaboracion propia a partir de Gartner (1994), Baloglu y McCleary (1999), Filieri et
al. (2021), etc

La poblacion objeto de estudio esta compuesta por usuarios de redes sociales, con interés en el
turismo y la gastronomia, en linea con el enfoque del trabajo. En lo que respecta a la muestra,
ésta es de caracter no probabilistico por conveniencia, ya que los participantes han sido
seleccionados en funcién de la accesibilidad del investigador. En este sentido, el cuestionario

se ha dirigido principalmente a jovenes y adultos usuarios activos de Instagram, personas con
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interés en experiencias gastronomicas y usuarios con habitos de consumo digital.

Posteriormente, el analisis de los datos de la investigacién se ha realizado mediante técnicas

estadisticas descriptivas, con el uso de porcentajes y frecuencias. La eleccion de estas técnicas

responde a la necesidad de analizar tanto la percepcion subjetiva de los individuos como los

patrones generales de comportamiento, en relacién con la construccion de la imagen

gastronomica de Madrid y los objetivos planteados en el estudio.

Tabla 2. Caracteristicas de la encuesta

Universo

Poblacion infinita

NUmero de encuestas 123
Nivel de confianza 95%
Margen de error +/- 8.83%

Fechas de realizacion de la encuesta

01/05/2026 - 04/05/2026

Tipo de muestreo

No probabilistico por conveniencia

Tabla 3. Segmentacion por sexos de la muestra

Fuente: elaboracion propia.

Sexo

Frecuencia (%)

Hombres

28,5%
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Mujeres

71,5%

Tabla 4. Perfil sociodemografico de la muestra

Fuente: elaboracion propia.

Pais (Provincia) f(X) %
Espafia (Albacete) 2 1,626
Espafia (Alicante) 4 3,252
Espafia (Barcelona) 1 0,813
Espafia (Caceres) 2 1,626
Espafia (Cantabria) 3 2,439
Espafia (sin especificar) 2 1,626
Espafia (Guadalajara) 3 2,439
Espafia (Madrid) 94 76,423
Espafa (Malaga) 1 0,813
Espafia (Santander) 1 0,813
Espafia (Toledo) 5 4,065
Italia (Roma) 1 0,813
México (Puebla) 1 0,813
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Noord-Brabant (Paises Bajos) | 3 2,439

Total 123 100%

Fuente: elaboracion propia.

4. Marco tedrico

4.1. El turismo gastronémico

4.1.1. Concepto de turismo gastrondmico

El concepto de turismo gastronémico se sitla de distintas maneras dentro de los destinos
turisticos, los cuales pueden entenderse como “sistemas complejos compuestos por diversos
elementos, en los que se incluyen recursos naturales, infraestructuras, servicios, caracteristicas
locales distintivas y aspectos culturales, entre otros” (Das et al., 2007, citado en Filieri et al.,
2021). En el &mbito institucional, la ONU Turismo (2012, p.7) relaciona el turismo
gastronémico con aquellos viajes motivados por el interés en la gastronomia y en actividades
relacionadas con ella, bien de forma parcial o total. Desde una perspectiva conceptual, una de
las principales definiciones mas influyentes es la propuesta por Hall y Sharples (2003, citado
en Robles Sanchez, 2018, p. 18), por la que definen el turismo gastrondmico como el conjunto
de visitas a productores, festivales y restaurantes donde la comida representa la motivacion
principal. Ambos autores introducen, ademas, una distincién clave entre el concepto de
motivacion principal frente a motivacion secundaria, lo que permite diferenciar entre turistas
especificamente motivados por la gastronomia, y aquellos para quienes ésta representa un
elemento complementario de la experiencia turistica. Ellis et al., (2018, p. 253), se reafirman
en esta definicion de turismo gastronoémico, pero también introducen una distincién entre
turismo gastrondmico y turismo culinario. Segun dichos autores, mientras que el turismo
gastrondmico se centra en la experiencia, el turismo culinario se centra en el conocimiento
cultural, lo que sugiere que ambos conceptos estan relacionados, pero se centran en cuestiones

diferentes dentro de esta rama turistica.
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En la actualidad, el turismo gastrondmico se ha consolidado como un producto turistico de
creciente relevancia, al que se le reconoce un importante papel estratégico, tanto en la
diversificacion de la oferta turistica como en el desarrollo econdémico de los destinos (Espeteix,
2004). Este crecimiento esta estrechamente vinculado a la evolucién de las motivaciones del
turista contemporaneo, que segin uno de los enfoques propuestos por Wang (2004), esta cada
vez mas orientado hacia la busqueda de experiencias auténticas y vinculadas al territorio. En
este sentido, “la literatura especializada distingue dos dimensiones de la motivacion: la
hedonista, en lo que respecta a los productos estéticos, y la utilitaria o racional” (UNWTO,

2012, p. 8, traduccion propia).

En este contexto, los autores Ellis et al. (2018) plantean una distincion de perspectivas que
resulta especialmente relevante, ya que presentan un enfoque basado en las motivaciones del
turista “motivation-based model”, en el que la experiencia gastrondmica se entiende como un
fendmeno multidimensional que integra tanto componentes heddnicos, como dimensiones
sociales, culturales y econdmicas. Wang (2004) apoya esta categorizacion multidimensional al
sefialar que la experiencia turistica no puede explicarse Unicamente desde una perspectiva
unidimensional. Segun el autor, la experiencia turistica se configura como un constructo
complejo que combina aspectos econdmicos y experienciales, lo que reafirma su caracter
multidimensional. No obstante, la literatura académica no presenta un consenso unificado en
torno al concepto de experiencia gastrondmica, por lo que ha sido abordado desde diferentes
perspectivas. Wang (2004) distingue entre un enfoque que concibe la experiencia turistica como
forma de consumo, y otra que la entiende como una experiencia extraordinaria. Asi, en relacion
al primer enfoque propuesto por Wang (2004), Mak et al. (2012) sefialan que las experiencias
gastrondmicas constituyen una forma de consumo simbdlico, en la medida en que el acto de
comer no solo implica la satisfaccion de una necesidad basica, sino también la participacion en
un proceso de consumo cultural. En este sentido, Wang (2004) apoya la idea del turismo como
forma de consumo y sostiene que, desde la perspectiva del sector turistico, el turista es
considerado fundamentalmente como consumidor (traduccion propia, p. 297-298). A partir de
este enfoque, se respalda el hecho de que la actividad turistica destaca por su capacidad de

consumo Yy el gasto que se realiza a través de ello.
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Siguiendo la teoria propuesta por Wang (2004), en el segundo enfoque introduce el concepto
de “peak experience”, entendiendo la experiencia turistica como un proceso extraordinario,
significativo y emocional que trasciende el consumo material. Siguiendo esta linea teorica,
diversos autores han destacado el caracter experiencial del turismo, subrayando que el viaje va
mas alla del consumo material para convertirse en un proceso emocional, simbdlico y cultural
(Elis et al., 2018; Wang, 2004; Hernandez Mogollon et al., 2015). En este sentido, Ellis et al.
(2018) sefialan que la experiencia gastronomica integra dimensiones hedonicas, sociales y
culturales, mientras que la ONU Turismo (2012) destaca la importancia de las motivaciones
hedonistas vinculadas al disfrute y la vivencia del destino. Asimismo, Herndndez Mogollon et
al. (2015) sostienen que la actividad turistica constituye un hecho experiencial en el que todos
los elementos de la oferta adquieren significado para el visitante. De este modo, el enfoque de
“peak experience” propuesto por Wang (2004) encuentra respaldo en la literatura que concibe
el turismo como una experiencia integral y significativa. Siguiendo este enfoque, los autores
Hernandez Mogollon, Di-Clemente y Lépez-Guzméan (2015) sostienen que la movilidad
turistica va un paso mas alla del simple desplazamiento fisico y responde como un hecho
experiencial, en el que todos los elementos de la oferta turistica adquieren importancia. Esta
afirmacion evidencia una relaciéon directa entre la oferta gastronémica del destino y el
crecimiento cultural del viajero, que sitGa la gastronomia como un concepto estrechamente
relacionado con el turismo gastronémico que también debe abordarse. En este sentido, la
gastronomia no puede entenderse de forma aislada dentro del turismo cultural, sino que se sitla
en una posicion intermedia entre diferentes tipologias turisticas. Tal y como sefiala Scarpato
(2002, citado en Wang, 2004, traduccién propia, p. 299), la alimentacién, junto con otros
elementos como la religion, los eventos, los festivales o la arquitectura, forma parte de las
denominadas “zonas grises” del turismo cultural. Estas zonas se caracterizan por la dificultad
de delimitar fronteras claras entre distintas formas de turismo, lo que pone de manifiesto el
caracter transversal y multidimensional de la experiencia turistica. Por ende, la cultura, junto
con la religion y otras caracteristicas sociodemogréaficas, constituye uno de los principales
factores que condicionan la aceptacién de determinados productos alimentarios, asi como su
valoracion en términos de gustos y preferencias (Mak et al., 2012a, citado en Hernandez
Mogollon et al., 2015). “La comida es una parte fundamental de todas las culturas, un elemento
importante del patrimonio inmaterial mundial y un atractivo cada vez méas importante para los
turistas” (UNWTO, 2012, p. 20, traduccion propia). De este modo, la gastronomia contribuye
a integrar las dimensiones culturales, sociales y experienciales, reforzando su papel dentro de

la construccidn de la imagen de destino.
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En lo que respecta a su conceptualizacion, varios autores han aportado diferentes
aproximaciones, como Kivella y Crotts (2006). Ambos autores destacan el error de considerar
la gastronomia Unicamente como el arte de cocinar o comer bien (citado en Hernandez
Mogollén et al., 2015). En linea con su planteamiento, este significado resultaria limitado
considerando la relacion turistica de la gastronomia, como parte de la cultura del destino. Asi
pues, dichos autores describen la gastronomia tipica de un lugar como “el resultado de una
cultura histérica y social del mismo” (Kivela y Crotts, 2006, citado en Hernandez Mogollon et
al., 2015, p. 410). En este sentido, la literatura reciente ha hecho énfasis en el concepto de
“comida local”, destacando su papel en la preservacion de la identidad regional y del patrimonio
cultural. Asi, Ellis et al., (2018, p. 256) sefialan en su propuesta de enfoque geografico, que los
alimentos locales no solo reflejan una continuidad histérica y social, sino que también
contribuyen a reforzar la percepcion de autenticidad de la experiencia turistica, en linea con el
segundo enfoque propuesto por Wang (2004). Sin embargo, pese a que el turismo gastronémico
supone una conexion directa con la cultura y patrimonio del destino, hay expertos que afirman
la insuficiencia de la comida local para configurar una imagen gastronomica exitosa, “centrarse

en la comida tradicional del lugar no es suficiente” (Fox, 2007, traduccion propia, 557).

Pese a la falta de informacion actual, los enfoques propuestos reflejan como resultado una
mayor conexion entre el visitante y el destino gracias a la gastronomia. De este modo, en linea
con la teoria de Mak et al., (2012) se podria sefialar que la gastronomia no se configura
Unicamente como un acto de consumo, sino como una forma de consumo simbolico que permite
la interaccion de los turistas con el destino, ademas de contribuir a la construccion de su
identidad. En linea con este planteamiento, el estudio de Ellis et al, (2018, p. 257) reafirma la
teoria de que el turismo gastronémico va mas alla de la accion de comer, sino que constituye
en si mismo un hecho cultural, que se relaciona con diferentes motivaciones. En conclusion, a
pesar de su creciente relevancia, la falta de una definicion consensuada pone de manifiesto la
necesidad de seguir profundizando en la delimitacion conceptual del turismo gastronémico,

especialmente en relacion con sus diferentes tipologias y grados de motivacion.

4.1.2. Tipologias de turismo gastronémico
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La delimitacién conceptual del turismo gastronémico ha dado lugar al desarrollo de diversas
taxonomias que permiten clasificar este fendbmeno en funcién de distintos criterios, como la
motivacion del turista, el tipo de experiencia o el producto turistico. Esta diversidad responde a
la naturaleza multidimensional del turismo gastronémico y a la ausencia de una definicion unica

consensuada en la literatura académica (Ellis et al., 2018).

Una de las clasificaciones mas influyentes es la propuesta por Hall y Sharples (2003), quienes
establecen una tipologia basada en el grado de motivacién gastronémica del turista. En este
sentido, distinguen entre turismo gastronémico primario, en el que la gastronomia constituye la
motivacion principal del viaje; turismo gastrondmico secundario, donde la experiencia culinaria
actia como complemento; y turismo gastronémico terciario o incidental, en el que el consumo
gastronémico no responde a una motivacion especifica. Esta clasificacion resulta especialmente
relevante, ya que permite segmentar la demanda y comprender mejor el comportamiento del
turista. Por otro lado, desde un enfoque mas préctico e institucional, organismos como la ONU
Turismo proponen clasificaciones basadas en las actividades desarrolladas dentro del turismo
gastronomico. Entre ellas se incluyen las visitas a productores locales, la participacion en
festivales gastrondémicos, las rutas culinarias, las experiencias en restaurantes y las actividades
formativas como talleres o clases de cocina (UNWTO, 2019). Asimismo, otra manera propuesta
por la ONU Turismo para clasificar el turismo gastronémico es en funcion del producto
especifico que lo articula, dando lugar a diferentes sub-tipologias especializadas, como el
enoturismo, el oleoturismo, el turismo cervecero o el turismo del café. Por lo tanto, estas
modalidades reflejan la especializacion creciente del sector y su capacidad para adaptarse a los
recursos y caracteristicas de cada territorio y entre ellas, el enoturismo destaca como una de las
mas relevantes. (UNWTO, 2019). De acuerdo con el Comité de Turismo y Competitividad
(CNT), el enoturismo destaca como subtipo de turismo gastrondmico, y consiste en la visita a
vifiedos y bodegas para la realizacion de catas de vino. En este sentido, Hall (1996) lo define
como la visita a vifiedos, bodegas, festivales y eventos relacionados con el vino, donde la
degustacion y la experiencia del territorio suponen la principal motivacion del visitante (citado

en Hall & Sharples, 2003, traduccion propia).
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La relevancia de esta modalidad de turismo gastrondmico se ve respaldada por datos empiricos
de diversas fuentes. Por un lado, el Global Wine Tourism Report (2025) sefiala que el 42% de
las bodegas identifica un creciente interés por experiencias gastronémicas, lo que evidencia la
consolidacidon del turismo gastrondmico como tendencia dentro del enoturismo. Por otro lado,
se afirma que “ya en 2011 Espafia recibié 56.7 millones de turistas y de esa cifra, mas de 5
millones afirmaron que una de las principales razones de la eleccion de Espafia como destino
era el disfrute de su comida y vino” (UNWTO, 2012, p. 46, traduccion propia). Asimismo, datos
recientes muestran que el 49% de las bodegas ofrece experiencias de maridaje y que estas se
situan entre las actividades méas demandadas por los visitantes (29%), lo que evidencia el papel
central de la gastronomia en la configuracion de la experiencia turistica (Global Wine Tourism
Report, 2025). Por ello, Peters (1997) establece una relacion directa entre enoturismo y el
territorio, indicando que el desarrollo de la actividad vitivinicola puede dar lugar a una
transformacion del paisaje local, donde se integran funciones agricolas, industriales y turisticas

(citado en Hall & Sharples, 2003, traduccion propia).

Por otro lado, la literatura reciente propone clasificaciones basadas en el tipo de experiencia
turistica. En este sentido, el turismo gastronémico puede adoptar diferentes formas, como el
turismo experiencia, centrado en la participacion activa del visitante en actividades culinarias;
el turismo cultural, que vincula la gastronomia con el patrimonio y la identidad local; el turismo
rural, asociado a entornos, productivos y tradicionales; y el turismo gastronémico sostenible,
enfocado en el consumo responsable y el uso de productos locales (Ellis et al., 2018; Okumus
et al., 2007).

Segun los enfoques propuestos, las tipologias de turismo gastronémico vienen dadas por los
factores que lo constituyen, y principalmente econdmicos, sociales y psicoldgicos. En este
sentido, Boyne et al. (2003) proponen una diferenciacion del viajero gastrondmico en cuatro
categorias. Para los del primer tipo, la gastronomia en si constituye una parte importante de la
experiencia turistica y su interés se centra en el patrimonio gastronémico. En menor medida,
los del segundo grupo también se interesan por la gastronomia, pero sin necesidad de recopilar
esa informacion gastronémica por ellos mismos. Los del tercer tipo no tienen en cuenta el factor

roce
1

gastronomico a la hora de planificar su viaje, pero si “a posteriori” en caso de haber contribuido

a tener una experiencia positiva. A diferencia de los tres primeros grupos, el cuarto grupo no se
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interesa por la gastronomia. Boyne et al. (2003) no son los Gnicos autores que llevan a cabo una
taxonomia para los diferentes perfiles turisticos en relacién a la gastronomia. Por su parte,
basdndose en Cohen (1984), Hjalager (2002) relaciona un adjetivo descriptivo segin sus
diferencias socioldgicas. Segun el autor, el turismo gastrondémico se diferencia en existencial,
experimental, recreacional y de distraccion. El turista existencial disfruta de las experiencias
gastronomicas que conllevan aprendizaje de la cultura. EI experimental sigue las tendencias
gastronomicas que estdn de moda. El recreacional busca su gastronomia en el destino turistico,
por lo que esta no supone una motivacion turistica. Por Gltimo, el turista de distraccion busca

una evasion rutinaria a traveés del viaje.

Imagen 2. Taxonomia segun Hjalager (2002)

TAXONOMIA SEGUN HJALAGER (2002)
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Fuente: elaboracion propia a partir de Revista academica Pasos.

A partir de la sintesis de definiciones recogidas en la Tabla 1, se observa una evolucion en el

concepto de imagen de destino, pasando de enfoques centrados en percepciones individuales a
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perspectivas mas complejas y multidimensionales. En este sentido, la literatura coincide en
considerar la imagen de destino como un constructo mental que integra componentes cognitivos
y afectivos, configurado a partir de multiples fuentes de informacion y experiencias. Esta
evolucion refleja, ademas, un cambio en el papel del turista, que deja de ser un receptor pasivo
de informacidn para convertirse en un agente activo en la construccion de la imagen del destino.
Este aspecto resulta especialmente relevante en el contexto actual, donde las redes sociales
desempefian un papel clave en la generacion y difusion de dichas percepciones. En conjunto,
las diferentes tipologias de turismo gastronémico analizadas ponen de manifiesto la
complejidad y diversidad de este fendmeno. La segmentacion basada en la motivacion del
turista, como la propuesta por Hall y Sharples (2003), permite comprender el papel que la
gastronomia desempefia en la experiencia turistica, mientras que las clasificaciones centradas
en el producto o en el tipo de experiencia evidencian la capacidad de adaptacion del sector a
diferentes contextos y demandas. Asimismo, las aportaciones de autores como Boyne et al.
(2003) y Hjalager (2002) refuerzan la idea de que el comportamiento del turista gastronémico
no es homogeéneo, sino que responde a factores econémicos, sociales y culturales diversos. En
este sentido, el turismo gastrondmico se configura como un fendmeno multidimensional que
integra diferentes grados de implicacion, motivacion y experiencia. Por tanto, el andlisis de
estas tipologias resulta fundamental para comprender la relacion entre gastronomia y turismo,
asi como para disefiar estrategias de promocion y segmentacion mas eficaces en destinos como
Madrid.

4.2. La imagen de destino y su relevancia en los destinos gastrondmicos

4.2.1. Concepto de la imagen del destino

En la actualidad, el concepto de la imagen de destino es objeto de numerosos estudios en el
campo de la investigacion turistica, habiendo sido ampliamente abordado por diversos autores
durante décadas. Al igual que en el estudio realizado por Echtner y Ritchie (1991), en este TFG
el término de “destino” no queda limitado a elementos concretos, como establecimientos
especificos, sino que se entiende en un sentido mas amplio, haciendo referencia a unidades

territoriales de gran escala, como paises, regiones o ciudades. En esta misma linea, Buhalis
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(2000) defiende que “los destinos turisticos se configuran como un conjunto de productos y
servicios interrelacionados que proporcionan al visitante una experiencia global e integrada”
(Buhalis, 2000, traduccion propia, p.97). En este contexto, para analizar la importancia de la
imagen gastrondmica del &mbito de estudio, resulta necesario definir previamente este concepto

y abordarlo dentro del contexto turistico.

El concepto de imagen del destino se comenzé a delimitar en la década de los 70 y desde aquel
entonces, los expertos han publicado numerosas teorias al respecto, iniciandose su estudio de
delimitacion con Gunn en 1972. Una de las definiciones mas extendidas del concepto de imagen
la describe como el conjunto de creencias, ideas y percepciones que los individuos elaboran
sobre un lugar o destino (Crompton, 1979; Kotler et al., 1993, citado en Baloglu & McCleary,
1999). Anteriormente, Reynolds (1965) comienza a delimitar el proceso de formacién de
imagen, en este sentido, el autor denomina la imagen de destino como una representacion
mental creada a partir de informacién y de las percepciones que el individuo recibe del destino
(citado en Echtner & Ritchie, 1991, p. 38). Asi, Echtner y Ritchie (1991) afirman que la imagen
de destino se ve modificada por las experiencias propias. En este sentido, tras el viaje ya no se
cuenta solo con la informacidn previa de otras fuentes, sino que también se tiene la experiencia
propia para delimitar lo que el individuo piensa acerca del destino. Esta idea se complementa
con el modelo secuencial propuesto por Gunn (1988), quien plantea que la imagen de destino
se forma y transforma en varias etapas dentro de la propia experiencia turistica. A partir de este
enfoque, es posible distinguir momentos clave en la construccion de la imagen del destino, y
segun Gunn (1988), en las fases previas al viaje, la imagen se configura principalmente a partir
de fuentes indirectas de informacion. En este sentido, el autor introduce la idea de “imagen
organica”, que hace referencia a aquella percepcion inicial basada en fuentes no comerciales
(Fase 1). En su enfoque, el autor afiade que posteriormente esta imagen puede verse modificada
por la exposicion a fuentes de caracter promocional (Fase 2), dando lugar al concepto de
“imagen inducida". Este modelo resulta especialmente relevante en el contexto actual, donde
plataformas como Instagram acttan como fuentes de informacion que influyen en las fases

iniciales de la formacion de imagen de destino.

Otro autor relevante para la delimitacion del concepto de imagen turistica es Crompton, quien

a lo largo de los afios va perfilando su posicion al respecto. En su primera aportacion, denomina
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la imagen turistica como “representaciones organizadas de un destino en un sistema cognitivo”
(Crompton, 1977). Posteriormente, avanza en esta idea y formula una definicion mas completa,
por la cual, “la imagen de un destino turistico es la suma de las creencias, ideas, impresiones y
expectativas que un turista tiene del destino” (Crompton, 1979, p. 18). Desarrollando esta idea,
el afio siguiente Crompton se reafirmo en su postura, pero introduciendo el término “constructo
holistico” para renombrar el concepto de imagen del destino. Asi, Crompton (1990) también
expresa que la imagen de destino se configura como un constructo holistico que parte de las
actitudes que se tienen acerca de los atributos percibidos del destino. Por otro lado, Echtner y
Ritchie (1991) afirman que ésta se forma a partir de conocimientos (contenido cognitivo) y
emociones (contenido afectivo). Ademas, Crompton (1979) y (Chon, 1990) afirman que influye
tanto en la percepcion del turista como en sus decisiones. Estos autores expresan tres
fundamentos del concepto, pero expresados con diferentes palabras. Tras revisar las diferentes
definiciones de imagen de destino turistico que han aportado los expertos a lo largo de los afos,

se ha resumido cada aportacion en una frase incluida en la siguiente tabla:

Tabla 5. Definiciones del concepto de imagen turistica

Reynolds (1965) Representacion mental creada a partir de informacion y de
las percepciones que el individuo recibe del destino.

Gunn (1972) La imagen turistica se divide organica e inducida y se

conforma en siete etapas.

Hunt (1975) Ideas y valoraciones que los posibles turistas forman

sobre un lugar.

Crompton (1977) Conjunto estructurado de percepciones sobre un destino
turistico que se configuran en el sistema cognitivo de la

persona.

Lawson y Baud- Bovy (1977) | Conjunto de conocimientos, percepciones, prejuicios,

imaginaciones y emociones que una persona tiene
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respecto a un lugar.

Crompton (1979) Percepcion global formada por las creencias, ideas e
impresiones que una persona desarrolla acerca de un

destino turistico.

Ditcher (1985) Se refiere a la imagen general que el destino genera en las

personas, mas alla de sus caracteristicas concretas.

Gunn (1988) Acumulacion y modificacion de informacion sobre
experiencia en el destino, previamente y posteriormente

al viaje.

Chon (1990) Percepcion que surge a partir de la combinacién de
creencias, ideas, sentimientos, expectativas e impresiones

gue una persona tiene sobre un lugar.

Echtner y Ritchie (1991) La construccion de un mapa mental a partir de la
seleccion de informacion diversa disponible para el

individuo.

Fuente: elaboracion propia a partir de Echtner y Ritchie (1991), Femenia Millet (2010), Gunn
(1988), Chon 1990, etc

Por lo tanto, a partir de estas definiciones, se puede afirmar que la imagen de un destino turistico
es la percepcion global que un individuo tiene sobre un lugar, construida a partir de sus
conocimientos, creencias y emociones. Se trata de un concepto complejo que combina
dimensiones cognitivas y afectivas, y que condiciona tanto la forma en que se percibe el destino
como la decision de visitarlo. En este mismo sentido, autores como Crompton (1977), Echtner
y Ritchie (1991), destacan el caracter cognitivo y afectivo de la imagen turistica. Ambos autores
se centran en la idea de que, para que un destino turistico pueda ser diferenciado de sus
competidores, debe estar posicionado correctamente en la mente del consumidor. En este
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sentido, la construccion de dicha imagen no depende solo de las caracteristicas reales del
destino, sino que también de los canales a través de los cuales se transmite la informacién. En
linea con el contexto actual, plataformas como Instagram desempefian un papel fundamental en
este proceso, ya que actian como herramientas de difusion de contenidos visuales y
experiencias gastrondmicas que influyen en la percepcién de destinos como Madrid. Asimismo,
la satisfaccion del turista estd estrechamente relacionada con la comparacion entre las
expectativas previas al viaje y la realidad experimentada en el destino (Chon, 1990 citado en
Echtner & Ritchie, 1991). De este modo, el contenido gastronémico compartido en Instagram
puede contribuir a generar expectativas elevadas sobre la oferta culinaria del destino,
condicionando tanto la percepcion previa como la valoracion posterior de la experiencia

turistica.

En el contexto actual, diversos estudios coinciden en que las redes sociales se han convertido
en un componente clave dentro del &mbito turistico, al permitir que los consumidores y otros
agentes compartan experiencias de consumo y participen activamente en la construccion del
significado de una marca o destino (Zeng & Gerritsen, 2014; Filieri & McLeay, 2014, citados
en Filieri et al., 2021). De este modo, la imagen de destino turistico ya no depende
exclusivamente de estrategias de promocion institucional, sino que se configura de manera
creciente a partir de las interacciones y conversaciones entre usuarios en plataformas digitales,
lo que refuerza el caracter dindmico y colectivo de la imagen de destino (Filieri et al., 2021).
La gastronomia mantiene una estrecha relacion con la identidad territorial, lo que explica su
relevancia en la promocion turistica de los destinos turisticos. En este sentido, determinados
alimentos pueden actuar como marcadores de lugar, reforzando la imagen de destino en la
mente del turista (Richards, 2002, traduccion propia, p.5). Segun la Organizacion Mundial del
Turismo, tras la obtencion de mas de un 88% de respuestas afirmativas se afirma que “la
gastronomia se considera como un elemento estratégico para definir la marca e imagen de
destino” (UNWTO, 2012, traducciéon propia, p.129). El autor Fox (2007, p. 547) utiliza el
término “foodies” para referirse a aquellos turistas especialmente interesados en la gastronomia
como parte esencial de la experiencia de viaje. En esta linea, el autor define a estos individuos
como visitantes sensibles al patrimonio gastronémico de los destinos, que entienden la
gastronomia como una experiencia compleja y cultural. También emplea el término “foodies
paradise” para denominar aquellos destinos a los que los turistas “foodies” volverian repetidas

veces. La diversidad geografica desempefia un papel fundamental en la configuracién de las
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tradiciones culinarias, dando lugar a una identidad gastrondmica propia de cada territorio.
Desde esta perspectiva, la estrecha relacion entre localizacion y gastronomia ha sido
ampliamente utilizada en el ambito turistico, especialmente en estrategias de promocion
basadas en productos tipicos regionales o nacionales. Asimismo, la gastronomia puede actuar
como un elemento estructurador de la experiencia turistica, al servir como guia para el recorrido

de los visitantes a través de diferentes regiones o destinos (Richards, 2002).

En el contexto de la globalizacién, los elementos culturales tienden a ser reproducidos,
estandarizados y difundidos a escala internacional. Sin embargo, su interpretacion y uso no son
universales, sino que permanecen profundamente vinculados al contexto cultural de los
individuos. Siguiendo esta linea, el autor Richards (2002) expresa que los elementos
gastrondmicos pueden ser compartidos globalmente, pero adquieren significados especificos en

funcion del entorno sociocultural en el que se consumen.

4.2.2. Factores que influyen en la construccion de imagen de destino

Durante décadas hubo una carencia de estudios que explicaran los factores que influyen en la
construccion de imagen de destino, en comparacion a la densidad de estudios enfocados en la
delimitacion conceptual de imagen de destino. No obstante, entre investigadores de varios
campos, existe un consenso sobre la existencia de dos categorias que contribuyen en gran
medida a la formacion de la imagen de destino; los factores externos y los personales (Baloglu
& McCleary, 1999, traduccion propia). Baloglu & McCleary, (1999, p.869) proponen un
modelo de formacidn de la imagen de destino que separa factores externos y factores personales.
En este sentido, se refiere a factores externos como factores estimulo tales como fuentes de
comunicacion o marketing; y a factores personales como aquellos que se relacionan con las
motivaciones. Como resultado, se llega a la conclusion de que ambos factores, externos y
personales dan lugar a una vision global compuesta por evaluaciones perceptuales/cognitivas y
afectivas. De acuerdo con esta perspectiva, en el ambito del marketing y el comportamiento del
consumidor estas dimensiones suelen agruparse bajo las categorias de “creencias” y “afecto”

(Holbrook, 1978, citado en Baloglu & McCleary, 1999).
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Desde una perspectiva mas amplia, algunos autores han sefialado las limitaciones de los
enfoques tradicionales en el estudio del turismo. En este sentido, Ryan (1991b) y Burns (1999)
sostienen que la literatura centrada en la planificacion turistica ha tendido a priorizar el anélisis
de los impactos y la regulacién del desarrollo, dejando en un segundo plano las dinamicas de
mercado Yy las necesidades de los agentes econdmicos (citado en Buhalis, 2000, traduccion
propia, p.98). Esta cuestion resulta especialmente relevante en el contexto actual, donde la
construccién de la imagen de destino esta estrechamente vinculada a factores como la oferta

turistica, la competitividad y el comportamiento del consumidor.

Desde una perspectiva estructural, Buhalis (2000) propone un andlisis de los componentes que
conforman la imagen de destino que en conjunto generan una experiencia global para el turista
e influyen en su imagen percibida. En la construccion de la imagen de destino turistico
intervienen componentes de naturaleza diversa. En primer lugar, componentes cognitivos,
siendo estos el conocimiento y creencias que se tiene sobre el turismo, basados en la percepcion
de la calidad y seguridad entre otros. En el ambito gastronémico, Fox (2007) introduce el
sistema del “gastrospeak” como un constructo sistematico que institucionaliza, legitima y
promociona la identidad gastrondmica de un destino. Se trata de un sistema de cognicién que a
través de sus funciones permite al destino turistico “aprender de si mismo" para renovar su
identidad gastronémica. También se conforma a partir de componentes afectivos, como el
sentimiento que produce el viaje en el turista y otras emociones asociadas o el grado de
vinculacion que el individuo desarrolla hacia el destino (Baloglu & McCleary, 1999, p. 870).
Ademas, Ditcher (1985) reconoce también la existencia de componentes valorativos en la
construccién de la imagen de destino (citado en Baloglu & McCleary, 1999, traduccion propia,
p. 872). Asi, segun la Organizacion Mundial del Turismo (2012) la experiencia del turismo
gastronomico se puede entender como la evaluacion a posteriori de dicha experiencia
(UNWTO, 2012, traduccion propia, p. 8).

Asimismo, la construccion y gestion de la imagen de destino turistico se ve condicionada por
la participacion de multiples agentes. En este sentido, Buhalis (2000) sefiala que la gestion y el
marketing de los destinos resultan especialmente complejos debido a la diversidad de

stakeholders implicados en el desarrollo y produccion de los productos turisticos. Entre estos
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actores se incluyen instituciones publicas, empresas privadas, residentes y los propios turistas,

cuyas interacciones influyen de manera directa en la configuracion de la imagen del destino.

Una de las formas més utilizadas para analizar la imagen de destino es el modelo cognitivo-
afectivo-conativo desarrollado por Gartner (1994), que plantea tres dimensiones principales. En
primer lugar, una que refleja el conocimiento del destino que tiene el turista (cognitivo); en
segundo lugar, otra dimension que se basa en los sentimientos hacia este destino (afectivo), y
en tercer lugar, una dimension que refleja como la persona actla hacia este lugar (conativo).
Este modelo propuesto por Gartner (1994) amplia las aportaciones de Baloglu & McCleary
(1999), al introducir una dimension conativa que refleja la accion y comportamiento del
usuario. Bajo esta perspectiva, por un lado, los factores personales se podrian vincular con los
componentes cognitivos y, por otro lado, los factores externos con otros aquellos estimulos que

se perciben a través del marketing y las redes sociales.

4.3. Redes sociales como herramienta de construccion de imagen de destino

4.3.1. Redes sociales en turismo

En el contexto de la globalizacion, la reproduccién cultural no solo afecta a los patrones de
consumo alimentario, sino que también tiene un impacto significativo en la forma en que los
individuos experimentan el turismo. De esta forma, las experiencias turisticas se ven cada vez
mas mediadas por dinamicas globales que influyen en las expectativas, percepciones y formas
de interaccion con el destino (Richards, 2002). Buhalis (2000, p.99), apoyandose en trabajos
previos (Chon, 1991, 1992; Baloglu & Brinberg, 1997), sefiala que los turistas perciben el
destino como una combinacién de elementos que configuran una experiencia global. Antes de
la visita, los individuos desarrollan una imagen del destino y un conjunto de expectativas
basadas en experiencias previas, el boca a boca, los medios de comunicacién, la publicidad y
creencias generalizadas. De este modo, la imagen de destino se configura como un proceso

previo al viaje que influye de manera decisiva en la eleccion del mismo.

En el contexto actual, estas dinamicas se ven reforzadas por el desarrollo de tecnologias

digitales. “Las redes sociales existen en diversas formas y cumplen multiples funciones” (Xiang
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& Gretzel, 2010, p. 180, traduccion propia). Sin embargo, “a pesar de la creciente importancia
de las redes sociales en el entorno del turismo digital, diversos estudios han sefialado la escasez
de investigaciones empiricas que analizan de forma detallada su influencia en la basqueda de

informacidn turistica por parte de los usuarios” (Xiang & Gretzel, 2010, p.179).

En los tltimos afios, la gastronomia ha adquirido una creciente presencia en los medios digitales
y en las dindmicas de consumo vinculadas a las tendencias. Este cambio ha sido impulsado por
el auge de los medios gastrondmicos que, en su busqueda constante de novedades, han
contribuido a la difusion de nuevos estilos culinarios, ingredientes y escenarios asociados a la
experiencia gastrondmica (Richards, 2002). Actualmente, cada vez es mas habitual encontrar
que los turistas recurren a contenidos generados por otros usuarios en plataformas digitales para
informarse sobre los destinos que desean visitar (Xiang & Gretzel, 2010; Abubakar & llkan,
2016, citados en Filieri et al., 2021). Bajo este enfoque, las redes sociales se han convertido en
una herramienta clave para disminuir la complejidad, la incertidumbre y los posibles riesgos
vinculados a la toma de decisiones en el ambito turistico, especialmente a través del fendmeno
conocido como boca a boca electronico o eWOM (Papathanassis & Knolle, 2011; Weisberg et
al., 2011, citados en Filieri et al., 2021). En su estudio de 2010, Xiang y Gretzel (2010) elaboran
una clasificacion de las veinte redes sociales mas influyentes en la bisqueda turistica. Ambos
autores sefialan que “el objetivo de este analisis fue examinar si existe alguna relacion entre las
consultas de blisqueda especificas y la representacion de las redes sociales” (Xiang & Gretzel,
2010, traduccion propia, p. 185). Asi, la palabra ‘restaurante’ fue la segunda méas destacada,
precedida por ‘vida nocturna’, un aspecto especialmente relevante para el analisis de la

restauracion en el ambito de estudio del presente TFG.

4.3.2. El papel de Instagram

Instagram fue creada como red social en el afio 2010 con el objetivo de mejorar la calidad de
las fotografias moviles mediante filtros, facilitar la publicacion simultanea en varias
plataformas y agilizar la carga y difusion de imagenes (Sison Ledesma, 2017, p. 10). Diversos
estudios han sefialado que el contenido visual tiene un impacto especialmente significativo en

la percepcidon del destino. En este sentido, la Teoria del Cédigo Dual de Paivio (1986; 1991)
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sostiene que la informacién visual es procesada de forma maés rapida y genera mayor capacidad
de recuerdo. Aplicado al ambito del turismo gastrondmico, esta influencia implica que las
imagenes compartidas en Instagram puedan influir de manera directa en la formacion de
expectativas y en la intencién de la visita, lo que conecta con el enfoque de Gunn (1972; 1988)

por el cual, divide la experiencia turistica en varias fases.

Desde una perspectiva sociocultural, diversos autores permiten interpretar el papel de las redes
sociales en la construccién de la imagen gastronomica. Bourdieu (2010) plantea que el gusto
no es una eleccién, sino un elemento de distincion social condicionado por el contexto, lo que
permite entender como determinadas experiencias gastrondmicas adquieren valor simbdlico en
entornos digitales. En esta linea, Bauman (2007) describe una sociedad del consumo
caracterizada por la inmediatez y la busqueda de experiencias, aspectos que se reflejan en el
consumo de contenido gastrondmico de redes sociales. Asimismo, segun Goffman (citado en
Giddens, 1987) estas plataformas pueden entenderse como escenarios de representacion social,
doénde los usuarios proyectan una identidad a través de sus elecciones de consumo. En conjunto,
estas perspectivas permiten comprender cémo la gastronomia en redes sociales no sélo
responde a una necesidad funcional, sino también a dindmicas sociales, simbdlicas y de

construccion de identidad.

4.3.3. Contenido generado por usuarios (UGC) y eWOM

El contenido generado por los usuarios en plataformas digitales influye en la construccion de
la imagen de destino en el entorno digital, como es el caso de la red social Instagram. A
diferencia de la comunicacion institucional, el UGC se caracteriza por su caracter espontaneo
y su percepcion de autenticidad, lo que incrementa su credibilidad entre los potenciales turistas
(Filieri et al., 2021). Partiendo de esta idea, los usuarios no solo consumen informacion, sino
que también participan activamente en la creacion de significados asociados al destino,

contribuyendo a la construccién de una imagen colectiva del mismo.
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Dentro de este contexto, el concepto de boca a boca electronico (electronic word of mouth,
eWOM) hace referencia a la difusién de opiniones, valoraciones y experiencias a través de
medios digitales, constituyendo uno de los principales mecanismos de influencia en el
comportamiento del consumidor turistico. Litvin et al. (2008) utilizan el concepto EWOM para
referirse al impacto que generan las opiniones y contenidos compartidos digitalmente por los
usuarios (citado en Xiang & Gretzel, 2010, p. 181). Asi, este concepto puede entenderse como
manifestacion especifica del contenido UGC. A diferencia del boca a boca tradicional, el
eWOM se caracteriza por su alcance global, su permanencia en el tiempo y su accesibilidad
para un amplio numero de usuarios (Litvin et al., 2008). Dada la importancia y el uso
generalizado del eWOM, resulta fundamental analizar qué factores de este tipo de
comunicacion influyen en la decisién de los turistas de visitar un destino y sus atractivos, ya
que ello permite a los gestores turisticos disefiar estrategias de marketing mas eficaces (Xiang
& Gretzel, 2010). No obstante, aunque existe abundante literatura centrada en el impacto del
eWOM sobre la intencién del consumidor, son todavia limitados los estudios que analizan su
influencia en el comportamiento real del usuario (Park, Lee y Han, 2007; Filieri et al., 2018,
citados en Filieri et al., 2021).

En este sentido, Filieri et al. (2021) destacan que el contenido visual en el eWOM, como las
imagenes generadas por usuarios, ejerce una mayor influencia en la intencion y decision de
visita que el contenido textual. Segun estos autores, los turistas tienden a basar sus decisiones
en elementos visuales y heuristicos, como las valoraciones o la popularidad, ya que permiten
reducir la incertidumbre de forma rapida y eficaz. Asi, Filieri et al. (2021, p. 665) concluyen
que la calidad de la informacion compartida en plataformas digitales influye positivamente en
la intencion de la visita de los turistas. En este contexto, resulta relevante considerar la Teoria
del Codigo Dual de Paivio (1986, 1991), que sostiene que la informacion es procesada a través
de dos sistemas cognitivos diferenciados; uno verbal y otro visual. En el contexto del turismo
gastronodmico, esta teoria resulta especialmente relevante ya que el contenido compartido en
redes sociales combina ambos codigos, a través de descripciones textuales, denominadas
eWOM e imagenes de experiencias culinarias. Diversos estudios (Filieri et al., 2021; Litvin et
al., 2008) sefialan que los estimulos visuales generan un mayor impacto en la percepcion e
intencion de visita, lo que refuerza el papel de plataformas como Instagram en la construccion

de imagen de destino.
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En conjunto, estos planteamientos permiten entender como los estimulos visuales y verbales
presentes en redes sociales pueden influir en la percepcion de los usuarios y en la construccion

de la imagen de destino, aspecto que sera analizado posteriormente a través del cuestionario.

4.3.4. Influencers y gastronomia

Para relacionar la gastronomia con las redes sociales y la influencia que estas ejercen en la
construccién de la imagen gastronémica de un lugar, es necesario definir dos conceptos
estrechamente relacionados y actuales, los influencers y el marketing de influencers. En
relacion a este primer concepto, Peird (2021) clasifica los influencers como creadores de
contenido con capacidad para aumentar la visibilidad digital de marcas gracias a la credibilidad
gue generan entre sus seguidores (citado en Cortés Blazquez, 2022, p. 18). Por otro lado, segun
Yodel (2017), el marketing de influencers puede entenderse como una estrategia mediante la
cual las marcas colaboran con creadores de contenido para difundir mensajes dirigidos tanto a
sus seguidores como al publico objetivo de la empresa (citado en Lou & Yuan, 2019, p. 1).

En el contexto digital actual, el contenido promocional elaborado por influencers se percibe, en
general, como mas espontaneo y creible en comparacion con la publicidad generada
directamente por las marcas, ya que se presenta de forma mas integrada en la experiencia
cotidiana del usuario (Talavera, 2015, citado en Lou & Yuan, 2019, p. 1). Por ello, su
credibilidad se basa tanto en la confianza que generan entre sus seguidores como en la
coherencia de su identidad digital (Lou & Yuan, 2019, pp.3-4). Aplicado al &mbito del turismo
gastronomico, los influencers actian como intermediarios en la construccion de la imagen de
destino, al difundir experiencias culinarias que combinan elementos visuales y narrativos. De
este modo, contribuyen a generar percepciones, expectativas e intenciones de visita en los
potenciales turistas, en linea con el papel del contenido generado por usuarios (eWOM)
analizado en apartados anteriores. En este contexto, la influencia de estos creadores de
contenido debe entenderse dentro de un sistema complejo, en el que intervienen multiples
factores relacionados con la oferta, la experiencia y la comunicacién del destino. Siguiendo esta
linea, el modelo propuesto por Buhalis (2000) sirve para conceptualizar el destino turistico a
través de las denominadas “6A”, que incluyen: las atracciones (naturales o creadas), la

accesibilidad (sistemas de transporte), los atractivos (alojamiento y servicios), los paquetes
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disponibles, las actividades y los servicios auxiliares. Este enfoque permite entender el destino
como una estructura compuesta por mdaltiples elementos interrelacionados e incluye las
estrategias digitales. En lineas generales, los factores que influyen en la decision de los turistas
de visitar un destino turistico son de naturaleza compleja y estan determinados por multiples
variables (Das et al., 2007, citado en Filieri et al., 2021). Por tanto, a partir de estos enfoques,
se puede sefialar que las redes sociales desempefian un papel fundamental en el posicionamiento

de un destino turistico.

4.4, Ambito de estudio: Madrid como destino gastronémico

4.4.1. Andlisis de la demanda de turismo gastronémico

En el contexto de la globalizacion, se observa una doble tendencia en el ambito gastrondmico.
Por un lado, emergen productos y marcas globales ampliamente difundidas; por otro lado, se
produce una revalorizacion de la gastronomia local y regional, asi como la aparicion de
propuestas culinarias hibridas o de fusién. En este sentido, lyer (2000) sefiala que los propios
turistas contribuyen a la movilidad gastrondémica, al generar en sus paises de origen una
demanda por aquellos alimentos y experiencias que han consumido durante sus viajes (citado

en Richards, 2002, traduccion propia, p.3).

Segun datos aportados por TurEspafia (2024), de los 93,8 millones de turistas que llegaron a
Espafia en 2024, 382 mil afirmaron venir por turismo gastronémico, y mas de 23 millones
afirmaron haber realizado actividades relacionadas con la gastronomia. En este sentido, el
turismo gastronémico asciende a ser la tercera motivacion de mayor relevancia en Espafa,

destacando el turismo enogastronémico (Turespafa, 2024).

Siguiendo con los datos aportados por TurEspafia (2024), las principales motivaciones del

turista, basandose en el porcentaje de gasto, se pueden resumir en la siguiente tabla:
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Tabla 6. Motivaciones turisticas en 2024

Turismo cultural 54,2%
Ocio sin clasificar 14,9%
Otros motivos de trabajo y negocios 9,9%
Visitas a familiares o amigos 9,3%
Estudios 8,8%

Fuente: elaboracion propia a partir de TurEspafia (2024).

Imagen 3. Actividades turisticas principales en la Comunidad de Madrid en 2024

Actividades turisticas principales en la Comunidad de Madrid

60

40

20

Actividades Realizar compras Visitas culturales Visitar ciudades  Visitas a areas
gastronémicas naturales

Fuente: elaboracion propia a partir de TurEspafa (2024).
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También hay un porcentaje de visitantes que viajan a la Comunidad de Madrid como turistas
de alto impacto, quienes tienen preferencia por la autenticidad y la sostenibilidad. Ademas, en
la busqueda de un vinculo con la cultura local buscan tanto gastronomia elaborada por
productos locales, como restaurantes de cocina de autor. “En la encuesta el 35% de los viajeros
de alto impacto declara tener previsto cenar en un restaurante con estrella Michelin durante su
estancia” (Madrid Destino, 2026, p. 7).

4.4.2. Andlisis de la oferta de turismo gastronémico

En este contexto, Madrid se consolida como un referente gastronomico dentro de Espafia, con
una destacada presencia de restaurantes reconocidos por la Guia Michelin. Esta oferta de alta
calidad responde a una demanda turistica creciente, ya que una parte significativa de los viajeros
muestra interés por experiencias gastronomicas de alto nivel durante su estancia (Madrid
Destino, 2026).

En relacion con la oferta turistica, el modelo compuesto por seis componentes principales
propuesto por Buhalis (2000) para analizar la imagen de destino también permite interpretar la

oferta gastrondmica como un sistema.

Tabla 7. Modelo segun Buhalis (2000) adaptado a la oferta gastronémica

Atractivos Gastronomia
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Actividades Rutas gastronomicas y eventos

Facilidades Restaurantes
Accesibilidad Servicios de catering
Paquetes disponibles Paquetes que incluyen experiencias

gastrondmicas

Servicios complementarios Servicios complementarios

Fuente: elaboracion propia a partir de Buhalis (2000).

En cuanto a la definicion de los locales de restauracion, la Comunidad de Madrid los describe
como aquellos establecimientos publicos que ofrecen alimentos y/o bebidas para su consumo
en el propio espacio a cambio de una contraprestacion econémica (Comunidad de Madrid,
2023). Dentro de esta categoria, es posible distinguir entre restaurantes y diversas tipologias de
bares, tales como bares de tapas, cervecerias, terrazas urbanas, Irish pubs, vinotecas, bares de
cocteles, cafeterias, tabernas, cantinas, bares tematicos y tascas, lo que evidencia la diversidad
y riqueza del tejido gastronémico madrilefio. En los ultimos afios, la oferta gastronémica ha
experimentado una transformacion significativa, orientandose hacia la creacion de experiencias
integrales. En este sentido, la aparicion de restaurantes que combinan gastronomia,
entretenimiento y ambientacion refleja una nueva concepcion del consumo gastronémico, en la
que la experiencia adquiere un papel central (Richards, 2002). Este fenémeno se observa
claramente en el caso de Madrid, donde las nuevas aperturas gastrondmicas responden a esta
tendencia hacia la creacion de espacios innovadores y experienciales. La dinamica del sector se
caracteriza por una renovacion constante, en la que conviven tanto establecimientos
tradicionales como nuevas propuestas que integran tradicién y vanguardia. En este contexto,
numerosas aperturas recientes apuestan por modelos centrados en la experiencia del
consumidor, contribuyendo a consolidar Madrid como uno de los principales referentes
gastronomicos (Rodriguez, 2024). Asimismo, algunas consultorias y asesorias gastrondémicas,
como Anson+Bonet (2026), destacan la creciente presencia de restaurantes que integran

propuestas gastrondmicas innovadoras y nuevas experiencias dentro de la oferta madrilefia.
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4.4.3. Imagen gastrondmica de Madrid

Segun la ONU Turismo, la competitividad de un destino turistico se basa en la planificaciéon y
gestion estratégica de sus ventajas comparativas y competitivas, asi como en la creacion de
productos diferenciados y de alta calidad que aporten valor afiadido a la experiencia del visitante
(UNWTO, 2019, traduccion propia, p.12). En este sentido, para que un destino sea exitoso un

buen plan estratégico de turismo gastronémico es esencial.

Diferentes instituciones como ONU Turismo (2012) o TurEspafa (2024) han afirmado que la
gastronomia no solo mueve la economia local entre los habitantes de la ciudad, sino que supone
una motivacion turistica. En linea con este planteamiento, ese mismo afio se firmoé un acuerdo
con la Academia Madrilefia de Gastronomia, con el objetivo de posicionar Madrid como un
destino referente de la excelencia gastronémica, a través de Madrid Fusién, la creacién de
experiencias gastrondmicas para los visitantes y la cooperacién internacional gastronémica
(Ayuntamiento de Madrid, 2023).

Imagen 4. Imagen organica gastronémica de Madrid
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IMAGEN ORGANICA GASTRONOMICA DE MADRID
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Fuente: elaboracion propia a partir de Madrid Destino (2026), Guia MICHELIN (2026) et al.

En los ultimos afios, la oferta gastronémica madrilefia ha experimentado una transformacion
orientada hacia la creaciéon de experiencias integrales y diferenciadas. En este contexto, han
adquirido relevancia aspectos como la sostenibilidad, la innovacion en los espacios
gastronémicos, la personalizacion de la experiencia del consumidor y la incorporacion de
propuestas gastronomicas internacionales y urbanas (Asociacion de Fabricantes y
Distribuidores, 2023). Asimismo, se observa la consolidacién de tendencias, como la cocina a
la brasa y el auge del “street food”, reinterpretado desde una perspectiva contemporanea a través
de espacios gastronomicos que combinan tradicion y modernidad en su oferta. Algunos
ejemplos representativos de esta evolucion son los mercados gastronémicos de Madrid,
destacando el Mercado de San Miguel, el Mercado de San Anton o el Mercado de Vallehermoso
(Comunidad de Madrid, 2023). En este contexto, las redes sociales y el marketing digital
desempefian un papel fundamental en la visibilidad y posicionamiento de los establecimientos
gastrondmicos dentro de un entorno altamente competitivo tanto para las nuevas aperturas como
para negocios tradicionales que buscan adaptarse a las nuevas tendencias de consumo

gastronoémico.
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Dentro de la gastronomia espafiola, la cocina madrilefia se caracteriza por la presencia de platos
tradicionales propios. Estos platos forman parte de su identidad culinaria y la Guia Michelin
(2026) hace una recopilacion de ocho platos representativos de esta gastronomia:

Tabla 8. Platos representativos de la gastronomia madrilefia

Cocido madrilefio

Callos a la madrilefa

Bocadillo de calamares

Ensaladilla rusa

Oreja de cerdo a la plancha

Mollejas

Caracoles a la madrilefia

Bufiuelos de bacalao

Fuente: elaboracion propia a partir de Guia MICHELIN (2026).

Asimismo, diversas iniciativas impulsadas por las instituciones publicas han favorecido la
difusién de la gastronomia madrilefia como parte de la identidad cultural y turistica de la ciudad.
Esta dimension cultural puede relacionarse con los planteamientos de Hall y Sharples (2003)
que entienden el turismo gastronémico como una experiencia vinculada a la cultura del destino.

En este contexto, eventos impulsados por la Comunidad de Madrid (2023) como Hispanidad
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2023 ponen de manifiesto el papel de la gastronomia como espacio de intercambio cultural y

de acercamiento entre comunidades.

5. Resultados de trabajo de campo

La muestra del andlisis del trabajo de campo estd compuesta por un total de 123 encuestados y

todas respuestas se han obtenido a partir de un muestreo no probabilistico por conveniencia, tal

y como se indica en la metodologia del TFG. En primer lugar, el bloque sociodemogréfico se

divide en tres variables principales; género, edad y lugar de residencia. En relacion con la

variable de género, la muestra presenta una mayor participacion femenina, con un 71,5% de

mujeres frente a un 28,5% de hombres. En términos generacionales, y siguiendo la clasificacion

generacional de Pew Research Centre (2019) adaptada al momento de recogida de datos se

observan los siguientes porcentajes:

Tabla 9. Segmentacion generacional de la muestra

Generacion f(X) %
Generacion Z (18-29 afios) 72 58,5%
Millennials (30-45 afios) 12 9,8%
Gen X (46-61 afos) 30 24,4%
Boomers (+62 afios) 9 7,3%
Total 123 100%
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Fuente: elaboracion propia a partir de Pew Research Centre (2019).

Estos datos reflejan una alta concentracion de individuos pertenecientes a la Generacion Z, lo

cual resulta coherente con el canal de distribucion del cuestionario, Instagram, y con el enfoque

digital del estudio.

Imagen 5. Resultados primera pregunta

Género

123 respuestas

Tabla 10. Segmentacion geogréfica de la muestra

@ Femenino
@ Masculino

Fuente: elaboracion propia.

Pais (Provincia) f(x) %

Espafia (Albacete) 2 1,626
Espafia (Alicante) 4 3,252
Espafa (Barcelona) 1 0,813
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Espafia (Céceres) 2 1,626
Espafia (Cantabria) 3 2,439
Espafia (sin especificar) 2 1,626
Espafia (Guadalajara) 3 2,439
Espafia (Madrid) 94 76,423
Espafa (Malaga) 1 0,813
Espafia (Santander) 1 0,813
Espafia (Toledo) 5 4,065
Italia (Roma) 1 0,813
México (Puebla) 1 0,813
Noord-Brabant (Paises Bajos) | 3 2,439
Total 123 100%

Fuente: elaboracion propia.

En segundo lugar, los resultados del bloque de uso de Instagram reflejan que Instagram
constituye una herramienta digital ampliamente utilizada por los encuestados para el consumo
gastrondmico. En este sentido, un 65% de los encuestados siguen a cuentas relacionadas con la
gastronomia en Instagram, y un 58% de los encuestados consulta dicha red social al menos en

algn momento para decidir donde comer.
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Imagen 6. Resultados segunda pregunta

¢Cudntas horas le dedicas al dia a la red social Instagram?

123 respuestas

Imagen 7. Resultados tercera pregunta

@ Mas de seis horas
@® 4-6 horas

@ 1-3 horas

@ Menos de una hora
@ No la uso a diario

Fuente: elaboracion propia.

¢Con qué frecuencia consultas Instagram para decidir donde comer?
123 respuestas

@ A diario
@ Semanalmente
@ Mensualmente

@ Anualmente
@ Nunca

Fuente: elaboracidn propia.

Imagen 8. Resultados cuarta pregunta
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¢Sigues cuentas en Instagram relacionadas con gastronomia?
123 respuestas

® si
® No

Fuente: elaboracion propia.

En tercer lugar, para hacer un anélisis del consumo gastronémico, se ha realizado una pregunta
de escala Likert con cuatro subapartados. El anélisis refleja una alta exposicion al contenido
gastronémico dentro de Instagram y se observa una clara preferencia por el contenido visual

(imagenes de comida atractivas).

Imagen 9. Resultados quinta pregunta

En una escala del 1-5 (1= Totalmente en desacuerdo | 5 = Totalmente de acuerdo); responde a la
siguientes afirmaciones:

40 HE1 HEE2 e B4 S
30
20

10

0

Sigo contenido gastronémico  Las imagenes de comida en Presto atencion a las Me interesa descubrir nuevos
en Instagram Instagram me resultan opiniones y valoraciones restaurantes a través de
atractivas gastronomicas Instagram
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Fuente: elaboracion propia.

En cuarto lugar, el analisis del turismo gastronémico a través de las preguntas realizadas refleja
que Instagram no solo influye en la percepcion, sino que también en el comportamiento del
usuario. En esta linea, una parte de los encuestados afirma haber descubierto nuevos
restaurantes a través de Instagram, mostrado interés en visitar restaurantes vistos en la
plataforma y tomado decisiones relacionadas con el ocio gastronémico basadas en el contenido
digital. Estos resultados se pueden relacionar con la teoria propuesta por Gunn (1988), ya que
reafirman el papel de Instagram como herramienta clave en la fase previa al viaje, y en la toma

de decisiones.

Imagen 10. Resultados sexta pregunta

¢Consideras la gastronomia un factor importante a la hora de elegir un destino turistico?
123 respuestas

@ Nada importante

@ Poco importante
Moderadamente importante

@ Muy importante

Fuente: elaboracidn propia.

Imagen 11. Resultados séptima pregunta
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¢Has realizado viajes motivados principalmente por la gastronomia?

123 respuestas

®si
® No

Fuente: elaboracion propia.

En relacién con el caso de estudio, los usuarios presentan una percepcion mayoritariamente
positiva de Madrid como destino gastrondémico. Se concibe como un destino con diversidad de
oferta, calidad de los productos e innovacion culinaria. Asimismo, Instagram contribuye a

reforzar esta imagen, proyectando una vision actualizada y atractiva del destino.

Imagen 12. Resultados octava pregunta

En una escala del 1-5 (1= Totalmente en desacuerdo | 5 = Totalmente de acuerdo); responde a la
siguientes afirmaciones:

' EN2 e ENs4 EES
60
40

20

Madrid tiene una oferta Asocio Madrid con una Instagram mejora mi Las publicaciones en
gastrondmica atractiva experiencia gastronomica de  percepcion de Madrid como Instagram influyen en la
calidad destino gastronémico imagen que tengo de Madrid
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Fuente: elaboracion propia.

Imagen 13. Resultados novena pregunta

£Qué tipo de gastronomia asocias principalmente con Madrid?
123 respuestas

Tradicional espafiola 56 (45,5 %)

Internacional 35 (28,5 %)

Alta cocina 11 (8,9 %)

Street food

Innovadoral/creativa (reinvencion

0
moderna de recetas tradicional... 39 (31,7 %)

0 20 40 60

Fuente: elaboracion propia.

En sexto lugar, por ultimo se ha analizado el comportamiento del consumidor y a partir de los
resultados obtenidos se puede afirmar que el consumo de contenido gastronémico tiene un

impacto directo sobre el usuario. Asi, los porcentajes obtenidos confirman la influencia de
Instagram en la conducta del turista.

Imagen 14. Resultados décima pregunta
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¢Guardas publicaciones gastronémicas para futuras visitas?

123 respuestas

@ si
® No
Imagen 15. Resultados undécima pregunta
¢Compartes contenido gastronémico en Instagram?
123 respuestas
@ si
@® No

Imagen 16. Resultados duodécima pregunta

Fuente: elaboracion propia.

Fuente: elaboracion propia.
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¢Has visitado algun restaurante en Madrid después de verlo en Instagram?
123 respuestas

® si
® No

Fuente: elaboracion propia.

Imagen 17. Resultados decimotercera pregunta

En caso afirmativo, ;por qué motivos principales?
52 respuestas

Compartir experiencias 27 (51,9 %)

Recomendacion a otros 20 (38,5 %)

Interaccion social

9(17,3 %)

Imagen personal 2 (3,8 %)

Fuente: elaboracidn propia.

6. Discusion

Los resultados obtenidos permiten concluir una interpretacion del papel actual de Instagram en
la construccion de la imagen gastronémica de Madrid, asi como relacionar los enfoques teéricos

desarrollados en el marco teorico de la investigacion y su trabajo de campo. Como conclusiones
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del analisis del trabajo de campo, la mayoria de los perfiles encuestados han sido mujeres,
pertenecientes a la Generacion Z y principalmente residentes de la Provincia de Madrid. Por
ende, estos datos aportan informacion actualizada de la Comunidad Auténoma de Madrid y
estan alineados con el objetivo principal de la investigacion; analizar su imagen gastronémica
y el papel de Instagram en su construccion. Ademas, la elevada presencia de usuarios jovenes
y el uso intensivo de Instagram refuerzan la idea de que las redes sociales constituyen un canal
principal en la comunicacion turistica actual, especialmente en la Generacion Z. Asi, este

resultado se alinea con la metodologia planteada y el perfil de la muestra.

En primer lugar, los resultados del bloque sobre el uso de Instagram reflejan que més de la
mitad de los encuestados, en mayor o menor medida, emplean dicha red social para la toma de
decisiones gastrondmicas. En este sentido, los resultados reflejan una influencia evidente en la
construccién de la imagen de destino a partir de la combinacion de estimulos visuales y verbales
que se puede relacionar con la Teoria del Codigo Dual (Paivio, 1986; 1991) y las aportaciones
de Filieri et al. (2021), siendo estos elementos las imagenes de comida y las opiniones y
valoraciones gastrondmicas. Este hallazgo permite sefialar que el contenido de Instagram no
solo es informativo, sino que también genera una experiencia cognitiva y emocional en el

usuario.

En segundo lugar, en cuanto a la construccion de la imagen de destino, los resultados respaldan
la idea de que esta se configura como un constructo cognitivo y afectivo, tal y como sefialan
autores como Crompton (1979) y Etchner y Ritchie (1991). En este sentido, el contenido visual
y las opiniones de otros usuarios actian como estimulos que influyen en la percepcion del
destino, contribuyendo a una imagen global. Asimismo, los resultados confirman el modelo de
formacion de imagen de Gunn (1988), en el que las redes sociales funcionan como fuentes de
informacion previa al viaje. En linea con este planteamiento, gracias a las redes sociales, se
comparte entre sus usuarios la imagen organica del destino, lo que tambien contribuye a la

creacion de su imagen inducida.

Por otro lado, los encuestados expresan un interés elevado por el contenido gastronémico en
Instagram. Como se aprecia en el informe realizado por Anson + Bonet y Mazinn (2026), “ya

no basta con leer una resefia, sino que es necesario ver el plato y el entorno del video”. Ademas,
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los resultados obtenidos reflejan la exigencia de la Generacion Z respecto a la oferta
gastronémica de calidad e innovadora que expresan Anson + Bonet y Mazinn (2026). Asi, estos
resultados estan en linea con la literatura sobre contenido generado por usuarios y el boca a
boca electronico, especialmente con el planteamiento de Filieri et al. (2021), que destacan la
influencia del contenido visual en la intencidn de la visita. En este estudio se observa que las
imagenes gastrondmicas tienen un impacto significativo en la percepcion y en la decision del

usuario, lo que refuerza el papel de Instagram como plataforma clave en la promocion turistica.

Los porcentajes hallados en el blogue de preguntas sobre turismo gastronémico, reflejan la
distincion introducida por Hall y Sharples (2003), de la motivacidn gastronémica entre principal
y secundaria. En este sentido, aunque solo un 33,3% de los encuestados afirma haber realizado
viajes motivados principalmente por la gastronomia, mas de la mitad de los encuestados
considera el turismo gastronémico como un factor moderadamente importante en la eleccion
de destino turistico. Asimismo, tan solo un 1,6% de los encuestados considera este factor
turistico como nada importante en la eleccion de destino. Este resultado refleja, por un lado, la
importancia de la motivacidn gastronomica en la Comunidad de Madrid recogida en fuentes
secundarias, como en TurEspafia (2024); y, por otro lado, la distincion entre aquellos perfiles
motivados principalmente por la gastronomia y que lo consideran como una motivacion
secundaria (Hall & Sharples, 2003).

Los datos acerca de la percepcion de la oferta gastrondmica de Madrid reflejan que a més de la
mitad de los encuestados les resulta atractiva y como una experiencia gastronémica de calidad.
Asi pues, estos resultados coinciden con la informacion aportada por fuentes secundarias, como
la propia Comunidad de Madrid o Madrid Destino (2026).

En lo que respecta al bloque referente a la imagen gastronomica de Madrid, los resultados
reflejan que menos de la mitad de los encuestados han respondido restaurantes de tradicion
espafiola. Este resultado expresa el comportamiento de la Generacion Z que han analizado la
consultora Anson + Bonet y Mazinn (2026), afirmando que la Generacion Z ha dejado de gastar

dinero en la tradicion espafiola.
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Desde la perspectiva del comportamiento del consumidor, los resultados también respaldan la
idea de que las redes sociales reducen la incertidumbre en la toma de decisiones (Xiang y
Gretzel, 2010), facilitando la eleccidn de destinos y experiencias gastronémicas.

7. Conclusiones

En relacién con el objetivo principal de este TFG, a lo largo del marco tedrico de este estudio
se han abordado los diferentes conceptos relacionados con la temética principal, tales como
turismo gastronémico, imagen de destino, y se desarrollan temas como las tipologias de turismo
gastrondmico Yy el papel de las redes sociales en la construccion de la imagen de destino. A
partir de los resultados del estudio de campo podemos apreciar una influencia notable de las
redes sociales en la toma de decisiones relacionadas con la oferta gastrondmica. La muestra
encuestada es principalmente del género femenino y perteneciente a la Generacion Z. En este
sentido, se podria concluir que el hecho de que dicha generacidén sea mucho mas exigente con
la oferta gastrondmica se debe a una relacion directa con el uso de las redes sociales. Asi pues,
estos canales de difusion actian también como espacios de interaccion social y creacion de
comunidades virtuales en los que se generan expectativas turisticas. Este hecho confirma que
el contenido generado por los usuarios contribuye de manera significativa en la percepcion de
la imagen gastrondmica del destino y en el comportamiento del consumidor. Dentro de este tipo

de contenido destacan especialmente las fotografias de comida y las resefias gastronémicas.

Por otro lado, el analisis de la percepcion de los usuarios sobre la oferta gastronémica de Madrid
a través del trabajo de campo refleja ver que la mayoria de encuestados percibe la ciudad de
Madrid como un destino turistico con una oferta gastrondmica atractiva y de calidad. De este
modo, se aprecia una percepcion de la oferta gastronomica segmentada en varias vertientes;
diferenciadas entre tradicional, internacional, alta cocina, “street food” y cocina innovadora,
entre otras. Esta Ultima tendencia se concibe como una vision moderna de la cocina tradicional
y la Generacion Z presenta un especial interés por ella. En esta linea, aunque la imagen

gastronémica actual de Madrid se configura en su mayoria por restaurantes de comida
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tradicional, la creacion de conceptos en nuevas aperturas estd ganando posicionamiento
turistico entre perfiles mas jovenes. Como consecuencia, aquellos restaurantes tradicionales que
no cuentan con una estrategia solida de marketing y presencia en redes sociales estan perdiendo
visibilidad frente a propuestas mas adaptadas a las tendencias digitales actuales. A modo de
conclusion final, el presente TFG permite afirmar que actualmente Instagram desempefia un

papel relevante en la construccién de la imagen gastronomica de Madrid.

7.1. Limitaciones de estudio y futuras lineas de investigacién

En lo que respecta a las limitaciones de estudio, por un lado, la muestra obtenida es limitada y
en consecuencia, limita la investigacion a la hora de extrapolar los resultados. En este sentido,
con el tiempo disponible para realizar la investigacion de campo se ha podido recoger una
muestra orientativa de 123 perfiles encuestados, aunque esta no llega a ser una muestra
representativa del ambito de estudio, Madrid. No obstante, en un futuro ampliar la muestra
aportaria al estudio una mayor precision y veracidad de los datos, pudiendo reducir asi el
margen de error. Un objetivo futuro para la presente investigacion seria ampliar la muestra hasta
aproximadamente 1.000 encuestados, con el fin de disminuir el margen de error de los
resultados a +/- 3.08%. Asi, una muestra mas amplia también permitiria analizar la percepcion
de la imagen gastronomica de Madrid en funcién de las nacionalidades y perfiles

socioecondémicos mas especificos, ademas de hacer un analisis generacional mas completo.

Por otro lado, el tiempo disponible para recoger los datos del analisis de campo ha sido
reducido, y ha provocado que no se pudieran realizar entrevistas a los agentes actores del ambito
de la restauracion en el campo de estudio. En consecuencia, debido a la falta de tiempo para
realizar una metodologia mixta, se ha empleado una metodologia puramente cuantitativa. En
este sentido, en un futuro seria conveniente complementar esta investigaciébn con una
investigacion cualitativa de los principales agentes de la oferta gastrondmica madrilefia actual.
Ademas, ha habido un acceso limitado a ciertas fuentes de informacion secundaria que no se

han podido consultar, por lo que en su lugar se han utilizado citas secundarias para cubrir esos
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huecos de informacion. En un futuro convendria solicitar acceso a fuentes académicas mas

especializadas con el fin de profundizar en los aspectos tratados.
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