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RESUMEN

El objetivo principal de esta investigacion fue disefiar un producto turistico que
valorice el patrimonio gastronémico de los cantones de la zona sur de Manabi.
La investigacion fue exploratoria y no experimental, basada en una revision
bibliografica e investigacion de campo. Se desarrolld en tres fases: diagndstico
situacional, estudio de mercado turistico y establecimiento del producto turistico.
En la primera fase, se caracterizo la gastronomia local, identificAndola como un
pilar econdmico y cultural fundamental, promovida mediante ferias
gastrondmicas. Sin embargo, enfrenta desafios como la pérdida de métodos
tradicionales, falta de innovacion, inseguridad social y competencia de otros
destinos. La segunda fase consistié en un estudio de oferta y demanda turistica,
destacandola diversidady valor de la gastronomia local con platos emblematicos
como la “tonga”y el caldo y seco de gallinacriolla, aunque los turistas prefieren
productos del mar. En la tercera fase, se definieron la mision, vision, objetivos y
estrategias del producto gastronomico. Estas estrategias fueron validadas y se
centraron en marketing digital y precios equilibrados para promover la oferta
culinaria local. En conclusion, aunque la provincia de Manabi tiene una rica
variedad gastronOmica reconocida en ferias, es necesario implementar
estrategias complementarias para aumentar su reconocimiento y valoracion.

Palabras clave: Gastronomia, Patrimonio, Platos tipicos, Producto turistico

gastronémico.
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ABSTRACT

The main objective of this research was to design a tourism product that values
the gastronomic heritage of the cantons in the southern zone of Manabi. The
research was exploratory and non-experimental,based on a literature review and
field research. It was developed in three phases: situational diagnosis, tourism
market study, and establishment of the tourism product. In the first phase, the
local gastronomy was characterized, identifying it as a fundamental economic
and cultural pillar, promoted through gastronomic fairs. However, it faces
challenges such as the loss of traditional methods, lack of innovation, social
insecurity, and competition from other destinations. The second phase consisted
of a study of tourism supply and demand, highlighting the diversity and value of
local gastronomy with emblematic dishes such as "tonga" and chicken stew,
although tourists prefer seafood products. In the third phase, the mission, vision,
objectives, and strategies of the gastronomic product were defined. These
strategies were validated and focused on digital marketing and balanced prices
to promote the local culinary offer. In conclusion, although the province of Manabi
has a rich gastronomic variety recognized in fairs, it is necessary to implement
complementary strategies to increase its recognition and appreciation.

Keywords: Gastronomy, Heritage, Typical dishes, Gastronomic tourism product.



CAPITULO I. ANTECEDENTES

1.1. PLANTEAMIENTOY FORMULACION DEL PROBLEMA

La gastronomia es un factor importante para dinamizary diversificar el destino
de los turistas, lo corrobora Fernandez (2019) sefialando que el turismo
gastronomico no es solo un impacto econdmico sino también uno social, pues
ofrece un enorme potencial para estimular las economias locales, regionalesy
nacionales a promover la sostenibilidad y la inclusién. La Organizacién Mundial
de Turismo (OMT) (2019), da a conocer que la gastronomia se ha convertido en
un sector estratégico que aporta a la economia, generando empleos y
contribuyendo al crecimiento de la cadena de valor; sefialando que mas de un
tercio del gasto de un turista estd dedicado a la comida, siendo uno de los

principales motivos para viajar.

En este sentido, aportes literarios como el de la Revista La Republica (2019)
exponen que, en América Latina, varios paises como Ecuador han iniciado su
desarrollo gastrondmico para sumarse a “los reyes de la cocina del continente”,
estos paises toman como referencia a Pert que ha convertido su gastronomia
en identidad cultural y México cuya cocina fue la primera en el mundo en ser
declarada como Patrimonio Inmaterial de la Humanidad en el afio 2010. De este
modo, tal es el caso que Ecuador se ha configurado en los Gltimos afios como
un destino mas relevante en la region, ya que, al igual que sus demas encantos
turisticos, su singular gastronomia en diferentes zonas del pais, ha implicado un
incremento significativo del niamero de turistas en los ultimos afios (Ministerio de
Turismo, 2018).

De acuerdo con la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo
(SENPLADES) (2017) Manabi cuenta con una proyeccion de 1'737.793
habitantes en donde 694.563 personas habitan la zona rural. La provincia
presenta una variada oferta con platos elaborados a base de queso, mani,
platano, mariscos, yuca y demdas alimentos que le otorgan valor a la cultura
gastrondmica ecuatoriana, pues como lo puntualiza JAcome (2020) la cocina
manabitaha ganadoreconocimientoanivel nacional debido asus caracteristicas

distintivas, cuidadosamente preservadas y transmitidas de generacion en



generacion. Sus sabores Unicos son el resultado de la seleccidn de ingredientes
y utensilios tradicionales que se utilizan en la preparacién de sus alimentos.
Siendo la zona rural uno de sus principales productores gastronomicos, ya que
las actividades agropecuarias y produccion de alimentos representan una parte

importante para el desarrollo de la gastronomia local (Mero y Palma, 2020).

Siguiendo con este enfoque, Manabi cuenta con 22 cantones donde diez
pertenecen a la zona sur de la provincia tales como Portoviejo, Manta,
Montecristi, Jipijapa, Olmedo, Pajan, Santa Ana, Puerto LOpez, Jaramijo, 24 de
Mayo y Rocafuerte lugares que segun un informe de la SENPLADES (2017)
poseen diversos recursos naturales que potencian su identidad cultural y
gastronémica, tomando como referente a la ciudad de Portoviejo que fue
considerada como Ciudad Creativa en el afio 2019 por la UNESCO
(Organizacion delas Naciones Unidas parala Educacion,la Cienciayla Cultura),
al cantdn Montecristi por ser cuna de Alfaro, el canton Manta por su alta
diversidad cultural y gastro maritima, o el canton Jipijapa por su inigualables

tortillas de maiz, yucay produccion de café.

Por otra parte, se realizé la compilacion de la gastronomia representativa de los
cantones de la zona sur de Manabi, que representen la creacion de un disefio
gastrondmicoy valoracion cultural, paraganar valor de identidad, reconocimiento
de la gastronomia que existe en cada uno delos cantones haaportado con platos
tipicos representativos (Intriago, 2019). En este sentido se menciona a algunos
como el caldo de gallina criolla, viche, ceviche, corviche, salprieta, chicha de
maiz, tortillas de maiz y de yuca, bollos, empanadas de verde, honrados, entre
otros que fortalecen el turismo gastronomico zonal de la provincia (Alcivar, 2018).
Cabe recalcar que el patrimonio gastron6mico manabita no harecibido el apoyo

y reconocimiento necesario para poder formar parte de la UNESCO como
patrimonio cultural de dicha organizacion (Cafiete y Mestre, 2015).

Sin embargo, la gastronomia turistica no es ajena a las problematicas que
acarrean, pues como lo mencionan Diaz y Pabdn (2015) el escaso
aprovechamiento del gastro turismo hasido resultado de unainadecuada gestion

hacia este patrimonio cultural inmaterial, un débil desarrollo de proyectos que



vinculenalas comunidadescon entidades publicasy privadas, y el escaso apoyo
gue se le brinda a los emprendimientos locales para poder desarrollar y valorar
la comida tipica tradicional del sur de Manabi; tal como lo evidencian Villafuerte
y Zambrano (2021) donde sefialan que el cantdn que mas oferta una
gastronomia desarrollada es Puerto LOpez con un 27%, seguidode los cantones
Jipijapa con un 25% y Pajan con el 22%, asumiendo que estos porcentajes de
gestion son muy bajos para el nivel gastronémico con el que cuentan estos

territorios.

Por consiguiente, para los autores Chalacan y Mifio (2021) mencionan que la
escasa preparacion de la gastronomia tipica provoca la pérdida de la herencia
ancestral para las nuevas generaciones, degradando asilaidentidad cultural del
patrimonio gastrondmico de los cantones, limitando que su historia se vea
reflejada en la oferta gastrondmica con productos locales, por lo tanto, la
gastronomia tipica no hasido aprovechada por los gestores turisticos para atraer
y mantener a los visitantes generandoles nuevas experiencias. De la misma
manera se evidencia el escaso desarrollo de productos, rutas o circuitos
turisticos gastrondmicos que vincule alas zonas rurales ya que los organismos
publicos centran su desarrollo en la zona urbana creando un amplio

desconocimientoypoco interés de las comunidadesen laprestacion de servicios
turisticos.

Segun Palmay Garcés (2019) lo anterior se debe a la falta de capacitaciones de
servicio por parte de sus encargados, asi como la deficiente inversién publica
para el desarrollo de actividades turisticas en conjunto con la gastronomia de
estos sectores repercutiendo netamente en el poco crecimiento economico de
estas zonas. Asimismo, se da el caso del cantdén Portoviejo, de acuerdo con
Intriago (2019) en las zonas rurales de este territorio, destacan platos tipicos
representativos, sin embargo, los entes gestores no han demostrado interés
alguno en promoverlos, de hecho, el GAD cantonal realiza algunos eventos
gastronémicos solo en fechas determinada, pero esto ha provocado una
promocién limitada de los lugares con potencial gastronémico y una escasa
participacion por parte de la comunidad.



Teniendo en cuenta que el desarrollo de la actividad turistica depende de los
recursos patrimoniales a través de la creacion de nuevos productos, cuanto mas
diferenciado sea el producto turistico ofertado, mayor serd el numero de
visitantes y su capacidad de gastos; lo cual, genera ganancias parala poblacion
local. Bajo este contexto se planteala siguiente interrogante: ¢ La elaboracion de
productos turisticos contribuird a la valoracion cultural de los recursos

patrimoniales gastronémicos de la zona sur de Manabi?

1.2. JUSTIFICACION
1.2.1. JUSTIFICACION TEORICA

La presente investigacion se respalda en una serie de fuentes bibliograficas, por
ello es necesario su uso para argumentar la elaboracién de un disefio de
productos turisticos con el objetivo de realzar el valor cultural del patrimonio
gastronomico. Por lo tanto, las aportaciones de Gomez (2014) representan una
importante fuente tedrica, ya que sus procedimientos son el punto de partida
para el desarrollo y construccion de esta investigacion. De esta forma, a través
de esta investigacion se busca establecer un marco sélido de resultados que
sirvan de base para futurasinvestigaciones basadas en propuestas de productos
turisticos, no tan solo relacionados a la gastronomia, sino también la oferta

turistica manabita en general.

Cabe recalcar que la gastronomia en la provincia de Manabi es muy reconocida
y ha llevado a este territorio a posicionarse en lugares muy importantes, tal y
como se indica en los datos presentados por el Instituto Nacional de Patrimonio
Cultural (2021) aludiendo que la Cocina Tradicional Manabita es una
manifestacion cultural que se encuentra registrada en el Sistema de Informacion
del Patrimonio Cultural del Ecuador, al cumplir con los criterios de
reconocimiento de patrimonio cultural inmaterial, reconocimiento se otorga al
amparo de los articulos 79, 80 y 81 de la Ley Organica de Cultura. Esto porque
dicha cocina abarca una riqueza de usos sociales, que incluyen una serie de

practicas que permitieron la adaptacion de las comunidades al entorno natural.



1.2.2. JUSTIFICACION METODOLOGICA

Enla parte metodologica de esta investigacion se mencionaal referente de Rojas
y Rosado (2012) la cual se dirige al plan promocional para la recuperacion
turistica, cultural y recreacional del canton Portoviejo, este explica el fomento al
emprendimiento turistico y mejoramiento de las actividades turisticas y
gastronomicas. Dentro de las principales metodologias en las que esta
sustentada esta investigacion se puede denotar el origen bibliograficoya que a
través del tiempo se han registrado hechos historicos que sirven como base
sélida para asentar la investigacion, asimismo se encuentra la elaboracion de
circuitos gastronémicos y planes promocionales.

De este modo, Saldarriaga (2021) en su trabajo de investigacion denominado
Plan De Promocion De Los Recursos Culturales En El Casco Urbano Del Cantdn
Jipijapa, mismo que su enfoque metodoldgico fue de origen bibliograficoy de
campo, de este modo se evidencid que el contexto de estudio aporta al
patrimonio cultural y todo lo que este conlleva dentro del canton mencionado.
Otros aportes de origen bibliografico como el de Veray Vera (2017) mismo que
centra su objetivo en el circuito gastronémico para la preservacion y
fortalecimiento de la identidad cultural en la provincia de Manabi, para ello se
estructuro un circuito considerando la delimitacion territorial e informacion de los
atractivos turisticos, asi también se establecieron estrategias de difusion y
comercializacién por lo que se disefié unaimagen general, un blog y pagina de
Facebook.

Considerando los antecedentes expuestos, se observa que cada una de las
metodologias aportan informacion de importancia para llevar a cabo el estudio,
en base a esto se adoptado unametodologia que cumplacon los requerimientos
para elaborar un disefio de producto turistico para los cantones de la zona sur
de Manabi que beneficie tanto al sector econdémico como al sociocultural de la
zona. Asimismo, la investigacién aporta con un enfoque metodolégico sobre una
estructura detallada de la creacion de un producto turistico enfocado

principalmente en la valoracidon del patrimonio gastronémico.



1.2.3. JUSTIFICACION PRACTICA

Uno de los principales factores que impulsan al turista a elegir o visitar un
destino, es su gastronomia local (OMT, 2019), esto sugiere que mediante el
desarrollo turistico gastronomico de los cantones se identifique la gastronomia
tipica local, que permita el intercambio de saberes ancestrales, las practicas,
habilidades, conocimientos y expresiones que contribuyan a la preservacion de
las tradiciones culturales. Asi mismo, el referente de Chalacéan y Mifio (2021) en
su temario desarrollo turistico gastronémico a través de la gastronomia tipica en
los cantones Tulcan y Montafar, mismo que como objetivo de estudio exponen
determinar como la gastronomia tipica contribuye al desarrollo turistico
gastronémico de los cantones, en este sentido, se identificé que la gastronomia
tipica local, permite el intercambio de saberes ancestrales, las practicas,
habilidades, conocimientos y expresiones que contribuyan a la preservacion de

las tradiciones culturales.

Es por esto por lo que, la finalidad del Disefio de Producto Turistico es
aprovecharlos recursos gastrondmicos patrimoniales de los cantonesde lazona
Sur de la provinciade Manabi, en este caso se han seleccionado los cantones
de Portoviejo, Pajan, Jipijapa, Puerto Lépez y Rocafuerte porque estos cantones
cuentan con un patrimonio rico en gastronomia y cultura ademas de contar con
unagran afluencia de personasy turistas lo que conlleva a un gran potencial de
muestra de estudio. Por otra parte, estos cantones tienen importancia historica
puesto que son reconocidos por su culturaancestral y gastronémica. El canton
Puerto Lépez es reconocido por su cultura ancestral y gastronémica ya que
cuenta con el Parque Nacional Machalillay una gran variedad gastronomica

gracias a su ubicacién geografica estratégica.

Tomando en cuenta el cantdn Jipijapa posee diversos platos consolidados, se
evidenciaque todo este proceso involucralos diversos utensilios, materiales y
técnicas ancestrales utilizadas en la cocina Jipijapense. Jipijapa es la cunade la
gastronomia manabita, reconocida por las tortillas de maiz y yuca, el bollo, el
grefioso y ceviche con mani, entre otros (Martinez, 2015). El cantén Portoviejo,

capital de los manabitas, cuenta con hermosos lugares y balnearios que



refuerzan las costumbres gastronomicas y emprendedoras por lo que la
tradicion, los platos tipicos y productos tradicionales mas destacados, asi como
también los métodos de coccion utilizadosy en la actualidad dan lugara un sinfin
de productos gastronomicos (Franco, 2012).

De este modo, Puerto LOpez al ser un territorio maritimo su gastronomia es
propia del lugar como la preparacion de los platos que tienen como base el
camaron, la concha, la Spondylus, el Percebes, etc. para complementar las
recetas locales y obtener las texturas y sabores tipicos de la zona (Cadena,
Carrera, & Villavicencio, 2011). Conjuntamente, el canton Pajan cuenta con
multiples manifestaciones culturales y los aspectos tanto positivos como
negativos que estos generan. Esto genera experiencias a partir de la interaccién
de los servidores gastronOmicos, residentes, visitantes y con ellos lograr
establecer la herencia gastronémica como un producto potencial turistico en el
canton (Rios, 2019).

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Disefiar un producto turistico que contribuya a la valoracién del patrimonio

gastronomico de los cantones de la zona sur de Manabi.
1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Diagnosticarlasituacion actual de la gastronomia turistica de la zona sur
de la provincia de Manabi para el andlisis de su potencialidad.

e Estudiar el mercado turistico de los cantones de la zona sur de Manabi
como herramienta para el disefio del producto turistico.

e Establecer un producto turistico que promueva la valoracion del
patrimonio gastronémico de la zona sur de Manabi.



1.4. IDEA A DEFENDER

El disefio de un producto turistico contribuiria a la valoraciéon cultural de los

recursos patrimoniales gastronémicos de la zona del sur de Manabi.



CAPITULO II. MARCO TEORICO

2.1. PRODUCTO TURISTICO

Segun un informe de la OMT (2019) hace mencién que un producto turistico es
unamezcla de recursos materiales e inmateriales, como los recursos naturales,
culturalesy antropicos, asi como los atractivos turisticos, las instalaciones, los
servicios y las ocupaciones alrededor de un factor especifico de interés, que

representa la esenciadel proyecto de ventade un destinoy produce unavivencia
turistica integral, con recursos emocionales, para los probables consumidores.

Acorde a su conceptualizacion, los productos turisticos se caracterizan por ser
un grupo de recursos tangibles e intangibles, que permiten el desarrollo de
ocupaciones concretas en ciertos destinos. Tal en términos de la tematica
destinada a los productos turisticos, es fundamental resaltar que el turista
principalmente compra la conjuncion de paquetes turisticos que integre no
Unicamente los atractivos de interés para €l, sino ademas esas ocupaciones que
son complementarias en el territorio o zona que pretende conocer (Nasimba y
Cejas, 2015).

Otros aportes como el de Tourism Beast (2019) citan que el producto turistico es
un grupo de varios componentesy elementos que se combinan para satisfacer
las necesidadesy deseos de los consumidores. Es asi como, el producto en la
industria del turismo es la experiencia completa del turista desde el punto de
origen hasta el punto de destino y de regreso al punto de origen. En otras
palabras, se define como la suma total de satisfaccion fisica y psicoldgica que
proporciona al turista desde el punto de origen hasta el destino y durante su ruta

de viaje.

De este modo se puede sefialarque, el producto turistico es la combinacion de
alojamiento, alimentos y bebidas, transporte, entretenimientoy muchos otros
bienes y servicios que se utilizan a lo largo del viaje. Es decir, que, se da la
combinacion de servicios de hospedaje, alimentacion y demas bondades que
benefician al turista durante su estadia. Conjuntamente, este suele estar ligado

a la cantidad de satisfaccion psicolégica y fisica que ofrece o entrega a los
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turistas cuando viajan a un lugar nuevo o se dirigen a un destino determinado,
puede ser tanto nacional como internacional. Es asi que, estos se encuentran

direccionados a cumplir con los requisitos de los consumidores o turistas.
2.1.1. COMPONENTES DEL PRODUCTO TURISTICO

En lo que corresponde a los componentes Nasimba y Cejas (2015) mencionan
que el producto turistico estd compuesto por 3 elementos: sus atractivos, las
facilidades que permiten su usoy los accesos que respaldan el ingreso correcto
para su consumo; dichos elementos resultan muy relevantes, pues los turistas
acostumbran a percibirlos de manera incorporada, en el caso de una
sorprendente playa con atractivos interesantes, es desvalorizada si los servicios
alli ofrecidos son malos o con accesibilidad insuficiente. Por otra parte, los
mismos autores hacen énfasis que, en determinadas situaciones un espacio
basicamente inaccesible es valorado como llamativo, puesto que justo la

vivencia que se buscaes esa, de gozar en un ambiente rastico silvestre, natural
y en el cual no haya destruccion del hombre.

Por lo tanto, se puede decir que el producto turistico, es la suma total de las
atracciones turisticas, los sistemas de transporte, la hospitalidad, el
entretenimientoy la infraestructurade un pais, esta bien disefiadoy desarrollado
y luego se ofrece al turista, esto finalmente resultara en la satisfaccion del
consumidor.De este modo, se consideran que no son mas que diversos servicios
gue se ofrecen alos turistasy se incluyen en lacategoria de producto de servicio,
por lo que esla principal razén porla que los turistas eligen un destino, bajo este
enfoque, ayudan a obtener ingresos para el destino, sin embargo, se deben
estimar acciones para que su manejo pueda ser debidamente preservado y

promocionado (de la Colina, 2018).

Considerando cada uno de los componentes, la atraccion es el primer y mas
importante elemento del producto turistico, hasta que, a menos que haya una
atraccion, solo un turista se animaria a visitar un lugar en particular. De esta
manera es un elemento muy importante ya que determina la eleccién que hace

un turista de viajar a un lugar en particular en lugar de a otro lugar o destino,
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asimismo, puede ser de diferentes tipos, como edificios y monumentos
histéricos, areas de interés arqueolégico, montafias, playas, balnearios, parques
nacionales, santuarios de vida silvestre, flora y fauna, eventos como
conferencias, exposiciones, encuentros deportivos, copas del mundo, musicay

arte festivales, entre otros (Tourism Beast, 2019).

Otros de sus componentes segun Tourism Beast (2019) es la accesibilidad,
misma que se puede definircomo el medio por el cualunapersonalturista puede
viajar o llegaraunlugaro destinoen particular. Las atraccionesturisticas pueden
ser de diferentestipos, algunaspueden seraccesibleso algunaspuedennosero
mediante un medio de transporte. Un turista siempre busca un modo o medio de
transporte para llegar a ese lugar/atraccion en particular. Conjuntamente, se
expone un elemento como es el alojamiento y otros servicios equilibran los
atractivos turisticos, siendo este de gran trascendenciay cumple un rol central y

es un requisito muy esencial de cada destino.

2.1.2. PRODUCTOS TURISTICOS DEL ECUADOR

El Ministerio de Turismo (MINTUR) (2008) menciona que la politica estatal
relacionada al sector del turismo tiene como fin el “reconocer que la actividad
turistica corresponde a la idea privada y comunitaria o de autogestiéon, y al
Estado en cuanto deberia potencializar las ocu paciones por medio del impulsoy
promocién de un producto turistico competitivo". Acorde a ello, Pavény Sanchez
(2012) destacan que para producir productos y servicios turisticos se debe
conceptualizar realmente bien cuéles de éstos se anhelan incorporar en el
mercado, debido a que han de estar orientados hacia un segmento homogéneo
poblacionaly,asimismo, se deberia considerar elinstante de la etapa del periodo

de vida en la que se encuentren.

En este orden de ideas, la oferta turistica en Ecuador se encuentra direccionada
por el Plan Estratégico de Desarrollo de Turismo Sostenible Para Ecuador -
PLANDETUR 2020, mismo que se caracteriza por ser el instrumento rector del
MINTUR, encargado de examinar la oferta turistica del pais a profundidad, el

cual acoge la idea de producto turistico como una propuesta de viaje,
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estructurada desde los recursos (playa, montafia, bosque, entre otros). Asi
también se le agregan los servicios turisticos - transporte, alojamiento, guias de
viajes, u otros (MINTUR, 2007). De este modo se exteriorizan a los productos
turisticos con el término de portafolio de productos o mix de productos los que
han sido conformados por la linea de producto y estos a su vez desarticulados
en productos especificos de acuerdo con cada linea de producto.

En este sentido el MINTUR (2007) identifica once lineas de productos turisticos:
Circuitos generales, Sol y playa, Turismo comunitario, Turismo cultural, Parque
tematicos, Ecoturismo y turismo de naturaleza, Turismo de deportes y aventura,
Turismo de salud, Agroturismo, Turismo de Convencionesy Congresos (MICE),

y Cruceros. Asi se lo expresa en la tabla 2.1.

Tabla 2.1. Linea de productos turisticos y variedades de productos especificos.

Producto especifico
Parques nacionales

Producto especifico Linea de producto

Circuitos generales

Linea de producto
Circuitos generales

Haciendas histdricas

y congresos

Sol y playa sol y playa
Reservas y bosques
. rivados
Ecoturismo y P
turismo de Rios. | |
. . . . ios, lagos, lagunas y
Turismo comunitari Turismo comunitari naturaleza
urismo comunitario urismo comunitario cascadas
Observacion de flora y
fauna
Palirlmtl)nlos naturales Y . Deportes terrestres
culturales Turismo  de
Mercados y artesanias deportes vy Deportes fluviales
Gastronomia aventura Deportes aéreos
Fiestas populares Deportes acuaticos
Mercados y artesanias Turi d Termalismo
. Shamanismo urismo € Medicina ancestral
Turismo cultural - salud ;
Turismo urbano SPA’s
. - . Haciendas, fincas vy
Turismo arqueoldgico Agroturismo .
plantaciones
CAVE, cientifico, académico, Turismo  de Reuniones, incentivos,
voluntario y educativo convenciones conferencias,

exposiciones y ferias

Parques tematicos

Parques tematicos

Turismo de
cruceros

Cruceros

Fuente: PLANDETUR (2020).
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Otros de los complementos es el Plan Integral de Marketing Turistico de Ecuador
—PIMTE (2009), mismo que se encuentra relacionado de forma directa con los
productos turisticos que segmentan el portafolio de productos turisticos del
PLANDETUR 2020, estos se establecen en base a su relevanciay en funciéonde
su promocion, de este modo se exponen los siguientes: Productos claves o
estrellas, de consolidacién o estratégicos y de oportunidad. Tal como lo expresa
la tabla 2.2.

Tabla 2.2. Productos turisticos segun su relevancia en funcién de la promocion

Tipo de producto Relevancia para la promocién
Productos clave o estrella Productos que aportaran mayor valor afiadido a la actividad turistica del pais, por
su mayor atractivo, potencialidad e idoneidad para Ecuador. Su promocion debe
estar principalmente centrada en torno a su desarrollo. Estan esta categoria: El
Turismo cultural, ecoturismo o turismo de naturaleza y el turismo de deportes y

aventura.
Productos de consolidacién o Son productos que, aunque importantes para el pais, no aportan el valor que
Estratégicos aportan los productos clave. Su promocion es estratégica. Estan esta
categoria: El turismo comunitario, MICE y el turismo de cruceros.
Productos de oportunidad Productos que no aportan un gran volumen en comparacion con los anteriores,

pero de interés para el pais para atraer a nichos de mercado o segmentos
especificos interesados. La promocién en estos productos debe ser puntual (de
nicho), segun surja la oportunidad. Estan en esta categoria: El agroturismo, el
turismo de salud, el turismo de sol y playa (observacion de ballenas, surf, entre
otros) y el de parques tematicos.

Fuente: Plan Integral de Marketing Turistico de Ecuador (PIMTE, 2014).

En base a lo anterior expuesto, se extrapola que los productos turisticos en el
contexto ecuatoriano se encuentran definidos no so6lo en términos de lineas
generales, sino que también por la relevancia que poseen los productos en
funcion de su promocion. Acorde a ello, la clasificacién porla linea de producto
consiente adicionar tantos tipos de turismo como sean posibles mientras
pertenezcan o salvaguarden caracteristicas similares a la linea original del
producto. De esta manera, es posible establecer la relevancia del producto
turistico en funcién de su jerarquia para la promocion, ya sea porque contribuyen
al valor agregado al turismo, como un valor mediano de interés para la nacion,
finalmente, se aprovechan porque asienten atraer nuevos segmentos de

mercados.
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Otros aportes, en cambio, destacan que el contexto ecuatoriano, no existe una
catalogacion que admita diferenciar las caracteristicas especificas de lo que es
un producto y atractivo turistico, por lo que se considera, una brecha en la
estructuracion y diversificacion del producto turistico, asi como de la
estacionalidad, por lo que se visualizan escenarios desfavorables en el contexto
turistico (Arce et al., 2020). A ello se le suma, lo expuesto por la Comision
Econdmica para América Latina y el Caribe — (CEPAL) en donde hace hincapié
a la deficiencia en normas, certificacion y fiscalizacion de oferta turistica ha
conllevado a una escasa diferenciaciéon del pais e informalidad en los servicios
turisticos (CEPAL, 2015).

2.2. TURISMOCULTURAL

Segun la OMT (Organizacion Mundial del Turismo, 2019) el turismo cultural se
caracteriza por representar las actividades que realizan los habitantes, cuya
motivacion se enfocaen el aprendizaje, descubrimientoy experimentacién en los
atractivos/productos culturales, materiales e inmateriales que ofertan los
destinosturisticos. De la misma forma, De la Madrid (2015) sefialaque el turismo
cultural surge del interés por explorar, entendery apreciar la amplia gama de
rasgos y elementos Unicos, tanto espirituales como materiales, intelectualesy
emocionales, que identifican a una sociedad o grupo social en un lugar

determinado.

Posteriormente, segun un estudio efectuado en la universidad Cooperativa de

Colombia, definen al turismo cultural como:

Una practica que consiste en desplazarse fuera de nuestro entomo
cotidiano con la intencion de explorar y sumergirse en los diferentes
aspectos que caracterizan a unasociedad o lugar. El turismo cultural se
presenta en dos modalidades principales: por un lado, incluye el legado
inmaterial, como las costumbres y la cultura, y por otro lado, engloba los

elementos fisicos, como los sitios emblematicos y simbdlicos (Castro et
al., 2019, p. 35).
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En base a los criterios y conceptos de los autores anteriores, se define que este
tipo de turismo, mantiene que su motivacion principal del viaje es la cultura, en
cualquiera de sus diferentes versiones: arte, historia, musica, cine, etc. donde,
por lo cual, los turistas pueden verse interesados en visitar lugares como
museos, galerias de arte, centros historicos catalogados como patrimonio de la
humanidad, yacimientos arqueolégicos, casas natales o iglesias con un especial
valor artistico, es aqui, el motivo por el cual se puede promover el turismo cultural

mediante la propuesta establecida.

Para Santana (2003) en su articulo denominado turismo cultural, culturas
turisticas sefialaque el turismo cultural esreconocido como unaforma de turismo
diferente que implica la promocién y venta de la cultura. Aspectos particulares
de distintas culturas se transforman en productos que estan disponibles en el
mercado turistico. Segun este articulo, los procesos de desarrollo de productos
culturales generan nuevas interpretaciones sobre la autenticidad y muestran la
capacidad de los grupos locales para ajustarse a las demandas en constante

cambio.

Conjuntamente la OMT (2015) expresa que el turismo cultural es aquel tipo
especial de turismo queincorporalos aspectos culturales, socialesy econémicos
en su ofertay demanda de bienesy servicios, mismos que tratan de rentabilizar
econOmica y socialmente el espacio local o lugar donde se desarrolla y se
centralizaen quelos gruposqueviajan con laintencidonde desarrollaractividades
turisticas que les permitan acercarse y comprender culturas distintas. Es decir,

conocer los estilos de vida, costumbres, tradiciones, festividades, historia,
arquitecturay monumentos del lugar visitado.

En otras palabras, se extrapola que, el turismo cultural esta relacionado
actualmente con la atraccion que ejerce “lo que las personas hacen” sobre los
turistas potenciales, para ello se incluyen contextos como la cultura popular, el
arte y las galerias, la arquitectura, los eventos festivos individuales, los museos
y los lugares patrimoniales e histéricos, con el proposito de experimentar la
‘cultura’ en el sentido de unarepresentacion distintiva de vida. Asimismo, este

se convierte en estandarte de exclusividad, casi sin quererlo, de los sectores
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sociales mejor preparados, por su formacion, para comprender, valorar y

disfrutar de las excelencias patrimoniales.
2.3. BENEFICIOSDEL TURISMO

El beneficio es el lucro que se consigue de los agentes econdmicos privados
(familias, empresas) que hacen una cierta actividad econdmica que logran cubrir
las necesidades de las personas, esto se establece por medio de la interaccién
gue consta entre el costo de los bienes 0 servicios que se generan y el costo de
insumos y componentes que requieren su produccion, por lo tanto, las ventajas
privadas no se alinearan con las ventajas sociales si los precios de mercado no

reflejan adecuadamente los costos de los bienes, insumos y componentes
(Santamaria y Lopez, 2019).

2.4. MERCADO TURISTICO EN ECUADOR

El ttrmino "mercado turistico" enmascara la realidad de este mercado, formado
por varios sectores y asociaciones, estos ultimos han desempefiado un papel

pionero en su estructuracion y acceso a vacaciones para todos (Carballo et al.,
2017).

Ecuador, es uno de los paises de América Latina con un gran potencial turistico,
a pesar de que aun no se ha explotado en su totalidad, se puede apreciar sus
hermosas cumbres andinas, playas con grandes extensionesy la inigualable
selva amazonica y mas alla de las incomparables Islas Galapagos, se ha
declarado un area, la ciudad capital Quitoy Cuenca, Patrimonio de la Humanidad
por la UNESCO (Loor et al.,, 2018). En los ultimos afios, Ecuador ha venido
recibiendoun sinnimerode turistas causando un impacto positivo en el mercado
turistico, de hecho, desde el afio 2013 al afio 2019 las cifras de visitantes
aumentaron en un 41,47% en este sentido, los visitantes llegan desde todas

partes del mundo, en especial desde el continente europeo (Pardillo, 2020).
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2.5. DEMANDA DE TURISMO PATRIMONIAL EN MANABI

De forma general, el turismo patrimonial se considera una manera de realizar
turismo enfocado en el patrimonio cultural de un determinado lugar, muchos
autores también lo definen como visitar un destino o lugar turistico para asi
apreciar los lugares y actividades que inicialmente representan una historia o

personas del pasado (Magri, 2017).

De la misma forma, Orlando et al. (2018) Aseguran que la culturay el patrimonio
forman parte del modo de elegir un destino turistico relevante, sea este de
naturaleza, aventura y deportes, salud y bienestar o alguna experiencia
gastrondmica, en este sentido, se debe impulsar al desarrollo del turismo cultural
a medida que se diversificala oferta turistica para, de esta forma generar nuevas
oportunidades de emprendimientos y equilibrar la estacionalidad e incentivar el

aumento del gasto.
2.6. OFERTA DE TURISMO PATRIMONIAL DE MANABI

El turismo patrimonial es un sector Unico, ya que la oferta suele preceder a la
demanda; en la mayoria de las demas industrias, incluidos algunos tipos de
turismo, la demanda suele preceder a la oferta. La oferta de patrimonio incluye
objetos materiales, sobre todo edificios histéricos, vehiculos, ciudadesy pueblos,
paisajes culturalesrurales,cementerios y monumentos conmemorativos, lugares
histéricos, museos y artefactos portatiles. También abarca los elementos
intangibles de la cultura y la historia que se transmiten de generaciones

anteriores y se aprecian, utilizan o consumen de algunaforma en la actualidad
(Timothy, 2021).

2.7. OFERTA Y PRODUCTOS TURISTICOS CON
POTENCIALIDAD EN MANABI

La oferta turistica es unode los factores de mayorimpacto al momento de brindar
el servicio o adquisiciones de un producto, dando una informacion de excelencia

para el turista que visita a un destino turistico, mejorando los costos, para asi
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tener unamejor calidad de servicio al turista extranjero o nacional (Maldonado,
2018).

La provincia de Manabi, en su estructura de oferta turistica, se distingue el
producto de sol y playa, como consecuencia de los atributos que la distinguen
en el ambito de Ecuador, por sus calidas aguas, temperatura agradable; servicios
turisticos y gastronomicos, por la amabilidad de sus residentes y los valores de
Sus recursos naturalesy culturales, lo que conforman un envidiable producto
turistico para visitantes locales, nacionales e internacionales respectivamente,
asi como, lo que representa en el mejoramiento de los ingresos y beneficios que
reciben las comunidades receptoras por los resultados que genera desde el
punto de vista social, econémico y ambiental el desarrollo de este tipo de

actividad turistica (Campos et al., 2020).

28. LA IDENTIDAD CULTURAL Y LA CULTURA
GASTRONOMICA

Trivifio et al. (2020) mencionan que laldentidad Cultural es un grupo de valores,
orgullos, tradiciones, simbolos, creencias y métodos de comportamiento que
funcionan como recursos en un conjunto social y que trabajan para que las
personas que lo conforman logren basar su sentimiento de pertenencia gque
realizan parte a la pluralidad al interior de las mismas en contestacion a los
intereses, codigos, reglas y ceremonias que comparten estos conjuntos en la
culturadominante; mientras que la cultura gastronémica es la conexion entre la
tradicion y el deleite de la cocina, debido a que las practicas alimenticias son un

fendmeno cultural de en la actualidad, las tradiciones arraigadas de los pueblos
son la mejor armar para ofertar al turista una buena gastronomia.

La identidad cultural estd ligada a las experiencias de diversos pueblos y
practicas que los caracterizan, por lo cual, en la actualidad se habla muchisimo
mas del criterio de identidad cultural,y es que a raiz del origen de la globalizacion
y la uniformidad que este busca para mejorar procesos entre territorios, se esta

olvidando el valor de las protestas culturales de diversos pueblos, varios de
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estos, se resisten al cambio e intentan robustecer muchisimo mas su identidad

cultural y el compromiso con su sociedad (Bravo, 2020).
2.9. GASTRONOMIA COMO PATRIMONIO CULTURAL

De acuerdo con Clemente et al. (2013) en la nueva tendencia del mercado
turistico, la identidad y la veracidad de un territorio se posicionan como los
primordiales atractivos para el turista nuevo, este Ultimo aspecto obliga un
cambio en el planteamiento de la oferta turistica y en la interpretacion y la
experimentacion de los patrimonios locales que se enriquecen de nuevos
contenidos culturales, por lo tanto, los destinos turisticos comienzan a

decantarse por la preparacion de sistemas de administracién de los recursos y
de los paises capaces de dar un producto genuinoy auténtico.

Los mismos autores sefialan que la gastronomia representa un recurso que da
un abanico de potenciales ocupaciones llenas de contenido cultural e histérico
para entretener el turista y proponerle una forma creativa de hacervivencia de la
region por medio de un contacto multisensorial,asi mismo, unavez que se habla
de gastronomia, no se entiende sélo el grupo de alimentos o platos tradicionales
de una ciudad, sino que se encierra un criterio muchisimo mas extenso que
incluye las practicas alimentarias, las tradiciones, los procesos, los individuosy

los estilos de vida que se definen cerca de la misma.

2.10. PROYECCIONES DE DESARROLLO DE LOS PRODUCTOS
TURISTICOS PATRIMONIALES GASTRONOMICOS
MANABITAS

En las ultimas décadas se han acontecido cambios en la actividad turistica
destacandose el interés por conocer las raices locales y regionales de los
pueblos, lo cual ha llevado a la creacién de nuevos productos turisticos, siendo
la gastronomia unode ellos, es asi que la gastronomia se presenta como una
forma de aumentar la oferta turistica, ya sea como producto principal o como

valor agregado al turismo cultural considerado como rescate del saber de un
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pueblo, de ahi la vinculacidbn con su patrimonio histérico y cultural y el

aprovechamiento de los recursos locales (Torres et al., 2017).

El turismo gastrondémico es un medio para rescatar la comida tradicional debido
que ahora la forma en que los turistas aprecian la comida ha sufrido cambios
estructurales dado que buscan un vinculo con sus raices mediante los sabores
y olores del arte culinario. En el caso de Manabi, se encuentrala presenciade
los balnearios turisticos, alrededor de ellos se han dado las condiciones
adecuadas para la creacion de corredores gastronémicos, debido a la variedad
de platos tipicos que se ofertan, esto es visto por los pobladores como una
oportunidad para la generacion de ingresos econémicos para las familias que

viven en estos lugares (Félix et al., 2021).

2.11. VALORACION CULTURAL DE LOS RECURSOS
GASTRONOMICOS

En la actualidad, la gastronomia esta tornandose con un mayor protagonismo en
cuantoalaeleccién deldestino turistico y el consumode este, viéndose reflejado
en un constante crecimiento a nivel de oferta gastrondmica enfocada en
“productos de calidad autoctonos y en la consolidacion de un mercado propio
para el turismo gastrondmico” (Vera et al., 2021 p. 267). Asi también, tal como lo
menciona Mendoza (2015) en su estudio basado en la aceptacion de la
gastronomia manabita por parte de los consumidores, esta fue muy considerada
ya que el 60% de los encuestados confirmaron su gusto por la sazon manabita
puesto que es la mas tradicional del pais y logra llenar las expectativas de cada

unode los turistas que llegan ala provincia.

Villacis y Chukwugozie (2021) aseguran que la gastronomia manabita tiene
potencial que puede ser desarrollado y aprovechado aun mas por parte de las
autoridades competentes, sin embargo, estas autoridadestienen que trabajar en

conjunto con la ciudadania puesto que es quien forma parte de la identidad del
territorio y comprende un impacto favorable en el desarrollo del sector turistico.



CAPITULO IlIl. DESARROLLO METODOLOGICO

La presente investigacion es de tipo exploratoria no experimental, desarrollada
a partir de una revision bibliografica e investigacion de campo, con el fin de
conocer la realidad del area de estudio y el impacto que tuvo el producto final

para la economia y el turismo en el area.
3.1. UBICACION

La investigacion se realiz6 en la zona sur de la provincia de Manabi,
comprendidapor diez cantones: Portoviejo, Manta, Montecristi, Olmedo, Jipijapa,

Pajan, Santa Ana, Puerto Lopez, Jaramijo y 24 de mayo.

Portoviejo, es un cantdn que cuenta con aproximadamente 321800 habitantes,
limita al norte con Sucre, Rocafuerte, Bolivar y Junin;al sur con Santa Ana; al
este con Santa Anay Pichincha;y al oeste con Montecristi y el Océano Pacifico
y sus coordenadas son 1°03'22"S y 80°27'19"0. El cantén Manta tiene un
poblacién de 264281 habitantes, limitando al noroeste con el Océano Pacifico;
al surcon Montecristi; y al este con Montecristi y Jaramijé; sus coordenadas son
0°57'00"S y 80°42'58"0. Montecristi cuentacon 107785 habitantes, limita al norte
con Manta y Jaramijé; al sur con el océano Pacifico y Jipijapa; al este con
Portoviejo; y al oeste con Manta y el Océano Pacifico; sus coordenadas son
1°02'00"S y 80°39'00"0O. Olmedo es un cantdn con alrededor de 9844 habitantes
que limita al norte con Santa Ana; al sur con Pajan; al este con Guayas; y al
oeste con 24 de Mayo; sus coordenadas son 1°23'46"S y 80°12'22"0.

El canton Jipijapa es una superficie con 71083 habitantes, limitando al norte con
Montecristi; al este con 24 de Mayo y Pajan; al oeste con el Océano Pacificoy
Puerto Lépez; y al sur con Pajan; sus ubicacion geografica es 1°20'00"S y
80°35'00"0. Pajan es un cantén con 35192 habitantes, que limita al norte con
Olmedo, Jipijapa y 24 de Mayo; al sur con Guayas y Santa Elena; al este con
Guayas; y al oeste con Jipijapa y Santa Elena; sus coordenadas son 1°34'S y
80°25'0. Santa Ana es un cantdn con 47385 habitantes, limita al norte con

Portoviejo y Pichincha; al surcon Olmedo y 24 de Mayo; al este con Pichinchay
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Guayas; y al oeste con Portoviejo, 24 de Mayo Yy Jipijapa; sus coordenadas son
1°12'25"S y 80°22'15"0.

El canton Puerto Lopez cuenta con 20451 habitantes, limita al noreste con
Jipijapa; al sur con Santa Ana; y al oeste con el Océano Pacifico. Sus
coordenadas son °34'00"S y 80°49'00"O. Jaramijé es un cantén con 18486
habitantes, limita al norte con el Océano Pacifico; al sur con Montecristi; al este
Portoviejo; y al oeste con Manta; sus coordenadas 0°56'55"S y 80°38'11"0O. El
canton 24 de Mayo cuenta con 28846 habitantes, que limita al norte con Santa

Ana; al sur con Pajan; al este con Santa Anay Olmedo; y al oeste con Jipijapa,
sus coordenadas son 1°16'44"Sy 80°25'12"0.

Figura 3.1. Mapa de ubicacién del proyecto.
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3.2. POBLACIONDE MUESTRA

La poblacién muestral estuvo bajo la ecuacion estadistica presentada por Badii
et al. (2008) en donde se identifica el nUmero de turistas por canton para luego,
a partir de ese valor, calcularlamuestra del total de habitantes del sector turistico

de la zona sur de Manabi. Se representa de la siguiente manera:

N*Zz*p*q
_dz*(N—1)+Z2*p*q

n

En donde:

n = Tamafio de muestra buscado.

N = Total de la poblacion o habitantes.

Z = Nivel de Confianza (sila seguridad es del 95% se usa 1.96 al cuadrado).
e = Error de estimacion maximo aceptado (usualmente se usa 5%= 0.05).

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (usualmente se usa 5%=
0.05).

g = (1 — p) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado (0.95).

3.3. DISENODE LA INVESTIGACION

Para la eleccién del disefio metodoldgico final, se buscaron y analizaron 5
metodologias diferentes: Zambrano (2014), Sornoza y Parraga (2019), Aglero
(2019), Vera y Vera (2017) Salame (2018). Se seleccionaron gracias a que
guardan relacion con el tema de investigacion planteado, tal como se lo presenta
a continuacion:

Tabla 3.1. Metodologias para la elaboracién de un Disefio de Productos Turisticos Gastronomicos.

Zambrano (2014) Sornoza y Parraga (2019)  Agiiero (2019) Vera y Vera (2017)  Salame, 2018
Estudio preliminar de 1. Diagnéstico para 1. ldentificar la 1. Diagnésti 1. Analisis situacional
la Investigacion caracterizar aspectos gastronomia a co de los del area de
socioeconomicos 'y través de un recursos estudio.
Sistematizar los turisticos del rea de relevamiento de naturales, 2. Inventario de
preceptos  teoricos estudio. platos culturales atractivo turistico y
referidos  en la 2. Estudio dela tradicionales. y gastrondmico.

demanda turistica y
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Analisis del area de
estudio respecto al
atractivo turistico.

Disefio de producto

bibliografia nacional y sus componentes 2. Indagar sobre la productiv
extranjera con relacion (necesidades, importancia del 0s
ala oferta gourmet. motivaciones y patrimonio Estudio
tendencias). gastronomico para de
Resefiar Propuesta del los habitantes del mercado turistico.
sistematicamente  los corredor gastronémico sector. Estructur
procedimientos de acuerdo con las 3. Conocer los adel
metodologicos para el potencialidades del beneficios de la circuito
disefio de la oferta territorio. gastronomia como Establece
gourmet t|p|Ca del modalidad turistica rla
cantén bolivar. para la puesta en estrategia
valor. de
Detallar un formato de 4. Identificar !as difusion
recetas estandar caracteristicas y del
motivaciones de la circuito

préactico de la
gastronomia tipica
enfocado en una
nueva oferta gourmet

demanda turistica
para el consumo
de gastronomia.

Fuente: autores

La metodologia de Zambrano (2014) expresa que su investigacion tuvo como
objetivo realizarun estudio preliminardel canton Bolivar, recopilando informacion
basica que ayude a identificarlos problemas que posee. Ademas, se realiz6 la
revision de varios documentos bibliograficos tanto nacionales como extranjeros
relacionados con manualesy recetarios de comida gourmet. Para asi disefiar
una oferta gourmet de la comida tipica de la provincia de Manabi, la que servira

para fortalecer la oferta del turismo gastronémico del cantén Bolivar.

La metodologia de Sornozay Parraga (2019) adapta un nuevo procedimiento,
ya que es una investigacion mixta cuantitativa y cualitativa, su enfoque es
exploratorio descriptivo. En la primera fase se realiz6 un diagnéstico situ acional
mediante revision bibliografica en documentos oficiales, complementada con
visitas técnicas, conociendolas potencialidadesturisticas. En la segundafase se
conocié el perfil del visitante y sus necesidades. Por ultimo, se disefi6 el corredor

gastronomico para el desarrollo turistico rural del cantdén Portoviejo.

El referente metodoldgico expuesto por Aglero (2019) tuvo como proposito
examinar la importancia de la gastronomia en la Colonia Santa Maria mediante
una propuesta de turismo gastronémico. Para la ejecucion de este trabajo se

inicioé con la identificacién de la gastronomia a través de un relevamiento de
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platos tradicionales de la colonia; seguidamente, se efectud la indagacion de la
importancia que tiene el patrimonio gastronémico para los habitantes del sector.
Su tercera fase dio a conocer los beneficios de la gastronomia como modalidad
turistica para la puesta en valor en el mercado y finalmente, se procedié a
identificar las caracteristicas y motivaciones que tiene lademanda turistica en el
consumo de gastronomia en la Colonia Santa Martha.

La metodologia de Veray Vera (2017), esta planteada por 4 fases: diagnéstico,
estudio de mercado, estructura del circuito, y la estrategia de difusion y
comercializacion, las mismas que cuentan con sus respectivas actividades,
métodos e instrumentos o herramientas. Lo cual sirvié para llevar a cabo el
disefio de wun circuito turistico gastronoémico para la preservacion y
fortalecimiento de la identidad cultural en la provincia de Manabi. Esta
metodologia proporcion6 un marco detallado y eficaz para desarrollar un circuito
turistico gastrondmico en Manabi, lograndono solo atraer a turistas sinotambién
fortalecer la identidad cultural y econdmica de la region.

Luegode analizarlos objetivos y procedimientos en blusquedade la mejor opcién
para la aplicacién en el estudio, se resolvié seleccionarla metodologia propuesta
por Gomez (2014), debido a que esta se permite la adaptacion de sus
procedimientos segun lo requiera el estudio de investigacidén para lograr un
disefio de producto gasto turistico que beneficie tanto al sector econémico como
al sociocultural de la zona. A continuacion, se presentara una matriz de
validacion metodoldgica con una de las fases de los autores que se tom6 como

referencia para la propuesta metodolégica para nuestro tema de investigacion.

Tabla 3.2. Matriz de validacion metodolégica

~ Fases
Ano Autor 1 2 3 2
2014 Zambrano X X
2019 Sornoza y Parraga X X X
2019 Aglero X
2017 Veray Vera X X
2018 Salame X X

Fuente: autores
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Tabla 3.2. Metodologia para el desarrollo de la investigacion.

Fases

Actividades

Métodos, Técnicas Y Herramientas

1. Diagnéstico situacional
de la gastronomia
turistica

e Caracterizacion del area de estudio.
e Analisis estratégico de la gastronomia de
los cantones.

Método

o Analitico - sintético
Técnica

o Anélisis

revision bibliografica
o Andlisis FODA

Herramienta

e Matriz FODA

de documentos

y

2. Estudio del mercado
turistico

e Estudio de la oferta turistica.
e Andlisis de la demanda turistica.
e Analisis de productos similares.

Método

o Analitico — sintético

Técnica

o Entrevista
e Encuesta

Herramienta

o Cuestionario de Entrevista

3. Establecimiento del
producto turistico

e Definicion de la misién, vision y objetivos
del producto gastrondmico.

e Propuesta de estrategias de desarrollo del
producto.

e Validacion de estrategias para mantener la
importancia de los recursos patrimoniales
gastronémicos de los cantones.

Método

Analitico - sintético
Técnica

Lluvia de ideas
Herramienta

Matriz de estrategia

3.4.1. FASE |. DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA GASTRONOMIA

TURISTICA

Actividad 1. Caracterizacion del area de estudio.
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Se realizé la caracterizacion del area de estudio, con la finalidad de analizare
identificarlos diferentes platos patrimonialesque poseen los cantonesde la zona
sur de la provincia de Manabi, asi mismo, dentro de esta actividad mediante el
método analitico-sintético, se llevd a cabo la delimitacion del area de estudio

para un mejor enfoque de la gastronomia turistica de la zona antes mencionada.
Actividad 2. Analisis estratégico de la gastronomia de los cantones

Se aplico la matriz FODA en el proyecto investigativo, con el propoésito de
reconocer mediante la utilizacion de técnicas y herramientas como los analisis
de documentos, revision bibliograficay encuestas, cuales seran las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que tendra la gastronomia de la zona
sur de Manabi, para después con dichos resultados obtener estrategias que
seran imprescindibles en el recurso gastrondmico que esta zona posee (Bravo e
Intriago, 2015).

3.4.2. FASE Il. ESTUDIO DEL MERCADO TURISTICO DE LOS
CANTONES DE LA ZONA SUR DE MANABI

Actividad 3. Analisis de la oferta y demanda turistica gastrondmica de los
cantones

Para el analisisde la oferta y demandaen lazona Sur de la provinciade Manabi,
se aplicé una encuesta/entrevista a los pobladores de dichos sectores, asi como

también, a los locales que se dedican a la oferta gastronémica.
OFERTA

Se efectud la encuestarespectivay se realizé un inventario para conocer cuales
son las principales ofertas que llama mas la atencion de los turistas, asi como de
las personas en general, porque para el desarrollo de los productos turisticos es
necesario contar con las siguientes instalaciones: disponibilidad de recursos,
servicios e informacion turistica, lo que permite a los turistas sentirse comodos,
lo cual lleva a una mayor captacion. Ademas, se investigaron los recursos

gastronomicos y turisticos actuales de la zona para poder considerar de forma



28

mas adecuada la posibilidad de que la oferta como tal, se pueda diversificaren
el destino escogido. Para esta etapa se utilizaron también los métodos analitico-

sintético y descriptivo para conocer la situacion actual del area de estudio en
base a los proyectos gastronémicos.

DEMANDA

El objetivo principal del analisis de la demanda fue medir las fuerzas que afectan
el mercado de un bien o servicioy cOmo este participa para lograr la satisfaccion
de dicha demanda. Para establecer un buen anélisis de la demanda, fue
necesario tener a mano informacion de fuentes primarias y secundarias de la
zona de estudio. En efecto, se realizd la respectiva encuesta y una revision
bibliografica abarcando varios puntos clave de la zona Sur de Manabi para
obtener datos mas especificos de los indicadores econdémicos y sociales que

puedan existir.

3.5. METODOS

3.5.1. METODO ANALITICO

Se utilizé el método analitico para recoger, organizar, resumir, presentar la
informacion que posteriormente fue procesada. Este método implica la
recopilacion y presentacion sistematica de datos para dar unaidea clara de una

determinada situacion, separando sus elementos constitutivos para determinar
su importancia, la relacion entre ellos, y cdmo mejorarlos (Salame, 2018).

3.6. TECNICAS Y HERRAMIENTAS

3.6.1. REVISION BIBLIOGRAFICA

Se utilizé para la busqueda de datos que permitieron referenciar los resultados
obtenidos en la ejecucion del trabajo de investigacion, se larealizé durante cada

una de las fases previstas, principalmente en la fase inicial pues sirvio para
conseguir precedentesy causales de la investigacion (Lopez, 2006).
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3.6.2. ENTREVISTA

Es unaforma de comunicacién verbal que se realiza entre el investigadory el
entrevistado con el objetivo de recoger datos referentes al tema de investigacion.
Enla entrevista estructurada se realizaunalistade temas alos que van enfocada

las preguntas (guia de temas) de manera que se pueda obtener respuestas a las
interrogantes planteadas (Casas, Repullo,y Donado, 2016).

3.6.3. ENCUESTA

Es ampliamente utilizada como procedimiento de investigacién, ya que permite
obtener y elaborar datos de modo rapido y eficaz. Para Casas, Repullo, y
Donado, “es una técnica que utiliza un conjunto de procedimientos
estandarizados de investigacion mediante los cuales se recoge y analiza una

serie de datos de una muestra de casos representativa de una poblacién o
universo mas amplio” (2016, p 527).



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

En esta parte del capitulo se describen los resultados que presentan cada una
de las fasesy sus actividades y métodos y herramientas a utilizar para el disefio
de un producto turistico como contribucién alavaloracién cultural de los recursos

patrimoniales gastronémicos de la zona sur de Manabi.

4.1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA GASTRONOMIA
TURISTICA DE LA ZONA SUR DE LA PROVINCIA DE
MANABI PARA EL ANALISIS DE SU POTENCIALIDAD

4.1.1. CARACTERIZACION DEL AREA DE ESTUDIO

Al realizar un diagndstico en lazona surde Manabi, se tomaron en consideracion
cinco de los cantones pertenecientes a la zona sur para el desarrollo de este
proyecto, mismos que son Portoviejo, Rocafuerte, Puerto Lopez, Pajan y
Jipijapa, cuentan con un potencial con lo que respecta a la gastronomia
manabita, ancestral ya que representan laidentidad de sus pueblos y mantienen
similitud en su gastronomia. Por otra parte, el turismo gastronGmico es la
conexion, para rescatar la comida ancestral, debido a que, los turistas aprecian
esta comida. Para esto, se realizan ferias gastronémicas que resalten sus raices
y sabores, olores del arte culinarioya que, al pasar de los afios, se ha ido
perfeccionando técnicas de elaboracién y materiales de uso, ya que en la
actualidad las personas buscan la innovaciony facilidades. A continuacion, se

detalla cada uno de los cantones antes mencionados.
e PORTOVIEJO

Es la capital de la provincia de Manabi ubicadaen el centro, es la ciudad mas
antiguade Manabi y unade la mas antiguadel Ecuador, es conocida como la
ciudad de los reales tamarindos por la cantidad del fruto del mismo nombre que
se cultivaba en esta zona. Por otra parte, con respecto a la gastronomia
portovejense, esta ha participado en eventos para mostrar los productos que
posee y potenciarlariqueza de la gastronomia tradicional y sea consolidada en

sedes internacionales. En el afio 2018, fue declarada Capital Gastronémica del
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Ecuadory su gastronomia fue reconocidacomo patrimonio inmaterial del pais.
En 2019, la ciudad se unid a la Red de Ciudades Creativas en Gastronomia de
la UNESCO

o JIPIJAPA

Ubicado en el sur de la provincia de Manabi es conocido como la cuna de la
gastronomia y como la sultana del café y ademas se conoce que es alli donde
se prepara el famoso ceviche con mani autéctono del mismo y de las tortillas de
maiz y yuca. De tal manera que su poblacion aprecia su comida tradicional y le
dan un valor agregado, ya que sus productos agricolas son utilizados en sus
preparaciones y tiene una historia inigualable. El 10 de agosto de 2017 recibio
con beneplacito la entrega oficial, por parte del Ministerio de Cultura y
Patrimonio, del Acuerdo Ministerial de Declaratoria como Patrimonio Cultural
Nacional.

e PUERTOLOPEZ

Se encuentra ubicado al suroeste de la provincia de Manabi, cuenta con una
superficie de 411,69 km2 y cerca de 50 km, por otra parte, se destaca la
Gastronomia ya que es la parte fundamental y el complemento de los recursos
y atractivos del mismo ya que los productos que se extraen del mar hacen que
la alimentacion seavariaday exista platos tipicos tales como el ceviche marinero,
y otros muchos platos elaborados a base de productos del mar. Es conocido
como un cantdn eco-turistico por los cientos de atractivos naturales y estar
rodeado por los bosques secos tropicales del Parque Nacional Machalilla.

Ademas, los Frailes y Ayampe son reconocidas como playas turisticas
sostenibles por el Ministerio de Turismo.

e PAJAN

Ubicado al sur de la provincia de Manabi, el canton Pajan es conocido por su
rica herencia gastronémica que combina elementos tradicionales para crear
platos tipicos del lugar. La variada cocina de este cantdn incluye especialidades

como el caldo de pata, elaborado con ingredientes locales y sazonado con
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sabores caracteristicos de la region. Otro plato destacado es el caldo de gallina
criolla, que se prepara con gallinasde corral y se sazona con hierbas aromaticas
para lograr un sabor Unico. Ademas, en Pajan se pueden disfrutar deliciosos
bistecs de carne de res y de higado, preparados de diversas formas segun las

preferencias de cada cocinero.

e ROCAFUERTE

Se encuentraubicado en el centro de la provincia de Manabi, por su potencial
de la produccién de arroz se lo conoce como el granero de Manabi y sus
tradicionales dulces como alfajores, bocaditos a base de coco, mani, rompope,
leche, higo, guineo entre otras variedades como la morcilla, tongas, bollos. Este

canton harecibido reconocimientos como el rincén mas dulce de Manabi.

De acuerdo con Rioja et al. (2020) los indicadores socioeconémicos influyen en
la identificacion de &reas que podrian beneficiarse mas del desarrollo turistico,
ya sea a través de la creacion de empleo en el sector turistico o a través del
impulso a las industrias locales, como la artesania o la gastronomia. En este
sentido, se mencionan los indicadores socioecondémicos de los cantones en
estudio, ya que es un factor determinante en lademanda de las zonas turisticas.

Tabla 4.1. Indicadores socioecondmicos de los cantones en estudio.

Indicadores Jipijapa Pajan Portoviejo Puerto Lopez Rocafuerte
Poblacion: 71083 hab. 37.073 hab. 206 682 hab. 20.451 hab. 29,321 hab.
El maiz no solo se
lleva el La elaboracion  de
La materia prima protagonismo.  El objetos decorati\,/os en
generada por segundo producto tagua, produccion de
Jipiapa s Una de las ‘lider” en el canton ropa, bordados, ollas de
concentra tareas que se  es el cacao con 3 barro, ’dulces y otras
mayoritariamente en realiza en la  mil hectareas. En la artesanias también son
s productos de zona es la zona urbana de Se basa en la parte Idel aparato
Produccion . "¢ narania. aboracion Portoviejo es pesca, agricultura Pde}JCtIVO- En este
’ ’ % de petates, donde mas se 'y elturismo canton no se ha
Zggin doy enor dg: hamacas y siembra, con 1.161 explotgdo el turismo,
arroz banano estlerillas con hectérea’s;. le sigue pero tiene recursos que
plétar;o mani entre P2 mocora  San  Placido  con prestan las faciidades
otros ' 589 hectareas. El para hacerlo.
' tercer producto es
el café con 1.700
hectareas.
Principales La principal ~ Sus La agricultura, el Sus actividades Agricultura, hoteleria,
actividades  actividad de este principales comercio, principales son el turismo, alimentacion y
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que generan cantén es la fuentes alojamientos, turismo y la pesca. otra de las actividades
mayor produccion y economicas alimentos, bebidas. Puerto Lépezesla que generan ingresos
ingreso exportacion de café, son la capital economicos y por las
ademas del agricultura y ecoturistica entre que es  reconocido
comercio en sus ganaderia los grandes Rocafuerte es por la
diferentes formas y que ademas centros fabricacion de dulces, la
la artesania. genera vacacionales de poblacién se dedica
importantes Salinas al sur y también ala ebanisteria,
fuentes  de Esmeraldas al articulos de  barro,
trabajo. norte de la costa modisteria, comercio y
pacifica de almacén, ademas
Ecuador, ubicado existen fabricas de
al sur del parque ladrillos.
nacional
Machalilla, una de
las areas mas
visitadas del
Ecuador.
NBI es de
Pobreza NBl es de 5.6% 2 6% NBl es de 17.4% NBl es de 1.8% NBl es de 2.3%

Fuente: Elaborado por autores a través de datos recopilados en el proceso de estudio

Se observa una variedad de actividades econdmicas en cada canton, con
diferentes niveles de desarrolloy enfoques en la generacion de ingresos. Puerto
Lopez destaca por su enfoque turistico y bajos niveles de pobreza, mientras que
Portoviejo enfrenta mayores desafios econdémicos y de pobreza a pesar de su
mayor poblacion. Jipijapa y Rocafuerte muestran un equilibrio entre la
produccion agricolay las actividades artesanales, mientras que Pajan se centra

en la agriculturay la ganaderia.

4.1.2. ANALISIS ESTRATEGICO DE LA GASTRONOMIA DE LOS
CANTONES

La gastronomia manabita, es reconocida a nivel nacional e internacional por su
originalidad y exquisitez, sus platos tipicos componen un verdadero atractivo
para propios y extrafios, asi como sus expresiones culturalesy tradicionales. En
lo que corresponde a la cocina se conoce la existencia de recetas ancestralesy
sobre todo técnicas de preparacién, mismas que forman parte de la cultura, esto
debido a ciertos utensiliosde cocinatales como el hornode lefia, la olla de barro,

la cucharade madera. Entre los platos tipicos se puede encontrar los siguientes:
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Tabla 4.2. Platos tipicos pertenecientes a los cantones de la zona Sur de la provincia de Manabi.

Platillo

Principales zonas

originarias

Principales caracteristicas

Arroz con (pescado, camarén, langostino,
guariche, etc.).

Costa ecuatoriana

Arroz preparado con mariscos frescos, sazonado con
especias locales y servido con platano maduro frito.

Arroz Marinero

Costa ecuatoriana

Arroz mixto con diversos mariscos, cocido con caldo
de pescado, especias y vegetales.

Bollos de pescado o chancho

Todo el pais

Masa de platano rellena con pescado o cerdo,
envuelta en hojas de platano y cocida al vapor.

Boldn de verde

Costa ecuatoriana

Bolas de platano verde machacado, rellenas con
queso o chicharron, fritas hasta dorar.

Caldo de Salchicha

Mayoria del pais

Sopa preparada con salchicha local, papas, yuca y
especias, con un caldo robusto y sabroso.

Ceviche de (pescado, camarén, langostino,
guariche, mixtos, etc.)

Zona costera

Mariscos marinados en jugo de limén, mezclados
con cebolla, tomate, cilantro y servido con chifles.

Cuajada

Costa ecuatoriana

Queso fresco preparado artesanalmente con leche
cuajada, tipico acompafiamiento de otros platos.

Pan de almidon

Zona costera

Panecillos hechos con almidén de yuca, mantequilla
y queso, de textura suave y esponjosa.

Encebollado

Mayoria del pais

Sopa de pescado con yuca y cebolla marinada en
limén, acompafiada con chifles o canguil.

Grefioso

Provincia de Loja

Guiso espeso a base de maiz molido, carne de cerdo
y especias, servido caliente.

Hornado de Cabeza de Chancho

Sierra ecuatoriana

Cabeza de cerdo marinada y asada, servida con
mote, llapingacho (tortilla de papa) y ensalada.

Humitas

Zona costera

Masa de maiz tierno, rellena con queso y cocida en
hojas de maiz, de sabor dulce o salado.

La Morcilla

Mayoria del pais

Embutido de sangre de cerdo mezclada con arroz,
especias y cocida, de sabor fuerte y textura
compacta.

Empanadas de verde

Zona costera

Empanadas hechas de platano verde rallado,
rellenas con queso y fritas hasta dorar.

Los corviches

Zona costera

Croquetas de platano verde rellenas con pescado,
fritas hasta quedar crujientes.

Dulces de Rocafuerte

Zona costera

Variedad de dulces tradicionales a base de
ingredientes locales como leche, mani, panela y
frutas.

Patada de mula

Zona costera

Bebida alcohdlica tradicional fuerte, preparada con
aguardiente, jugos de frutas y hierbas.

Salprieta

Zona costera

Mezcla de mani tostado y molido con achiote, cebolla
y especias, utilizada para acompafiar platos.

Sango de yuca

Zona costera

Guiso espeso de yuca rallada, cocido con leche,
cebolla y especias.

Seco de chivo

Sierra ecuatoriana

Estofado de carne de chivo, cocido con cebolla,
tomate, especias y acompafiado con arroz y maduro
frito.

Torta de yuca

Zona costera

Pastel hecho con yuca rallada, queso, huevos y
cocido hasta dorar.

Viche de (pescado, camardn, langostino,
guariche, mixto etc.)

Zona costera

Sopa espesa de mariscos y vegetales, con base de
mani, platano verde y yuca, de sabor rico y nutritivo.

Fuente: Elaborado por autores a través de datos recopilados en el proceso de estudio
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El siguiente analisis DAFO esta basado en el diagndstico de campo en la cual

se utilizé técnicas y herramientas como los analisis de los documentos, revision

bibliografica, encuestas, y observacion directa del area de estudio, es decir todo

lo concerniente ala caracterizacion del area de estudioy la revision del inventario

de atractivos turisticos, gastronémicos de zona sur de Manabi, estos aspectos

permitieron determinar fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, el

proposito de esta matriz es determinar las falencias para conocer los problemas

existentes con lo que corresponde a la valoracion de la gastronomia ancestral y

dar solucioén.

Tabla 4.3. Matriz FODA del turismo gastronémico de la zona sur de Manabi.

Matriz FODA

Fortalezas

Oportunidades

Vinculacién de la actividad gastrondémica

e  Costumbres gastrondmicas ancestrales. con otras actividades turisticas del sector.
e Infraestructura turistica en crecimiento. Creciente  demanda  nacional e
e Diversidad de espacios territoriales para desarrollar el internacional en la compra de artesanias
turismo gastronomico. y platos tipicos especialmente los
o Diversos estudios relacionados a la actividad elaborados en base al horno de lefia.
gastronomica. Excelente ubicacion geografica de los
e Fuerte grado de asociatividad de los emprendedores cantones.
gastronomicos. . . Desarrollo de festivales gastronémicos
: zjeg?tr;?gn?ézsezg?;:gf:syngsznjconoc'da' liderados por los GADs cantonales.
° ConociFr)nient% ancestral en la maniJfactura del dulce Concientizacion en laprevencion - de
costumbres y tradiciones ancestrales.
artesanal.
DEBILIDADES AMENAZAS
e  Se pierden los métodos de coccion ante la practicidad e  Afectaciones al sector turistico
de la forma de vida moderna. gastrondmico, por la inseguridad social.
e Los hornos de lefia, las ollas de barro, las cucharas de e laelaboracion de platos ancestrales y
madera estan desapareciendo, por adoptar utensilios técnicas de preparacion se estan
modernos. perdiendo, por la modernidad.
e Poco interés en cuanto a los cuidados de coccion de la e Temporada invernal.
comida tipica. e Limitadas normativas reglamentarias
e Carencia de innovacién para la promocién y fomento de la
e Limitada capacitacibn a los emprendimientos actividad gastronomica.

gastronémicos de los cantones de la zona sur de
Manabi.

e Destinos competitivos.

Fuente: Elaboracion propia
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4.2. ESTUDIO DEL MERCADO TURISTICO DE LOS CANTONES

DE LA ZONASUR DE MANABI
4.2.1. ESTUDIO DE LA OFERTA TURISTICA

Serealizaron 250 entrevistas a prestadores de servicios gastronomicos, en todos
los cantones visitados pertenecientes a la zona sur de Manabi. Las siguientes
entrevistas fueron realizadas con el fin de obtener informacién sobre la oferta
turistica gastronomica de los cantones participantes para disefiarlos productos

turisticos y asi fortalecer el protagonismo cultural de la gastronomia local.

¢,Cudl es el principal producto gastrondmico que ofrece a los

turistas?
Tabla 4.4. Respuesta de la pregunta 1.

Respuesta N°individuos Porcentaje

Tonga 74 30%

Caldo y seco de gallina criolla 55 22%

Arroz marinero 42 17%

Ceviche 34 14%

Otros 45 18%

Total 250 100%

Figura4.1. Oferta principal del producto gastronémico

= Tonga
= Caldo y seco de gallina
criolla

Arroz marinero

Ceviche

u Otros

Fuente: Elaboracion propia

La provinciade Manabi es ampliamente reconocidapor su rica gastronomia, que
incluye una variedad de platos tipicos. En este contexto, los resultados de la

encuesta muestran que las preferencias de los encuestados en cuanto a los
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platos tipicos son diversas y reflejan la diversidad culinariade la region. En la
figuraanterior, se observa quelas respuestas de los encuestados abarcan varios
platos. Un notable 30% de los participantes identificaron a la "tonga" como el
plato tipico mas destacado de la provincia de Manabi. Ademas, un significativo
22% menciondé que el "caldo y seco de gallinacriolla” ocupaba un lugar especial
en la gastronomia local.

El "arroz marinero” también obtuvo una mencién importante, con un 17% de los
encuestados considerandolo como un plato tipico representativo. Por ultimo, el
"ceviche" fue mencionado por un 14% de los participantes. Estos resultados
resaltan la diversidad y la riqueza de la oferta gastronémica de Manabi, lo que
contribuye a su reputacibn en el ambito nacional e internacional. En
concordancia alo antes afirmado, Baque et al. (2021) sostienen que la variacion
en las preferencias muestra que la provinciatiene una amplia gama de opciones
culinarias que pueden satisfacer los gustos de diversos visitantes y enriquecer
su experiencia gastrondmica durante su estadia en laregion.

¢Alos turistas les llama mas la atencion la comida criolla o la marinera?

Tabla 4.5. Respuesta de la pregunta 4

Respuest N° Porcentaj
a individuos e
Criolla 116 46%
Marinera 134 54%
Total 250 100%

Figura4.2. Preferencia entre comida criolla o marinera

= Criolla

= Marinera

Fuente: Elaboracién propia
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Los datos presentados en el grafico 4.2 revelan una preferencia mayoritaria por
la comida marinera entre los encuestados, con un 54% de ellos seleccionandola
como su favorita. Esta preferencia puede explicarse en parte por las
caracteristicas distintivas de la comida marinera, que suelen incluir una variedad
de especies de pescados, crustaceos o moluscoscomo ingredientes principales.
Para Valverde et al. (2022) la comida marinera a menudo se asocia con una

frescuray diversidad de sabores que atraen a un publico amplio.

Ademas, los autores antes citados plantean que, en muchas regiones costeras,
como Manabi, la comida marinera puede ser una parte integral de la culturay la
identidad culinaria local. Por otro lado, el 46% de los encuestados que eligieron
la comida criollademuestran que esta también tiene su base de seguidores. La
comida criolla suele estar arraigada en las tradiciones locales y puede ofrecer
platos reconfortantes y familiares que atraen a quienes buscan una experiencia

gastrondmica mas tradicional (Bermeo et al., 2020).

¢, Qué estrategia utiliza para llamar la atencion a diferencia de otros

emprendimientos gastronémicos?

Tabla 4.6. Respuesta de la pregunta 3

Respuesta N° individuos Porcentaje
La atencion 83 33%
Poder social 8 3%
La imagen 58 23%
Sabor de la comida 92 37%
Otros 9 4%
Total 250 100%

Figura4.3. Estrategias de venta

4%

= | 3 atencion

Poder social

37% .
La imagen

Sabor de la comida

23% 3% = Otros
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Fuente: Elaboracién propia

Como se puede apreciar en el Grafico 4.3, la estrategia de venta mas empleada
por los encuestados es la relacionada con el sabor de las comidas, con un
destacado 37% de las respuestas. Estos encuestados argumentan que el sabor
es un factor determinante que atrae a los clientes de manera efectiva. Esta
preferencia por destacar la calidad y el sabor de los platos sugiere que la
excelencia culinaria desempefia un papel fundamental en el éxito de los

establecimientos gastronomicos.

En segundo lugar, un considerable 33% de los encuestados mencioné que la
atencion al cliente es una estrategia clave en sus negocios. La importancia
atribuida a la atencion al cliente resalta la relevancia de la experiencia del cliente
en la industria de la gastronomia. Un servicio atento y de calidad puede influir
significativamente en la satisfaccion del cliente y, en ultima instancia, en su
lealtad hacia el establecimiento. La imagen, mencionada por el 23% de los
encuestados, también se reconoce como un factor relevante en la estrategia de
venta. La presentacion y la imagen de un restaurante pueden ser determinantes

para atraer a clientesy crear unaimpresion positiva.

Por ultimo, un pequefio pero significativo 3% de los encuestados menciono el
uso del poder social como estrategia de venta. Esto sugiere que algunos
negocios confian en el boca a boca y en las redes sociales para promover su
establecimiento. Segun Monroy (2019) estos elementos pueden influir en la
percepcion del clientey en su decision de visitar y regresar a un restaurante en
particular.

¢ Qué considera como una desventaja para ofrecer su producto en esta
zona?

Tabla 4.7. Respuestas a la pregunta 4

Respuesta N° individuos Porcentaje
La competitividad 77 31%
Ubicacién 42 17%

Los precios 24 10%
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Alta rotacién de empleados. 66 26%
Otros 41 16%
Total 250 100%

Figura4.4. Desventajas de la oferta

m La competitividad

= Ubicacion

Los precios

Alta rotacion de

empleados.

= Otros

Fuente: Elaboracion propia

En el Cuadro 4.4 y el Grafico 4.4, se exponen las desventajas que los
proveedores de servicios gastronémicos consideran al ofrecer sus servicios. Un
significativo 31% de los encuestados (77 individuos) sefiala que la competencia
es intensaen estos destinos turisticos. Esta percepcion resalta el desafio que
enfrentan los negocios gastrondmicos para destacar en un mercado altamente
competitivo, dondela calidady la diferenciacion son fundamentales para el éxito.
Ademas, un total de 66 personas expresan que otra desventaja significativa es

la alta rotacion de empleados.

Esto se debe a los salarios, pueslos empleados suelen cambiar de trabajo con
frecuencia por la variacién de estos, ademas, la rotaciéon de personal puede
afectar la consistenciaen la calidad del servicio y la experiencia del cliente, lo
gue es un aspecto critico en la industria de la gastronomia. Finalmente, un 10%
de los encuestados menciona los precios como una desventaja. Este grupo

argumentaque nopueden aumentarsusprecios, inclusocuando el costo de vida
se incrementa, ya que los turistas buscan opciones econémicas.

Esta situacion ponederelieve laimportancia de mantener precios atractivos para
la clientelaturisticay el desafio de equilibrar costos y rentabilidad en un entomo

econdmico cambiante. La identificacion de estas desventajas puede ayudara los
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negocios a desarrollar estrategias para abordar y superar estos obstaculos y, al
mismo tiempo, ofrecer experiencias de calidad a los turistas (Gonzélez y
Acevedo, 2021).

¢Considera el recurso patrimonial gastronémico como un elemento

relevante en la sociedad actual?

Tabla 4.8. Respuestas de la pregunta 5

Respu N° Porce
esta individuos ntaje
Sl 204 82%
NO 2 1%
Tal vez 44 18%
Total 250 100%

Figura4.5. Recurso patrimonial gastronémico

= S|
= NO

Talvez

Fuente: Elaboracién propia

El Grafico 4.5 refleja una perspectiva general positiva entre los encuestados en
relacion con la importancia del recurso patrimonial gastronémico para la
sociedad. En su mayoria, un impresionante 82% de los participantes expreso su
acuerdo con esta afirmacion. Esta alta tasa de acuerdo sugiere que la mayoria
de los encuestados reconocen y valoran el recurso patrimonial gastronémico
como un elemento significativo para la sociedad. Esto puede interpretarse como

una apreciacion de la gastronomia no solo como una experiencia culinaria, sino
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también como un componente cultural y patrimonial importante que enriquece la
identidad de la sociedad.

Por otro lado, un 18% de los encuestados admiti6 no estar familiarizado o
desconocer este recurso. Este hallazgo subraya la posible necesidad de una
mayor concienciacion y promocion en cuanto al valor del patrimonio
gastronomico en la sociedad. Gutiérrez (2020) plantea que existe una gran
importancia de conservar y difundir la riqueza tanto culinaria como cultural de
una region, ya que este patrimonio gastronomico puede tener un impacto
significativo en laidentidad y la sociedad en su conjunto.

¢La oferta gastronOmica es méas demandada por personas
extranjeras o nacionales?

Tabla 4.8. Respuestas a la pregunta 6

Respuesta N° individuos Porcentaje

Extranjeras 7 3%

Nacionales 243 97%
Total 250 100%

Figura4.6. Demanda de la oferta gastronomica

= 3%

® Extranjeras

= Nacionales

Fuente: Elaboracién propia

En el Grafico 4.6, se evidencia claramente que la demanda de la oferta
gastronOmica es predominantemente impulsada por personas nacionales,

representando un abrumador 97% del total de la demanda, mientras que solo un
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reducido 3% proviene de individuos de origen extranjero. Este dato es notable y
sugiere que el publico local es el principal impulsor de la demanda de los
servicios gastrondmicos en la region. La preferencia de las personas nacionales
por la oferta culinaria local puede deberse a su conocimiento y aprecio por la
comida tradicional y regional. Ademas, es posible que los visitantes extranjeros,
aunque representen una minoria en términos de demanda, también contribuyan
a la diversificacion de la clientelay al atractivo turistico de la zona (Villafuerte et
al., 2022).

¢, Cuéanto tiempo lleva ofreciendo su producto a la comunidad y a los
turistas?

Tabla 4.9. Respuestas a la pregunta 7

Respuesta N° individuos Porcentaje
1 a5 afios 78 31%
5a 10 afios 54 22%
mayor a 10 afios 118 47%
Total 250 78%

Figura4.7. Tiempo de oferta gastronomica

m 1 a5 afos
47%
5a 10 afios

mayor a 10 afos

22%

Fuente: Elaboracién propia

En el Grafico 4.7, se puede observar que la antigiedad de los negocios en la
industria gastrondmica varia significativamente. Un total de 118 individuos, lo
que representa el 47%, informé que han estado operando sus negocios durante
mas de 10 afios, lo que demuestra una presencia estableciday de larga data en
el mercado. Por otro lado, 78 personas, lo que equivale al 31%, mencionaron

que han estado involucradas en actividades gastronomicas durante un periodo
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de 1 a 5 afos. Esto indica una proporcién considerable de emprendedores

relativamente nuevos en el sector.

Finalmente, 54 individuos, un 22%, afirmaron que sus negocios tienen una
trayectoria que oscilaentre 5y 10 afios. Esta categoria se encuentraen un punto
intermedio entre las empresas mas establecidasy las mas nuevas. En resumen,
los datos del Gréafico 4.7 destacan la diversidad en la antigliedad de los negocios
gastronomicos en la muestra. La presencia de una cantidad significativa de
empresarios con mas de 10 afos de experiencia puede indicar una solida
tradicion en la industria, mientras que la presencia de emprendedores mas
nuevos sugiere un entorno empresarial dinamico y en constante evolucion
(Salazar y Burbano, 2017). Estos hallazgos pueden tener implicaciones

importantes para la competencia y la innovacion en el sector gastronomico.

¢, Qué tiene pensado para renovar a futuro la oferta gastronémica?

Tabla 4.10. Respuestas de la pregunta 8

Respuesta N° individuos Porcentaje
Platos a la carta 92 37%
Comida internacional 21 8%
Almuerzos 137 55%
Total 250 100%

Figura4.8. Estrategias de renovar a futuro la oferta gastronémica

m Platos a la carta

Comida internacional

0,
= Almuerzos

Fuente: Elaboracién propia
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El Cuadro 4.8 y el Grafico 4.8 exponen las estrategias que los propietarios de
servicios gastrondémicos consideran implementar en el futuro. De los 248
encuestados, un significativo grupo de 137 individuos, lo que representa el 55%,
expreso su intencion de ofrecer almuerzos como una estrategia a implementar.
Esto sugiere un interés en ampliar su oferta a través de opciones de comida
durante el horario de almuerzo, posiblemente para atraer a un publico mas

diverso y aumentar su clientela (Rubio et al., 2022).

Adicionalmente, 92 personas, que equivalen al 37%, sefialaron que planean
ofrecer platos a la carta como una estrategia futura. Esta opcion puede
proporcionar unamayor flexibilidad en el menu y adaptarse a las preferencias
individuales de los clientes, lo que podria ser un enfoque efectivo para aumentar
la satisfaccion del cliente. Por ultimo, 21 individuos, un 8%, expresaron su interés
en ofrecer comida internacional como parte de su estrategia de futuro. Esta
eleccién indica un deseo de diversificar la oferta gastronémica y posiblemente
atraer a un publico mas amplio, incluyendo a aquellos que buscan experiencias

culinarias internacionales (Binzy De Conto, 2019).

¢ Consideraoportuno cambiar su lugar actual de trabajo poruno con
mas afluencia de turistas?

Tabla 4.11. Respuestas a la pregunta 9.

Respuesta N individuos Porcentaje
S 122 49%
NO 104 42%
Tal vez 24 10%
Total 250 100%

Figura4.9. Cambio de lugar actual de trabajo por uno con més afluencia de turistas

u S|
= NO

Talvez
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Fuente: Elaboracién propia

El Grafico 4.9 presenta los resultados relacionados con la disposicién de los
propietarios de servicios gastronémicos para cambiar su ubicacion en buscade
unamayor afluencia de turistas. Entre los 248 encuestados, se observa que 122
personas, lo que representa el 49%, expresaron su deseo de mudarse a un lugar
con mayor afluenciaturistica. Segun Flores (2019) este hallazgo sugiere que casi
la mitad de los propietarios considera que una ubicacion con mas turistas podria
ser beneficiosapara sus negocios, posiblemente debido a un mayor potencial de
ingresos y oportunidades comerciales.

Por otro lado, 104 individuos, un 42%, manifestaron que no tienen intencion de
cambiar su ubicacién actual. Esto puede indicar una satisfaccion con su
ubicacion actual, una clientela establecida o una inversion significativa en su
ubicacion actual que no desean abandonar. Finalmente, 24 personas
mencionaron que podrian considerar mudarse si se dan las condiciones
adecuadas, pero estan dispuestas a permanecer en sus ubicaciones actuales si

no se presentan oportunidades viables de cambio.

¢,Cudél es el principal producto gastronoOmico pedido por turistas

extranjeros?
Tabla 4.12. Respuestas a la pregunta 10.
Respuesta N° individuos Porcentaje

Arroz marinero 24 10%

Tonga 84 34%

Caldo y seco de gallina 67 27%

criolla
Pescado a la plancha 22 9%
Ceviche 53 21%

Total 250 100%
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Figura4.10. Principal producto gastronémico pedido por turistas.

® arroz marinero
= Tonga
Caldo y seco de gallina

criolla

Pescado ala plancha

= Ceviche

Fuente: Elaboracién propia

El Gréfico 4.10 destaca los productos gastrondmicos con mayor demanda entre
los turistas extranjeros. En esta muestra, se observa que un significativo 34%,
equivalente a 84 individuos, sefala que la tonga es el producto de mayor
preferencia. Esto sugiere que la tonga es una opcion culinaria especialmente
atractiva para los turistas extranjeros y puede considerarse un plato destacado
en la oferta gastronémica. Asimismo, un 27%, lo que representa a 67 personas,
manifiesta que el caldo y seco de gallina criolla es uno de los productos mas
solicitados. Esto indica que este plato tradicional también goza de popularidad
entre los visitantes extranjeros y es unaeleccion recurrente. Por ultimo, con un
9%, lo que equivale a 22 individuos, se encuentra el pescado a la plancha.

Aungue representa un porcentaje menor en comparacion con los otros dos
productos, aun muestra un interés notable por parte de los turistas extranjeros.
De acuerdo con Alcivar e Hidalgo (2022) esta informacion es valiosa para los
propietarios de servicios gastronémicos, ya que les permite adaptar sus menus
y estrategias de marketing para satisfacer las preferencias de los turistas
extranjeros. Ademas, resalta la importancia de preservar y promover los platos
tradicionales y auténticos como unaforma de atraer a los visitantes 'y enriquecer
Su experienciaen la region.

Tabla 4.13. Tabla resumen de los resultados obtenidos en el trabajo de campo.

Pregunta Respuesta
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Tonga Caldo y seco de gallina

¢,Cudl es el principal producto gastronémico que ofrece a los turistas? criolla

¢Alos turistas les llama mas la atencion la comida criolla o la marinera? Criolla

. N ., . . Sabor de la comida
¢, Qué estrategia utiliza parallamar la atencién a diferencia de otros

emprendimientos gastrondémicos? .,
La atencién

¢, Qué considera como una desventaja para ofrecer su producto en esta

zona? La competitividad

¢ Considera el recurso patrimonial gastronémico como un elemento

. Si
relevante en la sociedad actual?
¢ La oferta gastronémica es mas demandada por personas extranjeras o .
. Nacionales
nacionales?
¢, Cuanto tiempo lleva ofreciendo su producto a la comunidad y a los Co
A Mayor a diez afios
turistas?
¢, Qué tiene pensado para renovar a futuro la oferta gastronémica? Platos a la carta
¢ Considera oportuno cambiar su lugar actual de trabajo por uno con mas si

afluencia de turistas?

;. Cudl es el principal producto gastronémico pedido por turistas extranjeros? Tonga Caldo y seco de gallina criolla

Fuente: Elaboracion propia

Con estos resultados se realiz6 el inventario de las principales ofertas que llama
la atencion de los turistas, las cuales son las siguientes:

Tabla 4.14. Oferta gastro turistica de los cantones de la zona sur de Manabi.

Oferta gastro Servicio/ ]
turistica producto Tipo de oferta

e HotelResidencia (4 a 1 estrella dorada)
Alojamient e Hotel Apartamento (4 a 1 estrellas doradas)
Aloiamiento o e Moteles(3 a 1 estrella plateada)
) oy e Refugios(3 a1 estrellaplateada)
residencia o

Cabarias (3 a 1 estrellas plateadas)

La zona sur de Manabi posee un abanico gastrondmico
extremadamente amplio, famoso por ofertar:

Comida, £ 140 de qallina criolla, 4 i iche. cevich
Alimentacién bebidasy caldo ae ga Ina criolla, ongas, arroz marinero, viche, cevicne,

dulces corviche, salprieta, grefioso, chicha de maiz, tortillas de maiz y de
yuca, bollos, empanadas de verde, hornados, y otros mas. A esta
variada oferta gastrondémica se suman también los dulces tipicos de
Rocafuerte.

e Tourde la Platay avistamiento de ballenas.

La selva tropical, alrededores y almuerzo.
Excursiones de observacion de aves

Tourbosque humedo - Parque Nacional Machalilla.
Excursion de un dia: islade Salango, snorkelling

Actividadesde

. Turism
ocio urismo

Fuente: Elaboracion propia
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Como se observa en el cuadro anterior, la oferta gastro turistica de los cantones
de la zona sur de Manabi (Puerto Lopez, Jipijapa, Pajan, Rocafuerte y Jaramijo)
tienen similitudes en su cultura, ademas, por su cercania y forma de vida hacen
que sus tradiciones permanezcan entre si, la oferta gastronémicay turistica es
amplia ya que todos los ingredientes los cultivan y crian dentro de susterrenos,
es por eso que cuentan con platos como caldo de gallina criolla, bollo de
pescado, cazuela de camarones de agua dulce entre otros, ademas de sus

apetitosos dulcescomo pueden serla mazmorra, humitas, maduros dulces, entre
tantos.

De acuerdo con Castro (2016) al referirse a la gastronomia se tiene que remontar
a épocas histéricas donde los alimentos eran preparados a base de lefia, el cual
le daba el toque del sabor, y en la actualidad esta historia en los lugares de
investigacion no es diferente, ya que la oferta mas Illamativa es la comida hecha
en hornos de lefia. Segun Carvajal y Lemoine (2018) la provincia de Manabi
cuenta con una gran rigueza en su patrimonio cultural tangible e intangible,
producto de la diversidad cultural que vincula sus atractivos culturales con los
naturales.En la zonarural se puede apreciar la diversidad de modos de vida con
expresiones artisticas y culturales que generan un potencial gastronémico y
turistico que espera ser divulgado y valorado.

Tabla 4.15. Atractivos turisticos con su jerarquizacion de importancia.

Atractivos turisticos con su jerarquizacion de importancia

Valoracion
Cantones — - _—
Apoyo Servicio Calidad Significado
Jipijapa 11} v 0l 1l}
Pajan 1l 1l} 1l 1l
Portoviejo I 1l} v 1l}
Puerto Lépez v v v Y
Rocafuerte I 1l I 1l

Como se visualizaen el cuadro 4.24 los atractivos turisticos de los cantones en
estudio se logran inferir que estos se encuentran mayormente en la categoria lll
de la valoracion aplicada, lo que se refiere que son lugares con rasgos
excepcionales para la provinciay el pais, debido a su cultura gastronémicay a

sus lugares naturales que los hacen Unicosy poseen un gran potencial paraun
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mejor desarrollo como sitios de interés turistico, tanto para visitantes nacionales

como extranjeros.

Por tal motivo, a estos se les debe poneren valor, preservar, mejorar y manejar
de forma sustentable a los recursos que existen, para mantener e incrementarla
motivacion de viaje por parte de los visitantes a estas zonas, de esta forma
poderlos convertir en un atractivo gastronémico y turisticos que generen ingresos

econdmicos a la zona sur de la provincia.
4.2.2. ESTUDIO DE LA DEMANDA TURISTICA

Para conocer la demanda gastronomica se realizé unaencuestaa 218 turistas,
los cuales visitan a los cantones antes mencionados, y a continuacion se

muestran los resultados de dichas encuestas:
1. ¢Es turista ecuatoriano?

Tabla 4.16. Respuesta de la pregunta 1.

N° .
Respuesta individuos Porcentaje
Sl 197 90%
NO 21 10%
Total 218 100%
Figura4.11. Nacionalidad del consumidor.
=S|
= NO

Fuente: Elaboracién propia
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El Cuadro 4.12 proporciona datos reveladores sobre la composicion de los
turistas que visitan Manabi. Entre un total de 250 turistas encuestados, la
mayoria, 197 en total, son ecuatorianos, mientras que 21 son extranjeros. Esta
distribucion refleja la diversidad de visitantes que la provinciade Manabi atrae
debido a sus numerosos lugares turisticos atractivos. La preponderancia de
turistas ecuatorianos puede explicarse por varios factores, entre ellos la
hospitalidad de la region y su belleza natural. Muchas personas de otras
provincias del pais eligen visitar Manabi debido a su reputacion como un destino
turistico hospitalario y atractivo. Esto destaca la importancia de la promocion
turistica regional y el atractivo de los lugares de interés locales (Villalba e Inga,
2021).

El Grafico 4.11 complementa estos hallazgos al mostrar que el 90% de los
turistas encuestados se identifican como ecuatorianos. Ademas, se observa que
la mayoria de estos turistas nacionales provienen principalmente de las
provincias de Guayas y Pichincha. Esto sugiere que Manabi atrae a una gran
cantidad de visitantesinternos que provienen de las dos provincias mas pobladas
de Ecuador. Por otro lado, el 10% restante de los turistas encuestados son de
otros paises, incluyendoVenezuelay Colombia. Esto indicaque Manabitambién

atrae a unaaudienciainternacional, lo que puede ser un indicio de su creciente
popularidad como destino turistico entre los extranjeros.

2. ¢Quéregion del Ecuador le gusta mas?

Tabla 4.17. Respuestas de la pregunta 2.

Respuesta N° individuos Porcentaje
Costa 164 75%
Sierra 43 20%
Oriente 8 4%

Galapagos 3 1%

Total 218 100%
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Figura4.12. Region de preferencia para visitar.

4% 1%

® Costa
® Sierra
Oriente

Galapagos

Fuente: Elaboracién propia

El Cuadro 4.13 y el Grafico 4.12 ofrecen una vision esclarecedora de las
preferencias de los turistas en cuanto a las regiones que eligen para sus visitas.
Entre los 220 encuestados, destaca que un significativo 75%, lo que equivale a
164 personas, manifestaron su preferencia por la regién Costa. Esto sugiere que
los turistas encuentran atractivos en la costa ecuatoriana que los motivan a
seleccionar esta region como destino de eleccién. Factores como las hermosas
playas, los paisajes costeros y las actividades recreativas pueden influir en esta

preferencia.

En segundo lugar, el 20% de los encuestados, representado por 43 individuos,
expresO su preferencia por la region Sierra. Esto demuestra la diversidad
geografica de Ecuador y el interés de los turistas en explorar paisajes
montafiososy participar en actividades culturales Ginicas que se encuentran en
esta region. Por ultimo, aunque la region Insularo Galapagos es conocida por
su belleza natural excepcional y biodiversidad Unica, solo un reducido 1%, es
decir, 3 personas, la eligio su preferencia.

Esta baja preferencia podria atribuirse a los costos econdmicos mas elevados
asociados con viajar a las Islas Galapagos en comparacion con otras regiones

de Ecuador. En efecto, estas respuestas resaltan las preferencias de los turistas
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en términos de las regiones que desean visitar en Ecuador. Esto puede ser
valioso para las autoridades de turismo y la industria turistica al adaptar sus

estrategias de promocion y oferta de servicios para satisfacer las preferencias
de los visitantes (Carvache et al., 2018).

3. Con base a la pregunta anterior ¢Qué gastronomia le gusta mas,
segun laregion que eligié?

Tabla 4.18. Respuesta de la pregunta 3.

Respuesta  N°individuos Porcentaje
Costa 209 95,9%
Sierra 6 2,8%

Oriente 2 0,9%
Galapagos 1 0,5%
Total 218 100%

Figura4.13. Gastronomia de preferencia.

0,9% __2,8% 0,5%

m Costa
u Sierra
Oriente

Galapagos

Fuente: Elaboracién propia

El Cuadro 4.14 y el Gréafico 4.13 proporcionan informacion valiosa sobre las
preferenciasde los turistas en cuanto a la gastronomia de las diferentesregiones
de Ecuador. De los 218 encuestados, sorprende notar que una abrumadora
mayoria del 95.9%, equivalente a 209 personas, expresoé su preferencia por la
region Costa en términos de degustar platos tipicos. Este dato subraya la
atraccion de la gastronomia costefiaecuatoriana,lo que podria estar relacionado
con la riqueza de productos del mar y la diversidad de sabores que ofrece la

costa del pais. Estos hallazgos podrian sugerir la importancia de promover la
cocina costeflacomo un atractivo culinario destacado para los turistas.
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Por otro lado, un pequefio porcentaje del 2.8%, representado por 6 individuos,
menciond que preferia la region Sierra para disfrutar de la gastronomia local.
Esto podria relacionarse con las delicias culinarias tradicionales de la Sierra,
como la fritada y yapingachos, que son muy apreciadas por su sabor y
autenticidad. Finalmente, la region Insular o Galapagos fue elegida por solo 1
persona, lo que representa un 0.5% de las preferencias. Esto podria atribuirse a
la percepcion de que los costos en las Galapagos son mas altos y que la region
es conocida principalmente por su belleza natural y vida silvestre, en lugar de su

gastronomia.
4. ¢Qué clase de gastronomia le parece mas atractiva?

Tabla 4.19. Respuesta a la pregunta 4.

Respuesta N° individuos Porcentaje
Campo (criolla) 143 66%
Mar (mariscos) 75 34%

Total 218 100%

Figura4.14. Gastronomia atractiva.

= Campo (criolla)

= Mar (mariscos)

Fuente: Elaboracion propia

El Cuadro 4.18 y el Grafico 4.15 brindan una vision interesante de las
preferencias gastrondmicas de los turistas en la zona. Segun los datos, un sélido
66% de los encuestados opta por la comida de campo, que es la gastronomia
criolla local. Esto sugiere que la comida tradicional y autoctona de la region de

Manabi tiene un atractivo significativo para la mayoria de los visitantes. Este
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resultado es importante, ya que resalta la importancia de preservar y promover

la riquezaculinariade lazona como un activo para el turismo.

Por otro lado, un 34% de los encuestados prefierela comida del mar, queincluye
mariscos y otros productos marinos. Aunque representa una proporciéon menor
en comparacion con la comida de campo, sigue siendo una preferencia notable.
Esto podria indicar la diversidad de la oferta gastron6mica en la region y la
capacidad de satisfacer diferentes gustos y preferencias. En conjunto, estos
resultados demuestran que tanto la comida de campo como la del mar tienen su

lugaren la oferta gastrondémica de laregion de Manabiy pueden desempefiarun
papel importante en la atraccion y satisfaccion de los turistas (Diaz, 2020).

5. ¢Cree que la gastronomia manabita aporta de forma positiva al

turismo?

Tabla 4.15. Respuesta de la pregunta 5.

Respuesta N individuos Porcentaje
Sl 202 93%
NO 16 7%
Total 218 100%

Figura4.16. Impacto de la gastronomia manabita.

u S|
= NO

Fuente: Elaboracién propia

El Cuadro 4.19 y el Gréfico 4.16 proporcionan una vision interesante sobre la
percepcion de los turistas en relacion con la gastronomia manabita'y su impacto
en el turismo. Sorprendentemente, un abrumador 93% de los encuestados, o

qgue equivale a 202 individuos, expreso que la gastronomia manabita aporta de
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manera positiva al turismo. Estos datos sugieren que la comida tipica de Manabi
se considera un elemento atractivo y valioso para los visitantes, lo que puede

influiren su decisién de elegir Manabi como destino turistico.

Segun Diaz (2020) la gastronomia local puede contribuir a enriquecer la
experiencia del turista, ofreciendo sabores unicosy auténticos que reflejan la
cultura y la tradicion de la region. Por otro lado, un 7% de los encuestados,
representado por 16 personas, mencion6 que lagastronomia manabita no aporta
de forma positiva al turismo. Aunque este porcentaje es significativamente menor
que el grupo que ve un aporte positivo aln es importante tener en cuenta estas
opiniones para identificar areas de mejora en la oferta gastronOmica y la

promocion turistica.

6. ¢Qué podria implantar o sugerir para que sea mas llamativa la

propuesta gastronomica?

Tabla 4.20. Respuesta a la pregunta 5.

Respuesta N°individuos Porcentaje
Ferias gastrondémicas 128 51,2%
Mayor publicidad 64 25,6%
Incrementar la oferta gastronomica 36 14,4%
Otros 22 8,8%
Total 218 100%

Figura4.17. Sugerencia sobre una propuesta gastronémica

= Ferias
gastronomicas

= Mayor publicidad

Incrementar la
oferta
gastronomica

otros

Fuente: Elaboracion propia
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El Cuadro 4.20 y el Grafico 4.17 nos brindan informacién sobre las propuestas
gastrondmicas sugeridas por los turistas encuestados. Un namero significativo,
equivalente al 51.2%, lo que representa a 128 individuos, sefialé que unabuena
estrategia serian las ferias gastrondmicas. Esta respuesta refleja el interés de
los turistas en participar en eventos culinarios donde puedan experimentar una
variedad de platos y sabores tipicos de la regidén. Para Baque et al. (2021) las
ferias gastrondmicas pueden ser una excelente forma de promover la

gastronomialocal y brindara los visitantesla oportunidad de degustar unaamplia
gama de platillos en un solo lugar.

Por otro lado, el 25.6% de los encuestados, equivalente a64 personas, mencioné
que otra estrategia efectiva seria ofrecer degustaciones de platos tipicos. Esto
sugiere que los turistas valoran la oportunidad de probar pequefias porciones de
diferentes platos para conocer la diversidad de la cocina local antes de realizar
una eleccién. En conjunto, estas respuestas indican que los turistas ven con
buenos ojos la promocion de la gastronomia local a través de eventos como
ferias gastronOmicas y degustaciones. Estas estrategias pueden contribuir a
enriquecerla experienciade los visitantesy fomentar la apreciacion de la comida
tipica de la region.

7. ¢Consideraque las bebidas tradicionales y autdctonas son parte de la

gastronomia de la zona sur de la provincia de Manabi?

Tabla 4.21. Respuesta a la pregunta 6.

Respuesta N°individuos Porcentaje
Sl 182 83%
NO 36 17%

Total 218 100%




58

Figura 4.18. Influencia de las bebidas nacionales en la gastronomia.

m S|
= NO

Fuente: Elaboracion propia

El Cuadro 4.21 y el Gréafico 4.18 proporcionan una vision interesante sobre la
percepcién de los turistas en relacion con las bebidas tradicionales y autoctonas
en la zonasur de la provincia de Manabi. Notablemente, un abrumador 83% de

los encuestados, lo que equivale a la gran mayoria, expres6 que estas bebidas
si forman parte integral de la gastronomia de la region.

Segun Troncoso (2019) las bebidas tradicionales son consideradas como un
componente significativo de la experiencia gastronémica en el sur de Manabi.
Estas bebidas pueden incluir sabores y técnicas de preparacién unicas que
complementan los platos tipicos de la zona, lo que enriquece la experiencia
culinaria de los visitantes. Por otro lado, el 17% de los encuestados menciono
qgue no considera que las bebidas tradicionales sean parte de la gastronomia de
la zona. Aunque este porcentaje es notablemente menor, es importante teneren
cuenta estas opiniones para comprender las diversas perspectivas de los
turistas.

8. ¢Como le parece la atencion de los servidores gastronémicos y sus
locales?

Tabla 4.22. Respuesta de la pregunta 7.

Respuesta N individuos Porcentaje
Malo 0 0,0%
Regular 7 3,2%

Bueno 192 88,1%
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Muy bueno 19 8,7%
Total 218 100%

Figura4.19. Atencién de los servicios gastronémicos y sus locales.

0,0% 3,2%
8,7%

= Malo
Regular
Bueno

Muy bueno
88,1%

Fuente: Elaboracién propia

El Cuadro4.22 y el Gréafico 4.19 reflejan la percepcion de los turistas en cuanto
a la atencioén brindada por los servidores gastrondmicosy los locales en la zona.
Los resultados son altamente positivos, ya que un impresionante 88.1% de los
encuestados considera que laatencion es buena. Esto indica que la mayoria de
los turistas se sienten satisfechos con el servicio que reciben en los

establecimientos gastrondmicos de la region.

Ademas, un 8.7% de los encuestados va mas all4 y califica la atencién como
"muy buena". Esto sugiere que algunos turistas tienen una experiencia
excepcionaly altamente satisfactoria en términos de servicioy atencién al cliente
en los locales gastronomicos de la zona. Un aspecto relevante es que ningun
encuestado mencioné que la atencién fuera "mala". Este hallazgo es muy
positivo, ya que indica que, segun la percepcion de los turistas, la calidad del

servicio enlazonaes séliday nose ven problemas significativos en este aspecto
(Carvacheet al., 2018).

9. Respecto a la zona sur de Manabi ¢le parece atractiva la oferta
gastronémica?
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Tabla 4.23. Respuesta a la pregunta 8.

aReSPUGSt N individuos Porcentaje
S 182 83%
NO 12 &%
Tal vez 24 1%
Total 218 100

%

Figura4.20. Oferta gastronémica.

u S|
= NO

Talvez

Fuente: Elaboracién propia

El Cuadro 4.23 y el Gréafico 4.20 revelan las opiniones de los turistas sobre la
oferta gastronémica en la zona. Es evidente que la gran mayoria, un notable 83%
de los encuestados, encuentra esta oferta gastrondmica atractiva. Este hallazgo
es significativo, ya que indica que la mayoria de los turistas tienen una
percepcion positiva de la oferta de alimentos y bebidas en la region de Manabi.
Por otro lado, un 11% de los encuestados expres6 que no encuentra atractiva la
oferta gastrondmica.

Es importante tener en cuenta estas opiniones, ya que proporcionan unavision
de las areas de mejora posibles en términos de diversidad de platos, calidad de
los ingredientes o presentacion de los alimentos. Adicionalmente, un pequefio
porcentaje de 6% menciond que encuentra la oferta atractiva pero no estan
seguros. Esto puede sugerir que algunos turistas podrian estar dispuestos a
explorar mas la oferta gastrondmica antes de formarse una opinién definitiva
(Diaz, 2020).
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10. ¢Podria mencionar un plato tipico de la zona sur de Manabi?

Tabla4.24. Respuesta a la pregunta 9.

Respuesta N individuos Porcentaje
Tonga 93 43%
Viche 9 4%

Caldc_J y seco de 65 30%
gallina criolla
Ceviche 8 4%
Otros 43 20%
Total 218 100%

Figura4.21. Plato tipico de la zona sur de Manabi.

= Tonga

= Viche

4%
° Caldo y seco de gallina

criolla

Ceviche

m Otros

4%

Fuente: Elaboracién propia

El Cuadro 4.24 y el Grafico 4.21 nos proporcionan informacién valiosa sobre la
percepcion de los platos tipicos de la zonasur de Manabi por parte de los turistas
encuestados. Segun los datos, un sélido 43% de los encuestados mencionala
"tonga" como el plato tipico mas destacado. Este resultado es significativo, ya
que indica que la tonga es una opcion culinaria especialmente atractiva y
reconocida por los turistas que visitan esta region. El "caldo y seco de gallina
criolla"también goza de popularidad,con un 30% de las menciones. Esto sugiere
gue este plato tradicional tiene un lugar especial en la gastronomia local y es

apreciado por los visitantes.

Por ultimo, el "ceviche" es mencionado por un 4% de los encuestados, lo que,
aunque representa una proporcion menor, aun muestra interés por parte de

algunos turistas. En general, estos resultados resaltan la importancia de
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promover y preservar la tradicion culinaria de la zona sur de Manabi, ya que
estos platos tipicos son parte integral de la experiencia gastrondmica para los
visitantes y pueden contribuir significativamente al atractivo turistico de la region
(Bermeo et al., 2020).

Tabla 4.25. Resumen de las preguntas

Pregunta Respuesta

¢ Es turista ecuatoriano? Si
¢, Qué regién del Ecuador le gusta mas? Costa
¢ Qué gastronomia le gusta mas, segun la region? Costa
¢ Qué clase de gastronomia le parece mas atractiva? Campo (criolla)
¢,Cree que la gastronomia manabita aporta de forma positiva al turismo? Si
¢ Qué sugiere para que sea mas llamativa la propuesta gastronémica? Ferias gastronomicas
¢ Considera que las bebidas tradicionales y autéctonas son parte de la Si
gastronomia?
¢,Cémo le parece la atencioén de los servidores gastrondmicos y sus locales? Buena
Respecto a la zona sur de Manabi ; le parece atractiva la oferta gastronémica? Si
¢ Podria mencionar un plato tipico de la zona sur de Manabi? Tonga

Fuente: Elaboracién propia

Con estas encuestas realizadas se denota que los turistas prefieren alas costas
ecuatorianasy la comida tipica de los cantones de la zona sur de Manabi, esto
puede deberse segun Castro (2017) a que la comida supone un signo de
identidad, es un instrumento de sociabilidad, un patrimonio, un capital de
intercambio cultural que permite mantener un vinculo abiertoy constante con la
cultura y sociedad de origen, generalmente minoritario, frente a grupos

mayoritarios de una sociedad receptora.

4.2.3. ESTUDIO DE LA COMPETENCIA

Partiendo del objetivo de este proyecto, que consiste en disefiar un producto
gastrondmico que sirva como base para la valoracion cultural, y tras analizar el
territorio donde se desarrollard, asi como estudiar las tendencias actuales en
este tipo de turismo, se ha observado que existen diversos proyectos
consolidados en el mercado del turismo gastronémico, asi como otros
emergentes que se estan desarrollando. Por lo tanto, se consideran como
productos similares para la practica de esta actividad.
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Estos productos se encuentran tanto dentro del territorio de estudio como en los
cantones aledafos, de esta manera dentro de los productos que ya estan en el
mercado y que han ido consolidandose en el segmento de turismo gastronémico
se encuentran los siguientes:

Experiencias Eco-Gastronomicas En Latitud Iche De La Costa Norte De Manabi-

Ecuador

Figura 4.22. Experiencias Eco-Gastronémicas en Latitud Iche
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23 Paint Marisquero
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28 Samvara
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30 Lalo Loor
31 Mono Verde
32 Agro-Tabuga
33 Pacifica
34 Terratavica
35 Safari Wild
36 Los Delfines
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39 Palmaveral
40 Cocosolo
41 Playa Lodge
) Lusa Vélez Sabando 2022 42 Parrales 7.8 #2

g
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Fuente: Vélez (2022)

Redescubriendo lariqueza eco gastronomica del norte de Manabi-Ecuador con
el recorrido por Latitud Iche, Latitud Iche es la primera Ruta Mancomunada de
Turismo Gastronémico del Ecuadory se implementé con asesoria de Slow Food,
a fin de ofrecer experiencias eco gastrondmicas basadas en los pilares de una

cultura alimentaria buena, limpiay justa.

La Ruta Latitud Iche se consolida mediante esfuerzos de actores locales de

diferentes sectores, con el financiamiento del Fondo italo Ecuatoriano para el
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Desarrollo Sostenible (FIEDS), la coordinacion e implementacion de la
Fundacién para los Emprendimientos Gastronémicos y las Oportunidades
Sostenibles (FUEGOS), la asesoria de Slow Food, laalianza con la Universidad
Laica Eloy Alfaro de Manabi (ULEAM) y el apoyo del Gobierno Provincial de
Manabi (GPM).

En la primera fase de este proyecto se establecieron dentro del colectivo las
lineas guias de la ruta, esto con el objetivo de recorrer y fortalecer los
emprendimientos y puntos estratégicos utilizados como foco de inicio para la
puesta en marcha de itinerarios turisticos. A partir de esto se identifico
experiencias que Latitud Iche puede ofrecera a sus visitantes, exponiendo
siempre la practica de sus principios potenciales,bueno,limpioy justo. Destacan
de esta manera cinco alimentos diferenciadores que son el café, el cacao
nacional, el coco, el pescado y los derivados de lacteos.

Resultado de estas dos primeras fases lo siguiente fue enfocarse en el disefio
de itinerarios eco gastronOmicos, para después capacitar a los representantes
de los emprendimientos participantes en este proyecto. Lo que resultd con la
conexioén de los diferentes estilos de vida y riqueza cultural de la gastronomia, la
reactivacion socioecondmicade las comunidades locales, el fortalecimiento de
las capacidades de los gestores y emprendedores locales y, por altimo, la
promocion de una cultura gastronémica responsable de las personas y la

naturaleza.
Laboratorio Ancestral Culinario

De norte a sur se ofrece una variada y exquisita gastronomia, donde los
mariscos, yuca, mani, cacao, camote, zapallo, pescado, platano, vinagre y aji,
son los principalesingredientes de unabuena mesa. Una mistura de sabores,
colores y aromas que conectan con el pasado, presente y futuro a través de las

emociones generadas.

La provincia del Guayas y sus rutas del sabor
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Figura 4.23. Rutas turisticas de Guayas

MAPA TURISTICO :
DEL GUAYAS RUTAS TURISTICAS

Fuente: prefectura del Guayas

Para el disefio de este proyecto la prefectura del Guayas y Guayas Turistico
realizaron un estudioentoda laprovinciade lo que compete a cultura, produccién
alimentaria, geografia y tradicién, para luego recopilar una base de datos de los
platos potenciales en los 25 cantones, para la seleccién de los platos utilizaron
entrevistas a los prestadores de servicios gastrondmicos misma que Sirvio
ademas para generarideas en el disefio de las rutas. Finalmente, el objetivo fue
facilitar una guia inclusiva para el disfrute de una experiencia en los

establecimientos que estan presentes durante el recorrido de las rutas.
Ruta del Mortifio en Mejia, Valle de los 9 Volcanes

Un recorrido de 56 km que empieza en la Hacienda Los Mortifios, donde se
muestra desde el proceso de siembra del mortifio hasta los platos y bebidas
derivados de este ingrediente.

Ruta Comunera: Elaboracion de la Panela en la parroquia Vacas Galindo
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Los turistas interactian en el proceso de los alimentos derivados de la cafiadulce
de azucar junto a las familias que desde hace mucho tiempo mantienen viva la

tradicion.
Esenciales de Comida Callejera

A través de unaruta con duracion de 3:30 horas ofrecen consejos de expertos

para el disfrute de lacomida callejera en la ciudad de Quito.
Laboratorio Gastronémico “Ayamtai”

Tiene como objetivo primordial revalorizar la cultura Shuar a través del rescate

del patrimonio gastronémico ancestral.

4.3. DISENO DE UN PRODUCTO TURISTICO PARA LA
VALORACIONDEL PATRIMONIO GASTRONOMICO

4.3.1. DEFINICION DE LA MISION, VISION Y OBJETIVOS DEL
PRODUCTO GASTRONOMICO

Para definir la mision, vision y objetivos del producto gastronomico, se analizo la
oferta y demandade servicios de alimentacion dellugarde estudio, lo que ayudo
a identificary describir las caracteristicas de los servicios que se brindany a
través de la encuesta se pudo conocer las preferencias de mejora del
encuestado y lo que se debe hacer para tratar de subsanar las deficiencias
existentes. Por ello se establecen los objetivos tanto a corto como a largo plazo

para lograr el desarrollo del lugar y de la comunidad, teniendo en cuenta la
inadecuada calidad del servicio de alimentacion, se propone lo siguiente:

e Misidn

Satisfacerlas necesidades culinarias de los clientes brindando comida y servicio
de la mas alta calidad, superando las expectativas del cliente, sea este extranjero
0 nacional, ademas, proveer de un espacio armonioso que permite a los

miembros del equipo actuar y desarrollarse por si mismos. Con la estrategia
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basica de mejorar constantemente los estrictos estandares de higiene y buen

servicio en un ambiente seguro, agradable y familiar con precios razonables.
e Vision

Posicionar laruta gastrondmica como un punto referente, donde el turista pueda
degustar de la gastronomia tipica de la provincia de Manabi, ofreciendo un

servicio y producto de excelencia con los mejores sabores de la region.
e Objetivos estratégicos

- Disefar una plataforma digital con informacién accesible de los
restaurantes, servicios y productos que se ofrecen en el sitio de
estudio.

- Plantear estrategias de mejora del servicio, valor econémico y
comercializacién de los productos gastronGmicos.

- Introducir el uso de nuevas tecnologias en los restaurantes para
facilitar a los turistas la compra de los productos que se ofertan.

- Contribuira la diversificacion de los servicios gastronémicos a traves
de lainnovacion de productos que sean adecuados para el mercado.

4.3.2. PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE DESARROLLO DEL
PRODUCTO

Para lograr los objetivos estratégicos planteados anteriormente, es necesario
establecer ciertas estrategias que permiten el desarrollo del producto, las cuales
se han desglosado de acuerdo con los criterios indicados por Guevaray Leyva,
2021 que se detallan a continuacion:

e Estrategias de Marketing Digital

Se estima que es necesario implementar una estrategia de marketing digital,
debido a que por medio de ésta se deben de efectuar una serie de acciones que
las instituciones, organizaciones o empresas realizan con el fin de incrementar

sus ventas, por medio del marketing online. Por tal motivo, se incluyen las
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siguientes acciones en la estrategia de marketing digital, para acrecentar las

ventas, para asi ayudar a la economia de los implicados.

Estrategia 1. Establecer una marca con el eslogan y logo correcto que sea

conciso, claro y creativo.

Objetivo de la estrategia: Crear un eslogany logo que exprese la variedad de

la oferta gastrondmica.
Descripcién de la estrategia:

Se identificd unaimagen representativa de la cocina del campo, la cual fue el
seco de gallinacriolla, lo cual en la mayoria de los establecimientos ofertan la
gastronomia manabita y luego se cred un eslogan representativo de los

restaurantes de la zonade estudio.

Figura4.24. Logotipo

COMIDA MANABA

Fuente: Elaboracion propia

La figural muestra el logo de la ruta gastronémica de los cantones en estudio,
en ésta se exhibe unaollay cuchara de barro las cuales describen la cultura de
esta zona manabita. De acuerdo con Branding (2017) los logotipos son de vital
importancia para una empresa, debido a que representa la imagen de un lugar,
ademas, ayuda a constituirla identidad de la empresa u organizacion ytransmite

sus valores a los consumidores.
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Figura4.25.. Slogan

Manaba que se
respeta... busca

la comida ‘tipica
con verde en

todos los

Fuente: Elaboracién propia

En la figura 2 se presenta el eslogan, el cual representa la identidad
gastrondmica de la zona. Segun Puchalt (2020) el uso del eslogan en el
marketing es importante debido a que, por medio de este, se promueve e
identifica los productos y servicios que ofrece una empresa, institucion u

organizacion.

Estrategia 2. Disefiar una plataforma digital con informacion accesible de los
restaurantes, servicios y productos que se ofrecen en el sitio de estudio.

Objetivo de la estrategia: Hacer crecer la competitividad en el mercado por
medio de medios digitales, en forma de un sitio web y se establecio la ubicacion
por medio de Google Maps, que los consumidores visitaran para obtener

informacion sobre restaurantes, promociones permanentes y novedades.
Descripcion de la estrategia:

La publicidad en los negocios comerciales es de relevancia alta, debido a que
por medio de esta se da a conocer y se difunde lainformacion de los serviciosy

productos que se ofertan, por medio de los medios tecnolégicos se publica el
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menu, los precios promedios que se utilizan, los horarios de atencidon, ademas
se muestran las instalacionesy los platos tipicos de los locales.

Figura4.26. Ubicacion y caracteristicas de la pagina web
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Fuente: Elaboracién propia

Figura4.27. Fotos, menU y novedades de la pagina web.
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Comidas y
bebidas

Todo =% Agregar una foto

Fuente: Elaboracién propia
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En las fotos 3y 4 se exhiben las diferentes caracteristicas, novedades, menusy
fotos que se muestran en un sitio webs. Soler (2019) indica que los sitios webs
son espacios que permiten a las empresas mostrar toda su informacion por
medio del internet.

Estrategia 3. Generar un marketing conversacional presencial y digital.

Objetivo de la estrategia: crear un dialogo entre los clientesy el propietario o
personal a cargo del local comercial.

Descripcion de la estrategia:

Esta estrategia es considerada parte del marketing, es mas personalizado,y crea
unainteraccion entre el consumidory el expendedor del producto, en este caso
se ha promocionado el dialogo personal, este se desarrolla entre los trabajadores
del establecimientoy también se haimplementado por medio de la digitalizacion,
en la aplicacion de Google Maps es donde mas visible se da esta interaccion,
debido a que los turistas buscan un establecimiento que tenga una buena
calificacion yasi conocen delas recomendacionesque cadaunotengaen el sitio

webs, generando mas trafico de informacion.

Figura 4.28. Opiniones de los clientes.
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La figura 5 muestra las opiniones de los clientes en la pagina web, esto es
importante en una empresa, debido a como la indica Segura (2022) los
comentarios de los clientes son una parte esencial de cualquier plan de
marketing, ya sea unatiendaen linea o unatiendafisica, ademas proporcionan
unaprueba social para los visitantes de su tienda, pero también son utiles para
conocer la valoracion que tiene la empresa y por ende el producto y el servicio,

si es de calidad o no.

Con esto concuerdael Observatorio Nacional de Tecnologia y Sociedad quien
manifiesta que las opiniones de clientes no solo brindan a los visitantes una
prueba social y los ayudan atomar decisiones de compra lo mas rapido posible,
sino que también brindan otros beneficios para los minoristas en linea, como el

aumento de las ventas y por tanto incrementan el trafico y consumo (ONTSI,
2021).

Estrategia De Precios

Después de determinar los costos de los servicios y productos ofertados, es
necesario establecer los beneficios de implementarservicios adicionales,que no
tengan un costo elevado y que otorguen beneficios tanto al consumidor como al
expendedor del producto o servicio. Segun lo establecido por el Centro Europeo
de Posgrado y Empresa es necesario desarrollar una estrategia comercial para
los precios, siempre teniendo en consideracion lasfases de vida Gtil del producto
ofertado, lo que permitira efectuar una planificacién del proceso de insercion del
nuevo producto (CEUPE, 2022). Para ello se establecen las siguientes

estrategias especificas:

Estrategia 4. Encontrar el equilibrio entre precio y calidad de servicio para
promocionarla zonade estudio.

Objetivo de la estrategia. Buscar un consensoy establecer precios similares
en todos los establecimientos.

Descripcién de la estrategia:
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Esta estrategia es una de las mas adecuadas de la actividad comercial, debido
a que es una herramienta de crecimiento empresarial. Para aplicar esta

estrategia se considerd lo establecido por Pursell (2022):

1. Ciclo de vida del producto: en la estrategia de precios, se consideraya
gue los aspectos que afectan este ciclo (como la demanda y la duracién)
son importantes para determinar qué cambios hara el negocio.

2. Determinar precio de venta muy alto o muy bajo: la fijacion de precios
debe ser coherente con las politicas y objetivos financieros de su
empresa, teniendo en cuentalos precios de la competencia.

3. Andlisis pasado de su empresa: es importante conocer el estado de su
posicion competitiva y participacion de mercado para que sepa qué debe
planificar en términos de su imagen de marca, usabilidad del servicio,
calidady rendimiento de los productos que ofrece en comparacion con los
sus productos o servicios.

4. Analisis competitivo: esto ayud6 a comprender como se relaciona el
publico con los negocios gastrondmicos, y saber qué es lo que los
consumidores consideran valioso o importante ayudara a identificar y
definir su estrategia de precios.

5. Estrategia 5. Implementar un servicioy producto adicional con la compra
de un almuerzo.

Objetivo de la estrategia. Efectuar servicios y productos adicionales,y, por lo
tanto, la relacion precio-visita de los sitios gastro turisticos.

Descripcion de la estrategia:

Esta estrategia consistié en que los restaurantes que ofertaban almuerzos y
meriendas implementaran la bebida como un obsequio, esta es unaforma para
atraer a los turistas, de hecho, se estima que el consumidor esta dispuesto a

pagar por ello, pero un turista extranjero es el que pagara mas si se mejora el
servicio.
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Finalmente se efectu6 una matriz consolidada de objetivos, estrategias,
programas, proyectos y acciones estratégicas, las cualesfueron establecidas por
Verduga (2022).

4.3.3. VALIDACION DE ESTRATEGIAS PARA MANTENER LA
IMPORTANCIA DE LOS RECURSOS PATRIMONIALES
GASTRONOMICOS DE LOS CANTONES

Actualmente se buscael desarrollo regionaly el fortalecimiento de la experiencia
turistica en relacién con los productos gastronémicos, asi como su promocion y
potencialidad. La produccion y transformacion que atraviesa el mercado intemo
da lugar a nuevas experiencias, unade ellas es el recorrido gastronémico, que
brinda al visitante la oportunidad de probar los platos tipicos de la region. Estas
rutas ofrecen al turista experiencias basadas en los productos y tradiciones del

territorio, como los lugares, la gastronomia, el folclore y la naturaleza.

En este sentido, las estrategias en materia gastronémica son una herramienta
qgue responde a la necesidad de desarrollar una tactica integral que refleje
diversas realidades de la industria directamente relacionadas con el sector de
alimentos y bebidas y otras estrechamente relacionadas con este campo. Por
ello, es necesario identificar oportunidades y acordar objetivos comunes, seguir
construyendo y cooperando, pero siempre construyendo sobre lo que ya existe,
con el fin de estimular, promover y desarrollar una industria fuerte, competitiva y
sostenible.

Las estrategias para mantener la importancia de los recursos patrimoniales
gastronomicos de los cantones se valida dependiendo de su importancia, en el
caso de las plataformas digitales Guevara y Leyva (2021) indican que la
publicidad es necesaria y una herramienta fundamental para mejorar la
visibilidad, el posicionamiento y las ventas de cualquier empresa: pequefia,
medianao grande. En el mundodigital,lapublicidady el marketing han cambiado
un pocoy para que todo funcione correctamente, las empresas ahora necesitan
tener presenciaen lineay aqui es donde radica la importancia de las estrategias
de marketing digital
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Por su parte Pursell (2022) menciona que las promociones y descuentos atraen

inmediatamente la atencién de los clientes y ademas de comida y servicio de

calidad, los clientes disfrutan de beneficios que les permiten ahorrar dinero. Por

estas razones en la tabla 22 se muestra la Matriz consolidada de objetivos,

estrategias, programas, proyectos y acciones estratégicas.

Tabla 4.26. Matriz consolidada de objetivos, estrategias, programas, proyectos y acciones estratégicas.

Objetivos estratégicos Estrategias Programa Proyecto Acciones estratégicas
1. Disefiar una
lataforma digital con Elaboracion de una Y
ianc))rmacic’)n acgesible de agina web de los Consfituir de manera
Disefio y elaboracion Acceso ala pag detallada y organizada la
los restaurantes, de pagina web web restaurantes que se informacién basica de los
servicios y productos pag encuentran en la
. restaurantes.
que se ofrecen en el zona de estudio
sitio de estudio.
2. Plantear estrategias Difundir informacion -
. ) - . Creacion de . I
de mejora del marketing, como las Posicionamien contenido atracivo Gestionar las publicaciones
valor econdmico, promociones, toenel ara los basados en el producto,
servicios y productos ubicacién, menus y mercado para promociones Y fidelidad
. ) consumidores
gastronomicos. demas novedades.
3. Introducir el uso de — T
nuevas tecnologias en Mantener Publicacion de a calficacion
9 Generar un marketing L digital y recomendaciones de
los restaurantes para conversacional Desarrollo comunicacion por los {uristas para qenerar mas
facilitar a los turistas la . - tecnologico medio de la Iristas para gener:
presencial y digital. PSR tréfico de informacién y
compra de los productos calificacion digital. -
publicidad.
que se ofertan.
4. Contribuir a la Elaboracién de
diversificacion de los Fomentar la promociones Implementacién de la mejora
servicios gastrondmicos estandarizacion de Crear innovadoras acorde a continua, en base a las
através de la innovacion los precios de los promociones las preferencias, promociones periodicas y
de productos que sean productos y activar innovadoras gustos y a costos siempre considerando el

adecuados para el
mercado.

las promociones asequibles del

mercado

precio optimo.

Fuente: Elaboracién propia



CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.

CONCLUSIONES

En la zona sur de Manabi, la gastronomia local emerge como un pilar
tanto econdmico como cultural en los cantones de Portoviejo, Rocafuerte,
Puerto Lopez, Pajan y Jipijapa. A través de ferias gastronomicas, se
destacan los sabores, olores y técnicas culinarias regionales, atrayendo
tanto a turistas como a residentes interesados en explorar la diversidad
culinariade Manabi. A pesar de las diferencias en actividades econ6micas
y niveles de desarrollo entre los cantones, la gastronomia manabita
representa un punto de convergencia para impulsar el crecimiento
econémico y el turismo en toda la region. Sin embargo, se enfrentan
desafios como la pérdida de métodos de coccion tradicionales, la falta de
innovaciony la limitada capacitacion en emprendimientos gastrondmicos
locales, asi como amenazas como la inseguridad social y la competencia
de destinos turisticos.

Los datos recopilados resaltan la diversidad y el valor de la gastronomia
en la provincia de Manabi, evidenciando platos embleméticos como la
"tonga"y el "caldo y seco de gallinacriolla". Estos hallazgos subrayan la
importancia del turismo gastronédmico como vehiculo para promover y
preservar las tradiciones culinarias locales. La preferencia por los
productos del mar entre los encuestados resalta la relevancia de estos
ingredientes en la cocina regional, mientras que la estrategia comun de
resaltar el sabor de los platos enfatizalaimportanciade lacalidad culinana
en el éxito de los establecimientos gastrondmicos. Ademas, la conexion
cultural y la diversidad de ingredientes cultivados localmente en los
cantonesde la zona sur de Manabi contribuyen aunaoferta gastronomica
ricay auténtica. Esta herencia culinaria, que incluye platos como el caldo
de gallina criolla, el bollo de pescado y una variedad de dulces
tradicionales, refleja la identidad compartida y el patrimonio cultural de la
region.

La propuesta del producto gastronémico para los cantones de la zona sur

de Manabi se basa en estrategias de marketing digital y precios
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equilibrados para promover y realzar la oferta culinaria local. Se busca
crear una marca distintiva y una plataforma accesible para resaltar la
diversidad gastronémica de la region, mientras se prioriza la interaccion
personalizada con los clientes para fortalecer la lealtad del consumidor.
Ademas, se plantea encontrar un balance entre calidad y costo para
posicionar la zona como un destino gastronOmico competitivo,
complementando con lainclusién de servicios adicionales para mejorar la
experiencia del cliente. Estas acciones estan orientadas a fortalecer la
experiencia turistica regional y promover un desarrollo sostenible de la
industria gastron6mica, preservando y promoviendo los recursos
patrimoniales gastrondmicos mediante el uso efectivo del marketing digital

y las promociones.

RECOMENDACIONES

Se recomienda que los gobiernos localesy las instituciones relacionadas
implementen programas de capacitacion y apoyo para los emprendedores
gastrondmicos locales. Estos programas podrian incluir talleres sobre
meétodos de coccion tradicionales, innovacién en la cocina, gestion
empresarial y seguridad alimentaria. Ademas, seria beneficioso fomentar
la colaboracion entre los diferentes actores del sector gastrondmico,
promoviendo la creacién de redes y asociaciones que faciliten el
intercambio de conocimientosy experiencias. De esta manera, se podria
fortalecer ain mas el papel de la gastronomia local como motor
econdmicoy culturalen laregion surde Manabi, al tiempo que se abordan
los desafios y amenazas identificados.

Se recomienda que se promueva activamente la participacion de la
comunidad local en la preservacion y promocion de la gastronomia
manabita. Esto podria lograrse mediante la organizacién de eventos
culturales y gastrondmicos que destaquen los platos tradicionales y
fomenten el intercambio de conocimientos entre generaciones. Ademas,
se sugiere el apoyo a los productores locales de ingredientes clave, como

los pescadores y agricultores, para garantizar el acceso continuo a
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productos frescos y de alta calidad. Al fortalecer el vinculo entre la
comunidad y su patrimonio gastronémico, se puede contribuir
significativamente ala preservacion y difusion de las tradiciones culinarias
locales en la provincia de Manabi.

Se recomienda establecer alianzas estratégicas con actores clave del
sector turistico y gastrondmico, como agencias de viajes locales, hoteles
y empresas de transporte, para amplificar el alcance de la promocién de
la oferta culinaria local. Ademdas, se sugiere realizar campafias de
concientizacion sobre la importancia de valorar y preservar el patrimonio
gastronémico local entre la comunidad, los visitantes y los empresarios
del sector. De esta manera, se puede garantizar un mayor compromiso
con la conservacién y promocion de la rica diversidad culinaria de la zona

sur de Manabi, contribuyendo asi al desarrollo sostenible de la industia
gastronémica y al fortalecimiento de la experiencia turistica regional.
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ANEXO 1. MODELO DE ENCUESTA PARA EL ESTUDIO DE LA OFERTA
TURISTICA

¢,Cudl es el principal producto gastron6mico que ofrece a los turistas?

2. ¢Alosturistas les llama mas la atencion la comida criolla o la marinera?

3. ¢Qué estrategia utiliza para llamar la atencién a diferencia de otros

10.

emprendimientos gastronOmicos?

. ¢Qué considera como una desventaja para ofrecer su producto en esta

zona?

¢Considera el recurso patrimonial gastronémico como un elemento
relevante en la sociedad actual?

¢La oferta gastrondmica es mas demandada por personas extranjeras o

nacionales?

. ¢Cuéanto tiempo lleva ofreciendo su producto a la comunidad y a los

turistas?

¢ Quétiene pensado para renovar a futuro la oferta gastronémica?

¢, Considera oportuno cambiar su lugar actual de trabajo por uno con mas
afluencia de turistas?

¢, Cudl es el principal producto gastronémico pedido por turistas

extranjeros?

ANEXO 2. MODELO DE ENCUESTA PARA EL ESTUDIO DE LA DEMANDA

N o g bk w D

¢, Es turista ecuatoriano?

¢, Quéregion del Ecuador le gusta mas?

¢, Qué gastronomia le gusta mas, segun laregion?

¢, Qué clase de gastronomia le parece mas atractiva?

¢, Cree que la gastronomia manabita aporta de forma positiva al turismo?
¢, Qué sugiere para que sea mas llamativa la propuesta gastronémica?

¢, Considera que las bebidas tradicionales y autéctonas son parte de la
gastronomia?

¢, Como le parece la atencion de los servidores gastronOmicos y sus

locales?
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9. Respecto a la zona sur de Manabi ¢le parece atractiva la oferta
gastronomica?

10. ¢, Podria mencionar un plato tipico de la zona sur de Manabi?

ANEXO 3. APLICACION DE ENCUESTAS
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