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Resumen

El propdsito de este proyecto de titulacion es establecer criterios para la
implementacion de realidad aumentada, a través de un estudio de mercado para el
turismo gastronomico de la ciudad de Guayaquil. Para ello, se usaron herramientas
de recoleccion de datos, tales como, entrevistas a propietarios de establecimientos de
alimentos y bebidas para conocer su perspectiva y predisposicion en invertir recursos
para la implementacion de realidad aumentada y, por otro lado, se realizaron
encuestas a consumidores de restaurantes para conocer motivaciones, preferencias,
comportamientos de consumo y su aceptacion a nuevas tecnologias. Entre los
resultados que se obtuvieron, el 99% de encuestados cuentan con smartphone o
Tablet, el 94% busca informacion del establecimiento o platos que ofrecen y el 87%
desean la implementacion de realidad aumentada en restaurantes, lo que permite
concluir que la implementacion de nuevas herramientas tecnoldgicas ayuda a crear
nuevos mecanismos de atencion al consumidor y que mediante su uso permite
promover, promocionar e impulsar la cultura gastronomia de nuestro pais, sea dentro
0 fuera de establecimientos de alimentos y bebidas. Finalmente, se propone
parametros y criterios para considerar y llevar a cabo la implementacion de realidad

aumentada en restaurantes de la ciudad de Guayaquil.

Palabras Clave: realidad aumentada, promocion turistica, establecimientos de

alimentos y bebidas, turismo gastronémico, tecnologia.
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Abstract

The purpose of this project is to establish criteria for the implementation of
augmented reality, through a market study for the gastronomic tourism of Guayaquil
city. To do this, data collection tools, such as interviews with restaurant owners,
were used to learn about their perspective and willingness to invest resources for
augmented reality implementation and, on the other hand, surveys were conducted
on restaurant consumers to learn about motivations, preferences, consumer behaviors
and their acceptance of new technologies. Among the results obtained, 99% of
respondents have a smartphone or tablet, 94% seek information from the
establishment or dishes they offer and 87% want the implementation of augmented
reality in restaurants, which makes it possible to conclude that the implementation of
new technological tools helps to create new mechanisms of consumer service and
that through its use it allows to promote, promote and promote the gastronomy
culture of our country, whether inside or outside restaurants. Finally, parameters and
criteria are proposed to consider and carry out the implementation of augmented

reality in restaurants at Guayaquil city.

Keywords: augmented reality, tourism promotion, food and beverage establishments,

food tourism, technology.
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Introduccion

En la dltima década las empresas del sector turistico buscan poder afiadir un
valor agregado a los servicios y productos que ofrecen. A partir de la llegada del
Covid-19 el mundo ha paralizado totalmente sus actividades, donde se ha observado
de manera impresionante como el sector turistico ha sido el més afectado de todos
los sectores econdmicos, por lo que ha evidenciado un trabajo exhaustivo que
debieron realizar para reactivar el sector y no seguir percibiendo perdidas

(Organizacion Mundial de Turismo, 2020).

Seglin la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 1994), “El turismo
comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en
lugares distintos a su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior
a un afio, con fines de ocio, por negocios y otros”. El turismo ocupa en Ecuador un
puesto muy importante en el sector econémico por lo que es fundamental mantenerse
en constante cambio y mejoras para satisfacer a turistas nacionales y/o

internacionales.

En la actualidad, el sector turistico ha llevado a la mayoria de sus productos y
servicios a la nueva era, convirtiéndose en uno de los mayores consumidores de
tecnologias de la informacion y comunicacion (TICs) por lo que es imprescindible
mantenerse en constante mejora y adaptandose a nuevas tendencias y/o herramientas.
Las TICs han venido muy presentes en la actividad turistica, desde la busqueda de
informacién sobre un destino o para determinar la competitividad de los destinos,
pero desde el comienzo del siglo XXI se ha determinado que desde la llegada del
internet 2.0 se evidencia un aumento en la conectividad e interactividad en la
sociedad lo que ha dado apertura a convertirse en un impulso a la economia mundial.
(SEGITTUR, 2015)

Gonzélez (1998) concluyé que “el conjunto de herramientas, soportes y
canales para el tratamiento y acceso a la informacion generan nuevos modos de
expresion, nuevas formas de acceso y nuevos modelos de participacion y recreacién
cultural” (p.151). De la misma forma, Garcia (2018) afirmé que el uso de la

tecnologia ha permitido la difusion de informacién variada donde el usuario puede



involucrarse en un mundo digital por simples textos dentro de un dispositivo movil,
convirtiendo asi a la Realidad Aumentada como una de las herramientas mas

utilizadas y con mayor acogida debido a su facilidad de uso.

Actualmente el progreso tecnolégico como medio de comunicacion brinda
nuevas estrategias para promover el desarrollo de atractivos turisticos y la
gastronomia. Ukpabi y Karjaluoto (2016) mencionan que el impacto de las TICs en
el turismo ha traido grandes cambios con el pasar de los afios, entre ellos uno de los
mas grandes ha sido el cambio en la forma de acceso y consumo de los servicios
turisticos, y la influencia en la operacion, estructura y estrategias de las
organizaciones turisticas. Entre los datos mas significativos de GoodWorkLabs
(2016) revelan que el 85% de los usuarios de smartphones utilizan ese medio para
planear sus viajes y el 62,1% para buscar restaurantes donde alimentarse,
demostrando que el nuevo tipo de turista realiza basquedas de informacion antes de
viajar o visitar un lugar, convirtiéndose asi en un factor de competitividad. No cabe
duda de que el internet es la tecnologia que mayor impacto tiene en la industria
turistica, porque se ha convertido en un método universal de comunicacion
interactiva que permite modificar la forma en que se distribuyen los productos y

servicios turisticos.

Uno de estos ejemplos es la realidad aumentada que permite la combinacion
de una vision de un entorno del mundo real y el aporte de elementos virtuales para
crear una nueva imagen o "nueva realidad" donde sus principales caracteristicas son:
(@) combinan el mundo real con la virtualidad, (b) son interactivos en tiempo real y
(c) se registran en tres dimensiones. Por tal motivo, el sector turistico ha desarrollado
en los ultimos afios numerosos aplicativos mdviles ofreciendo sus servicios,
productos, y experiencias turisticas inmersas en realidad aumentada ayudando asi al
turista a una mayor interaccion e integracién del mismo en el destino obteniendo una

nueva experiencia.

En el presente trabajo se enfocado en establecer criterios para la
implementacién de realidad aumentada, a través de un estudio de mercado para el
turismo gastronémico de la Ciudad de Guayaquil, destino que sigue en constante

crecimiento econémico y turistico.



Antecedentes

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2020) define al turismo
gastronémico como “un tipo de actividad turistica que se caracteriza porque el
viajero experimenta durante su viaje actividades y productos relacionados con la
gastronomia del lugar” (p.8). Del mismo modo, mencionan que el turismo
gastrondmico no es solo alimentarse, sino una integracion del resto de actores de la
cadena productiva de la alimentacion, donde los mas favorecidos son las
comunidades locales y profesionales del sector donde ya que mediante este tipo de
turismo potencian su identidad y sentido de pertenencia, y mantienen la autenticidad
de cada lugar. Finalmente, las representaciones gastronémicas que se dan por medio
de la cultura, la biodiversidad y el paisaje, la salud y el bienestar, la ciencia y
tecnologia y la educacién son interrelaciones que permiten conocer habitos y
maneras de vivir de la comunidad receptora donde se da acceso a un turismo
cultural. (OMT, 2019)

En las Gltimas décadas la tecnologia ha transformado la manera de hacer
negocios y crea nuevos mecanismos de atencion al consumidor, especialmente el

sector gastronémico.
Para analizar este tipo de turismo es necesario identificar como: gastronomia:

La gastronomia se ha erigido como un sector estratégico que aporta a la
generacion de riqueza y empleo creando valor a toda la cadena que la
conforma, desde la produccion de alimentos de calidad, su transformacion, la
hosteleria o el turismo y, ademas, su contribucion a promover e impulsar la
marca-pais. (Organizacion Mundial del Turismo y Basque Culinary Center,
2019, p.7)

Ecuador desde el punto de vista econdmico, posee una dependencia del sector
primario como principal fuente de ingresos, con el pasar de los afios se ha visto
obligado a diversificar sus actividades productivas con el fin de generar otros
ingresos donde el turismo obtuvo una gran importancia. ElI Ministerio de Turismo en
Ecuador ha invertido para promocionar y potenciar turisticamente a Ecuador con

algunas camparfias entre las mas conocidas estan (a) All you need is Ecuador, (b)



Viaja primero Ecuador, (c) Plan Estratégico de Desarrollo del Turismo entre otros
que dieron resultados positivos para el pais. Entre los trabajos ejecutados, se realizo
un plan estratégico anual del turismo culinario y se elabor6 el libro “Ecuador

Culinario: Saberes y Sabores” (Ministerio del turismo, Planes estratégicos 2012)

Los dispositivos moviles han proporcionado un nuevo método de publicidad
en el pais. En Ecuador existe una gran demanda por los dispositivos moviles
inteligentes, sobre todo celulares, las personas que tienen el teléfono activado por
area urbana es del 87% de la poblacion nacional, eso significa el 14.77 millones de
usuarios unicos. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC, 2018). Las
estadisticas muestran potenciales clientes para promocion online a través de
dispositivos mdviles, informacion caracterizada por usabilidad inmediata y
constante. Lema y Rosaldo (2017) determinaron que los dispositivos inteligentes, se
han convertido en una formidable herramienta de alcance publicitario, facultada
mediante una aplicacion para difundir informacion y consolidar potenciales clientes

en el pais.

Hay varias aplicaciones para la promocion turistica, hotelera y gastronémica
en el mundo, pero pocas ofrecen el sistema de realidad aumentada, una de estas es
KABAQ en Estados Unidos que permite a sus usuarios observar el menu desde el
dispositivo mavil, haciéndolos parte de la experiencia mediante un codigo que al
escanearlo permite ver el plato que desean consumir antes de realizar el pedido. Hoy

en dia hay més de 108 aplicaciones en AppStore y 97 en Play Store.

En la actualidad Guayaquil cuenta con empresas tanto privadas como
publicas relacionadas al sector turistico que han incorporado aplicaciones moviles
para impulsar sus servicios y al sector en general. EI Municipio de Guayaquil de la
mano con el departamento de turismo desarrollé estrategias de promocién e
implementd un aplicativo de informacion turistica denominada “Guayaquil es mi
destino”. Este aplicativo tiene como objetivo principal promover los recursos
turisticos que posee la ciudad y ser de gran ayuda al turista durante la estadia en el
destino. En la ciudad de Guayaquil mediante una previa observacion se pudo denotar

que sera de gran ayuda para replantear su modelo de oferta.



Planteamiento del problema

En la ciudad de Guayaquil mediante un estudio exploratorio en las diferentes
tiendas de aplicaciones de Android y 10S se puede denotar una baja participacion de
aplicaciones de promocion turistica para el destino turistico Guayaquil y ademas la
carencia de la realidad aumentada enfocada a turismo gastronémico como forma de
promocion tanto nacional como internacional por lo que es imprescindible estudiar
esta nueva tematica con el fin de establecer criterios correctos para la toma de

decisiones.

Con el fin de fomentar la gastronomia y la préctica de turismo gastronémico
se ha venido desarrollando el evento Raices durante los ultimos 6 afios, dando
resultados positivos para la provincia del Guayas y demas provincias del Ecuador,
donde la participacion de chefs nacionales e internacionales ha generado que la
oferta gastronémica nacional empiece a tener un posicionamiento leve a nivel
mundial. Sin embargo, Raices y otros tipos de eventos de promocion turistica
realizados por entidades gubernamentales no han sido suficientes para posicionar al
destino turistico Guayaquil como un destino para la practica de turismo
gastrondmico. Por lo que es imprescindible trabajar en el &rea de turismo
gastrondmico y buscar nuevas formas de promocionar la gastronomia local para
generar motivaciones de visita turistica gastronémica con ayuda de la tecnologia y

asi sumergirlos en el nuevo mundo de realidad aumentada.

Segun el Segundo Informe Global de la OMT sobre Turismo Gastronémico:
Sostenibilidad y Gastronomia (2016) sefialan que, la experiencia gastronémica ha
alcanzado un gran nivel de importancia dentro de las motivaciones del turista donde
se igualan a las de visitar museos, 0 arquitecturas famosas; dando asi a una creciente
identidad del turista cuya principal motivacion es conocer y disfrutar de las
particularidades culinarias del lugar que visitan. Por lo que hoy en dia se puede
definir, que hay turistas que se alimentan y otros que viajan para alimentarse, donde
su principal diferencia es que los turistas interesados en la comida se enfocan tanto
en lo cultural como fisioldgico buscando finalmente un placer, mientras que los
turistas que se alimentan no tienen motivacion de viaje. Por lo tanto, los turistas
gastronomicos son aquellos que ven a la gastronomia como el principal motivo y

atractivo de su viaje por lo que es importante entender sus expectativas y
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necesidades y poder otorgarles un primer acercamiento mediante la realidad
aumentada y asi establecer a Guayaquil como su principal ruta gastronémica en

Ecuador.

Segun lo sefial6 el Ministerio de Cultura y Patrimonio (2018) la ‘Perla del
Pacifico’, es la segunda ciudad mas importante y puerto principal del Ecuador donde
su historia, belleza y gastronomia atrae a turistas nacionales y extranjeros. La
gastronomia guayaquilefia cuenta con una infinita variedad de preparaciones como
las culturas que la integran, donde los cambios culturales se presentaron
conjuntamente con el desarrollo tecnoldgico, pero, aun asi, en la actualidad no se ha
implementado la tecnologia en la evolucion gastronémica ni en su promocion
turistica, por lo que daria una gran alternativa y unir la cultura con el pasado,
convirtiéndose en un legado de otras civilizaciones y formando parte de la identidad

de las personas.

En base a lo antes expresado se plantea el siguiente problema de

investigacion:
Problema de investigacion

¢Como la implementacion de realidad aumentada mejoraria la promocion de

turismo gastrondémico en la ciudad de Guayaquil?
Objetivos
Objetivo general

Establecer criterios para la implementacién de realidad aumentada, a través

de un estudio de mercado para el turismo gastronémico de la Ciudad de Guayaquil.
Obijetivos especificos

— ldentificar teorias y modelos de realidad aumentada en el sector turistico para

la determinacion de parametros de la practica de turismo gastronémico.

— Analizar el comportamiento del mercado potencial del turismo gastronémico

de la ciudad de Guayaquil para caracterizar el perfil de los consumidores.



— Diseflar una propuesta de criterios para la implementacién de realidad

aumentada para el turismo gastronomico de la ciudad de Guayaquil.
Justificacion

La industria de turismo en los ultimos afios ha pasado a ser la industria de
aporte mas importante al PIB del Ecuador, dejando una contribucion directa del
2,2% en el afio 2019. Segun los datos generados por la OMT en el afio 2019, el
sector turistico tuvo un comportamiento positivo en relacion a las llegadas
internacionales e ingresos econdmicos. EI MINTUR inform6 que la llegada de
turistas internacionales en el afio 2019 alcanz6 los US$ 2.288 millones de dolares
representando la tercera fuente de ingresos no petroleros y con respecto a la llegada

de turistas que visitaron el pais se evidencia un crecimiento del 4,3% respecto al afio

anterior.
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Figura 1. Registro de Ilegadas y Salidas - INEC 2019. Tomado de: Informe de rendicion de cuentas
2019 por Direccion de Seguimiento de Planes, Programas y proyectos.

Guayaquil cuenta con un gran potencial gastronoémico que lo puede llevar a
convertirse en una ruta gastrondmica importante para el pais, ya que a diferencia de
otras ciudades sus platos permiten tener un acercamiento a la esencia y a la cultura
propia que la caracteriza. La falta de campafias, investigaciones y proyectos sobre el
tema ha delimitado la informacion de la oferta turistica y la falta de promocién hace
que la demanda tanto nacional como internacional desconozca del recurso

gastronomico.

Asimismo, generar un valor agregado otorgara un cambio significativo a este

sector en comparacién de otros, afiadiendo servicios y/o complementos con el



objetivo principal de satisfacer necesidades de clientes actuales y a la vez aumentar
el flujo de turistas en la ciudad con nuevas corrientes turisticas. Segun datos
estadisticos del Ministerio de Turismo (2015) la ciudad de Guayaquil recibi6 un total
de 323.268 turistas extranjeros, de los cuales un 80% utiliza smartphones; por lo
cual, surge la necesidad de generar transito o uso de los dispositivos mdviles para la

promocion gastrondmica de la ciudad de Guayaquil.

Mediante la propuesta para la implementacion de realidad aumentada para la
promocion del turismo gastrondmico, se busca que Guayaquil sea considerado tanto
por turistas nacionales e internacionales como un lugar idoneo para la préactica de
turismo gastronémico, siendo su principal motivacién su oferta cultural
gastrondmica y que de esta forma obtenga la importancia que merece su extensa y

variada gastronomia.



Capitulo 1. Marco teorico

Marco teorico.

Para la presente investigacion se consideraron las siguientes teorias que
involucran el sistema turistico, las motivaciones del consumidor, los factores que
influyen en la decision de compra del consumidor, motivaciones de consumo y la

gastronomia como recurso turistico.
Teoria del sistema turistico.

El enfoque del sistema turistico permite describir los puntos mas importantes
de la oferta y la demanda turistica. Ricaurte (2009) concluy6 que todas parten de la
“idea general de que un sistema es una totalidad organizada compuesta por diferentes
elementos cuya funcion se interrelaciona para alcanzar un fin comun. La diferencia

entre un sistema y otro radica en los elementos que lo conforman” (p.11).

Neil Leiper (1979) da a conocer sobre su sistema turistico abierto donde
enfatiza que sus principales elementos forman parte de un entorno turistico donde el
primero es: (a) la region de origen: donde se lo conoce como el lugar donde empieza
y finaliza el viaje, posteriormente se llega al segundo elemento el cual se lo
denomina como (b) region de destino: donde basicamente se refiere a la localidad
que acoge al turista por un tiempo determinado y el ultimo elemento es (c) la ruta de
transito: donde se conectan los dos elementos y es el lugar donde se realiza el viaje

de los turistas. Se observa en la Figura 2.

Figura 2. Los elementos geograficos del turismo. Adaptado de: The framework of tourism, towards a
definition of tourism, tourist, and the tourist industry, por N. Leiper, Annals of Tourism Research,
Vol. 4, p.p. 397
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En este modelo denominado sistema de turismo, hay tres aspectos basicos:

(@) Turistas: son los actores del sistema. Los turistas parten de su lugar de
residencia, viajan al destino en el cual permanecen durante cierto tiempo y

luego regresan al lugar de origen (Leiper, 1979).

(b) Elementos geograficos: el espacio emisor de visitantes que constituye la
localidad de residencia habitual donde se generan recursos a ser gastados por
el turismo. El espacio receptor es la razon de existencia del turismo, motiva
los desplazamientos y recibe los principales efectos de la actividad. El
espacio de transito comprende todas las localidades por las cuales los turistas

pasan hasta llegar al destino (Leiper, 1979).

(c) Industria turistica: es el grupo de empresas y organizaciones involucradas en
la oferta del producto turistico. Esta representada en las tres regiones
geograficas, pero no en todo el espacio por lo cual siempre hay posibilidades
de utilizar recursos que no estan especificamente volcados a la atencion de

los turistas (Leiper, 1979).
Motivacion del consumidor en el turismo.

Las experiencias pasadas, estilo de vida, personalidad e imagen son
generadores de diferentes motivaciones para el consumo de productos y servicios en
los individuos dando como resultado el proceso de compra que interrelaciona varias
motivaciones dependiendo de cada persona y el paso del tiempo, hasta para la misma
persona (Dias & Cassar, 2005; Swarbrooke & Horner, 2002).

Centrarse en el comportamiento del consumidor no es un hecho reciente,
desde la década de 1970 ha sido un tema independiente (Alonso, 1992). La teoria del
comportamiento del consumidor se centra en identificar los determinantes de
decision para conocer los factores que lo impulsan, distinguiéndose entre internos,

externos y de marketing (Blanco, 2009).

Por otra parte, segin Crompton (1979) indica que el conjunto de estimulos

conscientes o inconscientes, psicolégicos y bioldgicos impulsan a la accion hacia un
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objetivo. Este autor distingue dos tipos de motivaciones: (a) socio-psicoldgicas y (b)

culturales; las socio-psicologicas estan relacionadas con la necesidad de escapar de

la rutina, del estrés, del trabajo mas no con el destino, mientras que las culturales se

basan netamente en el destino como por ejemplo el clima, la naturaleza, los

monumentos y museos, etc.

Tabla 1

Motivaciones Socio-psicolégicas

Motivaciones Psicosociolégicas

Escape del ambiente

cotidiano

Consiste en un cambio temporal de ambiente diferente del
lugar de residencia, del hogar o del entorno laboral, es decir, el
turista busca destinos diferentes de su entorno habitual, tanto

fisica como socialmente.

Exploraciény

evaluacion del yo

El viaje es una oportunidad para que el turista explore su
propia identidad y para el autodescubrimiento, asi como para

poner en practica imagenes sobre si mismo y evaluarlas.

Relajacion

Se refiere a la relajacion mental que se deriva, por ejemplo, de
la préctica de hobbies e intereses que no se pueden desarrollar
en la vida diaria, mas que a la relajacion fisica. Esta Gltima no
siempre tiene lugar en las vacaciones, y algunos de los
entrevistados manifiestan haber llegado agotados tras las

mismas.

Prestigio

Viajar supone un estilo de vida elevado, aunque con la
democratizacién del acceso a los medios de transporte y la
generalizacion del turismo, el estatus asociado a los viajes y al

turismo es cada vez mas difuso.

Regresion

Tiene lugar de dos maneras:

(1) rompiendo con los roles y obligaciones cotidianas que
facilita un tipo de comportamiento mas irracional, pueril o
adolescente.

(2) el turista también podria estar motivado por el deseo de
retornar a una época donde el estilo de vida era mas simple,
lejos de la complejidad e incertidumbre de la actual sociedad,

altamente tecnificada.

Mejora de las relaciones

de parentesco

Viajar es una buena oportunidad para reunirse con los

miembros de la familia y enriquecer sus relaciones.
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Existen viajes mas orientados a las personas que a los destinos.
El periodo de vacaciones es un tiempo propicio para conocer
gente nueva y asi intercambiar opiniones, extender el nimero
de contactos sociales o simplemente disfrutar de gente que no
es familiar. También puede existir el deseo de interaccionar

con la poblacién local (anfitriones), si bien lograrlo reviste

Facilitacion de la algunas dificultades y muchos turistas acaban relacionandose

interaccion social €on otros turistas. La cercania en el alojamiento y el participar

en viajes organizados son factores que facilitan la interaccion
social. Respecto de los viajes organizados, en ellos operan una
serie de elementos que propician este hecho: compartir
experiencias, proximidad fisica, existencia de individuos con
intereses comunes en el grupo o la incorporacion al grupo de
nuevos miembros que son introducidos por individuos ya

miembros.

Nota: Adaptado de: Perfiles turisticos en funciéon de las motivaciones para viajar por Crompton,
1979, Clasificacion de las Motivaciones segin Crompton.

Tabla 2

Motivaciones Culturales

Motivaciones Culturales

Novedad

Se identifica con la curiosidad, la aventura, la bldsqueda de lo nuevo y
diferente y, sobre todo, en el sentido de vivir una nueva experiencia (con
cierta independencia del grado de conocimiento que se tenga del destino). No
obstante, existen casos en los que el viajero elige destinos que ya le son
habituales, en concreto: (1) pueden ser individuos que tratan de satisfacer
necesidades psicosocioldgicas mas que motivos culturales, (2) adoptan una
estrategia conservadora para reducir el riesgo de que un destino poco familiar
no resulte tan satisfactorio como el ya conocido, y (3) pueden verse
condicionados por el miedo a lo desconocido. Asi, en el turista podria darse
una combinacién de busqueda de lo nuevo y de estrategias de minimizacién
de riesgos ante lo diferente. Entre estas estrategias estdn los viajes
organizados y la exposicion gradual a situaciones novedosas, tomando como

punto de partida lo ya conocido.

Educacién

El viaje es una forma de satisfacer necesidades educativas y de adquirir un
bagaje cultural, llegando a considerarse practicamente una obligacion moral

de conocer aquellos lugares que son particularmente accesibles a los sujetos.

Nota: Adaptado de: Perfiles turisticos en funcidn de las motivaciones para viajar por Crompton,
1979, Clasificacion de las Motivaciones segiin Crompton.
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Factores que influyen en la decisién de compra del consumidor.

Los factores que influyen en las decisiones de compra en el consumidor son
fundamentales para cualquier tipo de empresa. En el sector turistico se presenta de
manera méas complicada ya que involucra aspectos Unicos que no cuentan con
retorno tangible o exigiendo una planificacion econdémica por parte del consumidor
(Moutinho, 1987; Smallman & Moore, 2010).

Moutinho (1987) considera que tal secuencia de estimulos tiene origen en el
entorno, los cuales estimulan a los factores personales o interno y, en concreto, a la
motivacion, orientando el comportamiento del consumidor hacia la consecucion de

un objetivo que es la decision de compra.

Factores del entorno Factores personales
/" "\ Personalidad
Cultura [ ] BV |
...... B Aprendizaie
Clase social P !
Grupos de - Motivaciones —_— Decision de compra
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Figura 3. Principales influencias en el comportamiento de compra del turista. Adaptado de: Consumer
behavior in Tourism, por Moutinho, European Journal of Marketing 21(10).

Los factores que influyen en las decisiones de compra en el consumidor son
fundamentales para cualquier tipo de empresa. En el sector turistico se presenta de
manera mas complicada ya que involucra aspectos Unicos que no cuentan con
retorno tangible o exigiendo una planificacion econémica por parte del consumidor
(Moutinho, 1987; Smallman & Moore, 2010). Al momento de la comprensién de las
motivaciones de los turistas se pueden tomar decisiones de marketing realizadas por
las empresas entre las cuales son: (a) segmentacién, (b) posicionamiento, (c)
desarrollo de producto y finalmente (d) propaganda; donde el termino mas abordado
para explicar las motivaciones de los viajes turisticos ha sido el de push-pull (Cohen,
Prayag & Moital, 2014).
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Borja, Casanovas y Bosch (2002) plantean un modelo de como se produce la
influencia de estos factores en el comportamiento del consumidor donde se visualiza
a primera instancia los factores del entorno como los personales que se forma por la
opinion del consumidor y por otro lado los factores de marketing que influyen en la

etapa posterior del proceso de compra (Figura 4).

e - ——————— —_— f——————————
Mecesidades Deseos del Proceso de toma Demanda
del consumidor |~ consumidor de decision turistica

LN A \ A

ek = .
Factores del Factores Factores de
entormao personales marketing

Figura 4. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor. Recuperado de: El
consumidor turistico por L. De Borja, J. Casanovas & R. Bosch.

La gastronomia como recurso turistico.

La literatura cientifica cree que el nacimiento del concepto del turismo
culinario se descubrié en la conferencia internacional "Local Food and Tourism"
patrocinada por la Organizacion Mundial del Turismo en Chipre en noviembre de
2000. Con las aportaciones a esta conferencia, aparecieron posteriormente varias
publicaciones, que comenzaron a dar respuesta a la creciente demanda de

investigaciones de este tipo de turismo. (Lépez y Jesus, 2011)

Tradicionalmente la relacion entre turismo y gastronomia se le ha otorgado
términos como: turismo gourmet, turismo gourmet, turismo gourmet, turismo
gourmet, turismo gastronémico o gastronémico turismo. Ignatov y Smith (2006)
definen como turismo de gastronomia a la accion en el cual se compra o consume
productos regionales (incluyendo bebidas) y/o se observa la produccion de alimentos

(desde la agricultura hasta las escuelas de cocina).

La gastronomia establece sinergia con el turismo a través de cuatro aspectos
diferentes, (a) como atractivo, donde el destino puede utilizar este elemento para
promocionar el lugar, (b) como componente del producto, donde se basa en el disefio
de rutas gastrondmicas, (c) como experiencia, el cual aborda la existencia de uno o
varios lugares donde la gastronomia adquiere un nivel diferente y se convierte en un

reclamo en si mismo y finalmente (d) como un fenémeno cultural, sustentandose en
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la existencia de diferentes festivales gastronomicos (Tikkanem, 2007). La cocina
juega un rol en la satisfaccion de la experiencia del turista y como parte de la
herencia cultural del destino (Ignatov y Smith, 2006). En los ultimos afios los
destinos turisticos han percibido en la gastronomia una congruencia para
diferenciarse y contribuir un valor mas exponencial a la proposicion turistica,
considerandose un apreciado recurso turistico aproximadamente a principios del
presente siglo, asi lo demuestran, en parte, la aparicion de los primeros articulos y

publicaciones en torno al tema.

El analisis y medicion de la competitividad del turismo gastronémico es un
tema de amplia discusion en la literatura cientifica ya que la cocina se configura
como un elemento clave de promociéon y por tanto un elemento clave en la
competitividad de los destinos turisticos (Crouch y Ritchie, 1999; Enright y Newton,
2004; Cracolici y Nijkamp, 2008). EI modelo de competitividad del destino turistico
presentado por Crouch y Ritchie (1999) habla sobre las ventajas comparativas y
competitivas, los factores para evaluar las ventajas comparativas son: recursos
humanos, recursos fisicos, conocimiento, recursos financieros, infraestructuras y
recursos culturales e histéricos; mientras que las competitivas se enfocan en la
disponibilidad para utilizar de manera efectiva los recursos de los destinos donde

destaca: inventario, mantenimiento, crecimiento y desarrollo, eficiencia y eficacia.
Fase de los viajes gastronémicos.

Segun Mazza (2013) existen cinco etapas diferentes de viaje donde se
identifican en cada una se identifican todas las oportunidades potenciales
relacionadas con los alimentos. Dichas etapas son: (a) Pre visita, (b) Viaje al destino
(c) En el destino (d) Viaje desde el destino y finalmente (e) Post visita. Las primeras
tres etapas son similares a las que Williams, William Jr. & Omar (2014) denominan
fases de viaje que requieren consideraciones de marketing e implementacion para las

experiencias gastronomicas. (Tabla 2)

Harrington y Ottenbache (2011) identifico seis areas clave asociadas con el
turismo culinario exitoso: la estrategia propia, la cooperacion entre las partes
interesadas, cuestiones de liderazgo, promocion del perfil culinario, comunicacion de

calidad y mejorar la percepcion de los turistas. Las tres primeras areas son
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consideradas importantes para los proveedores de los eventos gastronomicos, ya que
es el momento en que las campafas y actividades de comunicacion de marketing
tienen el poder de convertir los motivos o actitudes positivas para asistir a eventos de
este tipo en asistentes reales, mientras que las tres areas restantes forman la columna
vertebral del esfuerzo de marketing involucrado en mercados emergentes del turismo
gastronomico (Kay, 2003).

Tabla 3

Consideraciones de marketing e implementacion para la experiencia gastronémica anfitriones y
destinos durante tres fases de viaje.

Fase 1: Comunicacion antes de salir

— Presencia en Internet.

— Acceso a Internet y teléfono interactivo.

— Capacidades de transaccion de tarjetas de crédito o Pay pal.
— Horas de Servicio y Precios Confiables.

— Logotipo y slogans que articulan promesas de marca para un minimo de seis
proveedores historicos.

Fase 2: Logistica: como llegar

— Acceso organizado / planificado a proveedores.

— Este abierto cuando usted dice que esta abierto.

— Mapas direccionales y signos con sitios claramente marcados y descritos.
— Transporte cémodo, accesible y seguro.

— Guias de personas/ conductores cuando sea necesario.

— Alojamiento cuando sea necesario.

Fase 3: La experiencia en el sitio

— Minimo de seis sitios / experiencias memorables auténticos que siguen la seguridad,

pautas de salud y limpieza.
— Anfitriones y guias entusiasmados y amigables.

— Descripciones escritas y audio de los detalles auténticos de las experiencias -

Reconocimiento de las promesas de marca de grupo compartidas.

— Garantia de marketing de otros miembros del grupo.

Nota: Adaptado de Experiencing the experience: an examination of the significance of impact factors
during the three stages of transnational gastronomic tourism por H. Williams, R. Williams Jr. & M.
Omar, 2014, Transnational Marketing Journal, (2).
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Realidad Aumentada (RA).

Azuma (1997) define al sistema de realidad aumentada a aquel que tenga las
caracteristicas de (a) combinacién de imagen real y virtual, (b) interaccion en tiempo
real y (c) localizacién 3-D. La RA es la herramienta que tiene la capacidad de
enriquecer el mundo real con elementos virtuales desarrollados por un ordenador
coexistiendo en el mismo espacio junto a objetos reales, asimismo, permite

complementar la realidad de un lugar, servicio o producto en vez de reemplazarla.

En 1957, Morton Heiling fue el primero en implementar la tecnologia de RA
en un sensorama, una experiencia multisensorial al usuario, compuesta por
elementos visuales, sonoros y olfativos. Dieciséis afios después, Myron W. Krueger
desarroll6 la primera instalacion que unia la mezcla de camaras de videos de
proyeccion creando un entorno interactivo que funcionaba por los movimientos de

los usuarios por medio de sombras.
Niveles de realidad aumentada.

Los niveles de realidad aumentada se dividen en niveles segin su complejidad o
funcién. (IAT, 2019)

Nivel 0 — Physical World Hyper Linking o enlazado con el mundo fisico: Se
basa en el empleo de imagenes en 2D como cddigos de barras que sirven como

enlaces a otros contenidos. Es la forma mas bésica de realidad aumentada.

Nivel 1 — Marker Based AR o realidad aumentada con marcadores: Se
emplea mediante aplicaciones que pueden reconocer patrones en 2D o 3D simples,

como figuras en blanco y negro, formas o dibujos esquematicos.

Nivel 2 — AR without markers o realidad aumentada sin marcadores: Usan
sistemas como la brujula digital para conocer la localizacion del usuario y proyectar

imagenes virtuales de interés sobre la realidad cotidiana.

Nivel 3 — Augmented vision o vision aumentada: Son dispositivos de alta
tecnologia que permiten una experiencia totalmente inmersiva y fusionada con la

realidad.
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Elementos de la realidad aumentada
Los elementos necesarios para poder proyectar imagenes en realidad aumentada son:
Camara: Es el dispositivo que capta la imagen del mundo real.

Hardware: EI procesador permite la combinacion de la imagen real con la

imagen virtual.

Software: Es el programa informatico encargado de gestionar todo el proceso

de combinacion de la imagen real con la virtual.

Pantalla: Es el elemento donde se muestran las imégenes en realidad

aumentada.

Activador: Es un elemento del mundo real que el software debe reconocer

para mostrar la informacion virtual asociada a él.

Marcador: Reproduce las imagenes procesadas por el hardware y donde se

visualizaran el modelo 3D.

Conexidn a internet: Es necesaria para que se pueda enviar la informacion
del entorno real al servidor remoto, al tiempo que se recupera la informacion virtual

asociada a ella.
Tipos de realidad aumentada dependiendo del objetivo

Las clasificaciones se basan dependiente del objetivo o la tecnologia empleada. En
base a su objetivo se puede hablar de realidad aumentada en imégenes, espacios o

lugares.
(@) Segun su objetivo:

Imagenes: La realidad aumentada se puede proyectar sobre la imagen de
cualquier objeto del mundo real. Hace afios se empleaban marcadores que
funcionaban de forma similar a un cédigo de barras o un codigo QR.
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Espacios: En la actualidad existen dispositivos que permiten reconocer las
dimensiones, disefio y disposicion de elementos de cualquier estancia para

superponer en ellas imagenes virtuales.

Lugares: Gracias a las brajulas digitales o a los localizadores GPS se pueden
conocer las coordenadas de un lugar geografico concreto para superponer imagenes
virtuales al terreno real. Los mapas se sustituyen por una imagen real e interactiva
con informacién virtual de interés. La tecnologia de la realidad aumentada en el
turismo, asi como en multitud de sectores, como la prospeccion de obras o la venta y

alquiler de inmuebles, en los adquiere gran utilidad.
(b) Segun la tecnologia que se emplea:

Marcadores: Los marcadores son simbolos que se colocan en superficies
planas a modo de cédigo de barras 0 QR. Cuando el dispositivo mévil enfoca al
marcador, la aplicacion lo reconoce y proyecta la informacién virtual sobre la

imagen real que se visualiza en el dispositivo.

Objetos tangibles: Se basa en el reconocimiento de objetos reales, por lo que
se necesitan dispositivos con una alta capacidad de procesamiento.

Por geolocalizacion: Gracias a los datos del GPS, de internet y de la
inteligencia artificial, permite que se pueda acceder a la informacion virtual desde

cualquier parte del planeta.
Marco referencial.

Para el andlisis de esta investigacion, se hara uso de estudios anteriormente
realizados, los cuales muestran el aporte de la realidad aumentada en el sector

gastrondmico Y turistico. Los casos a utilizar en este marco referencial son:

Implementacion de una aplicacion movil basada en realidad aumentada

para la promocion gastronémica en la ciudad de Tumbes, 2018.

Nizama (2020) realiz6 una investigacion sobre la implementacién de una
aplicacion movil basada en realidad aumentada con la finalidad de mejorar la calidad

de servicio en la atencién al cliente en restaurantes de la ciudad de Tumbes teniendo
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en cuenta las tecnologias de informacion y comunicacion para asi poder promocionar
la variedad gastrondmica que cuenta la ciudad. Nizama afirma que con el pasar de
los afios la cocina peruana ha logrado Ilamar la atencién de turistas a nivel
internacional por la variedad de sus platos que se ha dado por la cultura pre incaica e
incaica y la inmigracién de todas las razas del mundo que se dieron en el siglo XIX,
con el fin de reunir, combinar la gastronomia. Debido a los resultados positivos
obtenidos existen instituciones encargadas en dar a conocer la gastronomia de Peru
como MINCETUR que se especializa en el turismo interno de cada departamento,
pero se evidencio la falta de promocion gastronémica a través de medios
tecnoldgicos por lo que el principal objetivo de la investigacion fue el desarrollar el
aplicativo movil con realidad aumentada para acceder en tiempo real a la
informacion sobre todos los platos que cuenta Tumbes; actualmente realizan
promocion turistica basadas en propagandas televisivas, afiches, degustaciones

generando un gasto para restaurantes y sitios turisticos sin lograr.

Dicha investigacion fue desarrollada mediante el modelo cuantitativo de
investigacion descriptiva usando observacion directa. La investigacion se baso en
110 clientes que asisten a restaurantes usando como muestra 30 usuarios que se
generd por un estudio por conveniencia por parte del investigador. Se realizo
mediante encuestas y observacion, la encuesta mostro como resultado que el 47% de
tanto los usuarios como administradores de restaurantes estaban dispuestos a
descargar la aplicacion propuesta. Entre los resultados obtenidos se dio a conocer
que el 93% de los usuarios en Tumbes cuenta con un dispositivo mévil lo que hace
posible que la investigacion sea viable y pueda ser ejecutada, asimismo, que el 93%
de los usuarios usan medios audiovisuales para conocer los restaurantes que ofrecen
los platos tipicos de la region y otro resultado favorecedor que el 70% de clientes no
conocen sobre realidad aumentada, pero estdn dispuestos aprender el uso de la

aplicacion basada en realidad aumentada.

Por lo tanto, concluye que el uso de las tecnologias de la informacion hoy en
dia influye mucho en las decisiones del cliente y agilizan a interaccion con empresas
del sector por estos aplicativos. La implementacién de los modulos de realidad
virtual dio como resultados caracteristicas reales e intuitivas que brindaron una

nueva experiencia al cliente por medio de textos e imagenes informativas y asimismo
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agilizaron la toma de decisiones sobre que plato va a adquirir en el restaurante que
mas le llamo la atencion por lo que finaliza mencionando que tanto como los
restaurantes y centros de concentracion turisticas tienen que trabajar de la mano para

dar a conocer sobre los platos gastronémicos que cuenta la ciudad.

Disefio de una aplicacibn movil como apoyo a cartas tradicionales de
restaurantes utilizando realidad aumentada: caso de estudio restaurante

Turkiyé Doner Kebab.

Forero & Ramirez (2017) realizaron esta investigacion partiendo del
problema que los clientes cuentan con insuficiente informacion en las cartas a pesar
de contar un menud variado en algunos restaurantes de Colombia. A pesar de
presenciar una atencion correcta por parte de los meseros en respondes inquietudes o
preguntas, la mayoria de turistas evitan hacerlas para no mostrar falta de
conocimiento. Por lo que, afirman que la mejor herramienta a emplearse es el uso de
la realidad aumentada en aplicaciones de dispositivos mdviles donde se visualicen
los platos de la carta con todas sus caracteristicas y asi lograr que los clientes tengan

una idea mas clara de lo que se ofrece en los restaurantes.

El tipo de estudio utilizado en la investigacion es el descriptivo donde
buscaron identificar elementos y caracteristicas del problema de insatisfaccion en los
clientes. Como primera instancia realizaron una observacion detallada del
comportamiento que se presenta en los restaurantes al momento de que los clientes
Ilegan a pedir su comida, cdmo interactian directamente con la carta y qué preguntas
0 inquietudes tienen sobre el mend. Asimismo, realizaron consultas bibliogréaficas
sobre las técnicas de realidad aumentada con el fin de encontrar cuales son las
mejores estrategias para dar a conocer con mas detalle el producto. Con respecto a la
recoleccion de la informacién de los requerimientos y retroalimentacion se realizaron
entrevistas, encuestas de satisfaccion (antes, durante y después de la implementacion
del prototipo de aplicacién) a los clientes y personal del restaurante para obtener un

listado de sugerencias.

Como resultados concluyeron que el uso de la realidad aumentada brinda
numerosos aprovechamientos y que en la actualidad es un factor al que le estan

apuntando las grandes empresas a nivel mundial. Por lo tanto, afirman que esta
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herramienta debe usarse no solo en el sector gastronémico sino también en la
educacion, medicina y otra de las grandes areas del pais. Ademas, presenciaron que
el desarrollo de una aplicacion movil de realidad aumentada no es un proceso tan

complejo y que hay grandes plataformas que ayudan al proceso.
Analisis de la aplicacion de la realidad aumentada en el sector turistico

Aguero y Gonzalez (2015) realizaron un analisis sobre las nuevas tecnologias
aplicadas al turismo, centrdndose en la utilizacion de una nueva herramienta
tecnoldgica mavil de gran potencial para el sector, la realidad aumentada. En primera
instancia realizaron un alcance local dentro de sus numerosas aplicaciones hasta
llegar al sector turistico y asi evidenciar la influencia de RA y las diversas
aplicaciones realizadas en esta area. Para empezar, ellos afirman que el turismo es
uno de los principales motores de la economia por lo que hay que evolucionarlo y
qgue no se puede entender el sector turistico sin el uso de las tecnologias de la
informacién y las comunicaciones. Por lo tanto, la actual evolucién requiere de la
adaptacion tecnoldgica continua tanto de las compafiias turisticas como de sus

clientes.

Ellos concluyen que las aplicaciones utilizadas en los sectores turisticos se
dividen en: (a) Aplicaciones y proyectos turisticos aplicados al guiado en un
recorrido o ciudad, indicandole dénde se sitGan los recursos y la informacion sobre
ellos; (b) Aplicaciones y proyectos turisticos orientados al patrimonio. A través de
ellas, la RA permite una mayor orientacion e inmersion del turista en el destino o el
recurso patrimonial o turistico que visita ya que percibe de una forma mas real e
interactiva la informacidn al respecto. En general, la experiencia del turista resulta

mas gratificante (Marimén et al., 2010).

Mediante el analisis del DAFO estudiaron la situacion de las aplicaciones de
RA en el sector turistico, donde dan a conocer la situacién interna (fortalezas y
debilidades) y la situacion externa (amenazas y oportunidades), permitiéndole tomar

decisiones a los lideres de la compaiiia.
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Tabla 4
Analisis DAFO.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Ayuda a la orientacion al turista para moverse

por la ciudad.

Falta de experiencia en el mercado del

turismo.

Facilita la informacion de lugares y puntos de

interés para los visitantes.

Falta de recomendaciones personalizadas.

Las aplicaciones suelen ser gratuitas.

Demasiada informacion puede entorpecer la

experiencia del usuario.

Mejora la experiencia del turista.

Visualmente los puntos de interés se

solapan, siendo dificil su ubicacion.

Son aplicaciones Ilamativas y de facil manejo.

Es dificil hacer que el usuario utilice esta
nueva tecnologia, probablemente por falta

de conocimiento.

Permite al turista alcanzar una mayor

implicacion en su experiencia turistica.

Desarrollo de una nueva tecnologia de gran

calidad, con importantes novedades

relacionadas principalmente con incorporar

experiencias sensoriales.

Permite al turista llevar toda la informacion en

un nico dispositivo.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Enmarcada en las nuevas tecnologias. Su

evolucion es rapida y favorable.

Elevado coste de la utilizacion del roaming

en paises extranjeros.

Tendencia en ascenso de las descargas de este

tipo de aplicaciones.

La situacion economica actual reduce el
presupuesto de administraciones y empresas
para realizar inversiones en este tipo de

aplicaciones.

Existencia de una amplia experiencia previa de

la realidad aumentada en otros campos.

Elevada competencia en el sector.

Nota: Tomado de Andlisis de la aplicacion de la realidad aumentada en el sector turistico: una
propuesta de mejora por A. Agliero & R. Gonzélez, 2014, Gran Tour Revista de Investigaciones

Cientificas, (10).
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En definitiva, concluyen que se ha producido un incremento en la
competitividad dentro del sector turistico por lo que las empresas deben incluir
capacidades distintas con el uso de las nuevas tecnologias. En la consulta de la
literatura, obtuvieron que la importancia de la RA y sus aplicaciones mdviles en las
empresas de viajes ha aumentado en los ultimos afios. Después de evaluar las
aplicaciones existentes actualmente, se confirmé la utilidad de estas aplicaciones
como una rica experiencia y un método para distinguir destinos. Asimismo,
recomiendan desarrollar mejores recursos multimedia simuladas dentro del entorno;
que el contenido que se incluya se ajuste a las necesidades especificas de cada
usuario por lo que se debe generar perfiles de clientes para la posterior aplicacion de
estos datos en las aplicaciones de RA y por ultimo afirman que la tendencia actual en
el turismo es incorporar las aplicaciones de RA tanto en sus productos como en sus

servicios turisticos, aunque aun existen con el fin de obtener una ventaja competitiva.
Marco conceptual.
Turismo interno gastronémico.

Se le dice turismo interno gastronémico a la accion de viajar internamente en
el pais de residencia con el fin de consumir los productos o servicios gastronomicos

que se ofrecen en los limites de la zona (Diaz, 2015).
Turismo receptor gastronémico.

“El de los no residentes que viajan dentro de un pais, con el principal fin de
consumir y disfrutar productos, servicios y experiencias gastronémicas de manera

prioritaria y complementaria”. (Montecinos, 2015, p.115)
Turismo emisor gastronoémico.

Segln Gandara (2011) se menciona que es el turismo de los residentes de un
pais “que viajan a otro con el principal fin de consumir y disfrutar productos,

servicios y experiencias gastronémicas de manera prioritaria y complementaria”.
(p.12)

25



Turismo internacional gastronémico.

“Se compone de turismo receptor y turismo emisor con el principal fin de
consumir y disfrutar productos, servicios y experiencias gastronomicas de manera

prioritaria y complementaria” (Gandara, 2011).
Turista gastronémico.

Se conoce como al visitante en el area o industria gastronémica, en donde el
motivo por el cual se desplazan es pata consumir y disfrutar productos, servicios o
experiencias gastrondémicas y que esté al menos una noche en un alojamiento publico

o privado en el lugar que se visita. (Septem Ediciones, 2014)
Realidad aumentada.

La realidad aumentada es aquella tecnologia que permite agregar informacion
adicional a una imagen del mundo real cuando ésta se visualiza a través de un
dispositivo. Este dispositivo agrega informacién extra a la que ya ofrece la imagen

real, ofreciendo asi una realidad transformada. (Pombo, 2010)

Marco legal

En cuanto a la base legal que se puede exponer sobre el uso y desarrollo de
actividades turisticas, gastrondmicas y tecnologia dentro del Ecuador, se encontro lo

siguiente:
La Constitucion

La Constitucion del Ecuador (Asamblea Constituyente, 2008), es la norma
suprema la que estd sometida toda la legislacion ecuatoriana, donde se establecen las
normas fundamentales que amparan los derechos, libertades y obligaciones de todos

los ciudadanos, asi como las del Estado y las Instituciones del mismo.

Art. 13.- Las personas y colectividades tienen derecho al acceso seguro y
permanente a alimentos sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente producidos a
nivel local y en correspondencia con sus diversas identidades y tradiciones

culturales.
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Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho

1. Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa,
en todos los &mbitos de la interaccion social, por cualquier medio y forma, en su

propia lengua y con sus propios simbolos.
2. El acceso universal a las tecnologias de informacion y comunicacion.

4. El acceso y uso de todas las formas de comunicacion visual, auditiva,
sensorial y a otras que permitan la inclusién de personas con discapacidad.

5. Integrar los espacios de participacion previstos en la Constitucion en el

campo de la comunicacion.

Art. 18.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho

1. Buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir informacion veraz,
verificada, oportuna, contextualizada, plural, sin censura previa acerca de los hechos,

acontecimientos y procesos de interés general, y con responsabilidad ulterior.

2. Acceder libremente a la informacion generada en entidades publicas, o en
las privadas que manejen fondos del Estado o realicen funciones publicas. No
existira reserva de informacion excepto en los casos expresamente establecidos en la
ley. En caso de violacion a los derechos humanos, ninguna entidad publica negara la

informacion.

Art. 19.- La ley regularéa la prevalencia de contenidos con fines informativos,
educativos y culturales en la programacién de los medios de comunicacion, y
fomentara la creacion de espacios para la difusion de la produccion nacional

independiente.

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de
Optima calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacién precisa y no

engafiosa sobre su contenido y caracteristicas.
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Art. 54.- Las personas o entidades que presten servicios publicos o que
produzcan o comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y
penalmente por la deficiente prestacion del servicio, por la calidad defectuosa del
producto, o cuando sus condiciones no estén de acuerdo con la publicidad efectuada

0 con la descripcién que incorpore.

Art. 262.- Los gobiernos regionales auténomos tendran las siguientes
competencias exclusivas, sin perjuicio de las otras que determine la ley que regule el

sistema nacional de competencias:

(5) Determinar las politicas de investigacion e innovacion del conocimiento,
desarrollo y transferencia de tecnologias, necesarias para el desarrollo regional, en el

marco de la planificacion nacional.

Art. 277.- Para la consecucién del buen vivir, serdn deberes generales del
Estado:

(6) Promover e impulsar la ciencia, la tecnologia, las artes, los saberes
ancestrales y en general las actividades de la iniciativa creativa comunitaria,

asociativa, cooperativa y privada.

Art. 385.- El sistema nacional de ciencia, tecnologia, innovacion y saberes
ancestrales, en el marco del respeto al ambiente, la naturaleza, la vida, las culturas y

la soberania, tendra como finalidad:
2. Recuperar, fortalecer y potenciar los saberes ancestrales.

3. Desarrollar tecnologias e innovaciones que impulsen la produccién
nacional, eleven la eficiencia y productividad, mejoren la calidad de vida y

contribuyan a la realizacion del buen vivir.
Plan Nacional de Turismo 2030

PLANDETUR 2030 fue disefiado por el Ministerio de Turismo donde brinda los
lineamientos generales para la gestién turistica a nivel nacional, con el fin de orientar

las acciones que se deben realizar para lograr un desarrollo turistico sostenible e
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inclusivo en el pais. Las politicas propuestas que esperan ser alcanzadas a través de

la ejecucion de sus programas y proyectos, son los siguientes:

1. Fomentar el turismo sostenible, accesible e inclusivo como modelo de
desarrollo en todos los niveles de gestion, basandolo en la revalorizacion y
conservacion del patrimonio cultural y natural; la generacion de desarrollo
productivo y social; asi como, el acceso a oportunidades para disfrutar de la

actividad turistica de una manera segura, comoda y autbnoma.

2. Fortalecer la gestion de los destinos a través de la coordinacion
interinstitucional entre los actores del sector publico, privado, académico,
asociativo y comunitario, sustentado en sistemas eficientes de gobernabilidad

colaborativa y gestion descentralizada y desconcentrada.

3. Mejorar la competitividad de los destinos, basada en la planificacion turistica,
la generacion de productos turisticos innovadores y la prestacion de servicios
de calidad, favoreciendo al turismo con base local como factor diferenciador

de la oferta turistica.

4. Dinamizar la conectividad (transporte, infraestructura y comunicacion)
nacional e internacional, mediante la atraccion y el fomento de nuevas
operaciones aéreas, terrestres, maritimas y fluviales; asi como fomento de la
inversion puablica y privada en infraestructura aeroportuaria, portuaria y
terrestre, complementada con el fortalecimiento de la cobertura de servicios

de comunicacion inteligente.

5. Fomentar la inversion turistica nacional y extranjera directa, a través de la
creacion y mejora de incentivos, la diversificacion de fuentes y lineas de
financiamiento (publico y privado), la dinamizacién de los encadenamientos

productivos y la empleabilidad.

6. Impulsar la inteligencia de mercados turisticos a través del levantamiento de
datos y estadisticas, asi como del monitoreo de la percepcion y el impacto de
las estrategias de promocion, para direccionar la toma de decisiones de
mercado acorde con las necesidades del turismo y sus tendencias a nivel

mundial.
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Objetivos y estrategias
Eje 1: Destinos y Calidad

Objetivo Estratégico: Incrementar la competitividad de los destinos a través
de la innovacidn de productos turisticos y la calidad en la prestacion de los servicios

turisticos.

Estrategias: Generacion de Hubs de innovacion turistica que impulsen el
desarrollo de destinos, empresas turisticas y/o emprendedores, optimizando el uso de
nuevas tecnologias que apunten a la generacion de destinos inteligentes, asi como al

disefio de productos a la medida (tailor made).
Eje 2: Conectividad

Objetivo Estratégico: Incentivar y promover los sistemas de conectividad
aerea, terrestre, fluvial y maritima; asi como los sistemas de comunicacion digital en

los destinos turisticos del Ecuador.

Estrategias: Estrategia nacional de digitalizacion del sector turistico y
desarrollo de destinos inteligentes, que oriente la ruta a seguir en la esfera de las
nuevas tecnologias, e incentive su adopcion mediante kits de herramientas acordes

con el ciclo de vida de los destinos turisticos.
Eje 5: Fomento a la inversion

Objetivo Estratégico: Incrementar y diversificar la inversion turistica

dinamizando la cadena de valor del sector.

Estrategias: Construir plataformas de fomento a la innovacién de
emprendimientos turisticos asociados al uso de nuevas tecnologias y nuevas

tendencias de mercado.
Reglamento General a la Ley Organica de Comunicacion

Este reglamento norma la aplicaciéon de los derechos y obligaciones
establecidos en la Ley Orgéanica de Comunicacion, asi como el ejercicio de las

atribuciones y el cumplimiento de las responsabilidades de las autoridades e
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instituciones que realizan rectoria, regulacion, gestion y control administrativos en el

marco de dicha ley.

Art. 2.- Contenidos en internet. - Estan excluidos del ambito de regulacion y
control administrativos los contenidos que formulen los ciudadanos y las personas
juridicas en sus blogs, redes sociales y paginas web personales, corporativas o

institucionales.
Art. 3.- Medios en internet.

- Son también medios de comunicacion aquellos que operen sobre la
plataforma de internet, cuya personeria juridica haya sido obtenida en Ecuador y que
distribuyan contenidos informativos y de opinion, los cuales tienen los mismos
derechos y obligaciones que la Ley Orgéanica de Comunicacion establece para los
medios de comunicacion social definidos en el Art. 5 de dicha Ley.

Art. 4.- Actividad comunicacional.

- Para efectos regulatorios, se entendera por actividad comunicacional
exclusivamente a aquellas actividades que realizan los medios de comunicacion

social definidos como tales en el articulo 5 de la Ley Organica de Comunicacion.
Art. 5.- Actividades conexas.

- En uso de sus respectivas plataformas tecnologicas, las empresas de
comunicacion de caréacter nacional podran desarrollar actividades conexas a la

actividad comunicacional, con sujecion a las siguientes normas:

1. Las empresas de medios audiovisuales podran realizar actividades de
produccidn, posproduccion, edicidn, distribucidn y exhibicién de productos

audiovisuales.

Art. 10.- Proteccion de derechos de propiedad intelectual de contenidos

comunicacionales.

- La propiedad intelectual y los derechos patrimoniales de los contenidos
comunicacionales audiovisuales e impresos que se difunden a través de los medios

de comunicacion y los medios en internet, le pertenecen a la persona natural o
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juridica que tenga la responsabilidad legal en la produccién y comercializacion de

tales contenidos.
Art. 14.- Contenidos interculturales.

- Para cumplir la obligacion que tienen todos los medios de comunicacion de
difundir contenidos que expresen y reflejen la cosmovision, cultura, tradiciones,
conocimientos y saberes de los pueblos y nacionalidades indigenas, afroecuatorianas

y montubias, establecida en el Art. 36 de la Ley Organica de Comunicacion.
Art. 56.- Fotos publicitarias.

- Las fotos que sean utilizadas para la realizacién de piezas publicitarias
moviles o estaticas de bienes y servicios que sean ofertados dentro del territorio
ecuatoriano seran realizadas por autores nacionales o extranjeros que residan

regularmente en el Ecuador.
Se exceptlan de la regla anterior:

1. Las fotos o imagenes destinadas a elaborar anuncios moviles o estaticos de
peliculas o producciones audiovisuales extranjeras; eventos artisticos, culturales o
deportivos que se realizan en el extranjero; destinos turisticos en el extranjero; vy,
personajes animados o de ficcidn cuya imagen esté protegida por derechos de

propiedad intelectual.

2. El uso de imagenes producidas en el extranjero hasta en un 20% de la
composicion fotografica destinada a usos publicitarios para visibilizar a las personas
0 personajes que son la imagen internacional del producto. La propiedad intelectual,
los derechos patrimoniales y la explotacion comercial de las fotografias empleadas
en anuncios publicitarios se realizaran con las mismas reglas que establece la Ley de

Propiedad Intelectual para la creacion intelectual destinada a fines comerciales.
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Capitulo I1. Marco metodologico
Tipo de investigacion o alcance.

El tipo o alcance de investigacion seleccionado para este tipo de
investigacion es de caracter mixto: exploratorio y descriptivo. Hernandez, Fernandez
y Baptista (2014) concluyeron que: “los estudios exploratorios se realizan cuando el
objetivo es examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado, del cual
se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes” (p. 91); y por otro “lado los
estudios descriptivos buscan especificar propiedades y caracteristicas importantes de
cualquier fendbmeno que se analice, escribe tendencias de un grupo o poblaciéon” (p.
92). En contexto al tema anteriormente planteado, la implementacion de realidad
aumentada para la promocién del turismo gastronémico de la ciudad de Guayaquil,
es un tema no estudiado en el pais por lo que permitira una primera exploracion a
esta herramienta y con los resultados obtenidos del estudio exploratorio permitira
determinar mediante un estudio descriptivo los criterios necesarios para su

implementacion.
Enfoque de investigacion.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sostienen que las investigaciones se
polarizan en dos aproximaciones: el enfoque cuantitativo y el enfoque cualitativo.
Sostienen que el enfoque cuantitativo “utiliza la recoleccion de datos para probar
hipotesis con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, con el fin
establecer pautas de comportamiento y probar teorias” (p. 4); mientras que el
enfoque cualitativo “utiliza la recoleccién y analisis de los datos para afinar las
preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de

interpretacion” (p. 7).
Para esta investigacion se realizard un marco metodol6gico mixto.

El enfoque de esta investigacion serd cualitativo, debido a que tiene como
finalidad describir las caracteristicas del objeto de estudio mediante la observacion
que se realizard en consumidores y propietarios del sector gastronémico con respecto
a la implementacion de realidad aumentada para la promocién del turismo

gastrondmico de la ciudad de Guayaquil. Del mismo modo, recopilar datos y
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experiencias personales que faciliten el estudio y permitan identificar los criterios
necesarios mediante preguntas guias que involucren las variables de las motivaciones
del consumidor en el turismo y las consideraciones de marketing para la experiencia
gastrondmica en sus fases de viaje para de esta forma evaluar el nivel de aceptacion
por parte del consumidor y la predisposicion a inversiones de diferentes tecnologias

por parte de propietarios de restaurantes.

El enfoque de esta investigacion serd cuantitativo de tipo exploratoria y
descriptiva. Se realizara una revision de estudios e investigaciones consumadas en
otros lugares y realizadas en diferentes tiempos para comprender mejor el objeto de
estudio realizado en anteriores investigaciones. Ademas, para la recoleccién de
informacion se realizara encuestas tanto para consumidores del sector gastrondmico
como a los propietarios de ellos para establecer exactitud de criterios e indicadores
sociales para argumentar de mejor forma el objeto de estudio con el uso de medicién

numérica y el analisis estadistico.
Disefio de investigacion.

Al ya haber planteado el problema de investigaciéon y el alcance a que se
espera llegar se empieza a buscar la manera practica y concreta de poder obtener la
informacidn que se espera y poder cumplir con objetivos fijados. Por consiguiente, el
siguiente paso a tomar es seleccionar uno o mas disefios de investigacion y poder

aplicarlo al estudio (Hernandez et al., 2013).

El término disefio se refiere al plan o estrategia concebida para obtener la
informacién que se desea con el fin de responder al planteamiento del problema
(Wentz, 2014; McLaren, 2014; Creswell, 2013a, Hernandez-Sampieri et al., 2013 y
Kalaian, 2008).

Hernandez et al. (2013) clasifican al disefio de investigacion en experimental
y no experimental donde se refieren a experimental como el momento donde se
manipulan de forma intencional una o mas variables independientes con el fin de
llegar a analizar las conclusiones logradas de tal manipulacion sea de una 0 mas
variables dependientes. Mientras que, el disefio no experimental es el estudio que se
realiza sin manipular las variables y en los que solo se observan los fendmenos en su

ambiente natural para analizarlos.
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El disefio no experimental se divide en transeccional y longitudinal, donde el
transeccional es el que recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico
(Liu, 2008 y Tucker, 2004). Su proposito es describir variables y analizar su
incidencia e interrelacion en un momento dado. Es como “tomar una fotografia” de
algo que sucede. En esta clasificacion se subdivide en: (a) exploratorio el cual se
conoce una variable o un conjunto de variables, una comunidad, un contexto, un
evento, una situacion. Este a su vez se e trata de una exploracion inicial en un
momento especifico; (b) descriptivo tienen como objetivo indagar la incidencia de
las modalidades o niveles de una 0 mas variables en una poblacion. El procedimiento
consiste en ubicar en una o diversas variables a un grupo de personas u otros seres
Vvivos, objetos, situaciones, contextos, fendmenos, comunidades, etc. y finalmente el
(c) correlacional en el cual se describen relaciones entre dos o méas categorias,
conceptos o variables en un momento determinado, ya sea en términos

correlacionales, o en funcion de la relacion causa-efecto (Hernandez et al., 2013).

En el presente trabajo se planteara un disefio investigativo no experimental de
tipo descriptivo debido a que se recolectaran datos en un plazo determinado sin

alterar ni manipular las variables a utilizar.
Técnicas de recoleccion de datos.

Para esta investigacion las técnicas de recoleccion de datos seran de fuente
primaria y secundaria. Segin Hernandez, Ferndndez, & Baptista (2006) “los datos
primarios son aquellos que un investigador redne con el proposito especifico de
abordar el problema que enfrenta.” (Pag. 106). Por otro lado, los datos secundarios
son aquellos que se reunen con una finalidad diferente al problema en cuestion
(Malhotra, 2008).

Herramientas de recoleccion de datos.

En el presente estudio se usaran distintas herramientas de recoleccion de
datos, entre esas el principal sera la observacion donde permitira recolectar los datos,
implica elaborar un plan detallado de procedimientos que conduzcan a reunir datos

con un proposito especifico.
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Para la investigacion se tomara en cuenta las variables que involucren
motivaciones del consumidor en el turismo y las consideraciones de marketing para
la experiencia gastrondmica en sus fases de viaje para de esta forma evaluar el nivel
de aceptacion por parte del consumidor y la predisposicion a inversiones de

diferentes tecnologias por parte de directores de restaurantes.
Encuestas.

Hurtado (2012) sefiala que la encuesta es un instrumento basado en la
interaccion con otras personas o cuando la investigacion forma parte de las
experiencias de otras personas. Para este trabajo de investigacion usaran encuestas
para analizar el comportamiento del mercado potencial del turismo gastronémico de
la ciudad, asimismo en los gerentes de restaurantes en la ciudad de Guayaquil. Esta
encuesta incluird variables para determinar a qué tipo de cliente le interesa esta
nueva herramienta tecnoldgica y en la informacion para detectar tendencias de
comportamiento por parte de los consumidores. Esta sera medida por medio de la
escala de Likert que va de 1 a 5, donde 1 significar4 nada importante y 5 como muy
importante, consiguiendo de esta forma el grado de relevancia que presenta cada

factor en los encuestados.

Asimismo, en este trabajo de investigacion se usaran preguntas cerradas ya
que debido a la presente pandemia las personas al estar en contacto con el entorno
prefieren que sea de forma rapida por lo que las preguntas cerradas requieren de un
menor esfuerzo por parte de los encuestados donde solo deberan escoger la
alternativa mejor que sintetice su respuesta y a su vez ayudara a poder codificar y
elaborar un analisis mas rapido. Si la encuesta es enviada por correos electronicos o
redes sociales las preguntas cerradas ayudaran a completarlo en menos tiempo y
reducira la ambiguliedad de las respuestas y se favorecen las comparaciones entre las

respuestas (Burnett, 2009).
Entrevista

La entrevista, de acuerdo con Kvale (2011) permite adquirir conocimientos
mediante la interaccion que se da en una conversacion con el entrevistado. La
entrevista es una herramienta eficaz de alta precision fundamentada en la

interrelacion humana ya que ayuda a la construccion de la realidad. (Galindo, 1998,
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p.277). En la entrevista, a través de las preguntas y respuestas, se logra una
comunicacion y la construccion conjunta de significados respecto a un tema
(Janesick, 1998). Las entrevistas se dividen en una guia de preguntas estructuradas,
semiestructuradas o no estructuradas, o abiertas (Grinnell y Unrau, 2007). Hernandez
et al. (2013) sefialan que las preguntas abiertas no delimitan las alternativas de

respuesta por lo que se usara una guia de preguntas abiertas.

Para la realizacién de la entrevista se enfoco en conocer la perspectiva de los

propietarios de restaurantes de la ciudad de Guayaquil.
Universo — poblacion.

En el estudio de Lopez (2004) menciond que “es el conjunto de personas u
objetos de los que se desea conocer algo en una investigacion” (p.69). EI universo o
poblacion puede estar constituido por personas, animales, registros médicos, los
nacimientos, las muestras de laboratorio, los accidentes viales entre otros. Para el
presente trabajo de titulacion se tomaran en cuenta a la poblacion del canton

Guayaquil, siendo estas 2.350.915 personas segun datos del INEC.
Muestra

El método de muestreo a emplearse es el no probabilistico ya que la seleccion
de dicha muestra se emplea un procedimiento no aleatorio. Concretando el tipo de
método, el muestreo por conveniencia se basa en la seleccion de la muestra por
conveniencia del investigador ya sea por su ubicacion y/o accesibilidad. EI tamafio

muestral se determina a partir de la poblacidn a la cual se le hara el cuestionario.

Para conocer la muestra se utilizo la siguiente formula:

B Nxz?xpxqg
T dN-1) +(zfxpxq)

n

Donde:

n = tamafio de la muestra

N= tamafio de la poblacién
Z=nivel de la confianza del 95%
e = porcentaje de error 0.05
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p = probabilidad de éxito 50%
g = probabilidad de fracaso 50%

Z*XpXgXxXN
Il: En ¥
(Nxe“)+(z"%xpXq)

2.350.915 % 1.95% X 0.5 X 0.5
11 = En En
(2.350.915 X 0.052) + (1.952 X 0.5 X 0.5)

| 2.234,839
"~ 5878.23

n = 380,19
El total de la muestra es de 380 personas, sin embargo, por motivos externos
a la investigacion, se llegd a un total de 163 personas ya que se aplicé un muestreo
por conveniencia, tratando de encuestar a personas que consuman en
establecimientos de alimentos dentro de la ciudad de Guayaquil y asi el presente

trabajo sea enfocado en la misma linea de restauracion.

Tabla b
Restaurantes Catastro 2019.

RESTAURANTES CATASTRO 2019

CATEGORIA CANTIDAD
Primera 114
Segunda 362
Tercera 496

Cuarta 590
Lujo 3
Un tenedor 27
Dos tenedores 10
Tres tenedores 4
Cuatro tenedores 5
TOTAL 1611

Nota: Tomado de: Catastro de restaurantes (2019) por Ministerio de Turismo.
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Capitulo I11: Andlisis y Discusion de Resultados

Dentro del presente capitulo, se dara a conocer los resultados de las
entrevistas y encuestas realizadas a consumidores de restaurantes y a propietarios de
restaurantes respectivamente. Los resultados se representardn mediante gréfica y
andlisis de los mismos, por otro lado, en las entrevistas se dard un resumen en

general de las preguntas realizadas a los restaurantes.

Anadlisis de los resultados.

Andlisis de la herramienta encuesta.

Las encuestas fueron realizadas a principios del mes de enero del afio 2021,
se dieron via online por el motivo de la pandemia del covid-19. La muestra fue un
total de 163 personas dentro de la ciudad de Guayaquil. A continuacion, se
representa una matriz del modelo de las encuestas realizadas.

Tabla 6.
Matriz de Calificacion para Resultado de Encuestas para Consumidores de Restaurantes.

CARRERA
fa‘ Iﬂ-l DE TURISMO

UNIVERSIDAD CATOLICA # ucsG
DE SANTIAGO DE GUAYAQUTL

DIMENSIONES ITEM
Edad
Demogréfico Género
Estado Civil
Socio grafico Sector de residencia

Frecuencia de consumo
Social Gasto econémico
Proceso de toma de decisién

Tipo de restaurante
o Factores del entorno
Producto/servicio o ]
Disefio del menu

Cultura

Acceso a la tecnologia
Tecnoldgico Potencial de innovacion

Apertura a nuevas herramientas
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1. Edad

Edad
20%
18%
16%
14%
12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Figura 5. Edad.

Dentro de las 163 personas encuestadas, las edades de 25, 26 y 27
representan los valores mas altos con porcentajes de 18%, 15% y 9%
correspondientemente. A partir de 54 afios a 75 afios, cada valor representa un 1%
del total de encuestados.

2. Género

Género

Hombre
44%

Figura 6. Género.

En las encuestas realizadas, un 44% de los encuestados representa al género

masculino y un 56% al género femenino.

40



3. Sector de residencia

Sector de residencia

o] 7

Centro = Norte = Sur = Oste
Figura 7. Sector de residencia

Dentro de las 163 personas encuestadas, el 59% de ellos su residencia es en el
sector norte de la ciudad de Guayaquil, mientras que el 27% es del sur, el 8% del

oeste y finalmente, un 7% del centro de la Perla del Pacifico.

4. Estado civil

Estado civil

Casado = Soltem = Divorciado

Figura 8. Estado civil.

En las encuestas realizadas, el 72% de los encuestados se encuentra en un
estado civil soltero, mientras que un 23% se encuentra casados y un 6% en estado

civil de divorcio.
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5. ¢Por qué razén consume alimentos fuera del hogar?

Razoén por la cual consume alimentos fuera del
hogar

Falta de tiempo 23%

Diversion

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Cambio de ambiente

Figura 9. Razén por la cual consume alimentos fuera del hogar.

Dentro de los 163 encuestados, un 58% menciond que la razon principal por
la cual consumen alimentos afuera del ahogar es por el factor de cambio de
ambiente, seguida con un 23% por falta de tiempo y finalmente un 19% por

diversion.

6. Indique qué tan importante considera los siguientes factores al momento
de seleccionar un establecimiento de A&B (restaurante). Donde 1

significard nada importante y 5 como muy importante.

6.1. Menu

Menua
70%
65%
60%
50%
40%
30%
24%
20%

10% 9%,

0% 0%—--—-—-—2%/

0 1 2 3 4 5 6

Figura 10. Men(
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6.2. Precio

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

6.3. Atencién

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

6.4. Ubicacién

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Precio
53%
34%
o,
o
1% =——-""°
1 2 3 4 5
Figura 11. Precio.
Atencion
64%
31%
1% 1% ——— 3%
1 2 3 4 5
Figura 12. Atencion.
Ubicacion
48%
31%
16%
20 — 4%
1 2 3 4 5

Figura 13. Ubicacion.
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6.5. Ambiente

Ambiente
70%

60% 61%
50%

40%

30% 31%

20%

10% 8%

0% 1%——0%/
0 1 2 3 4 5 6

Figura 14. Ambiente.

En su mayoria, los cinco factores propuestos son de importancia y relevancia
para el comensal, sin embargo, con un 65%, 61% y 64% resalta el men(, ambiente y
atencion correspondientemente. Mientras que el factor de precio se manifiesta con un

53% y ubicacion con un 48% dentro del rango del nimero cinco.

7. ¢Con qué personas frecuentemente acude a comer?

Personas con las que acude a comer

Solo/a | 2%

-

Amigos

Familia 34%

Pareja

0% 5% 10% 15%  20%  25% 30% 35%  40%  45%

Figura 15. Personas con las que acude a comer.

Dentro de los 163 encuestados, un 38% eligio que acude a comer con amigos,

seguido de un 34% con familia'y un 26% en pareja.



8. ¢Con qué frecuencia usted consume alimentos fuera del hogar?

Frecuencia con que que consume alimentos fuera
del hogar

Mais de cinco veces al mes

Tres a cinco veces por semana

Una a dos veces a la semana

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 16. Frecuencia con la que consume fuera del hogar.

Un 59% de los encuestados consume alimentos fuera del hogar una o dos
veces a la semana, mientras que un 31% de tres a cinco veces por semana Yy

finalmente un 11% mas de cinco veces al mes.

9. ¢Cual de estos lugares usted visita con mayor frecuencia a la hora de

consumir A&B fuera del hogar?

Lugar qur visita con frecuencia

SodaBar ] 9% |l

Restaurantc | — 75% |
Carretilla | 4%

Cafeteria [l 13% |l

0% 10%  20%  30% 40% 50% 60% 70% 80%

Figura 17. Lugar que visita con frecuencia.

Un 75% de los encuestados acude con mayor frecuencia a los restaurantes,
siendo una gran cantidad en comparacion a las demas variables que son un 13%, 9%
y 4% que corresponden a cafeteria, soda bar y carretilla.
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10. ¢ Cual es la cantidad en délares de su gasto destinado a consumos de
A&B fuera de su hogar?

Gasto en establecimiento de A&B

Mas de $100 | 1%

$60a$90 [N 14% |
s20as50 | 2 |
s10a520 I |

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figura 18. Gasto en establecimiento de A&B.

Dentro de los rangos mas elevados se encuentran los de $20 a $50 y el de $10
a $20 que corresponden a los valores de 42% y 43% respectivamente. Mientras que
el rango de $60 a $90 representa un 14% y el rango de mas de $100 representa solo
el 1%.

11. ;Cémo decide a que establecimiento de A&B (restaurante) ir a consumir

en la ciudad?

Medio por el cual elige un establecimiento

de A&B

70%

60% ——

0,

s 61%

40%

30% —
0% 29%

9% 1%
0% 1]

Redes Sociales = Busqueda web Medios de prensa Preguntas a
amigos, familia

Figura 19. Medio por el cual elige un establecimiento de A&B.

Los medios por los cuales los encuestados eligen un establecimiento de A&B
son por redes sociales con un 60%, preguntas a amigos o familia con 29%, busqueda

web con 9% y medios de prensa un 1%.
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12. ; Como prefiere que sea el menu del establecimiento de A&B?

Disefio del mena
70%

60%

50%

40%

0%

20%

10%

0% LN

Legible Imagen de cada plato Informacion basica del plato

Figura 20. Disefio de menu

Dentro de los 163 encuestados, prefieren que el menu contenga imagenes de
cada plato con un 58%, que sea legible con un 37% e informacion del plato con un
5%.

13. ¢ Qué informacion le gustaria saber al momento de leer el menu de un

establecimiento de A&B (restaurante)?

Informacion dentro del menu
45%

30%

2

20
15%

10%

5%
4%

Historia del plato  Materias primasdel Elaboracion del plato Todas las anteriores
plato

Figura 21. Informacion dentro del mend

Dentro del mend, la informacidn que se desea es historias, materia prima y

elaboracion del plato, siendo esta opcidn todas las anteriores con un 41%.
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14. ; Le gustaria conocer la historia del establecimiento que visita?

Historia del establecimiento

=Si = No

Figura 22. Historia del establecimiento

Un 77% mencion0 que si les gustaria conocer la historia del establecimiento

que visitan.

15. ¢ Cuenta actualmente con un smartphone o tablet?

Cuenta con un smartphone o tablet

1

=Si = No

Figura 23. Cuenta con un Smartphone o Tablet.

Un 99% de los encuestados posee un Smartphone o tablet.
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16. ¢ Usa algiin medio digital o herramienta tecnologia para poder
informarse sobre el establecimiento al cual desea ir?

Uso de un medio digital para informarse del
establecimiento

\

=Si = No

Figura 24. Uso de un medio digital para informarse del establecimiento

El 94% de los encuestados, posee un medio digital para informarse del
establecimiento al cual desea este acudir y previamente informare o conocer del

mismo.

17. ¢ Conoce usted sobre la realidad aumentada?

Conoce de la realidad aumentada

=Si = No

Figura 25. Conoce de la realidad aumentada.

Dentro de los 163 encuestados, un 46% no conoce de la realidad aumentada,

mientras que el 54% restante si conoce de esta nueva tecnologia.
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18. ¢Conoce un establecimiento de A&B (restaurante) que implemente la

realidad aumentada?

Conoce establecimientos de realidad
aumentada

Si =No

Figura 26. Conoce establecimientos de realidad aumentada.

Un 81% no conoce de establecimientos de A&B que tengan implementado la
realidad aumentada dentro del servicio.

19. ¢Estaria interesada en que los establecimientos de A&B (restaurante)
apliqguen el uso de realidad aumentada para difundir su oferta

gastronomica?

Le gustaria que apliquen la realidad aumentada
los restaurantes

13%

87%

Si = No

Figura 27. Aplicacion de realidad aumentada en los restaurantes.

Un 87% de los encuestados, les gustaria que si se aplique la realidad
aumentada dentro de los establecimientos de A&B.
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20. ,Como le gustaria que se implemente la realidad aumentada en la

difusion de la oferta gastronémica?

Tipo de realidad aumentada a implementar

Lectura 11%

Audio | 8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Figura 28. Tipo de realidad aumentada a implementar

El audiovisual es el tipo de realidad virtual preferida con un 81%.

21. ¢ Cree que la realidad aumentada ayudaria a elegir de forma mas rapida

sobre que plato consumir?
La realidad aumentada, agilitaria el proceso de
eleccion de un plato

7%

93%
Si =No
Figura 29. La realidad aumentada agilitaria el proceso de eleccion de un plato.

Un 93% de los encuestados si piensa que la realidad aumentada, aumentaria o
ayudaria a elegir de forma mas rapida los platos a los comensales al momento de su
eleccion dentro del mend.
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Andlisis de la herramienta entrevista.

Dentro del presente trabajo de titulacién, se recolecté informacion mediante
herramientas cualitativas para su debido analisis. En este caso, se realizd entrevistas,
como dichas herramientas. Se entrevisto a tres diferentes restaurantes de comida
tipica dentro de la ciudad de Guayaquil, los cuales fueron Marrecife, Rincon Rustico
y El Pescador, y se dio de manera digital debido a la problematica del covid-19 y las
nuevas medidas de bio-seguridad por dicha pandemia. Cabe resaltar, que de manera
digital el trabajo puede parecer menos complicado y sin dificultades, sin embargo,
los encargados de los negocios de alimentos y bebidas se encuentran en momentos
bastantes fuertes y ponen prioridad a la atencion al cliente, asi mismo de una manera
de incrementar las ventas dentro del negocio.

Tabla 7
Matriz de Calificacion para Resultado de Entrevistas a Restaurantes.

\ 4 il BE TURsMo
o SR R Mo

DIMENSIONES ITEM

Tipo de restaurante
L Tiempo de operacion
Establecimiento _
Tipo de cocina

Ndmero de mesas

Consumidor Tipo de clientela

~ Producto estrella
Producto/servicio o ]
Disefio del menu

Tipo de promocién

Promocion N
Resultado de promocion
Informacion de tecnologia
_ Implementacion de nuevas herramientas
Tecnologia

Dispuesto e invertir recursos como

promocion

Marrecife

El local de Marrecife se encuentra ubicado en la ciudadela Kennedy Norte de
la ciudad de Guayaquil, dicho lugar es administrado por la Sra. Denise Ramos y su

esposo, los cuales llevan ya quince afios con el establecimiento de alimentos y
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bebidas. Dentro del lugar, se ofrece un menu fijo, en el cual la carta se encuentran
los platos pre-establecidos para el consumo de los comensales. Por las normas de
bio-seguridad y de reduccion de aforo en los establecimientos de todo tipo, su
capacidad actual es de veinte mesas, y no menos importante, se cumple con su
debido protocolo de bio-seguridad al momento de recibir a los consumidores y asi

mismo, al enviar los productos por medio de delivery.

Los platos que son los més pedidos por los clientes se encuentran, entre los
principales, filetes de pescado, cazuelas y ceviches. A lo largo del tiempo, han
contado con una amplia acogida del publico en general y han tenido mas de tres
cifras en total de turistas tanto extranjeros, como nacionales. Por lo que, se puede
decir que el local cuenta con un amplio mercado. Asi mismo, desde antes del tiempo
de la pandemia, Marrecife se encontraba en el catilogo del aplicativo movil de

UberEats, teniendo como calificacidon un 4.8% segun los ultimos datos revisados.

En la actualidad, el restaurante ha recurrido a implementar el Nivel 0 de la
realidad aumentada, sin tener conocimiento que estan siendo participes de la nueva
tecnologia, el cual es el codigo QR. Usan dicho codigo, para evitar el menor contacto
fisico con los comensales, sin embargo, este no cuenta con toda la informacién como
el menu de manera fisica, siendo esto una desventaja y quizas un problema para el
cliente. Dentro del aplicativo de UberEats, pasa algo parecido, se sigue sin encontrar
imagenes y descripcion a profundidad de los platos que ofrece el establecimiento.
Adicional, mediante redes sociales también se encuentran promoviendo el lugar y asi
conseguir una mejor amplitud del mercado. Una vez, adentrado del tema de la
realidad virtual, la idea es agradable para el entrevistado y asegura que puede ser el
inicio de “un servicio o un complemento de nuestro servicio totalmente innovador,
donde como recibo actualmente mucho extranjero en mi restaurante podria llamarles
la atencion muchisimo a ellos y distraerse mediante su espera del plato”. Sin
embargo, no podria ser un servicio para todo el mercado en general, aun asi, se
encuentran interesados en invertir recursos para implementar un aplicativo de
realidad aumentada para el beneficio del establecimiento y los consumidores. A
continuacion, se adjunta una figura del menu digital, se podra ver que no cuenta con
los precios y descripciones del plato, adicional de que no existen imagenes para que

el cliente conozca méas del mismo plato.
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Rincén Rustico

El local se encuentra ubicado en la ciudadela de Samanes, sector norte, sin
embargo, cuenta ya con otra sucursal en Plaza Volare. Tiene ya diez afios
funcionando dentro de la ciudad de Guayaquil. Actualmente, el local cuenta con una

reduccion de aforo por el covid-19, lo que deja al establecimiento con un total de
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veinte mesas en su local principal que es el de Samanes. El restaurante se maneja
por medio de un menu fijo, ya cuenta con platos pre-establecidos para los
comensales. Ademas de aplicar las normas de bio-seguridad necesarias. Sus medios
de atencién son mediante los locales mencionados y cuentan con sus propios
motorizados, adicional que no se encuentran dentro de los aplicativos moviles de la

ciudad de Guayaquil como UberEats o Glovo que son los mas conocidos y usados.

Uno de los platos tipicos de Guayaquil es el arroz con menestra y algun tipo
de carne a la parrilla, 0 moro. En rincon rastico se encontrara mas que un simple
moro, es un establecimiento de alimentos y bebidas conocido por su famoso moro al
estilo risotto, por el cual, muchos de sus comensales los visitan varias veces.
Adicional, se encuentran varios platos méas a la parrilla, sobre todo los cortes que son
las estrellas del restaurante, y se podria decir que les hace competencia a varias
parrilladas de la ciudad. El target es un publico de clase media a baja, y los precios

son medio a alto para dicho segmento de mercado.

El local ha impactado tanto por su estrategia de marketing, de publicidad
pagada, que ha aplicado para llegar a un amplio mercado dentro de la ciudad, e
inclusive que se la llegue a conocer fuera de la ciudad dentro del mismo pais. El
unico medio de difusion de sus productos es por medio de redes sociales, en las
cuales permanecen bastante activos y comparten informacion pertinente, respecto a
los horarios de atencidon y como ordenar comida con ellos. En cuanto al tema de la
realidad aumentada y sus beneficios, se considera que el restaurante actualmente,
cuenta con un mercado en el cual “los clientes necesitan experimentar por cuenta
propia la sensacién y el sabor de lo que se ofrece”, asi mismo Rincon Rustico por el
momento no se encuentra dispuesto a implementar este tipo de experiencia dentro de
sus servicios, ya que el lugar “oferta comida tipica al guayaquilefio que tiene un
poder adquisitivo medio, reconocemos que seria una idea innovadora, pero los
clientes no reaccionan bien a los cambios”. Cabe resaltar que, se menciona que los
clientes pueden perder su tiempo con estos servicios y eso le molestaria, ya que es

algo nuevo y lo usual es tenerle miedo a lo nuevo.
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El Pescador

El pescador es un restaurante de origen familiar, el cual cuenta ya con quince
afios dentro del mercado y sigue hasta la actualidad funcionando a pesar de la
pandemia por el covid-19. El tipo de menu que se ofrece es fijo, es decir que cuentan
con platos establecidos dentro del menu y no ofrecen ningun otro tipo de productos
fuera de este. El local cuanta con dieciséis mesas aproximadamente y se encuentra
ubicado en la Alborada doce-ava etapa. Los fines de semana son los dias mas

concurridos y claro estd de mas ventas.

Por lo general, turistas internacionales o nacionales, es dificil de identificar
ya que no llevan un registro, pero lo que si se han podido percatar es que existen
varios turistas de la region sierra que los visitan los fines de semana. El plato méas
pedido es el encebollado a nivel general, sin embargo, cuentan con un menu bastante
variado y fijo que se puede encontrar desde pescado frito hasta cazuelas. Los
productos que se ofertan cumplen con todos los procesos necesarios de coccion y asi
mismo el personal cuenta con procesos para la toma de pedidos o preparacion de los

platos.

El local se lo puede encontrar en Glovo, adicional que por medio de redes
sociales cuenta con publicidad y herramientas de marketing para aumentar ventas y
crecer el mercado. Se puede resaltar que, dentro del local, por las medidas de bio-
seguridad se ha intentado implementar el cddigo QR para reducir el contacto, sin
embargo, las personas no se encuentran tan dispuestas a participar en dicha
actividad, ya que optan por la tradicional que es la carta 0 menu que tiene cada
establecimiento de alimentos y bebidas. Una de las administradoras mencioné que
“no sé si es por el segmento de mercado, pero la gente no le gusta utilizar las nuevas
tecnologias, y aln o descubro si para el cliente es algo muy nuevo”. Asi mismo, esto
se da en segmentos de mercado tanto como adultos y jovenes. A pesar de la poca
participacion por parte de los clientes, se comentd que seria bastante interesante que
el restaurante El Pescador participe en la creacion de un aplicativo movil de realidad
aumentada para que se amplié el mercado y el segmento. Asi mismo, es novedoso y
la pandemia les ensefio que hay que estar en constante innovacion, puede que cueste
al principio, pero si no se toma medidas en el asunto, muchos establecimientos de

todo tipo, pueden empezar a desaparecer y tumbar ain méas la economia.
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Discusion.
Similitudes y diferencias de la entrevista y encuesta.

Dentro de ambas herramientas de recoleccion de informacion, se relacionan y
tienen ciertas similitudes, y se pueda tener un amplio panorama de las situaciones en
las cuales se encuentra cada restaurante para llegar a un criterio final. Entre ambos
resultados obtenidos mediante la investigacion, que el disefio del menu es importante
tanto para los consumidores, como para los restaurantes. Para los consumidores
porque buscan un mend claro, legible y que cuente con informacion suficientemente
amplia de los platos que se ofrece, y para los restaurantes porque, por el disefio del
menu, entra el gusto del local, ya que es la prevista que tienen los clientes a todos los

platos que se ofrecen.
Comportamiento del consumidor y la tecnologia.

Por otro lado, otra variable a resaltar es la incorporacion de la tecnologia
dentro del local, en las encuestas la tecnologia la resaltan como un factor importante,
ya que por los medios tecnoldgicos se informan de los restaurantes a los cuales van a
visitar y en su mayoria, de los encuestados, cuentan con un smartphone o tablet.
Adicional que les gustaria experimentar la realidad aumentada dentro de los
establecimientos de alimentos y bebidas, ya que no han conocido un lugar que lo
ofrezca dentro de la ciudad de Guayaquil. Este punto se debe de resaltar, ya que la
tecnologia para la muestra seleccionada de encuestados es importante, sin embargo,
para los restaurantes entrevistados, la tecnologia no demuestra mucho interés por lo
comensales que visitan dicho tipo de establecimientos, ya que prefieren procesos
mas agiles y sin demora alguna. Y se puede tomar el caso del local El Pescador, que
cuenta con un menu digital por medio de cédigo QR por las adaptaciones de la
pandemia, aun asi, los comensales siempre piden el menu de manera fisica porque no
cuentas con instrumentos digitales activos para acceder a dicho menu. Por otro lado,
El Rincén Rastico mencionaba que el tema puede ser interesante, sin embargo, los
comensales o el target al que estan dirigidos, no les da curiosidad el tema de la
realidad aumentada y peor probarla ya que lo nuevo puede ser problematico y menos
practico. Dentro del marco referencial, se puede destacar que, dentro de uno de los

modelos expuestos, se resalta que las herramientas tecnoldgicas deben usarse no solo
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en el sector gastronomico sino también en la educacion, medicina y demas areas.
Ademas, actualmente el desarrollo de una aplicacion movil de realidad aumentada no
es un proceso tan complejo y que hay grandes plataformas que ayudan al proceso
para llegar a un resultado final. Por lo que el consumidor deberé de irse adaptando a
estas nuevas tecnologias que se apliquen en todas las areas o industrias a nivel
global, a pesar de que el covid-19 ha hecho que esto se presencie ain mas rapido

actualmente aqui en el pais.
La gastronomia como recurso turistico.

Sin lugar a duda dentro de las encuestas, se realizO preguntas a en base a
dimensiones del producto/servicio que se ofrece dentro de los restaurantes. Dentro
del marco tedrico del trabajo de titulacion, se menciona que la oferta gastronémica es
un factor importante dentro de la oferta turistica, ya que es el medio que se cubren
necesidades basicas de los seres humanos (turistas), es por ello que dentro de las
preguntas en la encuesta se tomo como referencia que tipo de restaurantes visitarian,
el disefio del lugar y del menu, asi como los factores del entorno a considerar para
elegir un restaurante. Es decir, que la oferta gastronémica, debe de ser lo
suficientemente llamativa seguin la teoria y la recoleccién de informacion que
brindaron los encuestados para que asi sea un recurso turistico que tenga aceptacion
y altos picos de consumo. Y si bien es cierto, dentro de las encuestas, la cantidad de
personas que vista un restaurante es por un cambio de ambiente (58%), dénde el
sexo predominante es el de la mujer (56%), a continuacion, se explica el porcentaje

de participacion:

Tabla 8
Porcentaje de Participacién de Mujeres y Hombres
Sexo Edades Porcentaje de Participacion
26 —30 34%
21-25 33%
51 -55 8%
Mujer y Hombre 36 —40 7%
15-20 5%
31-35 5%
46 — 50 3%

Experiencia gastrondémica

La restauracion es una experiencia completa que se vive desde que se

encuentra un establecimiento, hasta el momento que se esta en el lugar. Dentro de las
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entrevistas se menciond que los procesos para la atencion al cliente son bastantes
simples, pero por el hecho que el cliente va a cubrir una necesidad, mas no porque
quiera vivir una experiencia distinta, sobre todo se lo puede mencionar para los
locales como EI Pescador y Rincdn Rustico. Por otro lado, Marrecife cuenta con otro
tipo de experiencia para los comensales, desde el menu y su disefio y el lugar
también, asi como la decoracion y emplatado de los alimentos que llama la atencién
a los comensales. Por lo que, desde ya se puede notar que existe una clasificacion de
restaurantes a los cuales se puede aplicar el concepto de experiencia gastronémica,
ya que en ciertos restaurantes solo se los ve como un lugar para consumir dichos
productos, sin embargo, otros, es para vivir un proceso totalmente distinto, asi

mismo, los costos varian y se paga por un servicio.

La experiencia gastronémica, es un tema que se tocd dentro del marco
teorico, por lo cual, es una de las bases fundamentales, ya que, en el avance de la
tecnologia, como lo es la realidad aumentada, se busca que el cliente pueda
experimentar este servicio futurista y como se ha ido conociendo e implementado en
nuevos restaurantes a nivel internacional. Sin embargo, aqui en Ecuador se ha podido
adaptar esta experiencia gastronémica en base al nivel mas bajo de la realidad
aumentada, aun asi, esto solo ha funcionado en ciertos restaurantes, a continuacion,

en el siguiente punto se conocera més del tema.
Realidad aumentada

La realidad aumentada, es un tema que actualmente se desconoce dentro del
pais. A pesar de que por la pandemia se ha ido aumentado el avance de la tecnologia
y varios restaurantes, se ha podido presenciar, al menos el nivel 0 de la realidad
aumentada, el cual son los codigos QR para descargar el menu en digital. Marrecife,
dentro de los tres restaurantes entrevistados, y El Pescador, son los unicos dentro de
la investigacion que han implementado este servicio para tener el menor contacto
con el consumidor. Sin embargo, cada uno ha podido vivir experiencias diferentes,
por ejemplo, Marrecife, los consumidores se adaptaron y aceptaron el uso del cédigo
QR dado que este local ofrece mas que un plato o un producto, la experiencia del
lugar y la clase que puede llegar a tener es distinta, sobretodo el tipo de cliente que

los visita, es decir, que el uso del cddigo QR pudo ser bienvenido por varios factores
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externos y ademas, por ello los propietarios estan a favor de implementar aun mas la

realidad aumentada dentro de su servicio.

Por otro lado, en el Pescador, se incorpor0 la realidad aumentada, sin
embargo, los comensales notan que esto alarga el proceso y muchas veces llegan a
sentirse incomodos con este servicio, tanto asi que automaticamente piden el menu
fisico. Pero, ¢por qué?, es facil, porque el ambiente del local, los precios, el target al
cual estan dirigidos como local de alimentos y bebidas, buscan no vivir una
experiencia gastronémica, sino que solo satisfacer una necesidad humana de cada ser
vivo, el cual es la alimentacion. Se puede decir que lo mismo pasa en el Rincon
Rastico, que a pesar de ofrecer un menu y platos con bastante potencial y contar con
muchas veces, show en vivo, los comensales solo buscan un lugar donde alimentarse
y satisfacer esa necesidad. Esta necesidad va mucho mas alld de vivir una
experiencia gastrondémica, que es lo que ofreceria la realidad aumentada. Dentro del
marco referencial se menciond que una de las debilidades de la realidad aumentada
dentro del sector turistico puede ser el entorpecimiento de los procesos y que el
usuario se sobrecargue de informacion, adicional se puede agregar que también
puede ser el miedo que se tenga tanto por establecimientos como comensales, de
vivir dicha experiencia, aparte que se dio por hecho que el vivir la realidad
aumentada no es para todos los restaurantes, sino que este concepto de realidad
aumentada puede ser dirigida a restaurantes que ofrezcan una experiencia

gastronomica, podrian ser locales de tipo de tres tenedores.
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Capitulo IV. Desarrollo de la Propuesta

En el presente capitulo del trabajo de titulacion se muestra el disefio de una
propuesta de criterios para la implementacion de realidad aumentada y a su vez, que
esta ayude a la mejora de la promocion del turismo gastrondmico de la ciudad de
Guayaquil. Para ello, luego de la recopilacion de data del primer orden y su proceso
de analisis se han determinado pardmetros enfocados a los promotores de oferta
gastronomica para que puedan incorporar el beneficio y uso de realidad aumentada.
Por otra parte, para la recopilacién de data del segundo orden, se realizé la
investigacion de mercado, en donde se presentd el modelo de investigacion y los
resultados del trabajo, determinados por las encuestas y entrevistas, realizada a
clientes de establecimientos de alimentos y bebidas y duefios de dichos

establecimientos.

Con la informacién obtenida de capitulos previos, se fundamenta el
planteamiento de este capitulo, donde se presenta de manera concreta la propuesta de
investigacion, se contesta la pregunta de investigacion y se da una solucion para el
tema de investigacion, ya que el turismo ha cambiado en el transcurso del afio 2020
hasta el presente. Dentro de la industria, se podria imaginar incorporar tecnologia
orientada al futuro simplificando aspectos de viaje, gastronémicos y turisticos, y a su
vez permitir a los turistas explorar y experimentar mas de lo que es posible,

brindando nuevos conceptos.

Propuesta de implementacion de realidad aumentada para mejorar la

promocion de turismo gastronémico en la ciudad de Guayaquil.

El concepto de realidad aumentada surgié como un nuevo campo de la
realidad virtual y la tecnologia informatica a finales de los 90 y se ha extendido a un
area mas amplia. Muchos cientificos definen la tecnologia de realidad aumentada de
diferentes formas. Sin embargo, lo que se puede definir es que la realidad aumentada
es una forma de tecnologia producida y desarrollada mediante la superposicion de

imagenes en objetos a través de computadoras o algun equipo tecnoldgico.

La promocion o el marketing de cualquier industria son importante, y se

realza aun mas cuando es del turismo. Esta industria, cuenta con un potencial
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elevado, ya que se puede dar un alto nivel al servicio que se ofrece y elevar las
expectativas del cliente mediante las campafias publicitarias que se den segun al
target de mercado escogido. En cuanto a la gastronomia, se conocié que
internacionalmente, se estdn dando nuevos modelos para un servicio dentro de los
restaurantes y ofrecer nuevas experiencias gastronomicas que es lo que busca
siempre el comensal, adicional que, por temas de la pandemia, la industria turistica
se ve obligada a avanzar para que el cliente pueda seguir experimentando y a la vez

sentirse seguro.

Dentro del turismo gastronomico, se ha implementado la realidad virtual para
poder reducir los procesos de atencidn al cliente, y que este experimente una manera
mas divertida de elegir el plato mediante un smartphone. En la ciudad de Guayaquil,
a medida que se fue reactivando la economia por la pandemia, en varios restaurantes,
y como ley, se empezd a dar mas hincapié en métodos virtuales para que los
comensales puedan elegir y ver el mend. Lo que llevé al uso de los cédigos QR. Y
efectivamente, en la investigacion del presente trabajo, se menciona que la mayoria
de encuestados, cuenta con un smartphone, y asi, investigaciones o resultados del
INEC, pudieron confirmar que dicho servicio podria ser implementado por el avance
que se tiene dentro de la poblacion. Aun asi, este servicio de realidad aumentada
dentro de los restaurantes se podria mejorar y usarlo como promocion del turismo
gastrondmico de la ciudad de Guayaquil, para ello, se debera de tener en

consideracién los siguientes parametros.

FASE 1. Criterios a tomar en cuenta de la realidad aumentada.

Preferencia de los clientes.

Los restaurantes basados en RA o las aplicaciones de RA pueden actuar
como una herramienta para obtener datos relacionados con las preferencias del
cliente. La aplicacion de restaurante basada en AR puede tener caracteristicas que
brinden datos sobre platos tipicos, como el tiempo que los clientes dedican a explorar
caracteristicas promocionales y recopilar respuestas de encuestas para ofrecer datos

valiosos a los propietarios.

En la investigacion del trabajo de titulacion, se descubrié que la preferencia

de dichos clientes, es que el menu sea presentado de manera digital, asi mismo, que
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el conocimiento de la historia 0 proceso gastronémico también es de interés para
mostrar y conocer mas del restaurante, siendo esto las variables que se deben de

considerar para implementar la realidad aumentada.
Nicho de mercado.

La realidad aumentada es una excelente manera de eliminar la barrera del
idioma y conectar a clientes distantes. Porque las aplicaciones se pueden personalizar
para diferentes idiomas. Ademas, la inclusion de informacion nutricional conduce a
una mejor participacién del cliente. Puede permitir que los clientes encuentren
alimentos de acuerdo con sus requisitos especificos, como alimentos dietéticos,
alimentos basados en la religion, alimentos para diabéticos, etc. El nicho al cual se
deben de enfocar se encuentra de mayor a menor dentro de la ciudad de Guayaquil
en el sector norte siendo las mujeres con mayor porcentaje de participacion que los

hombres.

Las edades de mayor adaptacion a este modelo de implementacion de la
realidad aumentada serian los rangos de 26 a 30 afios (34%), seguido de los de 21 a
25 afos (33%), en ultimos lugares se encuentran los rangos de 60 afios en adelante y
el tipo de software que usan son Android y 10S. Adicional, cabe resaltar que los
rangos que mas aceptan dicho modelo son las personas de 21 a 30 afios, lo cual es un
publico joven que busca poder, aparte de buscar cumplir una necesidad bioldgica,

buscan poder distraerse y experimentar nuevas tendencias dentro de la gastronomia.
FASE 2. Elementos de la realidad aumentada.

Dentro de los elementos principales, son siete en total, en donde se debe de
conocer cada uno de ellos y ain mas, contar con ellos para que se pueda tener un
previo conocimiento de lo que se usara para la realidad aumentada dentro del

restaurante.
Camara.

Se debe de poseer una cdmara que capte la imagen de la vida real. Esta puede
ser de un celular/dispositivo movil, tablet o cAmara web. Mientras mejor sea la

calidad de la foto, mejores resultados tendran. Asi mismo, podran ser de diferentes
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marcas, ya que la mayoria de la poblacion segun la investigacion cuenta con un
dispositivo maévil. EIl que se recomienda a usar es de dispositivo movil sea Android
0 10S, ya que son los que dentro de la investigacién se mostraron con mayor uso por
parte de los usuarios de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 9.
Camaras para Realidad Aumentada

Variable Marca Imagen

Samsung
Dispositivo movil Iphone
Huawei

Tablet Samsung
Iphone
Laptop

Computadora Computadora de escritorio
Hardware.

El hardware es el elemento del procesador, en el cual se podra sobreponer la
imagen y el contenido que se desee conocer para que el cliente lo vea y pueda
interactuar. También se lo puede definir como los elementos tantos materiales, cémo
fisico que componen un sistema informatico, por ejemplo, celular, tablets o
computadoras. EI mas recomendable a usar son los hardwares de Apple o Samsung,
los cuales que aparte de conocidos también son confiables en cuanto a tecnologia y
desemperio de piezas en conjunto. Dentro de alguno de los proveedores de hardware

Se encuentra:
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Tabla 10
Fabricantes de Hardware

Fabricantes de Hardware Logo

Apple

Hewlett-Packard (bﬁ l

Samsung w

Dell ML

Software.

Es el elemento interno que trae cada dispositivo movil, tablet o computadora,
existen varios fabricantes de software alrededor del mundo, es decir que cuentan con
una amplia distribucion del mismo para los dispositivos de todo tipo que use la
poblacion a nivel global. Es importante conocer con cual se quisiera desarrollar.
Dentro de los méas conocidos y que se deben de usar son los de Google, Samsung y
Apple, dentro de los cuales se recomienda que se usen sistemas de Google o Apple
que son los sistemas operativos que trabajan en conjunto con los equipos de
hardware que son adaptables para la poblacién. Es asi, como a continuacién, se
presenta una lista de los softwares mas conocidos a nivel mundial y pueden ser
considerados para su uso dentro de la realidad aumenta y que estos no presenten

problemas de compatibilidad con los usuarios.
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Tabla 11
Fabricantes de Software

Fabricantes de Software

Google

Dell

Samsung

Apple

Microsoft B¢ Microsoft

Pantalla.

La pantalla tactil, se encuentra dentro de cualquier dispositivo inteligente o
computadora, la cual se usara para que se muestre los elementos reales y virtuales
combinados. Se recomienda dispositivos digitales ya sean de Samsung, Apple y
Huawei.

Tabla 12
Pantallas para Realidad Aumentada

Variable Marca
Samsung
Dispositivo mévil Iphone
Huawei
Samsung
Tablet Iphone
Computadora Laptop Touch
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Activador.

Es el medio, mediante el cual se podra abrir el portal hacia la realidad
aumentada, estos pueden ser: cddigos QR, la sefial GPS enviada por el dispositivo,
realidad aumentada incorporada en gafas o en lentillas bidnicas. Se recomienda usar
codigos QR ya que son de bajo costos y lo que la poblacion acepta y adapta con
mayor facilidad.

Tabla 13
Activadores para Realidad Aumentada

Ejemplos dénde encontrar los

Variable Link/Imagen
productos
QR code generator https://es.qr-code-generator.com
Cdbdigos QR Codigos QR https://www.codigos-qr.com/
QR code https://www.grcode.es/es/home/
Microsoft
) Google https://www.amazon.com/-
Gafas de realidad ) )
Apple /es/Auriculares-Realidad-
aumentada )
Play Station (Sony) Aumentada.
Intel
Marcador.

Es el elemento en el cual se reproducird las imagenes en 3D o 2D. Es el
medio mediante el cual, la misma aplicacion de realidad aumentada, puede ser
distinguido la imagen que se presente para una mejor visualizacion. El mas
recomendado para usar es el de Aurasma.

Tabla 14
Proveedores de Marcas para Realidad Aumentada

Proveedores de Marcadores para realidad

aumentada Logo
Aurasma
AURASMA
Layar

BRING PRINT TO LIFE '«-
\
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Conexién a internet.

Mejorar el ancho de banda que se posee dentro del establecimiento. La
propuesta es que la conexion a internet debe de ser de alta calidad para que se pueda
navegar y poder consumir datos de manera adecuada y la promocion de turismo
gastronomico que se aplique en los restaurantes pueda ser efectiva. Se recomienda
usar la conexién de Netlife ya que es una de las mejores de la ciudad de Guayaquil y
cuenta con fibra optica.

Tabla 15
Empresas que Ofrecen Conexion a Internet en Guayaquil

Empresa que ofrecer

el servicio de Internet Megas que ofrecen Logo
. 60 — 75 — 100 — 200- :
Netlife 1GBPS N
TV-Cable 25-50-75-100 z SHDLE

Mas para tu vida

Fibra-max 60 —80 - 100 Fibramax®

SERVICIO DE INTERNET

FASE 3. Niveles de Realidad Aumentada.

Nivel O.

Se basa en el empleo de imégenes en 2D como c6digos de barras que sirven
como enlaces a otros contenidos. Por ejemplo, codigo QR o cddigo de barras. Con
los restaurantes de RA puede crear un modelo 3D de menus y platos reales para
proporcionar una version avanzada de los menUs convencionales a los clientes. Sus
clientes pueden utilizar sus teléfonos inteligentes o tabletas para ver la
representacion digital de los mends de comida. Ademas, pueden conocer otra
informacién como tamafio de la porcién, informacién nutricional, ingredientes y

mas.

Muchos restaurantes han puesto en marcha modelos 3D de menus de comida

y KabaQ es uno de los mejores ejemplos de este tipo de aplicaciones. También
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puede crear una aplicacion de restaurante usando AR para ofrecer una vista 3D de

los menus de su restaurante a los clientes.

En los codigos QR se podréd usar de distintas maneras, por ejemplo, para
mostrar el menu de manera digital y a este, se le pueda aumentar més variables que a
los comensales les interese de los platos, para asi conocer mas acerca de la historia
de dichos platos que son tipicos de la ciudad de Guayaquil. Algunas de las maneras
en las cuales se puede usar el codigo QR es en las mesas, platos, habladores de los
restaurantes y portavasos.

CONSULTE Auuj
NUESTRO MENU

Figura 31. Men( usando cédigo QR — Nivel 0. Tomado de: Smart destination. Informe destinos
turisticos inteligentes: construyendo el futuro, por SEGITTUR, 2015

Nivel 1.

Se emplea mediante aplicaciones que pueden reconocer patrones en 2D o 3D
simples, como figuras en blanco y negro, formas o dibujos esquematicos. El uso de

los marcadores aqui en este nivel es visible.

En el mundo actual, la incorporaciéon de tecnologia en los restaurantes ha
hecho que los propietarios se deshagan del menu en papel y poder mostrar mucho
mas de lo que se hace en el papel. Dentro de algunos de los beneficios de utilizar un
menu digital, en lugar de uno tradicional en papel, es la compatibilidad con varios
idiomas y la llamada electronica del camarero. Algunos restaurantes ya han adoptado
la idea de utilizar los menus de iPad en lugar de los tradicionales de papel. Uno de

los beneficios de un menu de tableta es la cantidad de contenido que puede mostrar,
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en comparacion con un mend en papel. Otra ventaja es la disponibilidad para
actualizar el contenido del menu en linea, en cualquier lugar y en cualquier
momento. También puede proporcionar informacion mas detallada sobre los platos,

Ilame la atencidn de un camarero o incluso solicite hablar con el chef y la gerencia.

En determinadas ubicaciones, ha habido un aumento de las ventas. Con el
menu de la tableta, los clientes pudieron identificar ingredientes de los que no tenian
conocimiento previo. Sin embargo, el mayor problema es que las tabletas pueden ser
objetivos tentadores para los ladrones. Los marcadores serian los platos que se
usarian como medio para que se pueda ver el producto previo, o inclusive los

individuales que deberan ser modificados para que se vean los platos en 2D o 3D.

Figura 32. Nivel 1 de realidad aumentada. Tomado de: Implementacién de una aplicacion movil
basada en realidad aumentada para la promocidn gastronémica en la ciudad de Tumbes, por
Nizama, J., 2018.

Figura 33. Nivel 1 de realidad aumentada. Tomado de: Implementacion de una aplicacién movil
basada en realidad aumentada para la promocién gastrondmica en la ciudad de Tumbes, por
Nizama, J., 2018.
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Nivel 2.

Usan sistemas sin marcadores digitales para conocer la localizacion del
usuario y proyectar imagenes virtuales de interés sobre la realidad cotidiana. Para
que el restaurante sea llamativo, y la hora de espera del plato, para captar la atencion
de los comensales, se puede agregar direccionadores alrededor del restaurante para
que estos puedan conocer mas a profundidad del turismo dentro de la ciudad de
Guayaquil. Por ejemplo, lugares o atractivos turisticos o quizas la misma historia de
los platos gastrondmicos de mayor relevancia. También, por parte de las autoridades
pertinentes, se puede crear una ruta gastronomica en donde solo se muestren los
restaurantes que poseen esta tecnologia y resaltando los platos en los cuales se

especializa.

L\ '@5 = i
Figura 34. Marcadores en restaurantes. Tomado de: Smart destination. Informe destinos
turisticos inteligentes: construyendo el futuro, por SEGITTUR, 2015

Nivel 3.

Son dispositivos de alta tecnologia que permiten una experiencia totalmente
inversiva y fusionada con la realidad. En este punto, se podria adquirir los recursos
fisicos que ayudan a vivir una mejor experiencia de la realidad aumentada. Por
ejemplo, las gafas de RA, las cuales permiten, por medio de aplicativos moviles o
conexiones inaldmbricas, vivir una manera distinta de apreciar los objetos o la
posible realidad que se muestra. En el caso de los restaurantes, se incorporaria esto
para que se pueda ver los platos o quizas representaciones artisticas de la cultura de
dicho plato.
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2 Available on the GET IT ON

@& AppStore P> Google play"

o

~ 1 &
Figura 35. Realidad aumentada ejemplo. Tomado de: Smart destination. Informe destinos
turisticos inteligentes: construyendo el futuro, por SEGITTUR, 2015

\ — : g )
Figura 36. Gafas de realidad aumentada. Tomado de: Smart destination. Informe destinos
turisticos inteligentes: construyendo el futuro, por SEGITTUR, 2015

FASE 4. Proveedores de realidad aumentada.
Desarrolladores de software.

Las personas mas indicadas para desarrollar este tipo de servicio o producto,
son los desarrolladores de software, claro que ya actualmente existen terciarios de
este servicio y que posiblemente sus precios sean mas econémicos con la demanda
gue se incrementa de este servicio. Los costos podrian ser mas elevados, ya que es
un servicio personalizado, en el cual se podré determinar detalladamente de como

seran transmitidas la realidad aumentada.
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Empresas que desarrollan la realidad aumentada.

Dentro de otras opciones, se puede considerar empresas que ofrecen el
servicio especial para realidad aumentada dentro del area de la restauracion. Y
KABAQ es una empresa internacional, que trabaja creando no solamente menus,
sino que crea la experiencia de que, mediante el dispositivo movil del comensal, se
pueda pre-visualizar el plato en la mesa, y asi conocer las porciones, lo que tiene y
quizas con esta previa vista, tomar una decisién mas certera de lo que el usuario va a

elegir.

Adicional, no solo crea esta experiencia de realidad aumentada, sino que
también crea publicidad de este tipo en redes sociales para que los clientes
interactlen y asi aumentar el segmento de mercado del restaurante y se aumente la
demanda del establecimiento en sus productos. Esta opcion, se podria considerar méas
econdmica ya que son planes armados para las empresas que deseen adquirir el

servicio, es menos personalizado.

FASE 5. Resultados de la realidad aumentada dentro del negocio de alimentos y
bebidas

Publicidad para los restaurantes.

Un anuncio ha sido la fuerza impulsora durante muchos afios para hacer
funcionar el negocio con éxito. Sin embargo, si incorpora las Gltimas técnicas y
tecnologia, le dard una mejora positiva al establecimiento de alimentos y bebidas.
Por ejemplo, se podré incorporar una valla publicitaria, en la ciudad de Guayaquil,
con realidad aumentada en donde el usuario solo tenga que sacar el celular y ver la
variedad de informacion y servicios/productos que se ofrece en el restaurante. Esto
demuestra la versatilidad de la realidad aumentada y el que la publicidad para esta,
como promocién del turismo gastronémico, puede ser dentro o fuera del

establecimiento de alimentos y bebidas.
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Tabla 16
Publicidad para los Restaurantes de Realidad Aumentada

IN ouT
Nivel 0
Nivel de RA Nivel 1 Nivel 0
Nivel 2 Nivel 2
Nivel 3
Menu Digital. Caodigo QR en vallas
Pre-visualizacion de platos. publicitarias.
Como? Muestra de otros atractivos Imégenes gque puedan
turisticos. transportar a videos o
Mediante gafas 3D ver videos. realidad 360°.

SCAN TO
GET A MAP

Figura 37. Valla publicitaria con cédi R. Tomado de: Smart destination. Informe
destinos turisticos inteligentes: construyendo el futuro, por SEGITTUR, 2015.

Experiencia y compromiso del cliente mejorados.

Las aplicaciones de realidad aumentada se pueden usar para promover
descuentos, happy hours y especiales de una manera mas interactiva que mantenga a
los clientes comprometidos con el restaurante. Ademas, los clientes siempre buscan
nuevas experiencias y servicios, ya sea en un restaurante o en otros negocios. Una
aplicacion de restaurante de realidad aumentada satisface todas esas expectativas de
los clientes al proporcionarles una experiencia gastronémica novedosa. Los

restaurantes también integraran contenido de video como entrevistas con chefs,
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videos de cocina y testimonios de clientes para impulsar la participacion del cliente y
mejorar la visibilidad de la marca. Al crear una aplicacién de restaurante con AR, no
solo se obtiene la atencion del cliente, sino que también aumenta la reputacion del

restaurante en el mercado.
Aumento del valor medio de los pedidos.

Si ofrecer una experiencia atractiva al cliente es un desafio gigantesco en los
restaurantes tradicionales, lo es aun mas en el entorno de las aplicaciones moviles.
La atencion del usuario mientras usa aplicaciones moviles se extiende solo unos

segundos. Esto es incluso voluble cuando piden comida para la entrega.

La realidad aumentada ha demostrado ser una forma soélida de garantizar que
los clientes estén atentos a la aplicacion y también pidan mas de sus comidas
habituales. Los menus interactivos, la informacion visual del menu, la informacion
nutricional, mejor acompafiados de sugerencias, etc., son algunas de las formas en
que la RA puede aumentar el valor promedio de los pedidos para la entrega de

alimentos en linea.
Fidelizacion mejorada del cliente.

La generacion millennial de clientes es famosa por su inconstante lealtad. A
diferencia de la generacion anterior de clientes que solian apegarse a las marcas
durante toda su vida, los clientes de hoy en dia cambian la lealtad con una nueva

oferta, un nuevo participante o por una mejor conveniencia.

En condiciones de mercado tan precarias, los restaurantes pueden asegurarse
de que sus clientes sigan siendo leales con sistemas de fidelizacion basados en RA.
Los restaurantes pueden usar RA para crear sistemas que permitan a los usuarios

desbloquear puntos, nuevos platos, puntos de recompensa y mucho mas.
Costos aproximados por nivel de realidad aumentada.

Referente a los costos para la implementacion de realidad aumentada dentro
de un establecimiento de alimentos y bebidas en la ciudad de Guayaquil se
considera, en primera estancia, que los locales deben de poseer ya disefios previos

como logos y disefio de un menu pre-establecido. Asi mismo, solo se indicara costos
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por niveles de realidad aumentada y el total, dependera de la cantidad de objetos que

se desee adquirir para la implementacion.

En cuanto al nivel cero, la implementacion de codigos QR se la puede llevar
a cabo mediante aplicaciones y péaginas web mencionadas en la Tabla 13 que son
gratuitos y asi mismo, son compatibles con los softwares para dispositivos tanto del
lugar como de los usuarios, siendo de esta forma el mas accesible para cualquier
categoria de restaurante donde su Unico gasto seria al contratar servicios de disefio

gréafico para los afiches dentro del establecimiento.

En el nivel uno, se debe de considerar sistemas de desarrollo (Tabla 14) para
realidad aumentada que van desde un valor de $25 hasta $200 mensuales en los
cuales se desarrollan los programas e imagenes para que sea visible la realidad
aumentada como patrones de 2D o 3D (Figura 32 y 33), adicional a esto, se deben de
cubrir gastos como tablets o dispositivos digitales, si en un caso estos seran
brindados por parte del establecimiento y un programador que creara los patrones de
2D 0 3D.

En el nivel dos, se debe usar softwares como el SDK que implementa la
funcionalidad de Layar Vision y Geo localizacién en aplicaciones de iPhone y
Android, este software permite 30 dias de prueba, y al terminar se debera llenar un
formulario de cotizacion en base a las necesidades del usuario, adicional a esto se
deben cubrir gastos de creacion de un aplicativo movil y gastos referentes a tablets o

dispositivos maviles, si fuera el caso que sean brindados por el establecimiento.

Finalmente, en el nivel tres, se debe de cubrir los gastos del sistema de
realidad aumentada, sin embargo, para que este llegue a funcionar, se debera de
cubrir gastos de accesorios adicionales para que se pueda vivir la experiencia
completa, en este caso, de gafas de realidad aumentada, las cuales tienen un costo de
alrededor de $600 por unidad.

Adicional a estos gastos, se debe de invertir en internet de banda ancha, el
cual mejoraria la rapidez y rendimiento cuando muchos dispositivos estén
conectados, ya que para que todo funcione con normalidad, el internet es el principal
factor a tomar en cuenta, los precios de internet pueden variar entre $50 hasta $80

dependiendo de la empresa, ancho de banda y megas.
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Tabla 17.

Gastos referenciales para implementar realidad aumentada en un restaurante

Nivel Gasto referencial
Software de Realidad Wifi Dispositivos
ifi g
aumentada digitales

Nivel 0 $0 $50 - $80 $0
Nivel 1 $25 - $200 $50 - $80 $200 - $500
Nivel 2 $300 $50 - $80 $200 - $500
Nivel 3 $600 $50 - $80 $200 - $500

A continuacion, se presenta una tabla de resumen de las fases a tomar en

consideracién para la implementacion de realidad aumentada en los restaurantes de

la ciudad de Guayaquil.

Tabla 18.

Resumen de Propuesta

Detalle

Introduccion

— Procesos que hemos realizado para determinar los parametros.
— Concepto e importancia realidad aumentada
— Estudio previo para conocer la viabilidad de uso de realidad

aumentada dentro del restaurante al que se desee aplicar

FASE 1

o — Conocer las preferencias de los
Criterios a tomar en cuenta

de la RA

clientes

— Nicho de mercado
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Elementos:

— Céamara
— Hardware
Recursos de realidad — Software

FASE 2

aumentada — Pantalla
— Activador
— Marcador

— Conexiobn a internet

— Nivel 0
Niveles de Realidad — Nivel 1
Aumentada — Nivel 2

— Nivel 3

FASE 3

— Desarrolladores de software
FASE 4 Proveedores de R.A. — Empresas que desarrollan la

realidad aumentada

— Publicidad para los
restaurantes.
— Experiencia 'y compromiso del
¢ QUué se obtiene de la cliente mejorados
FASE 5 _ i
realidad aumentada? — Aumento del valor medio de
los pedidos.
— Fidelizacién mejorada del

cliente
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Conclusiones

La OMT (2019) dio a conocer que en las Ultimas décadas la tecnologia ha
transformado la manera de hacer negocios y crea nuevos mecanismos de atencion al
consumidor, especialmente el sector gastronémico. Por consiguiente, es necesario
observar como la gastronomia se ha transmutado a un sector estratégico que aporta a
la generacion de riqueza y empleo creando valor a toda la cadena que la conforma 'y
al nivel de participacion que obtiene para promover e impulsar la gastronomia de

nuestro pais.

En el presente trabajo de titulacion, se realizaron entrevistas a propietarios de
establecimientos de comida tipica de la ciudad y encuestas a los consumidores de
dichos establecimientos, que permitieron concluir que entre sus motivaciones,
preferencias y comportamientos de consumo predomina la importancia que le dan al
mend, atencion de cliente, la incorporacion de la tecnologia dentro del local y la
busqueda de consumir alimentos fuera del hogar por el factor del cambio de
ambiente, caracteristicas que la realidad aumentada puede cubrir con la

implementacidn de esta herramienta dentro y fuera del establecimiento.

El proceso de implementacion de todo plan exige contar con un modelo de
evaluacion, por lo que serd necesario conocer: (a) criterios a tomar en cuenta de la
realidad aumentada, (b) elementos de realidad aumentada, (c) niveles de realidad
aumentada, (d) proveedores de realidad aumentada y (e) posibles resultados de la
realidad aumentada dentro del negocio de alimentos y bebidas, para un mayor
entendimiento del tema y determinar si cuentan con los parametros necesarios para

Ilevar a cabo este proyecto.

Esta implementacion permitird un cambio de paradigma en las relaciones,
experiencias que se ofrecen y en la toma de decisiones con el cliente nacional, el
turista nacional y el extranjero, otorgando de esta manera una mayor y generando
mas gastos y visitas en la ciudad por los servicios y herramientas que se usan en el

sector gastrondmico.
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Recomendaciones

Este trabajo de investigacion tuvo como hallazgo que a través las Gltimas
técnicas y herramientas en tecnologia se puede promocionar de manera innovadora y
versatil el turismo gastronomico dentro y fuera de establecimientos de alimentos y

bebidas, es por eso que realizamos las siguientes recomendaciones:

Los establecimientos deben generar un portal web donde alojen la siguiente
informacién: elaboracion del plato, materia prima, miembros que conforman la
brigada de cocina, de tal manera que a la hora que se aplique el codigo QR, para que
los clientes puedan tener acceso a esta informacién importante del restaurante y al

mismo tiempo se promueva la cultura gastronémica de los platos ofertados.

Analizar el uso de otras tecnologias para la promocion del turismo
gastronomico como la realidad virtual que se da mediante lentes o cascos especiales,
con el fin de determinar la viabilidad de esta herramienta tecnologia y la facilidad de

uso para invertir en el equipamiento necesario.

Realizar otro tipo de campafias de promocién para turismo gastronémico
enfocado a la generacion X que desconocen del manejo apropiado del dispositivo
movil y herramientas tecnologias, dado que el proyecto se enfoco en la generacion Y
y Z (millenial) debido a que fue la generacion con mas alto porcentaje en consumir
en establecimientos de alimentos y bebidas y con méas aceptacion de nuevas

tecnologias,

Elaborar un nuevo estudio dirigido a otros establecimientos que oferten
gastronomia Guayaquilefia para determinar la predisposicion en invertir recursos
para promocionar su oferta gastronémica a través de realidad aumentada por parte de

sus administradores y por otro lado conocer la aceptacion de sus comensales.

Ejecutar una complementacion de datos adicionales, como software, sistemas
de aplicaciones, el gasto o inversion que se tenga que realizar; de los cuales puedan
servir de guia para futuros estudios y hacer un nuevo tipo de muestreo que dé como
resultado respuestas mas amplias o precisas y detalladas en el &mbito tecnoldgico, de

satisfaccion al cliente o nicho de mercado.
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Apéndices A. Modelo de encuesta para consumidores de restaurantes.

CARRERA
il BE TURISMO

UNIVERSIDAD CATOLICA 4 UCSG
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Encuesta para clientes de restaurantes en la ciudad de Guayaquil.
Proyecto de titulacion de la Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil

“Propuesta para la implementacion de realidad aumentada para la promocion
del turismo gastronémico: Caso de estudio, ciudad de Guayaquil”

1. Edad:

2. Género:
a) Femenino

b) Masculino
3. ¢Sector de residencia?

a) Norte
b) Sur
c) Centro

d) Oeste
4. Estado civil
a) soltero/a
b) casado/a
¢) divorciado/a

d) viudo/a
5. ¢Por qué razon consume alimentos fuera del hogar?
a) Por diversion

b) Por falta de tiempo para cocinar
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6.

7.

8.

c) Por escape del ambiente cotidiano

¢Indique qué tan importante considera los siguientes factores al
momento de seleccionar un establecimiento de A&B (restaurante)?
Donde 1 significard nada importante y 5 como muy importante.

FACTORES |1 2 3 4 5

Menu

Precio

Atencion

Ubicacion

Ambiente

¢,Con qué personas frecuentemente acude a comer?
a) Pareja

b) Familia

c) Amigos

d) Solo/a

¢,Con que frecuencia usted consume alimentos fuera del hogar?
a) Una a dos veces a la semana.
b) Tres a cinco veces al mes.

c) Maés de cinco veces al mes.
¢ Cudl de estos lugares usted visita con mayor frecuencia a la hora de
consumir A&B fuera del hogar?

a) Cafeteria
b) Restaurante
c) Carretillas

d) Soda Bar
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10. ¢ Cuél es la cantidad en dolares de su gasto destinado a consumos de
A&B fuera de su hogar?

a) De $10a 20
b) De $20 a 50
c) De $60 a $90

d) Més de $100
11. ;Como decide a que establecimiento de A&B (restaurante) ir a consumir

en la ciudad?

a) Pregunta a amigos/familiares
b) Redes sociales
c) Medios de prensa

d) Busqueda en la web
12. ; Como prefiere que sea el menu del establecimiento de A&B?

a) Legible (claro y preciso).
b) Solo informacion bésica del plato.

c) Que incluya iméagenes de cada plato que oferta.
13. ¢ Qué informacion le gustaria saber al momento de leer el menu de un

establecimiento de A&B (restaurante)?

a) Historia del plato
b) Materias primas del plato
c) Elaboracion del plato

d) Todas las anteriores
14. ¢ Le gustaria conocer la historia del establecimiento que visita?

a) Si

b) No

15. ¢ Cuenta actualmente con un smartphone o tablet?
a) Si
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16.

17.

18.

b) No
¢Usted usa algun medio digital o herramienta tecnologia para poder

informarse sobre el establecimiento al cual desea ir?
a) Si

b) No
¢Usted conoce la realidad aumentada?

a) Si

b) No
¢ Conoce un establecimiento de A&B (restaurante) que implemente la

realidad aumentada?
a) Si

b) No

19.¢Estaria interesada en que los establecimientos de A&B (restaurante)

apliquen el uso de realidad aumentada para difundir su oferta
gastronémica?

a) Si

b) No

20.¢;Como le gustaria que se implemente la realidad aumentada en la

difusion de oferta gastronémica?
a) Audio
b) Visual

¢) audiovisual

21.;Cree que la realidad aumentada ayudaria a elegir de forma mas rapida

sobre que plato consumir?
a) Si

b) No
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Apéndice B. Modelo de entrevista para propietarios de restaurantes

CARRERA
|-| ﬁ DE TURISMO

UNIVERSIDAD CATOLICA 4 UCSG
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Entrevista para propietarios de restaurantes en la ciudad de Guayaquil.

Proyecto de titulacion de la Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil

“Propuesta para la implementacion de realidad aumentada para la promocion

del turismo gastrondmico: Caso de estudio, ciudad de Guayaquil”

Nombre del restaurante:

Nombre del entrevistado (Opcional):

Entrevistadores: Romina Uttermann, Kevin Donoso.

© o k~ w e

¢Cuanto lleva operando su restaurante en el mercado?

¢Qué tipo de cocina practica? ¢Fijo o variado?

¢ Cuénto es el nimero de mesas que hay en su restaurante?

¢A cuéntos turistas aproximadamente recibe en el afio?

¢Cual es el plato o los platos mas pedidos por los clientes?

Cree que el menu/carta que cuenta su restaurante es claro y cuenta con la
informacidn necesaria para los clientes que lo visitan?

¢Usted ha ofertado sus servicios en algun aplicativo movil de turismo?
¢Podria mencionarnos cuél? ;Qué resultados le ha brindado a su negocio?
¢ Qué red social usa para promocionar su restaurante?

¢ Esta satisfecho con el tipo de promocidn que ha realizado para dar a conocer

sobre su restaurante?

10. ¢ Conoce usted acerca de la realidad aumentada? ¢Qué cree que es?

11. ;Conoce casos donde se ha implementado la realidad aumentada en el sector

turistico?

12. ;Usted aplica algun tipo de realidad aumentada o tecnologia para dar a

conocer sus productos al consumidor? Como por ejemplo codigo QR,

Facebook 360, ¢Instagram o videos en Instagram?
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13. ¢ Cree que la realidad aumentada complementaria la experiencia de visita de
clientes nacionales y extranjeros en su restaurante?

14. ;Cree que un aplicativo con realidad aumentada sirva para fidelizar clientes
para su restaurante?

15. ¢ Qué opina del mend de restaurantes con realidad aumentada? ¢Cree que es
una herramienta innovadora para sus clientes?

16. ¢Estaria usted dispuesto a invertir recursos (tiempo y dinero) en promocionar

su oferta gastrondmica a través del uso de aplicacion de realidad aumentada?
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Anexo C. Entrevista a Marrecife

Nombre del entrevistado (Opcional): Denise Bafios
Entrevistadores: Romina Uttermann, Kevin Donoso.

Fecha de la entrevista: 20 de enero, 2021.

1. ¢ Cuanto lleva operando su restaurante en el mercado?

Actualmente contamos con 15 afios operando ya en el mercado, con algunos cambios

en el recorrido, pero lo hemos logrado.
2. ¢ Qué tipo de cocina practica? ¢Fijo o variado?

El tipo de cocina que practicamos es fijo, contamos con nuestro menu ya establecido

donde estan desde piqueos, entradas, platos fuertes, bebidas y postres.

3. ¢ Cuanto es el numero de mesas que hay en su restaurante?
Contamos con 20 mesas actualmente en nuestras distintas areas del restaurante.
4. ¢A cuantos turistas aproximadamente recibe en el afio?

Aproximadamente 2000 turistas nacionales y extranjeros, tenemos una gran apertura

internacionalmente gracias a Dios.
5. ¢ Cudl es el plato o los platos més pedidos por los clientes?

Te cuento que contamos con una diversidad de platos, pero los mas pedidos por los
clientes son platos tipicos de la ciudad, entre los principales filetes de pescado,

cazuelas y ceviches.

6. Cree que el menu/carta que cuenta su restaurante es claro y cuenta con

la informacion necesaria para los clientes que lo visitan?

Si, creemos que si. Actualmente también lo tenemos en digital por el virus, pero

tiene menos informaciéon que el fisico.

7. ¢Usted ha ofertado sus servicios en algun aplicativo mévil de turismo?

¢Podria mencionarnos cual? ;Qué resultados le ha brindado a su negocio?
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Si, Guayaquil en tu mano, pero realmente no le dimos seguimiento a los resultados
que se dieron por ese servicio. También ofertamos nuestros servicios por Uber eats

para delivery y hemos logrado una buena calificacion dentro de la aplicacion.
8. ¢ Qué red social usa para promocionar su restaurante?

Usamos Facebook, Instagram, Twitter. Estamos También en TripAdvisor, Google y
Uber Eats.

9. ¢ Esté satisfecho con el tipo de promocion que ha realizado para dar a

conocer sobre su restaurante?

No completamente, creeriamos mi esposo y yo por cubrir otras necesidades no le
hemos dado la atencion necesaria a la promocion de nuestro restaurante, pero si

hemos logrado igual grandes resultados.
10. ¢, Conoce usted acerca de la realidad aumentada? ¢ Qué cree que es?
No la verdad gue no, hasta ahora nada, podria decir que es informacion virtual.

11.  ¢Conoce casos donde se ha implementado la realidad aumentada en el

sector turistico?
No, la verdad soy nula en este tema.

12.  ¢Usted aplica algun tipo de realidad aumentada o tecnologia para dar a
conocer sus productos al consumidor? Como por ejemplo cddigo QR, Facebook

360, ¢Instagram o videos en Instagram?

No, la verdad no hemos hecho uso a Facebook 360, el cddigo QR si lo estamos
usando para que visualicen el menu del restaurante donde los direcciona a una
pagina web donde estan ingresados los platos. En Instagram si usamos videos
grabados por nosotros mismos o0 nuestros colaboradores, pero no creo que cuenten

como realidad aumentada.

13.  ¢Cree que la realidad aumentada complementaria la experiencia de

visita de clientes nacionales y extranjeros en su restaurante?

En base a lo que me has informado, creo que si totalmente.

93



14.  ¢Cree que un aplicativo con realidad aumentada sirva para fidelizar

clientes para su restaurante?

Posiblemente si, obviamente a un nicho en especifico mas no a todos, y a todos me

refiero con personas mayores.

15.  ¢Qué opina del menu de restaurantes con realidad aumentada? ¢Cree

gue es una herramienta innovadora para sus clientes?

Si, totalmente. Un servicio o un complemento de nuestro servicio totalmente
innovador, donde como recibo actualmente mucho extranjero en mi restaurante
podria llamarles la atencién muchisimo a ellos y distraerse mediante su espera del

plato.

16.  ¢Estaria usted dispuesto a invertir recursos (tiempo y dinero) en
promocionar su oferta gastrondmica a traves del uso de aplicacion de realidad

aumentada?

Si, 100% si.
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Anexo D. Entrevista a Rincén Rustico

Entrevistadores: Romina Uttermann, Kevin Donoso.

1. ¢Cuénto lleva operando su restaurante en el mercado?
Lleva operando alrededor de 10 afios.

2. ¢Qué tipo de cocina practica? ¢Fijo o variado?

Nosotros ofrecemos al mercado comida tipica ecuatoriana (arroz menestra,
moro con diversos cortes de carne). Es un menu fijo.

3. ¢Cuanto es el niumero de mesas que hay en su restaurante?

Antes de la pandemia teniamos casi 40 mesas, actualmente tenemos 20.

4. ¢A cuantos turistas aproximadamente recibe en el afio?

Recibimos a varios clientes, pero desconocemos si residen en el pais o no.

5. ¢Cual es el plato o los platos més pedidos por los clientes?

Eligen nuestro moro estilo risotto por ser distinto.

6. Cree que el mend/carta que cuenta su restaurante es claro y cuenta con
la informacion necesaria para los clientes que lo visitan?

No hemos tenido inconvenientes con nuestros menus. Consideramos que esta
toda la informacion pertinente.

7. ¢Usted ha ofertado sus servicios en algun aplicativo mévil de turismo?
¢Podria mencionarnos cual? ¢ Qué resultados le ha brindado a su
negocio?

Hemos utilizado la publicidad pagada que ofrecen las redes sociales. Con
respecto a los resultados, mucha gente visita nuestra pagina y conoce quienes
somos y que ofertamos.

8. ¢Esta satisfecho con el tipo de promocidn que ha realizado para dar a
conocer sobre su restaurante?

Si.

9. ¢Conoce usted acerca de la realidad aumentada? ¢ Qué cree que es?

No conozco que es, pero creo que es la muestra de nuestros productos en

diversos canales electronicos.
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10.

11.

12.

13.

14.

¢ Conoce casos donde se ha implementado la realidad aumentada en el
sector turistico?

Desconozco

¢ Cree que la realidad aumentada complementaria la experiencia de
visita de clientes nacionales y extranjeros en su restaurante?

No, creo que los clientes necesitan experimentar por cuenta propia la
sensacion y el sabor de lo que ofrecemos.

¢ Cree que un aplicativo con realidad aumentada sirva para fidelizar
clientes para su restaurante?

Llamaria la atencion del cliente por ser algo nuevo, pero lo que fideliza al
cliente es un buen sabor y una excelente atencion al cliente.

¢ Qué opina del menu de restaurantes con realidad aumentada? ¢Cree
gue es una herramienta innovadora para sus clientes?

Definitivamente es algo moderno e innovador, pero muchos de los clientes no
se atreven a probar cosas nuevas por temor a perder su tiempo.

¢ Estaria usted dispuesto a invertir recursos (tiempo y dinero) en
promocionar su oferta gastronémica a través del uso de aplicacion de
realidad aumentada?

No, nuestro restaurante oferta comida tipica al guayaquilefio que tiene un
poder adquisitivo medio, reconocemos que seria una idea innovadora, pero

los clientes no reaccionan bien a los cambios.
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Apéndice E. Entrevista a El Pescador.
Nombre del entrevistado: Administradora

Entrevistadores: Romina Uttermann, Kevin Donoso

1. ¢Cuanto lleva operando su restaurante en el mercado?
La actividad se inicié desde junio del 2006.

2. ¢Queé tipo de cocina practica? ¢Fijo o variado?

El mend es fijo, establecidos en una carta, es decir establecidos.

3. ¢Cuanto es el niumero de mesas que hay en su restaurante?
16 a 18 mesas antes de pandemia.

4. ¢A cuéntos turistas aproximadamente recibe en el afio?

Es complicada de responder, pero fines de semana vienen unos cuatro grupos
de seis a cinco personas a visitarnos que son turistas internos.

5. ¢Cual es el plato o los platos mas pedidos por los clientes?

El encebollado, sea cual sea el turista.

6. Cree que el menu/carta que cuenta su restaurante es claro y cuenta con
la informacion necesaria para los clientes que lo visitan?

Considero que es claro, pero en realidad podria ser mas dindmico. Es con
imagenes, una pequefia descripcion y precio.

7. ¢Usted ha ofertado sus servicios en algun aplicativo movil de turismo?
¢Podria mencionarnos cual? ¢ Qué resultados le ha brindado a su
negocio?

Actualmente, trabajamos en Glovo. Pero en aplicativos de turismo de la
ciudad de Guayaquil no.

8. ¢Esta satisfecho con el tipo de promocidn que ha realizado para dar a
conocer sobre su restaurante?

En redes sociales, pero en Instagram es mucho mejor el resultado para
promocionar el local.

9. ¢Conoce usted acerca de la realidad aumentada? ¢ Qué cree que es?

Si. Conozco un poco. Un dia vi un video que por medio del celular se apunta

la camara a un punto y se pueden ver tacticas o demas por ese medio
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10. ¢ Conoce casos donde se ha implementado la realidad aumentada en el
sector turistico?

Solo los restaurantes que han implementado esto de los cddigos QR por la
pandemia.

11. ;Cree que la realidad aumentada complementaria la experiencia de

visita de clientes nacionales y extranjeros en su restaurante?
No sé si es por el segmento de mercado, pero la gente no le gusta utilizar esto
de la realidad aumentada, mencionando lo del cddigo QR. Prefieren la carta.
No sé si es algo muy nuevo para el mercado, también podria ser que le
cuestan los cambios.

12. ¢ Cree que un aplicativo con realidad aumentada sirva para fidelizar
clientes para su restaurante?

Por su puesto, seria excelente. Si, también para fidelizar a los clientes.

13. ¢ Qué opina del menu de restaurantes con realidad aumentada? ¢Cree
que es una herramienta innovadora para sus clientes?
Si, me gustaria mucho.

14. i Estaria usted dispuesto a invertir recursos (tiempo y dinero) en
promocionar su oferta gastrondémica a través del uso de aplicacion de
realidad aumentada?

Si, la verdad es que si. A mi me encanta esto, a pesar de la pandemia, nos ha
sacudido y nos ha dado la oportunidad de ir mas alla y aprender estas nuevas

cosas e implementarlas resulta bastante interesante.
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