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I. Introducción.
1.1 Antecedentes. 
Existen distintas formas o vertientes del Turismo a consecuencia del surgimiento de nuevos segmentos y tipos de turistas. Uno de los tantos subconjuntos del turismo es el Turismo Gastronómico (TG). A este tipo de turismo se le concibe como aquella actividad orientada al consumo de productos y servicios relacionados con los alimentos o bebidas de determinado lugar. El TG se distingue por ofrecer una oportunidad de aprender sobre la cultura del destino a través de encuentros directos con la cocina local (Okumus, Okumus, & McKercher, 2007); mediante la degustación de alimentos y vinos nativos de un determinado lugar, durante un viaje, para obtener un conocimiento profundo de otra cultura distinta (Long, 2004). 
En el TG los turistas se relacionan con el entorno mediante el consumo de alimentos en el destino como una auténtica experiencia de viaje y descubrimiento de la cultura local (Chang, Kivela, & Mak, 2010); ya que la historia y los conjuntos de costumbres de un entorno particular se manifiestan y descubren a través de la comida (Updhyay & Sharma, 2014). Por lo que, el consumidor de este tipo de turismo logra su satisfacción mediante el encuentro con la cultura a través del consumo de alimentos auténticos. La satisfacción es un estado psicológico resultado de la conclusión de la discrepancia evaluativa entre la sensación que envuelve la expectativa previa a la experiencia de consumo con el desempeño real del producto o servicio, el componente evaluativo de la satisfacción se trata como disonancia cognitiva (Oliver, 1980).
Por otra parte, la incorporación de la Animación Turística Sociocultural (ATS) es un recurso que coadyuva a alcanzar la satisfacción del turista mediante diferentes actividades. Por ende, la ATS adquiere un rol importante dentro de la industria del turismo, porque se le considera como un servicio encaminado a satisfacer necesidades de uno o varios clientes a través de actividades que estimulan el entretenimiento o esparcimiento (Isidor, 2011); es una metodología de intervención social con el fin de promover la cultura popular a través de sus actividades y generar experiencias mediante la participación activa del sujeto (Kurki, 2000; Kalcheva, 2016); y el generar experiencias es la esencia y la razón de ser de la industria de la hospitalidad (Pizam, 2010).
1.2 Planteamiento del Problema
En la actualidad, existe un vacío de información en las aportaciones científicas sobre el impacto de la ATS en la satisfacción del consumidor del TG; dichas aportaciones sobre la ATS focalizan sus estudios en al ámbito de hospedaje, de capacitación o en el impacto en servicios recreativos a nivel sector, industria o empresa. Algunos ejemplos de estos estudios declaran que los profesionales e investigadores de la animación exigen reconocimiento para esta actividad y sus beneficios (Sarrate, García, & Perez, 2013); demandan consideración en sectores como la educación, actividades culturales y del ocio (Kalcheva, 2016); manifiestan una necesidad de generar estrategias de animación para complementar la oferta turística (Mikulić & Prebežac, 2011; Guadarrama, Larios, & Balderas, 2015);  expresan una necesidad de un personal universitario profesionalmente preparado (Isidor, 2011),  ya que dichas empresas presentan a la AT como un término o una actividad poco conocida, considerada como una labor exclusivamente lúdica con actividades recreativas básicas (Costa, Glinia, Goudas, & Antoniou, 2004; Hernández J., 2007; Isidor, 2011; Guadarrama, Larios & Balderas, 2015).
1.3 Justificación.
La importancia de este estudio es, según Hernández, Fernández y Baptista (2010), su valor teórico y relevancia social. Con respecto a la relevancia social, el TG establece una importancia dentro de las actividades económicas de México, ya que para el 2016 la industria de preparación de alimentos y bebidas representa 5.5 millones de empleos directos e indirectos e impacta 83 ramas de la economía en México, incluyendo a los sectores agropecuarios, pesqueros, de artesanía y turístico (SECTUR, 2015). Por otro lado, el valor teórico de esta investigación radica en los hallazgos obtenidos que sirven como aportación y sustento teórico para investigaciones más profundas. 
1.4 Objetivo de la investigación.
Diseñar un modelo hipotético donde se manifiesten los factores fundamentales que inciden en la satisfacción del turismo gastronómico y discernir en cuál de estos factores se aplica la moderación de la animación turística sociocultural. 
II. Metodología. 
La presente investigación es cualitativa, del tipo exploratoria no experimental. Desempeño del producto y servicio gastronómico
Experiencia Gastronómica
Encuentro con el Patrimonio Cultural Gastronómico
· Calidad de la comida.
· Calidad en el servicio del personal.
· Calidad en Servicios extras. 
· Relación de la calidad con el precio

· Entretenimiento.
· Educación de la gastronomía.
· Estética y ambientación.
· Escapismo e interacción.
· Búsqueda de actividades locales.
· Búsqueda de autenticidad gastronómica.
· Búsqueda del origen culinario. 


2.1 Sujeto de investigación 
La unidad de análisis es el individuo, el sujeto de investigación es el consumidor del TG.
2.2 Tipo de Investigación
Esta investigación es exploratoria debido a que coadyuva a identificar constructos promisorios, prepara fundamentos para estudios posteriores y se recolectan los datos en una sola ocasión; además, por la razón de que el fenómeno en cuestión es observado y analizado mediante los estudios empíricos sin alguna manipulación deliberada de las variables resulta ser del tipo no experimental (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010).
2.3 Procedimiento 
Se efectúo la revisión de bibliografía de estudios empíricos en revistas de alto impacto, considerando el contexto de la satisfacción en el ámbito de la mercadotecnia y la unidad de análisis que es el individuo. 
2.4 Instrumento.
Se elaboró una matriz de congruencia en donde se expuso los hallazgos de cada estudio empírico realizado. Dicha matriz se observa continuación, en la Tabla 1. 
Tabla 1. Causas de la satisfacción del consumidor del TG
	Autor, año
	Calidad y Servicio
	Experiencia Gastronómica
	Encuentro con Patrimonio Cultural Gastronómico

	Adongo, Anuga, & Dayour, 2015
	
	X
	

	Beer, 2008
	
	X
	

	Chang, Kivela, & Mak, 2010
	
	X
	X

	Correia, et all 2008
	X
	
	X

	De Nisco, Riviezzo, & Napolitano, 2015
	X
	X
	

	Hennessey, Yun, & MacDonald, 2014
	
	
	X

	Jung, Ineson, Kim, & Yap, 2015
	X
	
	

	Kalenjuk, et all 2011
	
	
	X

	Kivela & Crotts, 2006 
	
	
	X

	Lakićević, Žarevac & Pantić, 2012
	
	X
	X

	Lee, Scott, & Packer, 2014
	
	
	X

	Mason & Paggiaro 2012 
	X
	X
	

	Smith & Costello, 2009
	X
	
	

	Teng & Chang, 2013
	
	X
	

	Updhyay y Sharma, 2014
	
	X
	X

	Wijaya, Morrison, Nguyen, & King, 2016
	
	X
	


Fuente: Elaboración Propia 
III. Conclusiones.
Finalmente, con base en los estudios empíricos revisados, se establecen las variables que inciden en la satisfacción del consumidor del TG. Estas variables dan forma al modelo hipotético trazado como objetivo principal de este documento y se desarrollan como hipótesis a continuación:
[bookmark: _Toc483817860]La Calidad en el Servicio H1; la Calidad del Producto Gastronómico H2; la Experiencia Gastronómica H3 y El Encuentro con el Patrimonio Cultural Gastronómico H4, son factores fundamentales que inciden en la satisfacción del turismo gastronómico 
Además, este modelo propone como primicia teórica que la ATS, por su naturaleza, modera la variable H1 Calidad en el Servicio. Por lo tanto, se adhiere al modelo hipotético la siguiente hipótesis: La Animación Turística Sociocultural H5 modera la Calidad en el Servicio H1.
3.1 Recomendaciones y limitantes. 
Cabe señalar que el modelo hipotético de la satisfacción del TG, que se ha manifestado mediante las hipótesis mencionadas, tiene ciertas limitantes y delimitaciones metodológicas que no han sido esclarecidas en este estudio inicial, tales como: rasgos demográficos del consumidor del TG, contextos de las empresas o servicios turísticos, dimensiones e indicadores para cada variable, modelos metodológicos y estadísticos para la prueba y medición de los resultados de las correlaciones de las variables; asimismo esclarecer porque H5 modera a H1. Por lo que se contempla futuras investigaciones para la aprobación o anulación de las hipótesis en este modelo.  
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