Uno de los platos elaborados en un restaurante. C.A.D.

Poseer una chef o un chef de re-
nombre y usar técnicas innova-
doras sonlos dosfactores que mas
valoran los consumidores de los
restaurantes delujo, segununes-
tudio publicado en International
Journal of Gastronomy and Food
Science en el que ha participado
Javier Sdnchez Garcia, del Depar-
tamento de Administracidon de
Empresas y Marketing de la Uni-
versitat Jaume I de Castelld, jun-
to con Natalia Daries, Eduard Cris-
tobal-Fransiy Estela Mariné-Roig,
del Departamento de Economia
y Empresa, de la Facultad de De-
recho, Economia y Turismo de la
Universitat de Lleida.
Estosresultados apoyanlateo-
ria de que la clientela busca sen-
tir satisfaccion durante la expe-
riencia y que el estatus y la acep-
tacion delosdemasnosonlasra-
zones principales de la visita. De
esta manera, y gracias a las reco-
mendaciones de un publico satis-
fecho, el restaurante consigue ser

Gastronomia. La clientela escoge
la experiencia de un restaurante
con estrella Michelin por la
satisfaccion y no por los «likes»
en redes, segun un estudio

Lasrecetas del
chef plantan
cara a internet

do 1.500 encuestas a los clientes
que, durantelos dos ultimos afios,
hanvisitado restaurantes espafo-
les incluidos en la Guia Michelin

un foco de atraccion ubicados fueradela
turistico de gran con- P ciudad en la que re-
sideracion.Ademas, [ BN U M § I\ -\ siden oalasafueras,
el rol de la clientela respetando unradio
también ha experi- POR C. A.D. de 50 kilometros de
mentado cambios, distancia. De esta for-
pasando ahoraaser ma, enlaprimerapar-

parte del proceso de promocion

graciasasuscriticas, recomenda-

ciones y publicaciones en redes.
Para el analisis se han realiza-

te de la encuesta se les formula-
ban preguntas demograficasyen
lasegunda parte, preguntas sobre
elcomportamiento adquirido du-

rante lavisita al restaurante, como
por ejemplo el nivel de satisfac-
cién conlastexturas, elambiente,
la presentacion, sirecomendarian
lavisitaasus seguidores, sivolve-
rian a visitar el destino, etc.
Lainvestigaciénhaintentado de-
terminar si realmente la clientela
disfruta de sus experiencias gas-
tronomicas, o si visitan los restau-
rantes Michelin para ganar es-
tatus y aceptacion en las redes so-
ciales, como se indicaba en estu-
diosrealizados anteriormente. Pa-
ra llevarlo a cabo, el personal

investigador ha utilizado dos mé-
todos de analisis de los resultados
delasencuestasbasadosenlascau-
sas y relaciones de las respuestas,
cuyacombinacidn establece quela
variable delasatisfaccion tienemas
peso que las demas.

Es decir, la gente recomienda
estosrestaurantes porque hadis-
frutado de la experiencia y esta
realmente satisfecha con ella, y
no tanto porque quiera conse-
guir likes. En valores numéricos,
la respuesta relacionada con la
satisfaccion ha sido tres veces
mas elegida que la contestacion
vinculada al estatus.

Ademas, enlarevision delosre-
sultados se demuestra que la po-
pularidad delchefolachefylastéc-
nicasinnovadorassonlasdos cau-
sas que mas han incrementado la
satisfaccion de los clientes y, por
tanto, el rendimiento del restauran-
te.También destacanlascifrasque
afirman quelos clientes conmeno-
res niveles de ingresos, y que en
consecuencia hacen un mayor es-
fuerzo para ir al restaurante, reco-
miendan mas el destino.

En las conclusiones, el equipo
encargado de la investigacion ha
querido enfatizar que las visitas a
restaurantes de lujo benefician al
destinoy que el restaurante puede
convertirse en un elemento domi-
nante en la planificacion estra-
tégica del destino turistico.



