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Resumen

La restauracion tradicional de Guayaduiinejor conocidas como huecas,
forman parte importante dentro de la economia @eutdad. A lo largo del tiempo se ha
mantenido sus caracteristicas principales que ek larindar las diferentes comidas
tipicas que tiene la ciudad. Otra singularidadestes establecimientos son sus precios

econdmicos y accesibles.

Este trabajo tiene como propuesta analizademanda nacional de turismo
de la promocion gastrondmica: huecas de Guaydguieste analisis se emplearon tres
herramientas de recoleccion de informacion, tateaccla observacién en los puntos
turisticos de la ciudad para ver la afluencia @ tlristas nacionales y extranjeros,
entrevistas a los duefios de las huecas, encuekts w@ristas visitantes y a los
comensales de las huecas. Los resultados dierotogueristas que visitan la ciudad de
Guayaquil les gusta la gastronomia guayaquilefi@ pe hay esa promocion adecuada
de querer consumirla, la falta de informaciénlan plataformas virtuales o redes
sociales, impiden que la demanda tenga esa ewperig motivacion en conocer

nuestra gastronomia a través de las huecas gubefegi

Palabras Clave:Establecimiento deestauracion tradicion&luecas, promocion,
Gastronomia, experiencia, motivacion
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Abstract

The traditional restoration of Guayaquil or betteown as “Huecas”, form an
important part within the economy of the city. Ovene it has kept its main features
that provide the different typical meals in theycitAnother uniqueness of these

establishments are their prices affordable andssdale.

This work has as a proposal to analyze the inflaeirc the gastronomic
promotion of the Huecas of Guayaquil in the demainithe destination. In this analysis,
three information gathering tools were used, sicbleservation at the tourist points of
the city to see the influx of domestic and foreigurists, interviews with the owners of
the hollows and survey of visiting tourists, ane thuecas diners. The results showed
that tourists visiting the city of Guayaquil likeu&yaquil gastronomy but there is no
adequate promotion of wanting to consume it, lackhfmrmation on virtual platforms
or social networks, prevent demand from having thqterience and motivation in to

know our gastronomy through the huecas guayaqulefia

Key Words Establishment of Traditional Restoration, Hollgwomotion,
Gastronomy, experience, motivation,
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Introduccioén

El turismo en los dltimos tiempos ha desarrollddstinos para un determinado
mercado receptor. Chivas (2014) expresa en suntential Bye Barcelona que la
historia, las costumbres de una comunidad, lasalasbnes hoteleras y la buena
gastronomia forman parte del atractivo de un destndemas, menciona que el turista
viene motivado por las referencias de sus cono@ddisectamente por la informacion
gue obtiene de los medios audiovisuales, estarastse han convertido en excelentes

herramientas de publicidad.

El Boom Gastrondmices un término implementado en Peru, el cual fue
adoptado por APEGA (2013) para referirse al reconiento nacional e internacional
de su gastronomia. Se ha incorporado el turismtragesnico dentro de la oferta
turistica del pais. El Cual Peru recibe visitar@s la motivacion de probar los platos
tipicos 0 mas representativos. También ha creadorelacion directa entre el turista

como consumidor y los platos caracteristicos corodycto.

En Guayaquil el turismo gastrondmico se ha impusgrhcias a diferentes
actores como la Escuela de los Chefs y la Muyriubtunicipalidad de Guayaquil, a
través de eventos dirigidos a conocer la gastraagrfomentar el turismo gastronémico
en la ciudad. Lo que se evidencio con la creac&rcdncurso de las huecas en el que
participaron 550 establecimientos con la intenciémescatar la cultura gastronémica de
la ciudad de Guayaquil. Siendo el Pez Volador abdar del primer concurso debido a
que el encebollado es un plato tradicional de ladail e identifica la cultura

guayaquilefa.

¢,Qué es una hueca? “se los identifica conmalde pequefios, con
ambientacion, caracteristica del lugar, de ventaaieida tipica, barata, popular, que

conservan las tradiciones culinarias y reconocmassu sabor, textura, olor y color”
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(Alejandro, Quiroz, Valdez & Pefiafiel, 2015). Edealido como los mejores sitios para

consumir algun plato en especial y que le otorgasamtido de propiedad al comensal.

Antecedentes

En las ultimas décadas los establecimientos deents y bebidas han ido
evolucionado de manera eficaz, convirtiéendose endenlas necesidades primarias de
un destino. Para Mascarenhas y Gandara (201Qyiseib gastrondmico, puede ser
entendido como una modalidad de turismo cultural ggrmite conocer los héabitos y la
manera de vivir de la comunidad visitada a través slis representaciones

gastronémicas.

De acuerdo a lo expuesto se puede detectar queisthtbusca experimentar
nuevos sabores durante su estadia en el destirde fsal importancia analizar casos
exitosos en donde ciudades se promocionan comoestind gastronOmico o cémo
ciudades o paises donde han tenido éxito impolsadjastronomia como un producto
rentable. Asi como Meéxico, Brasil y Perl dondeluperon la promocién cultural
gastrondmica introduciendo técnicas, fusionandadyoctos e ingredientes que son poco
conocidos 0 se encuentran en riesgo de perderste fee la estandarizacion de la

alimentacion moderna y urbana (Lopez ,2014).

Guayaquil con el paso de los afios ha desarroli#dmestructuras turisticas y es
uno de los puntos de distribucién de movimientaser@iales. A su vez se encuentra
interesada en presentar productos gastronomidosist con calidad de servicios. La
identidad del guayaquileiio se encuentra plasmadasusn comidas tradicionales
obteniendo como resultado una gran variedad deaofgstronémica. Los platos

tipicos reflejan la union de culturas que se haiofado a lo largo del tiempo.

En el afio 2013, la Municipalidad de Guayaquil lanm& campafia turistica
denominada “Guayaquil es mi destino” bajo la dil@tael departamento de Turismo
gue establecio estrategias promocionales y crednamea propia para Guayaquil. Esta
campafia ha generado que los guayaquilefios reconteazalidad de recursos que
poseen y sean mejores anfitriones para con lostdsri promoviendo los atractivos
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turisticos e impulsando productos gastronémicosanésllas denominadas “Huecas” a
través de la Feria Raices inaugurada en julio d&#i 2concluyendo en la seleccién de
100 Huecas.

Establecimiento de Alimentosy Bebidas

2%

W Restaurantesy Bares

® Huecas Establecidas

Huecas Destinos

Figura 1 Establecimiento de alimentos y bebidas datastro nacional Recuperado del MINTUR

De acuerdo con la figura 1 el 100 % de los establentos de alimentos y
bebidas de Guayaquil, el 87.2 % representan auresti@s y bares, el 10.8 %
representa las huecas establecidas y el 2 % repadas huecas denominadas destino
turistico seleccionadas por la Empresa Publicawlsimo del Municipio de Guayaquil.
Otras de las actividades que el Municipio ha gafess la presentacion del inventario
de atractivos de Guayaquil, asi como la elaborad®ra Feria Internacional de la
Gastronomia en Ecuador, denominada “Guayaquil @astnico”, con la finalidad de

desarrollar alternativas, variedades y especiabsiath temas gastronémicos.

El Evento Internacional de gastronomia ecuatoriposee la intencion de
desarrollar, fomentar y difundir la cocina, pregenla como la de mayor diversidad
en América, y a Guayaquil como la ciudad donde szcia y fusiona la gran
diversidad de productos, cultura y tradicionesnarias del pais. Asi mismo se realizo
la promocion gastronémica a la Feria Raices a $rdeémedios de comunicacion ATL

y BTL, por medio de campafias de marketing y acit$ de comunicacion como
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redes sociales Facebook, Instagram, péaginas wdbyisién, prensa; diarios

informativos, revista y emisoras de la ciudad.

De acuerdo con el articulo de El Universo @0henciona que al hablar
de cangrejos, guatita, encebollado, arroz con nmenexc., inmediatamente la idea se
la relaciona con Guayaquil. También destaca quedaa guayaquileiia, mezcla de
etnias y culturas son la fusién de productos, lm8es otorgan identidad y orgullo a un
guayaquilefio. Por consiguiente, la comida guayafjaiha tenido una evolucion en la
presentacion y elaboracion de sus platos, mejorkndalidad de sus productos finales
dedicados al consumidor. Muchos de estos localesodeda brindan sus productos
conservando su sazon con un ambiente tradiciolk@hg de historia dejando de lado la

tecnologia.

Situacion del Problema

En Perl desde el 2007 se han desarrollado planestégicos para
promover su gastronomia nacionalmente y se cousigierestudio de inventario de la
gastronomia peruana en los ultimos afios donde sswibun acelerado desarrollo que
lo convirtié en una fuerza dinamizadora de su estac identidad (APEGA 2013). Lo
gue resultd en el desarrollo de caracteristicagraggsnicas positivamente para sus
regiones, donde el motor de crecimiento, la gemeeadle empleo, la proyeccion
internacional y la articuladora representan ap@teka gastronomia. Per( propuso dejar
de ser un negocio individual para asociarse addsras de restaurantes internacionales
con el fin de promover su marca. Es importanteltasal papel promotor que desarrollo
Peru a través de una plataforma de encuentro cpriocipales actores de la cocina
peruana en un plazo corto de trabajo obteniendoimupacto positivo en el
reconocimiento nacional. Ademas, organizaron fergeastronémicas, como el
MISTURA inaugurada en el 2008 con la estimaciér8danil visitantes y gracias a su

gran acogida en el afio 2012 llego al medio millon.

En los ultimos afios, el Ecuador ha mostrado interépromover el

turismo gastronomico, para lo cual ha invertidastantidades de dinero en campafias
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afio a afo viéndose resultados positivos. Durargecl@les se ha realizado ferias,
festivales, cumbres, etc., que promueven la didadsde los productos nacionales junto

a la sazon, la creatividad y la tradicion culinaitrtavés de las nuevas generaciones de

cocineros y comensalekel pais.

Tabla 1 : Ferias Gastronémicas del Ecuador

Feria Gastrondémicas Ecuador
Nombre del Evento Ciudad Mes
EXPOPAPA : Feria de proveedores de Riobamba Junio
productos y servicios para cultivo de pap
Guayaquil Gastronémico Guayaquil Junio
Cumbre Mundial de Banano Guayaquil Guayaquil Noviembre
Expo Alimentar Quito Marzo
Cumbre Mundial del Cacao Guayaquil Agosto
Feria Nacional del Queso Quito Agosto
MESABE Quito Junio
Feria Raices Guayaquil Julio
Feria del Picudo Manta Agosto
Festival del Cangrejo Naranjal Agosto

Nota. Elaborado por autor

Guayaquil posee una gastronomia variada, exquisiteon un sabor

incomparable que caracteriza de forma permanernts &abitantes de la ciudad en
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donde se puede encontrar una cantidad de restesimia metrépolis desplazados por
el centro, norte y sur. Pero la exclusion de pegsia@staurantes como las huecas,
ocasiona que estos negocios sean poco conocidos punista nacional y extranjero.
Hoy en dia el turista desea experimentar y deglstzomida tipica del sitio que visita,
pero la falta de publicidad de las huecas gastr@a@mlimita sus elecciones y

disposicion al momento de elegir un establecimiento

Dentro de este aspecto, el principal super es el sector publico
encargado de difundir el patrimonio gastrondmico @eayaquil. Puesto que es
importante contar con informacion mas detalladdadehuecas gastronomicas, con el
objetivo de ofrecer productos y servicios de atbpacto para el desarrollo turistico de
la ciudad. La urbe que apunta a ser un destingtitoi reconocido, cuenta con un
recurso gastronomico que aun no estd muy definiagbfyndido en la ciudad. Las
huecas que funcionan en la ciudad constituyenda@@mia tipica de Guayaquil, pero
Su promocion turistica se limita a la Feria Ratpes se realiza una vez al afio. Como se
ha observado durante esta feria las huecas despiertinterés de las personas, sin
embargo, al no presentar informacion apropiada glan de promocion mas especifico

se desvanece el interés.

Las huecas gastrondmicas actualmente presgrdaa potencial que debe ser
aprovechado tomando en cuenta las medidas coas@on estrategias promocionales y
publicitarias para potenciar el turismo gastron@rh@cia otros niveles y atraer una
demanda de turistas que desean disfrutar de momapsxibles y deleitar su paladar.
La gastronomia guayaquilefia ofrece platos tipiomsocel seco, el arroz con menestra,
el caldo de salchicha, los cangrejos y el encethojlalato popular que identifica a la
ciudad como un potencial gastronémico. Sin embadegpromocion desarrollada para
las huecas guayaquilefias es estacional y no muwnaoeitlas en lo nacional. En
concordancia con lo escrito anteriormente, las dsigastronémicas poseen el potencial
para captar el interés del turista a través de asedé comunicacion y de esta forma

incentivar el progreso de la economia.

Dado lo expuesto surge la proposicionrdieienciar la promocion de las

huecas gastrondmicas, con el objetivo que lostagipuedan conocer mas sobre estos
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atractivos que exhiben sus platos tipicos, y olaterg informacion necesaria de los
lugares que los ofertan. Para ello se dispone dgarhentas de marketing y redes
sociales, elementos claves para el desarrollo dehlgecas guayaquilefias. De la
propuesta se destacan los beneficios orientadasnantar el turismo gastrondémico
mediante facilidades para que los turistas se ftivean a visitar estos lugares

gastronémicos.

Formulacion del Problema

¢De qué manera influye la promocién gasimica de las huecas de
Guayaquil en la demanda turistica del destino?

Objetivos

Objetivo General

Analizar la promocion turistica de las huecas mediain estudio de mercado

con el fin de crear un plan estratégico promocideaiurismo gastronémico.

Objetivos Especificos

e Identificar la situacion actual de las huecas gasimicas como atraccion en
Guayaquil

e Analizar los canales de comunicacion digital zaitios para la promocion de las
huecas guayaquilefias

e Propuesta de un plan promocional que incentivaredrho gastronomicos en las

huecas guayaquilefias
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Justificacion

La ciudad de Guayaquil posee un gran potegaistronOmico que necesita ser
promocionado nacionalmente e internacional. Peffalta de informacion de la oferta
turistica hace que la demanda desconozca del cegastrondmico y que las huecas
sean escasamente conocidas. Por lo tanto, lad@&ip@omocion y estrategias no permite
gue crezca la demanda, por otra parte, la capé#gitggda renovacién que obtuvieron las
huecas no bastaron para captar la atencion deicplyl su deficiente publicidad no

permitid su desarrollo gastronémico.

Se eligié el tema presente por los sigemmotivos: (a) aprovechar el
potencial gastronémico que poseen las huecas quiteféas (b) promocionar el turismo
gastronémico de un modo eficaz y (c) incrementaivadl promocional. La finalidad de
estas actividades es aumentar el flujo de turestds ciudad e igualmente incentivar el
comercio de la localidad captando nuevas corrietaigsticas provenientes de la zona

de influencia proxima.

Perret A. (2014) menciona que “Peru viesesarrollando diversas
actividades tanto en el extranjero como en la idadlpara posicionar a la gastronomia
peruana como una de las mejores 0 con mas proyeeai®l mundo”. Es decir, que
Peri es un ejemplo de promocién gastronOmica quézoutel marketing
convenientemente a través de herramientas comonldas redes sociales, campafas
publicitarias, descuentos, eventos, entre otras. Mismo la creacion de un plan

estratégico promocional que incentive y fortalezidairismo gastronémico de la ciudad.
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Capitulo 1. Marco Teorico

1.1 Marco Teorico

La Asociacion Culinaria Internacional deri$mo (ICTA) define al turismo
gastrondmico como “ la busqueda de Unico y memeratdmiendo y bebiendo
experiencias ”, Mientras que la Organizacion deshuo del Mundo la ONU se refiere
a este nicho turistico como “ una aplicacion queiesmo gastrondmico tiene para los
turistas y las visitas que planifica sus viajes edi@ms completamente para saborear el
arte culinario del lugar o llevar a cabo actividadgue guarda relacién con la
gastronomia ” (UNWTO, 2012, p.7).

El turismo gastrondmico estd emergiendoacom componente importante
del mercado de turismo cultural de rapido crecitoieBl creciente interés en el turismo
culinario puede atribuirse a una serie de factaresvadores principales para todo o
una parte del viaje. Segun Brokaj (2014) explica lps alimentos son un componente
esencial en la industria turistica como consumddljzara la necesidad y el placer del
visitante. Asi mismo algunos turistas consumen patiagfacer su hambre, otros buscan
experimentar la cocina y la comida local porqueaplos constituyen un componente

importante de su itinerario de viaje.

Ademas, la progresiva popularidad de lastrgaomia muestra la
preocupaciéon por el origen de los alimentos, ekdeke resistir la cultura dominante de
la gastronomia y la busqueda de cocinas localginaes y alimentos producidos
artesanalmente son todos indicativos de la culgkaampo culinario funciona como
otros ambitos de la cultura y el arte "alta cultuta tal manera que hay una jerarquia de
cocinas Y jerarquia de alimentos y hay grupo déepranales y criticos dedicados al

discurso estético sobre los restaurantes y suesp(@arde, 2004 citado en Brokaj,
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2014). La teoria del capital cultural gira alredede la capacidad diferencial para

controlar la definicion de lo que es "bueno panaed.

La gastronomia representa la identidaitliral de una ciudad, ya que
posee una comida Unica que representa una simaodvgiel turismo gastronomico
como una representacion de identidad cultural €HilBelhassen, Shani, 2012).
Experimentar comida auténtica a través de intetesaeducativo, enriquecedor,

experiencias culinarias practicas son el enfogaeecy la motivacion para el Turista.

1.1.1 Globalizacién

La globalizacion ha influido en muchos aspectesla actividad humana,
incluida la produccion de alimentos y consumo. Ear@ce de este fendémeno, la
velocidad y el cambio se esté acelerando, sole dae facilitado en los avances como
el transporte, la tecnologia, la informacién y manicacion. La globalizacion se
refiere como intensificacion de las relacionesaesi mundiales que vincula localidades
distantes de los sucesos locales moldeados potegtoientos que ocurren a muchos

kilbmetros de distancia y viceversa (Mak, Lumbé&rgs, 2012)

Adoptar el concepto de la teoria de la globeli@a comprende una
combinacién de uniformidad y pluralidad que ha iotpdo en el turismo. La teoria
como marco tedrico para comprender la influencidadglobalizacion en el turismo
gastronomico. Es decir, la particularidad se ifieaten tres dimensiones en el que se
ha examinado las consecuencias de la globalizagda oferta culinaria en el destino.
(Mak, Lumbers, Evas, 2012).

Segun Brokaj (2014) explica que “la globatiba ha sido acusada de
suprimir las diferencias alimentarias regionales, principales variaciones locales y
regionales en nuestra alimentacion La teoria deltara mundial de la globalizacion se
utiliza como un medio de entender la comida deddstas” (p.251). Es decir, la cultura
gastronomica ha utilizado la cultura de la glotzadian para explicar los patrones del
consumo de alimentos modernos, donde se aplicarsumo que refleja la misma
dinamica en que existe una relacion dialécticaeemdr global y lo local, y la

convergencia y divergencia de gustos.
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1.1.2 Fases de los viajes Gastronomicos

De acuerdo con Mazza (2013). Manifesté cinapas distintas de viajes e
identificar potenciales oportunidades relacionataslos alimentos en cada una de las
etapas. Las cuales con 1) Previsita; 2) Viaje atide; 3) En el destino; 4) Viaje desde
el destino; 5) Postvisita. Williams et al. (2014pkca que las tres primeras etapas son
idénticas a las fases de viajes que requieren cializacion e implementacion para las

experiencias gastronomicas.

Tabla 2. Comercializacién e implementacién considemes para la experiencia en la
gastronomia

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

histéricos

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 comodo, accesible y seguro

Guias de personas/ conductores cuando sea necesario
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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: tomado de Williams et al..., 2014

1.1.3 Marketing

Hay competencia global aguda entre naciones, regigncomunidades por
cuota de mercado en el turismo. Cabe considerarlggieuristas a menudo son
confrontados con un exceso de similares y esenemdrsustituibles en las opciones del
destino.Por lo tanto, presentar una fuerte identidad egéngpositiva se ha convertido
en una de las estrategias de marketing mas coastnude ventaja competitiva (Fields,
2002). La gastronomia con una fuerte identidad naciongdgional ha surgido como
para lograr esto y satisface las necesidades catebialel turista contemporaneo
correspondientemente, un destino que promueveedife&as Unicas también atraera
directamente a los turistas buscando elementososinic auténticos de cultura.
(Steinmetz, 2010).

El destino que atrae a las visitas; debertema imagen de calidad que
complazca los requisitos, expectativas y motivaesode los turistas. Es decir, la

importancia de imagen en la toma de decisionestitai Una imagen apropiada del
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destino es critica para el posicionamiento efecyivdd mercadeo.” Esto es porque uno
de los elementos principales en la eleccién deimbests la imagen. Por lo tanto, la
industria turistica ha intentado en construiagenes que atraiga al publico a los
destinos (Steinmetz, 2010). Por ejemplo, Beerli grtivh (2004, pag. 677) citado en
(Steinmetz, 2010) explican que la boca a bocayeflsignificativamente en la imagen
cognitiva. Los turistas infelices con una experiamparticular a su vez tendran un efecto

negativo en la imagen de destino que luego trapsnié boca en boca

1.1.4 Marketing de Destino

De acuerdo con Philip Kotler (2013) explicaegel marketing de destino
promociona las cualidades turisticas de una ciudadion o pais que quiera
posicionarse como un destino atractivo para mescadasores de turistas. Por lo cual
ha experimentado un proceso de adaptacion al mgd®]Je lleva a volcar un mayor
porcentaje de su actividad en internet. Ademasaszcteriza por el uso de herramientas
de mercadotecnia especialmente adaptadas paradidéml, en el que el objetivo es
determinar e identificar las necesidades de sweyetifes publicos, ya sean reales o

potenciales.

Se comprende por mercado generalgrapo de consumidores que tiene
necesidades en las que estan dispuesta a conmmas o servicios para satisfacerlas
(Campo, 2012, p.6). Es decir que el marketing ddim® se refiere al impulso que
realizan las localidades para potenciar su imagenptras palabras promociona los
lugares turisticos de un pais o ciudad. Ademass giara atraer inversiones, en donde
exporta mas productos y servicios a través de leangais o marca ciudad (Garcia,
2011).

Segun Miguel Angel Garcia (2011) explica giaeithagen de un destino es la
percepcién global que se tiene del mismo; es laasdm todos los pensamientos,
creencias, impresiones, prejuicios y expectatives|qgs individuos tienen con respecto
a ese destino”. Es decir que la imagen de un aestinla actualidad es importante
debido a la globalizacion de la industria turesticel desarrollo de nuevos productos

turisticos.
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De acuerdo con Vegazo (2011 citado de Kotler, 19€8) seis situaciones de

imagenes que puede ubicarse en el sitio:

1.
2.

Imagen Positiva: Es cuando el destino es adecuada a lo que busces®a
Imagen Débil: es cuando el destino carece de atractivos ogesuo no los han
promocionado.

Imagen Negativa:es cuando el lugar lanza una nueva imagen, patoméan

las condiciones que originaron la antigua, la esgia fracasara.

Imagen Mixta: cuando un lugar tiene una mezcla de atributogiposiy
negativos, es decir que se enfatiza lo positiae)evita o negativo en las
campafas de promocion.

Imagen Contradictoria: cuando entre las expectativas y la experiencey,or
es la probabilidad de falta de satisfaccion destar por tanto, la informacion
gue fluye hacia el turista debe estar bien fundaadganen la realidad.

Imagen demasiado Atractivo:es decir que si se promociona mas de lo debido
el destino, se corre el riesgo de saturar (a nigehfraestructura hotelera,

sanitaria, etcétera).

7. Imagen Positiva: Es cuando el destino es adecuada a lo que buscas

8. Imagen Débil: es cuando el destino carece de atractivos osesuo no los han

promocionado.
Imagen Negativa: es cuando el lugar lanza una nueva imagen, perinéan

las condiciones que originaron la antigua, la esgia fracasara.

10.Imagen Mixta: cuando un lugar tiene una mezcla de atributostiposiy

negativos, es decir que se enfatiza lo positivesg evita lo negativo en las

campafas de promocion.

11.Imagen Contradictoria: cuando entre las expectativas y la experiemeajor

12.Imagen demasiado Atractivo:es decir que si se promociona mas de lo debido

es la probabilidad de falta de satisfaccion daktar por tanto, la informacion

gue fluye hacia el turista debe estar bien fundaadanen la realidad.

el destino, se corre el riesgo de saturar (a nielinfraestructura hotelera,
sanitaria, etcétera).
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1.1.5 Marketing Digital

El marketing ha tenido un evolucion veloz ¢ sociedad en los uUltimos
afilos y un nuevo paradigma ha generado el cambionai&eting tradicional o
convencional al nuevo marketing o marketing dig{tdiancera, 2013,p.04).En otras
palabras el marketing digital son nuevos concepas donde se introduce la
comunicacion 2.0, redes sociales, engagement nragkebranded communities,
advertainment, blog vertising, posicionamiento SESEM, widgets, podcasting, web

semantica, marketing viral, marketing mévil, conmizacion e-social, etc.

En la actualidad una empresa debe estar estazdie modificacion y
renovacion, acoplandose a los modernos cambiosrdetno. Silvia Moschini (2012)
explica que el marketing digital se da a conocejoma los consumidores para
comprender sus necesidades y poder responder @ ddlaun modo eficiente y

satisfactorio, a través de medios de comunicasidcial y digital.

Eisenhower (2012) explica las herramientas deketing digital:

e Comunicaciéon 2.0:es una moderna generacion en la historia de labashda
en las comunicaciones de usuarios y servicios, damtamosas redes sociales,
que impulsa la colaboracion y el intercambio derimiacion entre los usuarios.

e Redes Socialesson un fendmeno global y creciente, en la quenesigndo
usadas por la empresas como herramientas de mayketr la viabilidad
econémica que interpreta los aspectos como laartEm, la gestion de
informacidén comercial y la relacién con el cliefiteibe Saavedra, 2010).

e Engagement Marketing (marketing de compromiso)es un conjunto nuevo de
reglas que pone su negocio en contacto continuoctientes, en cualquier
momento, por cualquier medio. es decir que permiitsner comentario, y
responder preguntas, vender productos y ganarideserEsto hace el correo
electrénico el centro de su estrategia de mardgéBishop & Cellucci, 2010).

e Branded Communities: es un organismo especializado, basado en un grupo
estructurado de relaciones sociales entre losradores de una marca. es decir
entre consumidores o clientes potenciales de atexrdinada marca, haciendo

crecer la fidelidad hacia la misma.
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e Advertisement: esta es una simbiosis entre publicidad y contsnide
entretenimiento cuyo objetivo es atraer al publazia los valores de una
marca de forma atractiva; es decir que su caratiteri se maneja a la
preponderancia de la percepcion como geénero detenitmiento sobre ella del
género publicitario, en el predominio de su utdiba en estrategias de
construccion de marca, el fuerte componente delidad debido a las
plataformas, la entrega de valor afiadido y emtietiento.

e Marketing Viral : es una técnica que permite la difusion de un mjende
marketing, partiendo de un pequefio nucleo empee, se multiplica por la
colaboracion de los receptores en la transmisiomifysion del mismo,

generando un efecto de progresion que crece gaoaménte (Cerrada,2005).

Tratando de profundizar con las existenciasud nuevo elemento en la
cadena de valor se ha generado el turista 2.0,qreesignifica que hoy en dia el cliente
interviene de una forma diferente antes de entaure restaurante. Es decir, que el
turista anticipadamente busca el restaurante emigity busca opiniones a través de las
redes sociales, imagenes, videos, etc. (Saldaiia, p316). Por lo cual, la existencia en
linea no se debe descuidar, como también la cali@athformacién que se ofrece a
través de las web. Saldafa (2015) argumento qumasven un mundo tecnoldgico
donde hoy en dia nadie sale si su Smartphone, figusl parezca raro tenemos que
satisfacer las necesidades de los turistas y cadetas tecnolédgicos; hasta el punto de

gue la experiencia gastrondmica puede ser contacticso mientras se estd comiendo”
(p.48).

Software Advice realizé un estudio donde dedia una encuesta en la que
obtuvo resultados interesantes como que el 66%osemillennials usan las redes
sociales para subir su comida mientras realizadesplazamiento a un destino y lo
hacen de manera frecuente. De manera que la Uiadrde Florida menciona que los
consumidores compartan sus fotos aumentaran lesvass es por eso que realizaron un
analisis en el que muestran que a mas del 54% slerdouestados les motivan las

imagenes de las redes sociales para visitar umdest

1.1.6 Planificacion Estratégica
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La Asociacion Americana de Planificacion fAPdetermina al término
planificacion como "una profesion dindmica que ajatpara mejorar el bienestar de la
gente y sus comunidades creando lugares mas centesi equitativos, sanos,
eficientes, y atractivos para las generacioneseptes y futuras” (APA, 2006). Una
Planificacion es el origen de cualquier estratedgamarketing gastronémico. La
estrategia es un plan, algiin modelo de desarrellcdidn conscientemente proyectado,

una guia para lidiar con una situacion.

Hall & Page (2006) sostienen que la plandiéa estratégica procura ser
decisiva y proactiva, en la manera de respondas aecesidades de la comunidad,
incorporando acciones a través de un solo proces@lanificacion. Es decir la
planificacion estratégica requiere de un entornoluiervacion que acceda entender de
manera holistica la estructura de la indus@€iaMichael Hall & Stephen J. Page (2006)
determinan tres mecanismos esenciales para obteremplanificacion estratégica,
completamente diferentes a los que se mencionalosenfoques tradicionales de
planificacion: 1. un marco de planificacion que aayas alld de los limites
organizacionales y que se focalice en decisionteatégicas que tomen en cuenta tanto
a los accionistas como a los recursos, 2.un poodesplanificacion que estimule
pensamientos emprendedores e innovadores, 3.@maisie valores organizacionales

gue refuerce el compromiso de gerentes y personadbcestrategia organizacional.

1.1.7 Teoria del color

El color un hecho de la visibn que resulta de diferencias de
captaciones del ojo a diferentes distancias d& goe componen lo que se denomina
el "espectro” de luz blanca reflejada en una h@apdpel (Netdisseny s.f). Seguro
Moreno (2012) expone que la imagen y comunicaeiddencia que un adecuado uso
de color hace la informacion mas atractiva, ya geemite que se comprenda

rapidamente y mejor.

La influencia del color sobre el ser humaaoconferido significados
gue trascienden de su propia apariencia. La pdhlicéensorial se basa en una teoria de

cinco sentidos: vision, audicion, olfato, gust@gto. Esta teoria se debe a la posibilidad
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de que las personas tienen cinco sentidos parptaeaen anuncio publicitario, y en el
proceso de que éste no posea un equilibrio, elhadoder lo olvidara facilmente (Borja,
2012, p.01).

El gran valor expresivo que tiene el color, espenta un medio
comunicativo que lleva a una guia de sensaci@msciones, sentimientos y deseos,
el cual es un elemento que interviene en la adlig cualidad del ambiente de vida
humano. En la publicidad se utiliza el color conmo wle los principales recursos para
llamar la atencion de las personas. Es importaatierdo que puede lograr un color en

la mente del consumidor al momento de selecciomaeterminado producto.

De acuerdo con Schmitt (1998) la dimengiéh color parece esta
relacionada con una diferente reaccion, como cuaedsatura un color mayor es la
impresion de que el objeto se esta moviendo, auarés brillante es el color, mayor es
la impresion de los objetos estan cerca delo queaidad esta. La tonalidad es de la
parte alta del espectro (roja, anaranjada, amasilgelen ser percibidas como mas
enérgicas y extrovertidas, mientras que las deatéebaja (verde, azules, purpuras)
suelen parecer mas tranquilas e introvertidas.dDerdo al conjunto de manifestaciones
y necesidades del individuo satisfechas a traviéprdducto los colores que tienen una

relacion directa con algunas de ellas son:
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Tabla 3. Relacién de los colores que sastifacererdas necesidades humanas

Satisfacon de las Manifestaciones y Necesidades
del Individuo a fravés del Color
Necesidades Fisiologicas
Nacesidad Colores
Mejorar la | El rojo atrae en condiciones de buena fluminacidn la atencion, en condicianes de escasa o
percepcidn | ninguna luminacin tiende a desaparecer. El blanco y el negro permite altas conirastes aplos
visual para personas con deficiencias visuales. Colores oscuros definen sensaciones de alejamien-
oy empequefecimiento. Colores claros evocan engrandecimiento. El amarilo se ha
considarado coma un color “avanzanie®
Alimentacion| EI color naranja ayuda a fa digestion. E1 color rojo aumenta la sensacion de dulzura
&n los alimenios (establece sensacionés qustativas anhiapadas) El verde aumenta wwm
mmmmmahmmmrmmwcmwymwm los sujetos
masculinos asocian &l verde al pescado , y verde, violeta y amariio 3 la pasta, el sexo femening
| color azul a fa verdura y 8l pescado y o amanilo a la fruta.
Descanso, Elazummmwmaﬂwﬂnmmmﬂmmﬂﬂmmumndu
féposo | relacionado a la meditacion, a la iranquildad.
Proleccion, | El rojo significa "parar” y el verde "avanzar” el rojo ha sido relacionado al conceplo de
salud profeccion y defensa. El rojo ha sido usado conlra infecciones y anemia, es un color
negativo para cardiacos. El naranja coninibuye 8 una comecta digestion.
Comodidad, | El rojo 3 un color que provoca una sensacion de calor o calidez al igual que la gama del
confort | amarillo. EI azul es un color Irio y retrocadent que olorga sensacion de frescura. Los
colores de valores luminicos allos éstan relacionadas con 18 sudwdad.
f Emociones Basicas Positivas
Aegria,  |Rojoy amarilo excitantes de las vias nenviosas y ondas cerebrales, sumenlan la energla
jovialidad, | del individuo.
ANIMACIon
Amr, El roja @5 un color dederminanie én of comportamienio sexual. El rosa se relaciona al color dé (a
Alectvidad | piel humana.
Emociones Basicas Negalivas
Ansiedad, | Al color azul s le conoce un efecto expresivo calmante, EI verda es sindnimo de reposo y
esirés, salisfaccion posifiva. Negro es considerado como un color pasivo y debilitanie. Blanco es
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Tabla 4. Relacion de los colores

lensin, ir

Un colr positivo y lumingso.

Depresion

E amarilo ha sido usado para combatir [a neuraslenia ha sido caliicado como lider del
polo positv, y como un color aleqre, jovial, isuedo, animado, y lisonjéro &5 un color
excitanie del sislema nenvioso y ondas cerebrales. El verde no es aconsejable para (os
que tiznen malancolla. E naranja ha sido identificado coma un color exciante del

S11ea nerviOs0  ondas ceredrales al ual que ¢l o,

Senfimienios

Senfimienio
fefigios

Aungue bene una cas ofal dependencia cultural este aspacto dal color, al color violela

§2 le asocian en &l mundo oecidental principalments tendencias hacia lo mistica y lo mégico
EI purpura es asociado al conceplo de solemnidad y dignidad. EI verde a la esperanza

EI blanco s un color considerada como puro @ inocanie.

Deseos

Blisqueda
\dentidad

Algunos colores por fradicién son identificados con Concepto femening (color rosal;
W asculing (color azul) amarilo ambiguo. Los colores primarios han siio asociados a la
infancia. Los colores scuros son mascuings 0 asociados a la vejez

Bslalus,
reafimacion
y presiigio

8 la socie-

yuelve o
uliang

Mﬂad&[tmrdmmmﬂmﬁgh;ﬂ'm,m.wrpmmehmmliﬂms

tomo &f oro y & plata tienén una imagen lusirosa, adoptan las cuabidadas de los melales
ooy plata, su sensacion de brilantez, és relacionada con & luo y elegancia
por su asociacion con la opulencia y los metales preciosos

dadenla |Colores caldosy los valores luminicas allos de saturacion fuerte s& comporian como
que s deser| formas pesadas o fuerles, cualidades relacionadas muchas veces a la alla calidad.
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1.2 Marco Conceptual
Turismo Gastrondémico

Durante la ultima mitad del siglo XIll, en Europa@ampezaron a desarrollar
las primeras guias gastrondémicas, que eran uneidelale las mejores posadas y
restaurantes. Estas guias eran elaboradas pa@anmsds "gourmets” o "gastronomers”,
personas de muy grande apetito que se dedicabelassficar los restaurantes, el mas
famoso fue "Kurnonsky" en Amberes, dedicado exeamiente a la cocina francesa. De
nombre original Maurice Edmond Sailland fue nombradl "principe de los
gastronomos” en 1927 se dedicO a viajar por digetagares de Francia con un
conjunto de amigos y aficionados a la gastronoi@red, 2007). Segun Montecinos
Antonio (2013) define que el turismo gastrondmioa sactividades fundamentadas en
el patrimonio cultural gastrondmico material e inen@l en lugares diferentes a los de
su entorno habitual, por un tiempo sucesivo menaoun afio con el principal fin de
consumir y disfrutar productos, servicios, expasias e inspiraciones gastronémicas de

manera preferente y suplementaria.

Experiencia Turistica:

A finales de los afios noventa se ha registeadtbs mercados turisticos de
todo tipo (rurales, culturales, urbanos, de natazel litorales...) una mayor atencion
acerca de la calidad y la lentitud de la expergmaristica, asi como la valoracion del
patrimonio y el paisaje en sentido integral, paddb de manera Unica por el visitante
como un valor y un atractivo turistico y por losreentos locales como un factor de
calidad de vida, de desarrollo y de identidad ttmigl, con lo que ello supone de
componente fundamental de la imagen de marcaitaridg¢ un destino (Cuenca y Prat,
2012). De acuerdo con Rivera (2013) explica quexjgeriencia turistica no es otra cosa
gue un conjunto de impresiones fisicas, emocionaessoriales, espirituales y/o

intelectuales, que son percibidas de manera difengor los turistas, desde el mismo
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momento en que planifican su viaje, lo disfrutarebdestino elegido e incluso cuando

vuelven a su lugar de origen y recuerdan su viaje.

Huecas:

Segun, el Diario Hoy en su publicacion Un deBo Agachadito
(28/06/2009) explica que: En el Ecuador es un pagmuestaurante, se diferencia de los
restaurantes y cafeterias porque en ella la cos@d#rece bajo el esquema de "comida
rapida regional”, conocidos también como los “atdsej o “agachaditos” comunmente,

gue consiste en platos muy elaborados e inspiradlts cocina ecuatoriana.

Marketing de destino:

Segun Gracia (2015) explica que el marketing eido es la promocion
de un pais o region. Su objetivo es definir e idieat las tipologias de turista objetivo y
desarrollar productos y servicios especificos gatsfacerlas. A su vez se utiliza para
comunicar unas caracteristicas turisticas detedasipara atraer a un mercado emisor
determinado. El marketing de destino, en su conéepradicional, esta gestionado por

organismos publicos encargados de crear mercado.

Marketing Digital:

Segun el estudio de Thompson (2015) el maretiigital es un tipo de
marketing cuya funciébn es mantener conectada anlaresa u organizacion con sus
segmentos de mercado y clientes, mediante los meliiitales que estén disponibles,
con la finalidad de comunicarse fluidamente coonsglbrindarles servicios y realizar

actividades de venta.

Imagen de Destino:

De acuerdo con Femenia La imagen influyeelecomportamiento de los
turistas, de ahi que adquiera un gran protagonigmo diferentes campos de
investigacion como son la sociologia, la geograféd marketing. Ademas Murphy y

Benckendorff (2007) Viene identificado con el destide la marca que es una
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herramienta que puede ser utilizado por los vermdsdde destino para atraer a los

visitantes o ganar una ventaja competitiva frerd&@s destinos similares.

1.3 Marco Referencial

Muchos expertos han concordado que la gastron@seida convertido en
una parte elemental de la experiencia que reddseoonsumidores. Es por esto que se
han desarrollado varios estudios sobre la inflizede la gastronomia en la experiencia
adquieren los consumidores en su viaje destina. &analisis de esta investigacion se
ha tomado como referencia estudios que han reldoora la gastronomia con el

comportamiento, la motivacién y la experienciaakedonsumidores.

En Gokceadaen el 2010 se realizé una investigacidon sobre gk
gastronomico sostenible para medir la percepcidogleisitantes de Gokceada para ver
la importancia y satisfaccion de los tipos de ai#ies basados en las perspectivas
locales y auténticas. Es decir que los visitanee$sdkceada son categorizados en dos
tipos diferentes: turistas gastronomicos sostemibde interesados en el turismo
gastrondmico. El hallazgo significativo de esa stigacion es que Gokceada tenga una
importante gastronomia sostenible de destino partutistas gastronémicos. Se percibe
gue los turistas gastronémicos sostenibles estéseptes en restaurantes especiales,
productos locales de alimentos producidos, centooserciales naturales, cultura de
vida tradicional y productos organicos, agricultyrproductos. La comprension de las
caracteristicas de los tipos de visitantes es itapta para las estrategias de gestion de
destinos, monitorear las percepciones de los mis$apara identificar fortalezas. Los
destinos orientados a los visitantes se centrala @mportancia de tipos de visitantes
especificos en donde trabajan para maximizar isfaatién con el servicio ofrecido. El
analisis de la importancia-satisfaccion proporcizneomprension de como los tipos de
visitantes definen destino y de desarrollo dedi@snentos de la satisfaccion de los

visitantes. (Yurtseven, 2013).
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Una investigacion realizada por Matilda BiiolZ914) en Albania la region
de Vlora se enfocO en determinar las motivacianes influyen en el consumo local
de alimentos de los turistas, en donde se eligiemiocarse en lo cuantitativo y
cualitativo. El objetivo del estudio fue construin inventario de los alimentos locales
de la region de Vlora. Donde fueron veinte restatigsa ubicados en la oferta turistica
mas tipicos de Vlora como Llogara, Radhika, TragNete y tienen Vlora. Por lo que
debatieron en utilizar cualquier plato especialitianal de la zona y si los utilizaban
cuales eran esos y porque eran elegidos. Los faosn identificados a partir de
conversaciones con expertos y un estudio explaoapreliminar de entrevistas. De
acuerdo a los resultados del estudio, los alimeluttales de la region de Viora son

treinta seis comidas tradicionales diferentes.

Este estudio se realizé con el fin de aunmegitaonsumo de la gastronomia
local, y no solo las motivaciones que influyen ércensumo de alimentos locales
basados en contextos empirico de las experieneisghstronomia local en los viajes y
vacaciones, donde se realiz6 un inventario de $&r@@omia de Vlora y de la region
define las expectativas de los turistas en losueshtes. Los resultados de este estudio
revelaron que las motivaciones a consumir gastréamdooal incluyen cinco factores de
motivacion que son la calidad del sabor, la expergeauténtica, el desarrollo rural, la
preocupaciéon por la salud y el conocimiento de rafizaje. La experiencia auténtica
gue incluye representa a la region, elementosntligis tradicionales, ha sido elegido
como un factor de motivacion principal para congsumomida local por los

participantes.

Oliveira Simao (2011) realiz6 un estudio delismo gastronOmico en
Mealhada-Portugal con el fin de conocer a las p@asoque practican turismo
gastronomico para mejor el destino. En el cualdiggon observar una profunda
relacion entre la gastronomia y el turismo, ademeéisciona que es un poco excesiva ya
gue todo el turismo del municipio depende de extarso. Es decir que su dependencia
econdmica proviene del area de los restaurantesmpiea una parte importante de los
recursos humanos del municipio. En sintesis propeelzar un plan estratégico para el

turismo bajo la perspectiva del desarrollo sustdatgue contemple apostar a otros
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productos y que procure mejorar la oferta en &l deela gastronomia, en especial en lo
que respecta a la certificacion, calificacion deursos humanos y compromisos de los
empresarios del area de los restaurantes. Adeesés, estudio demostrdo que el
excursionismo y la gastronomia estan unidos, ya ejuexcursionismo no debe ser
menospreciado porque estos tipos de turistas hat@onsumo turistico significativo.
Al igual que las motivaciones gastrondmicas fisicéas culturales, han tenido un valor
en lo que se refiere a las culturales, que pelimiiégir para los visitantes gastronémicos

la relacion entre la cultura y la gastronomia ésveste.

De acuerdo con Guillermo Saldafia (2015) ladecque la tendencia del
marketing digital influye mucho en la promociénudedestino gastronomico. En el cual
realizé un estudio en la provincia de Alicante- &% donde tuvo dos enfoques que
influyen en la promocién de este destino, comdrlias y la comunicacion. Determina
que la experiencia esta ligada al mundo digitalg tp experiencia fisica no se limita
Unicamente a comer fisicamente en el restaurAdiemas, expresé que el cliente hoy
en dia tiene muy en cuenta la reputacion onlinea ahdra de seleccionar un

establecimiento en el que elige dénde va a cortravas de los medios digitales.

Es decir que las redes sociales y el ntagkeinfluye en el crecimiento ya
gue mucho antes de realizar el acto de comer yatnado al restaurante gracias a estas
herramientas. También menciona que hay un prognegortante en internet para los
establecimientos, que muchos restauradores le datato importancia a estos canales
de los cuales llevan a cabo las politicas de pr@noccomunicacion. Ademas, expresa
su criterio sobre éFood Porn que es un concepto nuevo y moderno que incluye e
movimiento que hoy en dia se estd produciendo emuwido. Es decir que los
consumidores hoy en dia comparten sus fotosdesrsociales en cuanto entran
contacto con la gastronomia, por lo que es imptataprovechar esta herramienta de
marketing ya que ha producido una transformacidgitadi y un crecimiento de

popularidad online utilizando estas facilidades giiecen las nuevas tecnologias.
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1.4 Marco Legal

Respecto al fundamento legal se expone esebruso y desarrollo de

actividades turisticas dentro del pais, se mendmeguiente:

1.4.1. Ley de Turismo del Ecuador, (2002)

Art. 3.- Son principios de la actividad turistit@s siguientes:

a) La iniciativa privada como pilar fundamentall édector; con su contribucion
mediante la inversion directa, la generacion de lemny promocion nacional e

internacional;

b) La participacion de los gobiernos provinciatantonal para impulsar y apoyar el

desarrollo turistico, dentro del marco de la desaépacion;

c¢) El fomento de la infraestructura nacional ynejoramiento de los servicios publicos

basicos para garantizar la adecuada satisfaccifosderistas;
d) La conservacion permanente de los recursosal@suy culturales del pais; vy,

e) La iniciativa y participacion comunitaria indfga, campesina, montubia o afro
ecuatoriana, con su cultura y tradiciones preselwasu identidad, protegiendo su
ecosistema y participando en la prestacion de @esvituristicos, en los términos

previstos en esta Ley y sus reglamentos.

Art. 4.- La politica estatal con relacion al seatet turismo, debe cumplir los siguientes

objetivos:

a) Reconocer que la actividad turistica corresp@i@einiciativa privada y comunitaria
0 de autogestion, y al Estado en cuanto debe paleac las actividades mediante el

fomento y promocién de un producto turistico contipet
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b) Garantizar el uso racional de los recursos raks, histéricos, culturales y

arqueoldgicos de la Nacion;
c) Proteger al turista y fomentar la conciencréstica,

d) Propiciar la coordinacién de los diferentes restatos del Gobierno Nacional, y de

los gobiernos locales para la consecucion de Iggiobs turisticos;

e) Promover la capacitacion técnica y profesioralqdienes ejercen legalmente la
actividad turistica;

f) Promover internacionalmente al pais y sus #@W@E en conjunto con otros

organismos del sector publico y con el sector plavg,

g) Fomentar e incentivar el turismo interno.

De acuerdo a lo citado se puede analizar, gsieatticulos de la Ley de
Turismo afirma la importancia de portar a cabo sEmmo, permite el uso de diversas
herramientas ya sea del sector publico o privadopgucionando asi el crecimiento
econémico del pais. En el que a fin de cuentasesmifa dar a conocer los valiosos
atractivos que tiene el pais, el cual se predomue se tome como referencia el
promocionar un tipo de turismo en la ciudad deyaqgail, siendo este el turismo

gastronémico.

1.4.2. Plan Estratégico de Desarrollo del Turismod3tenible en Ecuador hacia el
afo 2020 (2013 p.22)

Este documento presenta el disefio del Planatégico de desarrollo de
turismo sostenible del Ecuador, o también llamadANDETUR 2020. El cual fue
diseflado por el Ministerio de Turismo y la empr&saismo and Leisure Advisory

Service y se divide en 4 capitulos.
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Los objetivos estratégicos del PLANDETUR 2@26er alcanzados a traves

de la realizacion de sus programas y proyectoslososiguientes:

1. Consolidar al turismo sostenible como uno decfes dinamizadores de la economia
ecuatoriana, que busca mejorar la calidad de vedsudpoblacion y la satisfacciéon de la
demanda turistica, aprovechando sus ventajas ciivgeely elementos de unicidad del
pais.

2. Coordinar los esfuerzos publicos, privadosognenitarios para el desarrollo del
turismo sostenible, basado en sus destinos turésyidajo los principios de alivio a la

pobreza, equidad, sostenibilidad, competitividagkstion descentralizada.

3. Desarrollar un sistema moderno de gobernanzaudemo, que tenga un esquema
juridico claro, un sistema de informacién eficiegtan marco institucional fortalecido
gue facilite el ejercicio de las actividades ticest, impulse el proceso de
descentralizacion ya en marcha, con procesos mifgse que contribuyan a la

sostenibilidad, competitividad y seguridad del seturistico del Ecuador.

4. Generar una oferta turistica sostenible y comnzetpotenciando los recursos
humanos, naturales y culturales, junto con la iao@n tecnoldgica aplicada a los
componentes de infraestructuras, equipamientosidétes y servicios, para garantizar

una experiencia turistica integral de los visitamacionales e internacionales.

5. Incentivar el volumen del turismo interno dentle las posibilidades socio-
econdmicas del mercado, su evolucién en el tiempbigrta a todos los sectores de la
poblacion que ejerce el ocio como derecho.

6. Convertir al turismo sostenible en una prioridi la politica de Estado y de la
planificacion nacional para potenciar el desarratitegral y la racionalizacion de la

inversion publica, privada y comunitaria.

7. Atraer una demanda turistica internacional sgkgcconsciente de la sostenibilidad y

con mayor disposicion al gasto turistico por sarest, asi como una demanda turistica
nacional amplia y abierta a todos los sectores @@lblacion que ejerce el ocio como un

derecho.
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8. Posicionar al pais como un destino turisticziesoble lider que contribuye al logro
de los Objetivos de Desarrollo del Milenio con elda responsabilidad social

corporativa y efectiva gestion sociocultural y aenibal.

Posteriormente a lo detallado, se puedeneda que el PLANDETUR
determina la vision del turismo en el Ecuador mhr@io 2020 y este busca alcanzar una
gestion sostenible en el desarrollo y operaciétodesitios naturales y culturales que
tiene el Ecuador, en el cual se enfoca en impyldagrar el desarrollo del turismo a
traves de diversos proyectos , como la seguriciddiad e innovacion de los diferentes

destinos con la ayuda de la infraestructura y tegi@ adecuadas para el turismo.

1.4.3. Reglamento General a la Ley Organica de Comigacion, (2013 p.2)
Capitulo |
OBJETIVO Y DEFINICIONES

Art. 1.- Objeto y ambito.- Este reglamento normaafdicacion de los derechos y
obligaciones establecidos en la Ley Organica deudaacion, asi como el ejercicio
de las atribuciones y el cumplimiento de las respbilidades de las autoridades e
instituciones que realizan rectoria, regulaciorstige y control administrativos en el

marco de dicha ley.

Art. 2.- Contenidos en internet.- Estan excluides ambito de regulacién y control
administrativos los contenidos que formulen logadanos y las personas juridicas

en sus blogs, redes sociales y paginas web peespralporativas o institucionales.

Art. 3.- Medios en internet.- Son también medi@s amunicacion aquellos que
operen sobre la plataforma de internet, cuya persajuridica haya sido obtenida en
Ecuador y que distribuyan contenidos informativateyopinién, los cuales tienen los
mismos derechos y obligaciones que la Ley Orgaec@omunicacion establece para
los medios de comunicacion social definidos enrel A\de dicha Ley.
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Art. 4.- Actividad comunicacional.- Para efectasgulatorios, se entendera por
actividad comunicacional exclusivamente a aquedleBvidades que realizan los
medios de comunicacion social definidos como taesel articulo 5 de la Ley

Organica de Comunicacion.

Art. 5.- Actividades conexas.- En uso de sus rdsecplataformas tecnologicas, las
empresas de comunicacion de caracter nacional mpodesarrollar actividades
conexas a la actividad comunicacional, con sujeaidas siguientes normas: 1. Las
empresas de medios audiovisuales podran realizeidades de produccion, post
produccién, edicién, distribucion y exhibicion deoguctos audiovisuales. 2. Las
empresas de medios impresos podran realizar aatiegd de edicion, impresion y
distribucion de publicaciones u otros productosrgsps. 3. Las empresas que hayan
obtenido una autorizacion para prestar serviciogut#o y video por suscripcion,
cuya red de transmision e infraestructura perngitednvergencia tecnoldgica para
ofertar otros servicios de telecomunicaciones, qodsolicitar y obtener de la
autoridad de telecomunicaciones otros titulos Hhabies para la prestacion de
servicios de telecomunicaciones. Los serviciosutioay video por suscripcion que
cuenten con la autorizacion para la operacion deamal local para generacion de

contenidos, seran considerados como medios de d¢cacion social.

1.4.4. Plan Nacional del Buen Vivir

El objetivo de diversificar y generar mayor valagregado en los sectores
prioritarios que proveen servicios define lo sigtee

10.3. g.Impulsar al turismo como uno de los sectores paods para la atraccion de
inversion nacional y extranjera.

10.3. h.Posicionar el turismo consciente como conceptoathgwardia a nivel nacional
e internacional, para asegurar la articulacion adénlervencion estatal con el sector
privado y popular, y desarrollar un turismo étiesponsable, sostenible e incluyente.
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Como parte del desarrollo social y humano la oreltd es una cualidad que
COmo ecuatorianos nos caracteriza con este obj&tivque se busca es impulsar y
plasmar ideas para crear nuevos ingresos econ®me@ el pais y ser de quienes
dependan otros para salir de ese paradigma dendlpega tanto econdmica como

social.

Entonces se puede decir que se busca la equidedcatidad de vida de los
ciudadanos al desconcentrar la rigueza de cielitas g estructurar un nuevo plan de
desarrollo y sistemas productivos en los que se&guéncluir todos los ciudadanos

ecuatorianos.
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Capitulo 2: Marco Metodoldgico

En esta seccion se propone la forma queegeira en la recoleccién de
datos para lograr los objetivos de la investigaco@mo identificar la situacion actual
de las huecas gastrondmicas como atraccién de Guihpara obtener la informacion

necesaria

El marco metodoldgico se describe a los gsos de investigacion para
ponerlos en manifiesto y estructurarlos con el @sdp de descubrir, analizar y
reconstruir los datos, partiendo de los concemoO8dos. En este capitulo se detalla

cada aspecto relacionado con la metodologia paearddar la investigacion.

2.1 Tipo de Investigacion

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2006),algfie la investigacion
exploratoria consiste en analizar un tema de tigasdén desconocido o0 poco
estudiado, en el cual hay problemas el cual noaseldsarrollado antes. Ademas,
explica que la investigacion descriptiva buscarddtear las caracteristicas importantes
de personas, grupos, comunidades o cualquier etr@nfeno en él se deba hacer un
estudio. Se ha decidido utilizar la investigac&xploratoria y descriptiva ya que se
considera mostrar informacién e importancia desalevas expectativas que
incremente y aporten a un mejor desempefio paatguoga un mejor rendimiento el
destino. Es decir que siguiendo esta metodolegigretende recoger y examinar una
serie de antecedentes que faciliten la percepciéhrgsultado de los objetivos de la
investigacion que se propone posteriormente, ceraidlo la informacion que revele
los agente que puedan definir el beneficio de Hascas gastronOmicas vy la

satisfacciéon de sus comensales.
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2.1.2 Enfoque de la Investigacion

El enfoque de esta investigacion es dieror mixta, cuantitativa como
cualitativa, De acuerdo con Hernandez (2010) eaptl concepto de este enfoque en
donde “la meta de la investigacion mixta no esmpazar a la investigacion
cuantitativa ni a la investigacion cualitativa,csimtilizar las fortalezas de ambos tipos de
indagacion combinandolas y tratando de minimizar slebilidades” (p. 544), ya que
ambos enfoques utilizan procesos metddicos yctipcden su esfuerzo para generar
conocimiento, llevando la observacion y evaluacd® fenOmenos que establecen

hip6tesis o ideas como consecuencias de la olzs@nwa evaluacion realizada .

2.1.3. Disefio de Investigacion

El propdsito de analizar la influencia de geomocion de las Huecas
gastronomicas de Guayaquil se escogio el métodexperimental. De acuerdo con
Hernandez (2010) “la investigacion no experimemslaquella que se realiza sin
manipular deliberadamente variables”. Es decir queno hacemos variar
intencionalmente las variables independientes envisstigacion, sino que se examina

fendmenos tal y como se dan en su entorno nataralgespués analizarlos.

2.1.4. Tipo de Muestreo

En esta investigacion se optd por utilizamaestreo no probabilistico de
conveniencia en la que pretende seleccionar ursdaae analisis que cumple los
requisitos de la poblacion. Es decir que pern@tdizar un estudio exploratorio donde
se pueden escoger los individuos seguidamente teli@s diferentes criterios

relacionados con la investigacion descriptiva.
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2.1.5. Herramientas de investigacion

Para esta investigacion se utilizaranrameientas que analicen la
recoleccion de datos que se implementaran adecah@ofoque mixto que se escogio,
por lo que es necesario consultar fuentes técnpramarias y secundarias. Las
herramientas a implementarse dentro de la invesfigaon la observacion, la encuesta

y la entrevista.

La observacion consiste en el hecho de analiz@ndiamente con el
propésito de obtener datos como el comportamidatapariencia y simbolo de una
persona o lugar determinado. Segun Arias (2d@6)bservacion es una técnica que
consiste en visualizar o captar mediante la vestaforma sistematica, cualquier hecho,
fendmeno o situacion que se produzca en la naparaleen la sociedad, en funcion de
unos objetivos de investigacion preestablecido$$jp

De acuerdo con Grasso (2006) la encuestanemétodo que permite
explorar cuestiones que hacen individual y al roisiempo obtener esa informacién de
un numero considerable de personas, es decir explatriterio publico y los valores
valido de una sociedad, temas de caracter d@ntifde importancia en las sociedades

democraticas.

La entrevista es un elemento importante seneial en la vida
contemporanea, ya que es comunicacion primariacopigibuye a la construccion de la
realidad, instrumento eficaz de gran precisiorieemedida que se fundamenta en la
interrelacion humana (Galindo, 1998, p.277).

2.1.6. Poblaciény Muestra

Segun Hurtado (2003) define poblaciéon coma@dejunto elementos, seres o
eventos, concordantes entre si en cuanto a una caacteristicas, de las cuales se
puede obtener alguna informacién” (p, 152). De meqee la poblacién a analizar son
los habitantes de la ciudad de Guayaquil, cuyaidzh incrementa a 2.291,158
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millones de personas aproximadamente, segun elubosiNacional de Estadisticas y

Censo.

De acuerdo a Balestrini M. (2001), la mreseses una relacion,
representativa de la poblacién que selecciona \@stigador, con la intencion de
conseguir las caracteristicas mas precisas, cdegigbrepresentativa de la poblacion.
Es decir que el analisis de poblacion total dethates de la ciudad de Guayaquil se
toma como muestra al nimero de turistas extranjgroacionales que visitan el

canton, en vista de que son la futura demandagséagpropuesta.

De acuerdo a la informacion existente en el catdstistico de restaurantes de
Guayaquil (Ministerio de Turismo, 2016) existen 85restaurantes registrados.
Ademas, que 500 huecas si bien estan registradakoatastro, no estan definidas por
los platos que ofrecen al publico sino como localeserciales que se dedican al
expendio de comida; tampoco estan habilitadas ties turisticos. Contabilizados en
el catastro, incluyendo estos se hacen un total @ restaurantes registrados. Para el
presente andlisis se consideraron los restaurdetés ciudad de Guayaquil. La tabla 6
muestra la cantidad de restaurantes, registrade$ @atastro turisticos, segun el sector
(dividido por cuadrante) en el que se encuentranelEsector noreste se acumula el
mayor numero de restaurantes, seguido del sectesteunoroeste, y suroeste, en ese

orden.

Para identificar la poblacion de estudioosea como muestra a los turistas
nacionales y extranjeros que visitaron la ciudaGdayaquil el cual fue de 2'286.518.
Por consiguiente para el célculo de la muestrgpkeada formula de poblacién infinita

al ser una poblacion mayor a 100.000 personesntnuacion se exponen los datos:

n= 22 xPxQ

EE
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Leyenda:

n = numero de elementos de la muestra

P/q = probabilidades que se presentan en el fenémeno
Z2 = nivel de confianza

E= margen de error

Célculo
n= 1.962x0.5x0,5
0,052
n = 384 encuestas a realizar

Por ende es necesario estudiar a 384 tuystasnensales de Guayaquil en
esta investigacion, de los cuales se obtendramrniaftion aplicando las técnicas

explicadas anteriormente.
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Capitulo 3: Andlisis y discusion de resultados

Dentro de este capitulo se procede a determinandaamientas para la
recoleccién de datos tales como observacionesta#eentrevistas a propietarios de las
huecas y encuestas a comensales de los restauyaatieuesta a los turistas nacionales
y extranjero.

3.1 Andlisis de los resultados
3.1.1. Andlisis de la observacion

Para la realizacion del andlisis de la promociéna$ huecas guayaquilefias se
realizé la observacion en diferentes lugares toost de la ciudad de Guayaquil, como
el Malecon, las Pefias, el Mercado Artesanal, SannblaMal del Sol y Parque
Seminario. Para la observaciones se deteranirgeriodo de tres semanas del mes de
Diciembre dentro del cual se considero los dinedumiércoles y sabados de diez de la
mafana hasta las cuatro de la tarde y de si@gtezade la noche; con la finalidad de

obtener informacién sobre las actividades quezaali turista durante su estancia.

Durante la observacién se pudo examinar que ntula semana, los lunes de la
semana a las dos de la tarde en el parque semimabia mas afluencia de turistas
extranjeros que nacionales y locales, mientrazequed  Malecon, Las Pefas, San
Marino, Mall del Sol y Mercado Artesanal habia rdémanda de turistas nacionales y
locales.

3.1.2. Analisis de la entrevista a duefios deHascas Guayaquilefias

El objetivo de las entrevistas que se readizaa los propietarios de las huecas
gastrondmicas fue de conocer si los duefiosastatnforme con la promocion que
el Municipio de Guayaquil realizo a través de &aid& Raices y si esto ha generado un
crecimiento en su establecimiento, ademas siiaglaracuerdo que se incentive mas

las huecas de Guayaquil como destino gastronémico.
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En la tabla 5 se observa un resumenlas@espuestas que se obtuvieron de las

preguntas elaboradas a los propietarios. Las \estiie permitieron determinar el tipo

de promocién ejecutada por la empresa turisticeage del Municipio de Guayaquil,

también se identific6 que el mercado objetivang@palmente son los jévenes vy las

familias. Asimismo se conocio los aspectos tomauaiosuenta por los propietarios a la

hora de dar un servicio.

Tabla 5 . Entrevista a Propietarios

1°2)

Caracteristic Propietario Propietario Propietario Propietario | Propietario | Propietario
L . Armador Corozo el . .
as Ambigui Café Don Pepe | El Manabita | La Guatita
Restaurante | verdadero
Trabajadores , trabajadores d _
Tio de turistas la zona , Turistas
P ) turistas Todo publico | nacionales y | Todo publico| Turistas
Target nacionales y . . .
. nacionales, extranjeros Extranjeros y
extranjeros - .
extranjeros nacionales
Promedio de | 100 personas por70 a 12 200 a 30 100 a 15 90 personas | 100 persona
Target dia personas por | personas pof personas por por dia por dia
dia dia dia
A base de a base de |
a base de esfuerzo, en base algq antigiiedad
Fidelizacion a base de a base de |carisma, atencion , experiencia| de negocio ,
de la clientela constancia sazon respetoy calidad, de negocios| eltratoy el
carifio precioy anteriores rapido
amabilidad servicio
Satisfaccion
dela si i si si si si
promocién
del municipio
Television, Radio,
Tipo de . Radio, : . Revistas ,
Publicidad | Television Television, | poriggico, | Radio, Redes)  Radio, | 1o ision’y
Radio Sociales Television
Adecuada Redes Redes
sociales sociales
Implementaci
6n de Si Si Si Si Si Si
Marketing
Dispuesto a
realizar un
video en su si Si si si Si si
local para
promocionar
las huecas
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Dos de los entrevistados mencionaron queil el cliente que visita su
establecimiento son trabajadores, turistas locaspnales y extranjeros, mientras que
los otros dos entrevistados indicaron que el taoyet visita su local son turistas
nacionales y extranjeros, por Uultimo los entredles restantes mencionaron que el

comensal que va a el establecimiento es el pugboeral.

Asi mismo indicaron tres de los entrevistaglos el promedio de comensales
gue tienen en el dia son de cien personas al miearabio otro de los entrevistado se
refirid que de setenta a ciento veinte son el pdiom de comensales en el dia, a
diferencia de otro entrevistado que su promedididates en el dia son de doscientos a
trescientos, mientras que para otro entrevistadpremedio de target es de noventas

personas por dia.

La fidelizacion de sus clientes la obtuvieron #&lgo de los afios dicha por sus
servicios, amabilidad y sazon. En donde declaratogratificacion por la promocion
gue el Municipio le ha realizado durante la Feriaid@s. Ademas, se obtuvo
informacién de los medios de comunicacion por lal ta municipalidad de Guayaquil

los promociono durante el evento, y los medios@rdd ellos realizan su promocion.

3.1.3. Analisis de resultados de encuestas a ttiais

La encuesta se realiz6 durante el mes de enars ttistas que visitaban los
atractivos turisticos seleccionados durante la rebs®n la cual realizamos las
encuestas en el Malecon 2000, Las Pefias y el P&gqotenario lugares donde se
encontraban mas afluencia de turista. La inforGracobtenida se detalla a

continuacion.

En la tabla 6 de acuerdo a las preguntas demogsafitanteadas la edad del
43% de los encuestados varia entre 18 y 35 af@d%Iicomprende de 36 a 50 afios, el

17 % tiene entre 51 y 64 afios seguido de un l&%nerango que comprende a la
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personas de mas de 65 afios. Donde el rango deeettadl8 y 35 afios es el porcentaje
mas alto de la tabla.

Tabla 6. Edades

Edad Porcentaje
De 18a 35 43%
De 36 a 50 24%
De 5l a64 17%
mas de 65 afios 16%

Del total de encuestados el 58% fueron mujgres 42% hombres, como
indica la Tabla 7.

Tabla 7. Genero

Sexo Porcentaje

Masculino 42%

Femenino 58%

Como se observa en la tabla 8, el 40% de mesiestados son turistas
nacionales, el 32% pertenece a los residentesstatdocal y el 28% corresponde a los
extranjeros

Tabla 8. Nacionalidad

Nacionalidad Porcentaje
Residente 32%
Nacional 40%

Extranjero 28%
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Los motivos que consideran los turistas nacionalestranjeros al momento de
visitar la ciudad de Guayaquil, comprenden poram@l6 %, por salud 15 %, por

turismos 30 %; por estudios 17% ; y el 22% paoinotivos.

Tabla 9. Motivo del Turista a Guayaquil

Motivo Porcentaje

Trabajo 16%
Salud 15%
Turismo 30%
Estudios 17%
Otros 22%

De acuerdo a la tabla 10, el 20% de los turisigs golo; seguido del 21%
gue viaja con amigos; mientras que el 18 % indigallg gusta viajar en pareja, el 14%
le gusta disfrutar en grupo turistiopel 26% prefiere viajar en familia.

Tabla 10. Acompafiamiento de los turistas

Opciones Porcentaje

Solo 20%
Con Amigos 21%
Pareja 18%
Grupo Turistico 14%
En Familia 26%

En base a las encuestas como se muestrataoldall, se identifico que el
32% de los turistas permanecen en la ciudad dusanwisita de 3 a 4 dias, el 25%
continua mas de 10 dias en la ciudad, el 22% tieng a 2 dias de estancia; y el 20%
prolonga su estancia de 5 a 8 dias. En dondetseriied los dias de permanencia de

los turistas nacionales y extranjeros en la cia@Guayaquil.
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Tabla 11. Dias de permanencia de turistas eriddad de Guayaquil

Permanencia Porcentaje
1 a2dias 22%
3 a4dias 32%
5 a 8 dias 20%
mas de 10 dias 26%

Se definid si los encuestados considera sjdstronomia influye en su
decision de viajar a un destino. Con un total dd B8rsonas encuestadas el 53%
considero que la gastronomia si influye en un destnientras que el 34% estimo que
la gastronomia no influye en la decision de viajam destino y el 13% menciono que

la gastronomia puede influir como no puede infurun destino.

Tabla 12. Influencia de la gastronomia en un destin

Opciones Porcentaje
Si 53%
No 34%
No Se 13%

Existen caracteristicas importantes que el tutistea en consideracién para
designar un lugar como destino gastronomico. Hallla 13 se expone que del total de
turistas encuestados, el 37% establecido quelidad de la comida es importante en un
destino, seguido del 16 % que opto por la aparedeilos negocios, el 10% se inclind
por la publicidad y la ubicacion de los estableemos, y por ultimo el 26% destaco

gue la atencion al cliente es primordial en untideggastronémico.
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Tabla 13 . Caracteristica Importante que debe tener un destino gastronémico

Caracteristicas Porcentaje

Calidad de la comida 37%
Apariencia de los negocios 16%
La publicidad 10%
La atencidn al cliente que ofrece el establecimient 26%
10%

Ubicacién de los establecimientos

En cuanto el conocimiento que tiene tursstiare el turismo gastronémico o
si a planeado viajar a un destino solo por experiarda gastronomia, se visualiza en
la tabla 14 que el 51% de los encuestados no eonde turismo gastronémico y que
no han planeado ir a un destino por la gastronomiantras que el 49% de los

encuestados conocen el término turismo gastronoyngaestan dispuesto a viajar a un

destino por su gastronomia.

Tabla 14 . Conocimiento sobre el turismo gastroicdm

Conocimiento de Turismo Gastronémico Porcentaje
Si 49%
No 51%

Segun la encuesta realizada a turistas nde®yaextranjeros, se descubrid
gue el 63% de los encuestados si han degustadoriida tipica, mientras que el 38%

menciona que no ha degustado de la comida gudgagui

Tabla 15. Analisis de popularidad en la comida qeyilefia

Popularidad de comida Guayaquileia Porcentaje
Si 63%
No 38%
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También se analizo la calificacidiada por los encuestados con respecto a la
comida guayaquilefia. Se establecié que el 30% osleehcuestados calificO como
excelente a la comida guayaquilefia, el 27% deftnié la comida guayaquilefia es
buena, el 24% de las personas desconoce acefeacdenida guayaquileiia, el 14%

considero regular la comida guayaquilefia y el ®4od encuestados la valoro mala a

la comida de Guayaquil.

Tabla 16. Calificacion de la comida guayaquilefia

Calificacion Porcentaje
Excelente 30%
Buena 27%
Regular 24%
Mal 14%
No sabe 5%

De acuerdo a los encuestados el plato idestifica a la ciudad de
Guayaquil, conforme a su conocimiento son: el 38%presa que el encebollado es el
principal plato de la ciudad de Guayaquil ,el 198tne0 que los secos representa a los
guayaquilefios, seguido del 11% considerd0 quewthe representa a la ciudad de
Guayaquil, mientras que el 10% expreso que el arooz menestra es el plato mas
representativo de la ciudad, el 9% menciono al rgagomo simbolo de Guayaquil, y
para el 8% de los encuestados opinan que el cadsalthicha debe representar la

poblacion guayaquileiia mientras que para el S@uddita representa el plato tipico de

Guayaquil.
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Tabla 17. Plato representativo de Guayaquil

Plato representativo Porcentaje
Encebollado 39%
El seco 19%
Arroz con menestra 10%
El ceviche 11%
El cangrejo 9%
Caldo de salchicha 8%
Guatita 5%

Se desed conocer mediante las encuestasadsiel concepto que posee
el turista sobre el término Hueca gastronoOmicaafeerdo a la tabla 18 se establecio,
gue el 37% de los encuestados conoce el signifidedhueca gastronémica, mientras
gue el 33% de los encuetados no conoce lo quaashuieca gastronomica y para el

30% de los encuestado no sabe claramente la défirde hueca gastrondémica.

Tabla 18. Conocimiento del turista sobre el térmiheecas

Término hueca Porcentaje
Si 37%
No 33%
No Se 30%
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En base a las encuestas realizadas se deterhtioidogimiento del turista
acerca de las huecas de Guayaquil. Donde eld&llfs encuestados han escuchado
de las huecas, mientras que el 34% no se ha eota@lale las huecas y el 25 % tienen

un ligero conocimiento sobre las huecas de Gualaqui

Tabla 19 conocimiento acerca de las huecas

Conocimiento acerca de las huecas Porcentaje
Si 41%
No 34%
Tal vez 25%

Se conocio los medios de comunicacion a travdageuales el turista afirmo
conocer las huecas guayaquilefias. El 34% de lagsestados se informaron por la
television, el 29% por las recomendaciones de hoig@s o familiares, el 20% por las
redes sociales Facebook, twitter e instagram y88b por los periddicos como el

universo, el telégrafo y el comercio.

Tabla 20. Medios de Comunicaciéon de las huecas

Medios de comunicacion Porcentaje
Television 34%
Redes Sociales 20%
Periddicos 18%
Recomendacion 29%
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De acuerdoa una pregunta de la encuesta sobre si estariatwdo en
conocer mas acerca de las huecas gastronomicasp&ee los siguientes datos el 52%
de la poblaciéon encuestada ha decidido que si dassacer mas la gastronomia de
Guayaquil, mientras el 26% le es parcial y el 21n&% desea conocer sobre la

gastronomia guayaquilefia

Tabla 21. Promocién de las huecas Guayaquilefia

Promocion de las huecas Porcentaje
Si 52%
No 21%
Parcial 26%

Se analiz6 la importancia de aceptacion @otepde los encuestados, con
respecto a la informacion de las huecas guaya@silefi 29% de los individuos desean
gue la informacion sea pasada por redes sociale22% considera que sea por
television, el 11% desea que sea por paginas wehuncios publicitarios, el 9%
prefiere que sea a través de videos en YouTubé,80bedesea que sea a través de

correos u otros como volantes, banner etc.

Tabla 22. Canales de informacion de las huecayamaileias

Canales de Informacién Porcentaje
Redes sociales 29%
Correo 8%
Television 22%
YouTube 9%
Pagina web de viajes 11%
Anuncios publicitarios 11%
Otros 8%
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3.1.4 Andlisis de resultados Encuesta Satisfacd&) consumidor

La encuesta se realiz6 durante finales del aeesnero y principio de febrero a los
comensales que visitan las huecas seleccionadasepanalisiscomo El Manabita,
Corozo el Verdadero, Don Pepe, La Guatita, Ambigat® y ArmadorLa informacion

obtenida se muestra a través de las tablas.

De acuerdo con las preguntas demogréficas plargdéadaad del 57% de los
encuestados varia entre 18 y 35 afos, seguido 48%nde 36 y 50 afios, como se
muestra en la tabla 23.

Tabla 23. Edad de los comensales

Edad Porcentaje
De 18a35 57%
De 36 a 50 43%

Del total de los encuestados el 53% fueronldrery el 50% fueron mujeres,
como indica en la tabla 24.

Tabla 24 . Genero

Genero Porcentaje

Masculino 53%
Femenino 50%
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Para medir la satisfaccion general que el consuntieloe del establecimiento.
Se analiz6 que el 36 % esta completamente satsfislhestablecimiento, seguido del
34 % que estd satisfecho, el 23 % le parece norrebb% se encuentra insatisfecho

con el establecimiento.

Tabla 25 Satisfaccion general del establecimiento

Satisfaccion General de establecimiento Porcentaje
Completamente satisfecho 36%
Satisfecho 34%
Normal 23%
Insatisfech 6%

Se identifico el nivel de satisfaccion de logibatos que tiene el
establecimiento. La primera satisfaccion de atobencuestada fue los platos servidos
calientes y frescos, el 51 % indic6 que estaba tmiarpente satisfecho, el 33% esta
satisfecho y el 18 % estaba neutral. Los cliente44% completamente satisfecho con
la calidad de la comida, un 30% esta satisfech@6u®o estaban neutrales. El 47% se
sentia completamente satisfecho con los plato®sadr el 44 % se sentia satisfecho y
el 9% neutral. El 44% indicé que estaba completdensatisfecho con el precio,
mientras que el 31% se sentia satisfecho y el @@mneutral. Ademas que el 36%
indico que estaba completamente satisfecho comfzielza el exterior e interior del
establecimiento, el 27% estaba satisfecho, un 24taban neutrales y el 17% estaba

insatisfecho. Tal y como se detalla en la tabla 26.
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Tabla 26. Satisfaccion de los atributos

Completament Insatisfech

completament

e insatisfecho 0 Neutral satisfecho e satisfecho
Los platos servidos caliente
y frescos 18% 31% 51%
La calidad de la comida es
excelente 26% 30% 44%
Los platos sabrosos 9% 44% 47%
El precio fue correcto 24% 31% 44%
El exterior y interior del
restaurante estaba limpio 17% 21% 27% 36%

Nota: Elaborado por autor

En la tabla 27 se detalla la experiencia perailjde tiene el consumidor en los

establecimientos

Tabla 27. Experiencia del consumidor en el estafisnto

Experiencia Porcentaje

Superior 26%
Muy satisfactorio 31%
Sobre la media 22%
Un poco satisfactorio 12%
Muy pobre 9%

Se examiné la frecuencia de visita del consumitliestablecimiento,

por lo que el 27% concurria una vez al mes entabksimiento, mientras

que el 23% frecuentaba varia veces al mes, segeid?22% que visitaba una

vez a la semana y el 18 % que lo frecuentaba charite, para el 7% de los
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comensales visitan varias veces en la semana% ele3los comensales van

por primera vez.

Tabla 28. Frecuencia de Visita

Frecuencia de visita Porcentaje

Diariamente 18%
Una vez a la semana 22%
Varias veces al mes 23%
una vez al mes 27%
varias veces a la semana 7%
mi primera vez 3%

Como se puede apreciar en la tabla 29, para el &%s encuestados
indicoé que la decoracion y la atmdsfera de las ésipara ellos es normal, el 22% se
sentia muy satisfecho, mientras que para el 44%oewpletamente satisfactorio la
decoracion y atmosfera del local, el 4% de los cmakes indico que le es
insatisfactorio la decoracion y la atmosfera y palr% considero completamente

insatisfactorio.

Tabla 29. Decoracién y Atmosfera de los establamihois

Decoracion y atmosfera Porcentaje

completamente insatisfecho 3%
Insatisfecho 4%
Normal 22%
Satisfecho 26%
completamente satisfecho 44%

Para el cliente la importancia que el est@biiento debe tener en el aseo

de los servicios higiénicos, dice que el 36% estapietamente satisfecho, seguido
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del 34% permanece satisfecho con el aseo de lasspafientras que el 25% les
parece normal, el 3% menciona estar insatisfechaktaseo higiénico de las huecas y
el 2% esta completamente insatisfecho. Para ehtelida importancia que el
establecimiento debe tener en el aseo de los gEnvimiénicos, dice que el 36% esta
completamente satisfecho.

Tabla 30 . Servicio Higiénico

Servicios Higiénicos Porcentaje

completamente insatisfecho 2%
Insatisfecho 3%
Normal 25%
Satisfecho 34%
completamente satisfecho 36%

Para los consumidores la infraestructura del establento es muy importante
ya que debe ser conveniente y segura. Es por eseldi8% de los clientes expone
que el establecimiento tiene una estructura adegunntras que el 42% manifiesta
que no cuenta con una infraestructura adecuada.

Tabla 31 Infraestructura

Infraestructura Importancia Porcentaje
Si 58%
No 42%

Para concluir se le indico al consumidor que expdagcalificacion dada a los
platos del establecimiento por su sazon. El cualld@% de los encuestados el 44%
les parece excelente los platos del establecimiseiguido del 31% que consideran
buena su sazon, el 25% dice que les parece rdgsiplatos del establecimiento.
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Tabla 32 calificacién por los platos

Calificacion Porcentaje
Excelente 44%
Bueno 31%
Regular 25%

3.2 Discusion de los resultados
3.2.1 Similitudes entre la entrevista y la encu@staa el turista

La recoleccién de datos lograda al emplear herrgasecomo la encuesta y
entrevista contribuyé a encontrar similitudes yeddhcias. Entre la informacion
obtenida de las encuestas y las entrevistas sacdestie las personas que visitaron la
ciudad de Guayaquil presentaban un rango de eddeleE8 a 35 afios, quienes
permanecian de uno a dos dias motivados por lagdades turisticas. Como factores
importantes recalcaron la calidad de la comidaatéacion en el servicio. La mayoria
de los propietarios sefialaron que el perfil desoomdor busca un servicio de calidad,
respeto y una buena atencion.

3.2.2 Similitudes entre la entrevista y la encu@staa el consumidor

En las huecas gastrondmicas mediante las estau y las
observaciones se demostré que la clientela era¢éve adultos. También se encontrd
que los encuestados eran mas de género mascukngégero femenino. A través de
las encuestas se conocio que a los comensalegrétaba la atencion amigable que
los duefios de las huecas les proporcionaban.

3.2.3 Similitud encontradas entre la entrevistag/observaciones
Los turistas nacionales e internacionales despwsvisitar los atractivos

turisticos, buscan lugares para comer, por lo gilizam medios de comunicacion para

70



buscar informacion de lugares cercanos para cdemela entrevistas los duefios de las
huecas expresaron que los turista nacionales esmue mas visitaban su local .Al
igual que el tipo de clientela personas jovenegiyltas que iban a comer solo, en
pareja, amigos o familia. Una de las diferencias ga encontré fue que durante la
entrevista se menciono que los platos mas vendigosel ceviche, la guatita, el boldn,

el sanduche de chancho, etc., lo cual constatéamiedias observaciones.

3.2.4 Experiencia el consumidor

La experiencia pasada con un tipo de comida tamipéede afectar
significativamente el comportamiento del consumaldeentos. Mak, Lumbers, Eves y
Chang (2013) explican que dada la creciente infiizede la globalizacion, hay una
creciente disponibilidad de restaurantes tradidesnaue proporcionan al turista la
oportunidad de familiarizarse con una variedadatgnas extranjeras al viajar al destino
de aquellos platos. En base a las encuestas seéagak el 51% de los turistas no
desearian viajar a un destino gastrondmico sola peobar su comida frente a un 49%
gue si estaria dispuesta a viajar a un destinoogeshico.

3.2.5 La motivacion

Mark et. al (2013) expone que la motivacion ha deinado afectar
significativamente el consumo de alimentos, esrdegce la gastronomia es un
constructo valido y que la alimentacion cumple apgd importante en la experiencia
turistica global y la intencion de explorar un dest Es decir que cuando el turista
experimenta nuevas cocinas locales, al mismo tieexperimenta nuevas culturas. En
base a la encuesta realizada se analiz6 que eld@0%s visitantes que venian a la
ciudad realizaban turismo, mientras que el 70% neotivado por estudio, salud y
trabajo.

3.2.6 Determinacion de la situacion actual deHascas

A través de las encuestas, la observacion y laewsta se determind la
situacion actual de las huecas gastronomicas cdractigo turistico de la ciudad de

Guayaquil. Se diagnosticO que en la ciudad de Gualyaexisten 550 huecas
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gastronémicas, de manera que 100 huecas fueroarada$ como “Destino Turistico

Gastrondémico de Guayaquil”, las cuales fueron exdds por su calidad, infraestructura

y la presentacion de sus platos tipicos. No obstdebido a que no todas cumplieron

con los requerimientos establecidos, se han design@ huecas como destino turistico

gastronomico de Guayaquil.

Tabla 33 . Huecas declaradas como destinos gastn@mus

AMNTI
| RESTAURANTE | DIRECCIOMN TELEFOMOD HORARID | ATENCIGMN GUE | PROPIETARIO
DAD
PAMADOR I:;LS.*,U il IEEER03 08h30 a N hianauel Cruz
RESTAURANT ROCAFUERTE 23h00 <Abado >0 Pluas
| PICANTERLA CORDOWA 700 Y E0AT140 OBhOD a lurnes a 5 lessica
| "D JIUAN" LUIS URDANMETA 22h00D sabado Sanlines
| EL BAESOMN DE CORDOWVA 547 Y O7h30 a lurnes a
O SUICD M ENDIBURO 999262150 | 23h0O0D sdbado 5 BRaul Suconota
EMPAMADAS R EAR e, 099097111 O8hOD a lunes a lorge Baez
1.8 EERRC k] 2200 sabado = rlacias
il PN AN T
L& BARCS PAMANMS 201 Y 08h30 a lunes a
| AFUL ROCA 2310233 23h0O0D daomingo 20 PMagpy Gomez
| SANDUCHE MIBEMA ¥ PADRE 099300172 | 09hOD a lurnes a &4 Fi e
O PEPE SOLAMO =] 19hO0 sdbado
BOYACA 1110,
ENTRE 9 DE
| TENEDOR DE OCTUBRE ¥ P O8h30 a lunes a Bella 5ol Herra
OO WICATA 2563291 23h0O0D domingo 10 Diaz
PICANTERLA Eﬁ;:%ﬂﬁé W 2IO0RTIT 09hDD a martes a 5 Carlos Roberto
WAl DA MO ALEID LASCANG 15hieD domiingo Roman Torres
COMNCHAS Y MAALECOMN DEL e - Alexandra
| MARISCOS DEL | SALADOD Y 21900570 33h00 domin 10 Wargas de la
VELERD AGUIRRE ki Cruz
CORDOWVA 518 Y 0992308349 08h30 a lunes @ Mrdiriam Hermmera
L8N ML MEMDIBLIRO =1 15h30 domingo 2 Mata
COSTILLAS Y PYiCAZA Y
|EMPpaMADAS | GENERAL ;;:z B ::"E_s g 3 :'C:"g; Catn
ODE MICO CORDOWA ety e
2300743 -
MALECOM ¥ 09hO00 a lunes @ Roolfo
[FRLFEARAR PADRE ASUIRRE nggzm? 22h00D sdabado 16 Calderaon
PADRE AGLIRRE
BOLLOKS DEL O8hOD a lurnes a Arucena
| 508 ¥ BAOQUERIZO | 5000368 =
| SABROSOMN MORENO 15h00 sabado Romero
PEDRO CARBO O7h3lD a lurnes a .
COROED 103 ¥ ROCA 15ShO0 wdkihicredi 30 Daniel Corozo

Nota: fuente obtenida El Diario Universo
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Tabla 34 . Huecas gastronémicas como destinos @a&tnicos n° 2

VICTOR RANUEL
RENDOM 7278 oEhoo = lunes a :
EL LTI ENTRE BOvacay [ -0 15 ho0 sabado A | S
KIPAEMA
CAFETERIA LLIS URDAMNETA O2h0a = lunes a
ARABIGU S0 ¥ BOYACA S806TSI0E. | 4 shoo sabado x| EdparPalma
AGUIRRE 1800 Al
EL PEZ EMNTRE O9hid = lunes a i
VOLADOR ESM ERALDAS ¥ SILEISAST | 3 choo domingo i _:""_:I']E:J"I'_IES
JOSE MASCOTE s
Teodoro
3515389 _ :
HURTADD v 1O5SE TERDD = lunes a Mlarino
EL BAAMABITR | y A SSCOOTE 2939811“3 18h00 sabado 28 | catderon
Cevallos
AV, DEL EJERCITO
PICAMNTERIA 1026 Y O7h30 a lunes a3 Juan Benigno
DOM JUAN - 1 | CLEMENTE 231040031 | hoo dominga A0 | Mclina Pacda
BALLEM
10 DE AGOSTO Z191510 - Angel Alberto
:‘m;ﬁg“ ENTRE ANTEPARA | 099308645 i’;h' mm = ::'F‘;E'S_ e 20 | Quimchi
¥ RASCHALS 7 rringo Sislema
EL RINCOM AV, QUITO 1016
D&h0a I
DEL ENTRE LUQUE Y |oo7s24sa1 | -0 0 = 5';"'55 : 5 | carlora Cartez
EMOOCADO WELEZ -
CEWICHERIA ESMERALDAS ¥ OEh00 = lunes 3 T m——
MARCELD WELEZ 1624 17hoo domingo
10 DE AGDSTD
AUl ESTA e 04 3363915 | P7hO0 a lunes a3 Sl Mariana
MARCELD ESMERALDAS 22 hi0 domingo Mofina
HURTADD 218
EMTRE MACHALS DEhiD = Iunes a Belgica de
LA ¥ JOSE DE 15ho0 sabado sl [P
ANTEPARA
ALEID LASCAND
PIQIUE ¥ PASE | 1617 ENTRE ::::3":'11: = ;i'm =2 ';D““_ = 44 | Max Loaiza
CARCHI ¥ TULCAN H RN
LOS RIOS 1810
ENTRE PEDRO 16h00 a lunes a =
DRI PABLO GOMEZ ¥ 01ho0 domingo ML | forae Beionas
ANACILICHO
1 PRLACHD e | @ DE OCTUBRE 2361027 - | __ N o Sandra Leonor
e SEL’C‘EDS Q00 ¥ I0SE 099529190 1?":'":' SE__"‘“ s 22 | Asanza
MASCOTE a T e Ordofier
2514007 -
POLLD COLOM 112 ¥ O7HOD 2 | lunes a
i e 29935-5145 2 el 40 | Eva del Carmen
CHIMBORAZO 2400993 - Baron
:;;.-:f:ou DE | 2200 ¥ san 099852126 gin:n = ::DI m'“i: 14 | Mendoza
RAARTIN 1 s = Medranda
PAMADERIA Y | CLEMENTE SO0098030 | O7h00 = lunes = a0 | Jose Amable
PASTELERIA BALLEM 1113 % 21h00 dominga Mufioz Prieto
DOM PEPE PEDROH

Nota: fuente obtenida El Diario Universo
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Tabla 35 . Huecas gastrondémicas declaradas comstirdes gastronoémicos n° 3

MONCAND
ELOY ALFARD 615 | 2412043 - Jorge lgnacdio
RIMCOMN DEL 07 ho0 I
e ¥ CAPITAN 099450285 | = :ﬂm B 23 | Reynoso
MAJERA 0 rTHnEa Orellana
FUENTE DE CHILE ¥ Vinicio Jaime
TaOrDs, CHIMBORAZD R 299?525?5 ﬁﬁ ol :r::d:u 4 Morocho
VINICIO'S 315 Rumipamba
CEVICHERIA :‘1"; 'g::::?:ﬂ 099957311 |D8h00a | lunssa & |Rosamatilde
ROSTIA BTN ALEARE 3-2414598 | 15h30 sabada Tiban Chimba
SODN BAR COLON 425 Y 2532:233 0Eh0 a lunes a 75 Dolores Londo
COCACOLA CHIMBORAZO EDES 20h00 domingo Mendez
LAS TRES EhOD a lunes 3
CANASTAS gl i 12h00 sabada i
L G LIATITA ;gg:; Ly 099720948 | O07ThOO 2 lunes a 52 Adela Mera
MDNCAYD d - 2511666 | 18h00 domingo Garcia
CACIHUE
;'g‘;h:;iﬂi;ﬁ ALVAREZ 103 ¥ 2402970 ﬁﬁ 2 :"Eﬁ : 36 |Carlas Chicaiza
AV OLMEDD bad
PIQUEOS PHCHIMCHA 702 Y OERDD 2 lunes a Lheila Torres
CRIDLLDS DIEZ DE AGOSTO | 4299385 | 1 hoo sabado M Fewimiaza
ESCOBEDD 1308
994429162 |07h30a |lunssa 2
LA PALRA ENTRELUQUEY |~ o o | ehon iy 105 | laime Casta
VELEZ
EL REY DEL :Alﬂ':::ij J1BYE Q22691300 | EhOD 2 lunes a 15 Luis Estebam
BOALLOY LAVALLEN - 2-300225 15h0 sabado Crespo Alomero
POLLOS CHILE ¥ AV, 901526256 |09h00a | lunes a ap | MEela
BARCELONA | OLMEDD - 2402679 | 21h00 domingo Figueroa
CAPITAMN NAJERA
MR AZUL 509 Y 2403615 i":ﬁ 2 '“_"t':da 25 | lacinto Leon
CHIMBORAZO i
HUAMCAVILCA
403 EMTRE OShO0 2 lunss a Morma del
e cHiMBORAZO ¥ | SE1S28485 | hoo sabado S el F———
CORDMEL
CUENCA 328 -
E:’ggﬂw‘ ENTRE CHILE ¥ SE5710008 Egﬁ @ fhinesa 3 ':a"a EB'T“E_'
CHIMBORATD WIErTHES mcay S
CAPRICHOS FRANCO DAVILA O7h30 2 | lunesa Mirella
DEL MAR 109 ¥ CORONEL | -o182519 |51 00 sabado M Foiirincts
PORTETE 1426 Y 12h0 3 lunes a Maric Mawveda
EA CREDIERN AVE. QUITO R 23hi0 sabado 128 Garcia
CALICUCHIMA
PICANTERIA 327 ENTRE 07h30a |lunesa :
CORDERO IR | cHiMBORAZO Y | 209842132 | 5000 domingo 30: | Axis Cordenn
CHILE
CUENCA 411 ¥ O7h00 =3 | lunes a - ;
EL CAPITAN pRREiEi sg2aas218 | "o iy 16 | Lidia Quiroz

3.2.6.1. Ubicacion de las huecas
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Las huecas de Guayaquil estan situadas en el planstico del Centro
Historico, parte del sector norte y parte del sestr de la ciudad en los limites

detallado a continuacion: (Isaac, 2013)

% Centro historico : comprendido por las parroquias Tarqui, XimenacR, 9 de

%

Octubre , Carbo , Olmedo y Bolivar , Rocafuertérdaneta ,Capitan Njera,

callé Aguirre, Ayacucho ,Cristobal colon, etc.
< Norte: parroquia Pascuales calle principal de Montecristi

*

% Sur: Calle el Oro hasta portete ,calle 5 de junio yQuitd

%

PARRDQUIAS URBANAS
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Figura 2 Ubicacion de las huecas

3.2.6.2 Participantes de las Huecas
De acuerdo a las entrevistas realizadas el 12%o<l dueiios de las huecas
elaboran su propia publicidad para promocionar sabéecimiento, como en redes

sociales, o la radio. Por ejemplo Daniel Corozaywoiona su local a través de las redes

75



sociales 0 José Pérez por medio de la radio. Addéasabuecas guayaquilefias que
participaron en la feria Raices 2014, 2015 y 2@@npitieron por la estrella culinaria,
una distincion que se le otorga a los principastal#ecimientos de la ciudad que se han
destacado por su sabor y por mantener intacta l@raugastronomica del pais
(Ecuavisa, 2015).

Tabla 36. Ganadores del concurso estrella culinaria

Nombre del Estrella culinaria Plato Estrella Afo de
establecimiento participacion
El pez volador Estrella Culinaria | Encebollado 2014

de Oro
Picanteria Don Estrella Culinaria | Yapingacho 2014
Carlos de Plata
El Manabita Estrella Culinaria | Jugos y batidos | 2014

de Bronce

Menestras de Pochp Estrella Culinaria | Menestras de 2015

de Oro frijol y lenteja con
cuero de chanchd
y queso
Café Portefio’ Estrella Culinaria | Sango de choclo | 2015
de Plata con camarén
Pepe 3 Estrella Culinaria | Ceviche de 2015
de Bronce pescado curtido

El Colorado de la | Estrella Culinaria dg Encebollado de | 2016
Bahia Oro albacora
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Danilo Norte Estrella Culinaria dg cazuela mixta de | 2016
Plata mariscos

Aqui es Marcelo Estrella Culinaria dg caldo de tronquitq 2016
Bronce

3.2.7 Analisis de los canales de comunicacién aigittilizados para la promocion de
las huecas gastrondémicas.

En base a los resultado obtenidos por la encuestatrgvista, se analizd
cémo la publicidad que se utilizé para promocidaarhuecas guayaquilefias no ha sido
muy efectiva, porque ha sido estacional y poco esfaual publico, es asi que el mal uso
de las herramientas comunicacionales ha sido defecien la promocion gastronémica
de Guayaquil. Por lo que los canales de comunioa@ida gastronomia ecuatoriana son
muy escasos, a continuacion se detalla en la &bla publicidad Atl y Btl sobre la
gastronomia ecuatoriana.
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Tabla 37 . Canales de comunicacién donde se pranada gastronomia

Canales de Communicacion

Te televison Ol saborvla Telerama
.. programa matutino [RTS " el club de Gamatv " Las . Dia a Dia
Television - N N R cocina Fecetas de
De CasaenCasa| las mafianas Mafianitas . . Teleamazonas
. creativa Biachi
ATL Radio Fadio la tuya 104.3 |Radio Antena 3
. Larevista del

Revista (diatio el Universo) abordo - Tame

Penodico El Comercio El Universo El telegrafo

Eventos Ferias raices Festin market Feria Mil Sabores  |Cacao de Oro
Facebook De hueca en hueca Guaj,—'aqu.ﬂ Esm

destino
Instagram La hueca gourmet Huecaszuio Las mejores huecas Aso huecas
BTL = = . del ecuador
Paginas web Gua}-‘aq@ P Raicesecuador Latitud cero Viaja net Ecuadt.:r M2 |Ecuador.com
= destino la vida
Youtube cocinando con Ecuador ama la
karin vida
7
Capitulo 4.
Propuesta

Plan promocional que incentive el turismo gastron@ico en las huecas
guayaquileias

De acuerdo a los estudios y resultados obtenidda evestigacion, el presente

capitulo desarrolla un plan Promocional que ineenél turismo gastronomicos en las

huecas guayaquilefias.

En base a los datos de primeermrda observacion, la encuesta se puede

concluir que la generacion Y o millenials aquehasidos entre 1980 y 2000 que tienen

una edad aproximada entre 15 y 35 afios de edagntestado tiene la mayor cantidad

de consumo de contenido comunicacional

y a traeé$as encuestas, entrevistas y

observaciones se ha pudo constatar que elisio®n a través de diferentes canales
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de comunicacion como las redes sociales Facebaskagram, Twitter y YouTube.
Esto es conocido en el mundo de la mercadoteceiamarketing como estrategias BTL
por que usan contenidos de bajo costo.

Hoy en dia el BTL es un medio de interaccién di&respn el consumidor en
donde tienen com@remisada creatividad, la segmentacion, la interaccioeaa con
el cliente, la experiencia de marca y la conexi@oaonal con el consumidor. El BTL
en una estrategia que requiere impactar a las mEgsgue tienen especificamente la
necesidad de producto o marca que se quiere daraxer.En donde esta adquiriendo
mayor importancia, obedeciendo una tendencia mlrehalLatinoamérica ha tomado
gran fuerza en la Ultima década, especialmentesrfirga, México y Colombia donde se

ha desarrollado mayormente.

Actualmente se puede observar el gran interés id@ro de obtener nuevas
experiencias culinarias, este motivo ha logradequilibrio perfecto y agradable, entre
las necesidades diarias de alimentos y experiermiéirarias que pueden marcar
positivamente al turista. Esta propuesta consisteéneplan de promocion de las huecas
guayaquilefias para incrementar las visitas destagrinacionales y extranjeros y

fomentar el turismo gastronémico en la ciudad.

La estrategia promocional se centrard enstnitir a los potenciales
turistas que el destino huecas gastronOmicasfa=isus exigencias y sus demandas.
Con el objetivo de crear en el turista una imagetivacional que influya en visitar el
establecimiento. Las motivaciones turisticas cangtn el concepto clave para el disefio
y creacion de productos y servicios que agregaor yara los turistas. Por lo cual estan
asociadas con la satisfaccion considerado un elens&ave para comprender el proceso
de toma de decisiones del visitante (Gaztelum@@di2)

Grupo objetivo
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El segmento de mercado al cual va dirigido el pd@npromocion son
hombres y mujeres nacionales y extranjeros conangor de edad de 18 a 35 afios
considerados Millennials que visitan la ciudad deayaquil y usan la tecnologia para
conocer nuevos productos . Se selecciond este ghjgivo debido a los estudios
previamente realizados que reflejan un mayor pdéagende visitas en la ciudad.
Ademas este grupo generacional se encuentra apraid® concepto de la experiencia y
esta interesado en consumir productos enfocado®l eturismo cultural, con la

gastronomia.

La gastronomia de un destino es un componenteriamte que debe ser
aprovechado para atraer a los millennials y sagsfaus necesidades a la vez que se
potencia la gastronomia tradicional de Guayaquibeés de las huecas. Asi mismo se
detallara las caracteristicas y comportamientiosienillennials que arriban a la ciudad.
Sus principales caracteristicas son el consumoba#vo, uso de tecnologia,
multihabilidades y conservadores del medio ambiddtade las aplicaciones y redes
sociales mas utilizadas son Facebook, Instagrarawlbe, y sus motivos de viajes es
realizar turismo con un tiempo de estadia de 3l&dg, dedicando la mayor parte de su
presupuesto a realizar actividades de entretenimigralimentacion y el interés de
realizar turismo cultural como actividades turissic

La siguiente tabla describe los habitos y com@mientos de consumo de los

millennials en el &mbito gastronémico.

Tabla 38 Habitos y comportamiento de los millersial

Millennials y la gastronomia

Conciben la cocina como una oportunidad Bevocién al sabor
crear experiencia

“

Altos consumidores de videos de recetas Opendid’miabiertos a otras

cocinas del mundo

Les gusta lo natural y artesanal Protagonismo elyzto

Nota: Adaptado de Traveler. (2014)
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Canales de Promocion

Para dar a conocer las huecas se propone utiiganédios de promocién BTL
haciendo énfasis en las redes sociales y en leagfin YouTube. Pues son los medios
gue registran mayor aceptacion en las personagstacias.

Tabla 39. Promocién Btl

Redes sociales YouTube
Promocién
Facebook Canales nacionales:
BTL
Instagram * Recetas de Biachi
Twitter e Molinari Tv
Pagina Web  La cocina de Sary

Esta generacion valora estar informado a travé®dkes sociales en la cual se

detallara el motivo de su consumo:

R/

%+ Facebook:red social mas utilizada por los millennials goestituye la

relacion con el resto de redes, opera como prihagra@gar de contactos ,
en la que encuentran tanto al circulo social cercamo al circulo social
distante.se vivencia como un espacio controlad@mnoclo, en el que

saben manejarse y en el que no hay sorpresas.

7
°

Instagram: es la red que mas crece en usuarios y que preseata
dinamica de utilizacion progresivamente mas intenspera para
construir la imagen del usuario que desea traskadias demas, es la red

mas exigente y expuesta donde se espera el feedback
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s Twitter: se utiliza de forma concreta y especializada corastog
informativo y de noticias, el gran escaparate deadtualidad. Es
informacidn reciente, constante e inmediata

R/

% YouTube: se encuentra por defecto en cualquier dispositiyo,
particularmente disponible para el consumo en nuad| ya que cuenta
con diversidad de contenido disponible, la mulitfionalidad para darle
diferentes usos y su complementariedad con oteafptmas online y

redes sociales, impulsan su utilizacion.

% Pagina Web: esta es utilizada para promocionar productos acsesy
informar a los clientes, compartir fotos y video$iecer informacion

detallada que cubre la necesidad del cliente.

Estrategias de Promocioén

Unas de las técnicas para captar y atraer esteestg de mercado objetivo es
el marketing digital a través de influencers que gersonas con presencia e influencia
en las redes sociales y nos puede colaborar comadgistica para atraer esta demanda
de millennials.

Otra de las técnicas que se implantara es creanter que agrupe todas las
huecas en las redes sociales como una cuentaalofigie solo represente
especificamente a las huecas de Guayaquil. Ld seugenerara contendié constante
diario como cinco publicaciones al dia en donde peutas sera el contenido de huecas,
dos pautas seran de temas relacionados con lemastia, como por ejemplo una
persona comiendo, el testimonio de un chef o pagpames de comida, fotos
boomerang, etc. Ademas se propone la creacion ddtianweb oficial de huecas de

filtro por categoria de ubicacion e informaci@ngral.
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Analisis FODA

El analisis FODA permite presentar resumida yuestaticamente los
puntos fuertes y débiles del recurso (FortalezaDgbilidades), las
Oportunidades que se les presentan y las Amenaeak gudieran afectar a la
gastronomia en su desarrollo como productos dgdgud.

Fortalezas
+ La gran variedad de oferta de servicios e instahes en Guayaquil
+ El patrimonio cultural e histérico de la ciudad@eayaquil.

+ En los ultimos afnos la tendencia de crecimientooestante en el turismo
nacional e internacional.

4 Alternativa turistica no masificada y poco saturada
Oportunidades

+ Aumento de los canales alternativos simultaneosedob canales
convencionales y tradicionales.

+ Las nuevas tendencias en la demanda de los tuasistes nuevos mercados
turisticos como el gastronémico

+ Posibilidad de competir en un turismo de calidadasivo
+ Incremento del marketing personalizado y espeeidtizoor grupos de interés.
Debilidades

4+ Insuficientes plataformas comerciales a travédndetnet y las nuevas
tecnologias.

& Existe un desconocimiento de los procesos de niagkBi L.
# Inadecuada comercializacion de la gastronomigagpalena.

4= Visioén del turista internacional orientada prindipante a los circuitos turisticos
tradicionales

Amenazas

+ competencia con el mercado internacional y otresimigs turisticos.

83



= Inseguridad
+ Competencia de restaurantes
4+ Constantes cambios climaticos
Presupuesto para hacer una campafa publicitaria aruafio

En base a las diferentes conversaciones ctrcémciada Martha Pint y el
Ingeniero Edmundo Acosta se detallara el presupuesjuerido para generar una

campaiia publicitaria de las huecas a un afio.

Tabla 40 Coste de relacionista publico
El coste de un gestionado de relaciones pul
creacion del contenido y gestion de difusion $1800 - 2000
Influencers en redes socia $ 800- 120

Esta estimacion fue obtenida mediante la asae#On con la Lcda. Martha

Pint gerente de la agencia Mapa para la difusidia daenta oficial de huecas.

El Ing. Edmundo Acosta proporciono informacion pagalizar un buen
contenido para pautar en la cuenta oficial de Huieeadebera contratar una productora
gue se encarga de realizar el levantamiento de fptadeos para editar en el que se
tomara 2 meses para realizar cinco publicaciond&alin equipo de dos o tres personas
gue hagan en un mes de levantamiento de contersidal ypara producir contenido para
todo un afio. Ademas se necesitara un redactor, naitynmanager y un fotégrafo para
general este material audiovisual, se realizar@dacion de un sitio web y la cual se

invertird en google para generar palabras en bosedhaual se detallara en la siguiente

Material Audiovisual Levantaml_ento B Tiempo a 2 meses
fotos y videos

Equipo de 2 0 3

5 publicaciones al personas para
dia contenido
audiovisual

tabla.
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Tabla 41. Presupuesto

Presupuesto

Valor Total

Publicidad por mes

$5.000 $60.000

community manager por mes

$3.600 $43.200

Produccién audiovisual

$1.2p0  $12.000

sitio web de huecas $3.500 $3.500
Inversion en publicidad de google $1.000 $1.000
Inversion YouTube $1.000 $1.000

Total $15.300 $120.70(0

Este presupuesto esta estipulado anualmentdormuhe se gestionara las

redes sociales, disefiando estrategias de contegigwsse relacionen con la oferta

gastronémica o con el ambiente o el estilo e licanque los clientes compartan

contenido o0 acciones en sus redes sociales.

Tabla 42 comunicacion BTL

Donde Porque Impacto
Tiene una mayor flexibilidad de
formatos de anuncios. Puede ser visual,
Facebook Es la red social con mayor alcancegideos o anuncios de textos simples y la
de usuarios mayoria de ellos se muestran en los
mismos espacios en que interactian|los
usuarios.
L Es un canal de via directa para llegar a
elevado poder de atraccion que . L
iy Su publico donde presenta productos a
generan las iméagenes p . L
) través de la imagen, en la que tambign
Instagram El bajo coste que supone crear . L
~ S pueden integrar cualquier tipo de
campafias publicitarias . . .
mensaje escrito o situarlo en el
comentario principal del post.
Ayuda a conectarse con clientes o ,
potenciales de una manera tnicaly €S due I.a gente_cagla v%z invierte mas
b memorable. Que brinda t|(|ampo viendo V:j €0s q
YouTube informacién personal, comparte y no solo es un tema de tiempo de
experiencia con los demas y expl canpo_S'C'?jn a Ios_(cj:ogtgnldos en videp
coémo el producto o servicio puede  SINO de cantidad de personas
beneficiar al publico.
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Twitter permiten buscar noticias o eventdss una red que crea espacios de tiempo,
ademas que dirige una infinidad dealora la interactividad y por frecuencia.
aplicaciones online basados en | Establece tres tipos de tuits para lleva
Twitter que amplian sus una marcaue edifundir conocimiento
posibilidades para todos los Re tuitear y Conversa de 2.0.

Sistemas Operativos

-

Conclusiones

Luego de analizar las respuestas en las encuestasurginar los medios de
comunicacion, se puede concluir que el andlisimddemanda nacional de turismo de
la promocion gastrondmica: huecas de Guayaquilangido factible en la demanda, por
lo tanto, hay causas que hay que mejorar tantmmheaf como de fondo. Asi como la
definicion del término huecas el cual esta mal engntada en el turista nacional como
local. Asi como también la publicidad Btl de lasebas no es constante, ya que la
realizan una vez al afio por el mes de julio, aderlanal manejo de la administracion
en las redes sociales y pagina web genera malotenidos de informacion

gastronomica.

En las encuestas se pudo determinar que la mayeri@s personas consideran
de gran importancia el uso de herramientas digitalenomento de emprender un viaje
o elegir un destino. La mayoria de poblacién enaglesestaba conformada por jévenes
entre 18 y 35 afios de edad considerados como malenEn donde el principal motivo
de su visita a la ciudad es por turismo. Guayagadesitar empezar a mejorar la
difusion de las huecas que ha tenido hasta el mome@nque no ha dado resultados
positivos. Ademas necesita mejorar sus contenigosnfbrmacion al momento de
pautar, para poder cumplir con las expectativassdgimnento de mercado y darles un

mejor acceso a la informacién a los nuevos turistas
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Recomendaciones

Con base a los resultados de la investigacionasmendable implementar mas
promocion enfocada en las huecas gastrondmicasledanentidad publica o privada
invierta en pautas publicitaria, hacer reportajesree una marca de las huecas para que
inciten a los turistas a conocer mas en la gastnée guayaquilefia. Aprovechando las
herramientas digitales generando un buen contemtéyacciones, calidad de imagenes
y videos que tiene cada herramienta digital. Adialmente se considera indispensable

mejorar la interaccion que existe entre las pagjrias viajeros.

87



Referencias

Alejandro, S., Valdez, M., Quiroz. & Pefafiel, R0(5). [Documento en pdf].Situacion
Higiénico - Sanitaria de las “Huecas” particifemen Raices
2014.Universidad Estatal de Milagro, Milagro, EcoladRecuperado de:

http://ojs.unemi.edu.ec/index.php/ciencia unemdaktview/220.

Apega sociedad peruana de gastronomia (2013).d&h lgastronémico Peruano 2013

Arias, F. (2006) Metodologia de la investigaciéisdonible en:
http://www.eumed.net/tesis-doctorales/2012/zll/rdetogia-investigacion.html
(Acceso: 23 January 2017).

Athena HN Mak, Margaret Lumbers, Anita Evas. (2012) globalizacién y el consumo

de alimentos en el turismo. Sciencedirect, vol134,-196.

A. yorgullo, R. (2002). Branding Destino: Crear etiteo Unico proposicion.
Burlington, MA: Elzevir.

Balestrini, Mirian. COmo se elabora el Proyectdrdestigacion. 2001 Editorial BL

Consultores Asociados. Caracas. Venezuela.

Banerjee, M. (2015). [Documento en pdf]. Food temrian effective Marketing Tool
for Indian Tourism Industry. International JoureélScience Technology and
Management, Vol.04.Bareilly, India .pp.26-35.

Bishop, T., & Cellucci, M. (2010). Total Engageméferketing. Net Atlantic

88



Brokaj, M. (2014). The impact of the gastronomiteobn the choice of tourist
destination: The case of Albania. Roma, Italia. pecado de:

http://www.mcser.org/journal/index.php/ajis/articlewnload/2972/2932

Campo Olaiz, J. (2012). Estrategias de marketindedéno Turistico. Trabajo de fin de
curso. Universidad de Cantabria, Facultad de casnEconomicas y
Empresariales.

Castelld Martinez, Aracel. (2015). Prescriptorearaas y tuits: el marketing de
influencia. REDMARKA, n° 4, p. 21-50.

Caramella, F. (2010). Marketing Viral. Qué es. ®ngElementos — Parte |.
Recuperado en diciembre, 2016, en
http://spanishseoblog.blogspot.com/2010/12/margetinal- que-es-origen-

elementos.html

Clark, Dories (11 de November de 2012), The EntdhefExpert: Why No One in
Marketing Knows What They're Doing, Forbes, arctivabtenido el 4 de
Noviembre de 2013

Cerrada, R. (2005). Marketing viral: el efecto badéanieve. Cuadernos de Marketing
Inteligente.

Chibas, E. (2014, Febrero 16). Bye Barcelona (AM@hie Video). Recuperado de
http://www.byebyebarcelona.com/eldocumenta

89



Cocho, K. (2011). Comunicacion en la Era Digit&l12, de Superior de Gastronomia, la
Primera Universidad Gastrondémica en Latinoaméritia ®eb:

http://sgastronomia.blogspot.com/2011/07/comunaraen-la-era-digital.html

Cuenca, M. y Prat, A. (2012). Ocio experienciateardentes y caracteristitasrbor.
Ciencia, Pensamiento y Cultura, voB,I® 756, p. 265-281

Diario HOY, Un delicioso “Agachadito”, una Tradici&cuatoriana. Publicado el
Domingo, 28 de junio de 2009

Eisenhower, H. (11 de Febrero de 2010). MarketiligrAativo BTL.  Recuperado el
Octubre de 2012, de http://marketingalternativobin/2010/02/
11/advertainment-publicidad-y entretenimiento/

Ecured (2014Yurismo gastronémicdisponible en:
https://www.ecured.cu/Turismo_gastron%C3%B3micoc@so: 23 January
2017).

El Universo. (2012). La historia del sabor Guay&i6, de Diario el Universo Sitio
web: http://especiales.eluniverso.com/sabor-guaifaqu

Estrada Ruiz, J. (2014, 03). ¢ Hueca o guaca? Ektha. Obtenido 12, 2016, de
http://www.eluniverso.com/opinion/2014/03/29/not&0Z481/hueca-o-guaca

Falcon, J. P. (2014).Tendencias Globales de Ddkada turismo Gastronémico
aplicadas al caso de Argentina. Revista Digitalideketing Aplicado, Vol.12.
Recuperado de: http:// Dialnet-Tendencias Globaksarrollo Del Turismo
Gastrondmico-4869197.pdf

90



Fakeye, PC y Crompton, JL (1991). Las diferencasihgen entre prospectivo, por
primera vez, y repetir los visitantes del Valle®Bdgl Rio GrandeRevista de
Investigacion del viaje30 (10), 10 4 € "16

Fields, K. (2002). Demand For the gastronomy toagsoducts: motivacional factors.
In A.M. Hjalager and G. Richard (Eds), Tourism &uastronomy (pp. 36-50).

Routledge. London.

Galindo, J. (1998). Técnicas de investigacion eesiad, cultura y comunicacion.
México. ISBN 968-444-262-9

Gracia, P. (2015). El nuevo concepto de marketimgstico. Inturea. Obtenido
Diciembre, 2016, de http://blog.inturea.com/nuevacepto-de-marketing-
tur%C3%ADstico

Grasso, L. (2006). Encuestas. 1st ed. Cordoba,nirge Encuentro.

Gaztelumendi, I., 2012. Tendencias mundiales denio alimentario. Madrid:

Organizacion Mundial del Turismo de la OM.

Hall, C. M. & Page, S. J. (2006) "The geographyooirism and recreation:

environment, place and space". Routledge. New York.

Hernandez, H.; Fernandez, J. y Baptista, P. (200@todologia de la Investigacion.(4ta
ed.). México: Mc Graw Hill.

Hillel D., Belhassen Y. & Shani A. (2012). [Docunteren pdf]. What makes a
gastronomic destination attractive? Evidence froenlsraeli Negev article

tourism management.

91



Hurtado, J. (2003). Metodologia de la investigaditatistica. (3era ed.). Fundacion

Sypal, Caracas.

Jiménez, Joseé (2014). "¢ Qué Es El Marketing VirglI"Blog De José Jiménez Gallego.
N.p., Web. Dec. 2016.

Kotler, P y Gertner, D (2004). Pais como la maet@roducto y el futuro: en un lugar la

comercializacion y la perspectiva de la gestié marca. En Morgan, N., Pritchard,

Kotler, P., Haider, D. H., & Rein, I. J. (1994). Madotecnia de localidades: como
atraer inversiones, industrigdansmo a ciudades, regiones, estado

y paises. México: Diana.

Ley de Turismo. (2002). Recuperado de
http://www.turismo.gob.ec/wpcontent/uploads/dowd&/2014/02/Ley-de-
Turismo-MINTUR.pdf

Lépez, Andrés. (2014). La gastronomia mexicana ciowhastria patrimonial. Culinaria

revista virtual especializada en gastronomia, 888/3.

Mancera Fandifio, J. (2013). LA ERA DEL MARKETING®ITAL Y LAS
ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS EN COLOMBIA. Universidatacional
de Colombia. Hallado en la linea:
http://www.fce.unal.edu.co/uifce/pdf/La%20era%20d20Marketing%20Digi
tal.pdf

92



Mascarenhas, R. y Gandara, J. (2010): “Produccidangformacion territorial. La
gastronomia como atractivo turistico” en Revistauéiss y Perspectivas en
Turismo, Vol. 19. Buenos Aires, Centro de Investigaes y Estudios
Turisticos. pp. 776-791.

Mazza, G. (2013). “Gastronomic Tourism: Implicagdfor Singapore” found at
http://laudergastronomy.com/wp-content/uploads/2053Gastronomic-
Tourism-Implications-For- Singapore_Grace-Chang-kégadf.

Montecinos, A. (2013Pefiniciones Turismo Gastrondémico: Planificaciompguctos,
rutas...Recuperado de:
https://peregrinogastrosofo.wordpress.com/20138)@&inicion-turismo-

gastronomico/ (Acceso: 23 Enero 2017).

Moschini S. (2012). Claves del marketing digigdrcelona: La Vanguardia Ediciones,
S.L..

Moreno .V. (2012). Psicologia del color y la forn2@17, de universidad de londres
Sitio web: https://trabajosocialucen.files.wordgresm/2012/05/psicologia-
1.pdf

Paus, M., & Macchia, L. (2014). Marketing Viral eredios sociales:¢,Qué contenido es
mMas contagioso y por quéZiencias Administrativag4). Consultado
de http://revistas.unlp.edu.ar/CADM/article/viewB35

Plandetur 2020. (2007). Disefio del plan estratéggcdesarrollo de turismo sostenible
para ecuador Plandetur 2020. Recuperado de
http://www.turismo.gob.ec/wpcontent/uploads/dowd&/2013/02/PLANDET
UR-2020.pdf

93



Perret, Adolfo. (2014). El Boom Gastronomico Pemugrsu relevancia en Lima. 2016,
de Apega Sitio web:
https://www.proyectoallas.net/documents/161716/23%2l+boom+gastron%
C3%B3mico+peruano+y+su+relevancia+en+Lima.pdf/06888c66-4b94-
balb-8ac85c6f7c5f

Rivera, M. (2013El turismo experiencial como forma de turismo resable e
intercultural. Disponible en:

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codig@68331

Saldafia Moreno. (2015). Impacto de las TIC'S dtr¢emocion y Comunicacion del
turismo Gastrondmico en Alicante-Estudio de Caébsante: Universidad de

Alicante.

Steinmetz, R (2010). Food, Tourism and Destinariidferentiation: The Case of
Rotorua, New Zeland (Masters tesis). Auckland Usityeof Tecnology

Auckland, New Zeland.

Turismo CulinarioLa gran oportunidad para emprendedofes date) Disponible en:
http://www.turismo.gob.ec/turismo-culinario-la-graportunidad-para-

emprendedores/
Thompson, I. (2015). ¢ QUE ES MARKETING DIGITAL? Rgerado en Diciembre,
2016, de http://www.marketingintensivo.com/artiaitoarketing/que-es-el-

marketing-digital.html

Uribe Saavedra, F. (2010). Uso de las Redes ®&sdibitales Como Herramienta de

Marketing-Estudio de Casos. Barcelona: Univergitaonoma de Barcelona.

94



Williams, H., Williams, R. L. and Omar, M. (2014%5astro-Tourism as Destination
Branding in Emerging Markets”, International Jourof.eisure and Tourism
Marketing, 4(1): 1-17.

World Tourism Organization (UNWTO). UNWTO Reportaal 2012. Disponible en:
http://cf.cdn.unwto.org/sites/all/files/pdf/annuadport_2012.pdf .

95



APENDICES

96



Apéndices 1: Encuesta para los turistas que visitda Ciudad de Guayaquil

Proyecto de titulacién de la Universidad Catélieatigo de Guayaquifnalisis de la
demanda nacional de turismo de la promocion gastrammica: Huecas de Guayaquil

Con los datos de la encuesta se busca el pettitisfa que visita la ciudad de Guayaquil
(hombres y mujeres de 18 a 65 afios) en aspecto socimdemografia, intereses,
motivaciones, experiencia. Muchas gracias por fabooacion.

1. Sexo: Masculino___ Femenino___
2. Edad :
De 18 a 35 De 36 a 50 Da b4 afio A partir de 65

3. ¢Cual es el motivo de su visita a Guayaquil?

Trabajo| Salud| Turismo| Estudios| Otros

4. ¢ En comparniia de quien y con cuantas acompafaniesja?

Solo| Con Amigos| Parejal Grupo Turisticd En Familia

5. Por Favor, indique la duracion de su estanciaitistica en la ciudad de Guayaquil.



1-2 dias 3a4di 5a8di Mas de 10 dia

6. ¢ Cree usted quda gastronomia de un destino influyen en su deciside viajar?

7. De las Siguientes caracteristicas seleccione 2o:as importantes al momento de
seleccionar un destino Gastronémico

Calidad de la comiCl Apariencia de legatio La publicid

La atencion al cliente que ofrece el establecimiCI Ubicacion de los establecimiel l

8. ¢ Esta familiarizado con el término “turismo gastondémico” o se ha imaginado viajar a
un destino solo para experimentar su gastronomia

Si N

9. Hatenido la oportunidad de degustar la comidguayaquilefia

SiCI NoCl

10. De acuerdo a su preferencia cémo valora a ¢damida guayaquilefia. Sobre cada uno
de los siguientes aspectos:

ExcelenteD Bieh Reglﬂ MaID Muy MalD No sabD

11. Indiquenos cual de los siguientes platos tipgle recuerda a la ciudad de Guayaquil



Encebollado El Seco Arcon Menestra El Ceviche

El Cangrejo Caldo de Salbhi  Guatita
12. Conoce Usted el término Hueca

SD NcD No SD

13. Usted ha escuchado sobre las Huecas Guayagfids

Si D ND Tal VD

14. Estaria interesado en conocer mas sobre la gamnomia guayaquilefia

si (J No (D Taived ]

15. Hué fuentes de informacion influyen en su decisidife recibir informacién sobre las
Huecas guayaquilefias?

Redes sociaIeD O]DI‘D Television D YouTubD

Pagina Web de viajes D Anuncios PublicitariosD otrosD especifique



Apéndice 2: Encuesta para los turistas que visitalos establecimientos Ciudad de
Guayaquil

Proyecto de titulacién de la Universidad Catélieatigo de Guayaquifnalisis de la
demanda nacional de turismo de la promocion gastr@mica: Huecas de Guayaquil

1. Sexo: Masculino Femenino
2. Edad:

3. ¢éCual es su grado de satisfaccion general?

completamente insatisfecho | Insatisfecho | Normal | Satisfecho | completamente satisfecho

4. Por favor, indiquenos su grado de satisfaccion de los siguientes atributos:

Completamente | Insatisfecho | Neutral | satisfecho | completamente
insatisfecho satisfecho

Los platos servidos
calientes y frescos

La calidad de la
comida es excelente

Los platos sabrosos

El precio fue
correcto

El exterior e interior
del restaurante
estaba limpio




5. Al pensar en su experiencia mas reciente en el establecimiento ¢cémo fue la calidad de
servicio que recibié?

Superior Muy satisfactorio sobre la media un poco satisfactorio muy pobre

6. con qué frecuencia visita el establecimiento

Diariamente D Una vez alasemana D Varias veces al mes D

Una vez al mes D varias veces a la semanaD mi primera vez D

7. La decoracién interior y la atmdsfera es agradable

completamente insatisfecho Insatisfecho | Normal | Satisfecho | completamente satisfecho

8. Los servicios higiénicos (bafos) del restaurante se ven bien cuidados y limpios?

completamente insatisfecho Insatisfecho | Normal | Satisfecho | completamente satisfecho

9. Cree usted que el establecimiento cuenta con una infraestructura adecuada

Si D NOD

10. Coémo califica usted los platos ofrecidos por el establecimiento en cuanto a la sazén




Excelente | Bueno | Regular | Malo

Apéndice 3: Entrevista para los propietarios de Ia huecas en la ciudad de
Guayaquil

Proyecto de titulacion de la Universidad Catélieat®&ago de Guayaquiknalisis de la
demanda nacional de turismo de la promocion gastr@mica: Huecas de Guayaquil

Nombre del Establecimiento:Ambigui Café

Nombre del Propietario: Edgar Palma

1.- Cudl es el perfil del cliente que comunmentasita el establecimiento

El perfil de turista que visitan el establecimiestm mas trabajadores que turistas
nacionales y extranjeros

2.- ¢cuantos clientes recibe en promedio de urad?

La verdad que no sabria cuantos vendria pero engalio unos 100 en el dia
3.- ¢, Como logro la fidelidad de su clientela ?

logre la fidelidad de mi clientela con la constanci

4.-¢ Esta satisfecho con el tipo de promocién queMLlnicipio de Guayaquil ha
realizado con las huecas guayaquileiias ?

Si estoy satisfecho, pero no ha sido tanto poruglicipio, porque ya esto tenemos
nosotros ya afios , he tenido este establecimpamtd5 afios, Deberian de promocionar
no solo en ese afo si no todos los afios huecasmgen bastante trayectoria.

5.- ¢ Qué tipo de publicidad es la mas adecuada paeate tipo de negocio y porque ?

Yo creo que la publicidad deberia ser constanp@dgna del municipio debera dar
publicidad a todas las huecas mes a mes , las&avi

6.-¢, Estaria de acuerdo que se implemente marketingromocional para las huecas
, en el que ayude a desarrollar la gastronomia tiga de Guayaquil ?

estoy de acuerdo para que el turista vea cOmoepaua los alimentos , el trato y lo
cauteloso y profesional que somos



7.- Estaria Dispuesto a que se realice un video gle local para promocionar en
diferentes canales de huecas gastronémicas

si estoy dispuesto

Nombre del Establecimiento: AmadorRestaurante

Nombre del Propietario: Yoconda Cruz

1.- Cudl es el perfil del cliente que comunmentasita el establecimiento

el cliente que mas visita el establecimiento solad®na bancaria , comerciantes ,
turistas nacionales y extranjeros, pero son méatels que son de la sierra.

2.- ¢cuantos clientes recibe en promedio de uradi
En un Dia recibo aproximadamente de 70 a 120 ekent
3.- ¢Como logro la fidelidad de su clientela?

A base de la sazon

4.- ¢ Esta satisfecho con el tipo de promocién queMunicipio de Guayaquil ha
realizado con las huecas guayaquilefias?

Si estoy satisfecha, nosotros hace 3 afios pemms en la lera feria y trajo muchas
cliente, en ese tiempo hicieron bastante promaaitmma lo hacen menos, pero estamos
en la Guia turistica que en el aeropuerto mismasseeparte, en agencia de viaje y todo
lo demas.

5.- ¢ Qué tipo de publicidad es la mas adecuada pagate tipo de negocio y porque?

Yo pienso que la television, la radio también, e @s de Facebook y eso muy pocas
personas lo siguen, y si lo siguen son mas jovenmsestras comidas son mas para
personas de una edad promedio de treinta paraarrib

6.- ¢ Estaria de acuerdo que se implemente marketingromocional para las
huecas, en el que ayude a desarrollar la gastrondartipica de Guayaquil?

Claro estaria dispuesta

7.- Estaria Dispuesto a que se realice un video gle local para promocionar en
diferentes canales de huecas gastronémicas

si estaria de acuerdo que se realice videos



Nombre del Establecimiento:Corozo el verdadero

Nombre del Propietario: Daniel Corozo

1.- Cual es el perfil del cliente que cominmentasita el establecimiento

Bueno aqui vienen de todas partes mucha gentdtarwie, no digamos todos los dias
las mismas personas, vienen de distintas partesrieglno que es el que mas me visita
dia a dia, el extranjero bastante extranjero, giempe llegan chilenos, estados
unidenses de todas partes, aqui frecuentemente diegte de todo lugar, hasta de mi
provincia esmeraldas vienen a comer aqui.

2.- ¢cuantos clientes recibe en promedio de uradi

En promedio de un dia llegan trescientas persaloasjentas segun el movimiento del
dia asi mismo llega la gente

3.- ¢, Como logro la fidelidad de su clientela?

Digamos que la fidelidad de mi clientes la he ldgrpor mi forma de yo ser, por mi
carisma que yo tengo, como atiendo al cliente gieroon respeto, con carifio porque
eso es lo que se merece el visitante que va agan, lcomo este lugar que esté en las
huecas desde el 2014

4.-¢ Esta satisfecho con el tipo de promocién queMLunicipio de Guayaquil ha
realizado con las huecas guayaquileiias ?

Yo le doy gracias por lo que nos han tomado entaugirmunicipio y le ha dado una
salida a todo estos pequefos restaurantes que [mukato las huecas de Guayaquil,
como soy una de las mejores de las huecas endasoquos 45 que estan como las
mejores huecas de Guayaquil desde el 2014 que edimerdoy gracias por ese
proyecto que nos han hecho a nosotros.

5.- ¢ Qué tipo de publicidad es la mas adecuada pagate tipo de negocio y porque?

La television, la radio y el periddico me ha heblastante conocer, por el televisor, por
el periédico me han sacado mucho, entonces yoyil@ideias a ellos mas a Richard
Barker porque fue el primero que me hizo conocesdd que mi negocio abri6 en el
2007.

6.- ¢ Estaria de acuerdo que se implemente marketingromocional para las
huecas, en el que ayude a desarrollar la gastrondartipica de Guayaquil?



Bueno yo le doy gracias a Dios porque si hiciesmpara mi fuera mejor, aunque mi
hijo me sacas por internet ya que él es Ingemirrsistema ya que tenemos otro
restaurante en el norte, entonces el saca pulilidddos platos que estamos vendiendo,
si hay un plato nuevo lo saca para que la gentg vega a comer, para mi fuera un
gusto que lo hicieran todo el afio que la gentezxcamejor y vaya donde estan las
huecas que mejor les parezca.

7.- Estaria Dispuesto a que se realice un video gle local para promocionar en
diferentes canales de huecas gastronémicas

No se si no tuvieran un costo para mi fueran umoggse lo hicieran, ya que por medios
de las huecas la gente conoce como hacer un plato.

Nombre del Establecimiento:Don Pepe

Nombre del Propietario: Jose Perez

1.- Cual es el perfil del cliente que cominmentasita el establecimiento

Toda clase de clientes mas genero hombre, perbidgstion econémica de todo
medio, turistas nacionales y extranjeros

2.- ¢cuantos clientes recibe en promedio de uradi

Bueno tenemos el quiosco de la esquina que ereeib@mos 100 o 150 posiblemente,
aca en el local unos 50.

3.- ¢, Como logro la fidelidad de su clientela?

Hay con mucho esfuerzo, bueno hay son diversosrésctprecio, calidad, atencion y la
amabilidad con el cliente.

4.-¢ Esta satisfecho con el tipo de promocién queMLunicipio de Guayaquil ha
realizado con las huecas guayaquilefias ?

.Si claro estoy satisfecho
5.- ¢ Qué tipo de publicidad es la mas adecuada pagate tipo de negocio y porque?

Bueno la que ha hecho el municipio ha sido muyteeporque la verdad que la gente
se identifica mucho con ese tema y tiene mas amrdida publicidad por radio, por
redes sociales, aparte que lo que el municipioeybdtho publicidad de mi negocio.



6.-¢, Estaria de acuerdo que se implemente marketingromocional para las huecas
, en el que ayude a desarrollar la gastronomia tiga de Guayaquil ?

Claro, por supuesto si seria bueno

7.- Estaria Dispuesto a que se realice un video gle local para promocionar en
diferentes canales de huecas gastronémicas

si estoy dispuesto a que se desarrolle videosguaguya se han hecho pero no es que
haya un plan armado para eso , sino que depemdésnlh época , por ejemplo como
ese el

Evento Raices en el centro de convenciones paea pablicidad viene aca , aunque
seria mejor que la promocionen durante el afo.

Entrevista para los propietarios de las huecas ea kiudad de Guayaquil

Proyecto de titulacion de la Universidad Catélieat®ago de Guayaquil: Influencia de
la Promocion Gastrondmica de las huecas de Gudyayla demanda nacional

Nombre del Establecimiento:El Manabita

Nombre del Propietario: Marino Calderon

1.- Cual es el perfil del cliente que cominmentasita el establecimiento
De todo aqui el negocio es para todo publico

2.- ¢cuantos clientes recibe en promedio de uradi

off si me pongo a contarlos pero vienen bastantes

3.- ¢, Como logro la fidelidad de su clientela?

Bastantes afos desde el 93 que trabaja en laycaltlera este local que tengo

4.-¢ Esta satisfecho con el tipo de promocién queMLunicipio de Guayaquil ha
realizado con las huecas guayaquileiias ?

Por mi lado si estoy satisfecho
5.- ¢ Qué tipo de publicidad es la mas adecuada paeate tipo de negocio y porque ?

de todo yo mando hacer publicidad en la radio et municipio siempre he hecho
publicidad



6.-¢, Estaria de acuerdo que se implemente marketingromocional para las huecas
, en el que ayude a desarrollar la gastronomia tiga de Guayaquil ?

estoy de acuerdo que se implemente

7.- Estaria Dispuesto a que se realice un video gle local para promocionar en
diferentes canales de huecas gastronémicas

si estoy de acuerdo

Entrevista para los propietarios de las huecas ea kiudad de Guayaquil

Proyecto de titulacion de la Universidad Catdlieatiago de Guayaquil: Influencia de
la Promocion Gastronémica de las huecas de Gudyaygla demanda nacional

Nombre del Establecimiento:La Guatita

Nombre del Propietario:

1.- Cudl es el perfil del cliente que comunmentasita el establecimiento

el perfil del cliente vienen de todo tipo tanto @extranjero y nacionales ya que
tenemos 54 afios y del extranjero que han siddewmtgs aqui y han emigrado

2.- ¢cuantos clientes recibe en promedio de urad?

bueno en este momento como la metrovia han ublegugsieron en esta calle , se ha
ido el consulado americano que estaba aqui cereaig la gente a hospedarse a los
hoteles que quedaban cerca ellos venia a conmerestro negocio , también el palacio
de justicia que lo pasaron a otro lado, ya no hagfluencia de gente al sitio , al

entorno porque antes estaban las cooperativaartpbrte en la calle donde ahora esta
la metrovia y habia una influencia de 5000 mil peasy el negocio vendia cualquier
cantidad pero ahora ha menorado la venta calculandiia normal unas 100 personas.

3.- ¢, Como logro la fidelidad de su clientela?

por la antigiiedad del negocio los antiguos cliestesmis fieles , el trato , el servicio ,
la rapidez con la que le atendemos

4.- ¢ Esta satisfecho con el tipo de promocién queMunicipio de Guayaquil ha
realizado con las huecas guayaquilefias?

Si estoy satisfecho porque nos han apoyado en gionar las huecas

5.- ¢ Qué tipo de publicidad es la mas adecuada pagate tipo de negocio y porque?



Que venga de nuevo Abdala, porque cuando el vowreer esto se llend tres meses que
no habia donde sentarse, ademas de que vengavidgawonde se haga el plato que
venga radio, revistas, television.

6.- ¢ Estaria de acuerdo que se implemente marketingromocional para las
huecas, en el que ayude a desarrollar la gastrondartipica de Guayaquil?

Si estoy de acuerdo seria excelente que el muaigipe lleva esto de la hueca haga mas
extensa la promocion

7.- Estaria Dispuesto a que se realice un video gle local para promocionar en
diferentes canales de huecas gastronémicas

Si estoy de acuerdo que se realice porgue nosib@nehosotros



Apéndice 4: Fotos

Daniel Corozo

Sanduches Don Pepe

Observacion de Turistas Malecon




= ENESCYT

| Presidencia Plan Nacional *
de la Republica F Ff Clencia. Tﬂglzﬂogm o
del Ecuador nNoVAckon U e

™ Sacrrisria Mecional de Edocacidn Superar,

Clemtin. Tocmofoghs & Insorratiin

DECLARACION Y AUTORIZACION

Yo, Toapanta Mina Tanya Gabriela con C.C: # 099@8Z autor/a del trabajo de
titulacion: Analisis de la demanda nacional de turismo de la rpmocion
gastronémica: Huecas de Guayaquil previo a la obtencién del titulo de
INGENIERO/A EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS TURISTICA S Y
HOTELERAS en la Universidad Catolica de Santiago de Guayaqui

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligacjue tienen las instituciones de
educacion superior, de conformidad con el Artici4 de la Ley Organica de
Educacion Superior, de entregar a la SENESCYT emdto digital una copia del
referido trabajo de titulacion para que sea indgra Sistema Nacional de Informacién
de la Educacion Superior del Ecuador para su difupiiblica respetando los derechos
de autor.

2.- Autorizo a la SENESCYT a tener una copia didrigo trabajo de titulacion, con el
propésito de generar un repositorio que democrdéicanformacion, respetando las
politicas de propiedad intelectual vigentes.

Guayaquil, 24 de Febrero del 2017

Toapanta Mina Tanya Gabriela

C.C: 0950549287



| Presidencia : Plan Nacional @
de la Republica * de Clencia. Tecnologia. @
Innovacion y Sal e >
B ek Temckgaylacady T

del Ecuador

SENESCYT

REPOSITORIO NACIONAL EN CIENCIA Y TECNOLOGIA

FICHA DE REGISTRO DE TESIS/TRABAJO DE TITULACION

TITULO Y SUBTITULO:
Andlisis de la demanda nacional de turismo de la pmocion
gastrondémica: Huecas de Guayaquil
AUTOR(ES) Toapanta Mina Tanya Gabriela
(apellidos/nombres):
REVISOR(ES)/TUTOR(ES) | Eco.Luis Fernando Alban Alaia
(apellidos/nombres):
INSTITUCION: Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil
FACULTAD: Facultad de Especialidades Empresariales
CARRERA: Escuela de Administracion de Empresas Turistiddetgleras
TITULO OBTENIDO: Ingeniero en Administracion de Empresas TuristycHsteleras
FECHA DE 24 de febrero del 2017 No. DE 112
PUBLICACION: PAGINAS:
AREAS TEMATICAS: Turismo Gastrondmico
PALABRAS CLAVES/ Establecimiento deestauracion tradicion&éuecas, promocion,
KEYWORDS: Gastronomia, experiencia, motivacion

RESUMEN/ABSTRACT (150-250 palabras):

La restauracion tradicional de Guayaquil o mejonomidas como huecas, forman parte
importante dentro de la economia de la ciudad. larigo del tiempo se ha mantenido sus caractexsst

principales que es la de brindar las diferentesidasntipicas que tiene la ciudad. Otra singularidad

estos establecimientos son sus precios economiaocsegibles.

Este trabajo tiene como propuesta analizar la ddenaacional de turismo de la promocidn
gastronomica: huecas de Guayaquil. En este anaés@gnplearon tres herramientas de recoleccion
informacién, tales como la observaciéon en los mifioisticos de la ciudad para ver la afluencitode

turistas nacionales y extranjeros, entrevistassadoefios de las huecas y encuesta a los tur

de

stas




visitantes, y a los comensales de las huecas.dsodtados dieron que los turistas que visitanudac
de Guayaquil les gusta la gastronomia guayaquilp@a no hay esa promocién adecuada de qu
consumirla, la falta de informacién en las platafas virtuales o redes sociales, impiden que

demanda tenga esa experiencia y motivacion enceomaestra gastronomia a través de las hue

guayaquilefias

ADJUNTO PDF: X sI ] NO
CONTACTO CON Teléfono: E-mail: /tanya.toapanta@outlook.es
AUTOR/ES: +593968280215 /

042674407

CONTACTO CON LA
INSTITUCION:

Nombre: Guzman Barquet Eduardo Andrés

Teléfono: +593-4-2206950 ext 5027; 0997202912

E-mail: eduardo.guzman0Ol@cu.ucsg.edu.ec

erer

rCas




