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Resumen: E!/ emprendimiento en el Ecuador permanece enlazado con el ambito comercial de
las ciudades mas importantes, y frente a la carencia de enormes organizaciones productoras,
los individuos se ven en la necesidad de incursionar en pequernios negocios, varios de los cuales
tuvieron un incremento sustentable. La presente investigacion tiene como finalidad analizar
lo que es el geomarketing y utilizarlo como estrategia de posicionamiento a ser aplicada
en cualquier establecimiento gastronomico e incrementar las ventas. El geomarketing se
fundamenta en la utilizacion de herramientas informdaticas de estudio espacial como son los
sistemas de informacion geogrdfica (SIG o GIS). Busca la comprension y descripcion integral
del ambito comercial; su ejecucion permite detectar oportunidades de implementacion del
geomarketing. En el comercio ambaterio, basados en la segmentacion geogrdfica y la poblacion
economicamente activa se llevara a cabo la recoleccion de la data. Los resultados fueron
tabulados de acuerdo con la encuesta aplicada a los habitantes de la parroquia Juan Benigno
Vela.
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Abstract: Entrepreneurship in Ecuador remains linked to the commercial environment of the

most important cities, and due to the lack of huge producing organizations, individuals are
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forced to start small businesses, several of which have had a sustainable increase. The purpose

of this research is to analyze what geomarketing is and to use it as a positioning strategy to be

applied in any gastronomic establishment and to increase sales. Geomarketing is based on the

use of computer tools for spatial studies such as geographic information systems (GIS). It seeks

the understanding and integral description of the commercial environment; its execution allows

the detection of opportunities for the implementation of geomarketing. The data collection

will be carried out in the Ambateiio commerce, based on the geographic segmentation and the

economically active population. The results were tabulated according to the survey applied to

the inhabitants of the Juan Benigno Vela parish.

Key words: Geo-positioning, identity, location, restaurants, tourism.

I.  INTRODUCCION

La historia muestra que la evolucion de las
personas esta relacionada de manera directa
con la evolucion de los habitos alimentarios y
se expresa en conceptos que evolucionan con
aquellos habitos (Kowalska & Tarnowska,
2019). Se puede asegurar que el dominio
del fuego constituye uno de los grandes
adelantos de la cultura humana, permitiendo
guisar los alimentos que hasta el momento
se consumian crudos. En ese sentido, la
ingestion de los alimentos asados en el
fuego los hace mas simples de masticar y
digerir (Wrangham, 2009). Cada parte de la
evolucion de los métodos alimentarios de los
humanos estd ligada a un cambio relevante
en la vida de la civilizacion (Souza, 2010).
En la actualidad se volvio exitoso el valor de
la gastronomia para el turismo, en términos
econdmicos y socioculturales (Bahls, Krause
y Farias, 2015).

Investigar y redactar sobre marketing, puede
ser mas dificil de lo que parece, si se llega

a generar una pregunta cémo; ;Cudl es el
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término que debemos utilizar para referirnos

al término de origen inglés, aceptado
La
respuesta puede reclamar varias reflexiones
(Kotler y Keller, 2006). El marketing es

la ciencia social que estudia todos los

generalmente como  “marketing”?

intercambios que envuelven una forma de
transacciones de valores en medio de las
piezas. Esto implica que se busca conocer,
describir y adivinar como estan formados,
estimulan, evallan y mantienen los
intercambios que involucran una transaccion
de costo (Rivera y Garcillan, 2012, pag. 31).
Por otro lado, en la lengua castellana, como
muchas otras, tiene sus particularidades,
asi, hace varios afios atras se viene usando
diferentes términos para manifestar eso que
espontdneamente se generalizo (Kotler,
2000). Una poblacion encuestada, consideran
que el marketing es Unicamente vender
y anunciar (Kotler y Armstrong, 2003).
Actualmente, se puede tomar como punto de
partida que la mercadotecnia es el sistema
que logra la satisfaccion de los clientes, de
manera rentable, creando relaciones llenas de

valor (Wind y Rangaswamy, 1999).
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Rama descendiente del marketing y geografia,
el geomarketing, es una disciplina que podria
definirse como el “conjunto de técnicas que
permiten examinar la verdad econdmico-
social a partir de un criterio geografico,
por medio de artefactos cartograficos y
herramientas de la estadistica espacial”
(Chasco, El Geomarketing y la distribucion
comercial, 2019, pags. 6-13). Dentro de todo
el mundo empresarial, y particularmente,
en el sector gastronémico, un uso adecuado
de técnicas de geomarketing puede permitir
abordar preguntas criticas y comunes del
sector (Mesquita, 2018). Asi el geomarketing
busca contestar preguntas como, por ejemplo:
(Quiénes son nuestros propios clientes/
(Qué
productos o servicios se desarrollan?, ;Donde

competidores?, nuevos/existentes
se desarrollan/distribuyen los productos y
la ubicacién de competidores? (Beaumont,
1991). Ademas, permite en el corto y
largo plazo juntar voluntades y coordinar
ocupaciones de diferentes instituciones, ya
sean, comunitarias, del estado, autdonomas
y municipales, para lograr “sacar a flote
una ciudad y su gastronomia mediante el
geoposicionamiento” (Martinez, 2004, pag.
91)

Ademas, cuando se habla del marketing,
sea privado o publico, se introduce el SIG
(sistema de informacidn geografico) concepto
que ha evolucionado y que se transforma
en lo que se conoce como geomarketing
(Ramadani et al., 2018), que consiste en
hacer posible crecer un negocio gracias
a la localizacion exacta de los clientes,
ubicandolos sobre un mapa digital o impreso

a través de simbolos y colores personalizados
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(Cavallone et al., 2017). El geomarketing
integra aplicaciones informadticas, métodos
estadisticos y representaciones graficas, en
un mapa que integra la actividad comercial
(Moreta, 2020). Con estos antecedentes, el
objetivo principal de este trabajo es, realizar
un estudio exploratorio de los beneficios
que brinda el geomarketing; a través de la
visualizacién y ubicacion de los principales
negocios gastronomicos a través del uso de

aplicativos electronicos (Libdrio et al., 2020).

El Ecuador se caracteriza por ser un pais
turistico, que en los Ultimos afios ha sufrido
considerables cambios relacionados con la
demanda y el incremento de la oferta, lo que
ha derivado en el aumento de la competencia
entre destinos y empresas turisticas que
tratan de atraer a un consumidor, cada vez
mas sofisticado y complejo con sus deseos
(Espinoza & Diaz, 2017). El geomarketing,
seguin esta perspectiva, “es la probabilidad de
prever tendencias, algo que en el marketing
se utiliza ya hace un largo tiempo, basandose
en el “ojo del experto” (Alcaide, 2012) y en
ciertos datos del mercado ecuatoriano, por
esta razon se plantearon dos hipotesis.

En el campo del geomarketing muchas veces
se usan los conceptos de geo-segmentacion y
geo-posicionamiento (Chacon-Garcia, 2017).
El primero tiene relacion con la segmentacion
de los mercados con base a la pre-division en
diversas regiones geograficas de origen; y el
segundo hace referencia al posicionamiento
de productos, bienes o servicios (Laguir et
al., 2019). En el entorno gastrondémico, es
importante desarrollar tacticas de marketing,

tomando como criterio las variables de
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segmentacion geograficas y aprovechar este
despertar a los placeres culinarios que genera
lacontinuidad del comercio, y lasostenibilidad
de la productividad (Rochat, 2000). Por lo
tanto, se plantea la primera hipotesis: HI.
El impacto positivo que ha generado el
geomarketing en la gastronomia. La cocina
ecuatoriana se ha visto influenciada a lo largo
de la historia por cocinas europeas, asidticas
y por la cultura y tradicion ecuatorianas, que
ha buscado en la tltima década posicionar
su gastronomia en el ambito nacional e
internacional dada su ubicacién geografica
(Lalama, 2011). Lo que lleva a plantear la
segunda hipdtesis: H2. La influencia del

geomarketing en la gastronomia del Ecuador.

. MATERIALES Y METODOS

Poblacion y muestra

La metodologia es el conjunto de técnicas y
procedimientos que se emplean para formular
y resolver problemas. Estd encaminada
a reconocer, evaluar, rebatir o confirmar
la validez de los métodos en las distintas
areas del conocimiento (Arias, 2006). Tanto
los investigadores cualitativos como los
cuantitativos “piensan que saben algo sobre
la sociedad que vale la pena decirselo a otros
y usan una diversidad de maneras y medios
para comunicar sus ideas y hallazgos (Becker,
1996). La informacién recopilada ayudara
a la planificacion de la difusion de esta
propuesta y monitorear el grado de aceptacion
y expansion de la gastronomia ecuatoriana

(Falcon, 2004). Desarrollar un plan de
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investigacion en el cual se determinara que el
disefio de la investigacion sera exploratorio
el cual ayudara a cumplir con los objetivos de
la investigacion (Bernal Torres, 2010)causing
the pole inequality relations between men
and women. Therefore, in this study wanted
to dismantle the detail view of some theories,
both social and feminist about gender
relations in the family. Each of these theories

(structural functional, conflict and feminist.

Larepresentatividad de una muestra posibilita
extrapolaryporende generalizar losresultados
a la poblacion (Avila, 2006). Es por esto, que
se hara el estudio en el canton Ambato, de la
parroquia Juan Benigno Vela que cuenta con
8729 habitantes y se obtuvo una muestra de
100 personas valido para la investigacion.
Se utiliz6 el método cualitativo en el cual se
obtuvo criterios importantes sobre el analisis
gastronomico del Ecuador y sus platos
tipicos, mediante entrevistas a propietarios de
restaurantes, comedores, paraderos turisticos,
étnicos, etc. (Moreira, Prevot y Segre, 2010).
Este trabajo investigativo tiene soporte
documental, descriptivo, que considero los
constructos e informacion del geomarketing
(Leones, 2017).

El tipo de muestreo utilizado fue el no
probabilistico por conveniencia que se apoya
en un grupo de normas, métodos y criterios
por medio de los cuales se selecciona un grupo
de recursos de una poblacion que representan
lo que pasa en toda la poblacion (Mata,
Maria Cristina; Macassi, Sandro, 1997). El
muestro por conveniencia se caracteriza por
buscar con mucha dedicacion las muestras

representativas, por medio de la integracion
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habituales
(Haining, 2003). Cumplen con propiedades

de conjuntos aparentemente
de interés del investigador, ademas de
elegir intencionalmente a las personas de la
poblacion a los que principalmente se tiene
simple ingreso o por medio de convocatorias
abiertas, en el cual los individuos acuden
voluntariamente para participar de la encuesta
(Chao, 2006).

Cuestionario

El cuestionario es una herramienta usada
para recoger de forma estructurada la
informacion por medio de la averiguacion,
sondeo o encuesta (Casas, Repullo y Donado,
2003).

del cuestionario se tomO como base la

Para establecer la composicion
operacionalizaciéon de variables y continuar
la composicion de cada magnitud, dando de
esta forma, espacio a los argumentos, pues
una herramienta deberia tener fiabilidad
y validez, generar resultados coherentes
y que se logren medir los datos obtenidos
(Sarrible, 2014). El tipo de preguntas dentro
del cuestionario sera abarcado por preguntas
cerradas de tipo dicotdmicas, son preguntas
que brindan solamente 2 alternativas de
contestacion como son: verdadero-falso, si-
no, acuerdo-desacuerdo, presente-ausente,
entre otras. Esta clase de pregunta muchas
veces puede manifestarse como pregunta de
alternativa multiple si se complementa con
una opcién neutral como: no opino, no s¢, los
dos o ninguno, no aplica, etc. (Corral, 2010,
pags. 152-168). Las preguntas tienen que ser
claras, sencillas, comprensibles y especificas.
Se tienen que evadir las cuestiones ambiguas,

imprecisas, confusas o que supongan un

entendimiento especializado por parte del
participante (Martinez, 2002).

.  RESULTADOS Y DISCUSION

Se aplicd una encuesta para determinar que
las personas de Ambato desean utilizar o tiene
alguin conocimiento sobre Geomarketing
como una herramienta para el anélisis y/o
planificaciéon para la expansion comercial,
la misma que consiste en 14 preguntas, que
nos permitirdn evaluar la pregunta formulada
y asi obtener el resultado deseado de la
investigacion, las tablas resumen los datos

escogidos en la encuesta.

Segun los datos obtenidos, el 100% de las
personas encuestadas consideran que la
comida tipica es un motivo para salir de casa
y realizar turismo. Es importante sefialar
que las motivaciones son esenciales para
comprender al turismo gastrondémico pues
la mayoria de los visitantes cuando viajan
recurren a los restaurantes para satisfacer
las necesidades fisiologicas basicas, es decir,
la necesidad de alimentarse para sobrevivir
(Fields, 2002), véase Tabla I.

La cantidad de veces que las personas van a
visitar un restaurante de comida ecuatoriana
mensualmente son el 65,7%, semanalmente
un 32,3% y diariamente un 2%. En un mundo
globalizado y cada vez mas competitivo
para los restaurantes, la carencia de tacticas
dirigidas a que el visitante regrese requiere
de la incorporacion de estrategias y una de

ellas es el geomarketing (Mariani, Sorio y
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Palhares, 2010), véase Tabla II.

TABLA L.

¢ Cree usted, que la comida tipica es fuente de motivacion para realizar turismo?

. X Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Vilido Si 99 100,0 100,0 100,0
TABLA 1L
¢ Con qué frecuencia visita restaurantes de gastronomia ecuatoriana?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje B
valido acumulado
Mensual 65 65,7 65,7 65,7
Valid Semanal 32 32,3 32,3 98,0
Y Diaria 2 2,0 2,0 100,0
Total 99 100,0 100,0

Es importante partir de una caracteristica
principal del ser humano: el hombre se
relaciona con el mundo a través de signos:
es su modo de vinculacién con los objetos
materiales (en este caso la comida) e
inmateriales (las memorias que la comida
evoca), con los saberes, con lo que siente
y lo que percibe (Margulis, 2009, pag. 19).
Entre los platos mas representativos, con alta

probabilidad de ser un emblema del pais,

TABLA III

entre estos, el menos reconocido, el Maito,
plato tipico de la regién del Oriente con un
porcentaje de 11,9 %, seguida por el Locro
Quiteilo, plato tipico del Norte de Quito, con
un porcentaje de 15%, continua el Hornado,
que podria representar a toda la region Sierra,
con un porcentaje de 34,8% vy, por ultimo, el
plato mas conocido el encebollado, con un
porcentaje de 38,3%, véase Tabla III.

¢JHa probado usted alguno de estos platos tipicos ecuatorianos?

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje €asos
Locro Quitefio 34 15,0% 34,3%
Maito 27 11,9% 27,3%
Platos
Encebollado 87 38,3% 87,9%
Hornado 79 34,8% 79,8%
Total 227 100,0% 229,3%
Quien realiza turismo  gastronomico, calidad de la comida, ambiente, buen servicio

generalmente es exigente y le importa la
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y presentacion. Es un efecto logico puesto que,



Revista de Investigacion Enlace Universitario, Volumen 21 (2), Julio - Diciembre 2022

ISSN Impreso: 1390-6976

ISSN Digital: 2631-245X

si lamotivacion primordial es la alimentacion,
el turista no aceptara ser defraudado (Pérez
Galvez et al., 2017). En los datos obtenidos,
las personas si viajaran por realizar turismo
gastrondmico, con un porcentaje de 92,9 %,
quedando un 7,1% quienes no viajarian por
esta causa, véase Tabla IV.

mantienen

Los recursos gastrondmicos

TABLA IV.

las caracteristicas primordiales para lograr
identificarse como patrimonios turisticos
y culturales. La abundancia, la calidad y la
diversidad de los alimentos clasicos (Fox,
2007). De esta manera los datos arrojan
resultados que un 98% considera que el
ambito gastrondmico es parte fundamental de
la cultura gastrondémica de un pais y tan solo

un 2% cree lo contrario, véase Tabla V.

(Estaria dispuesto a visitar algun destino turistico lejos de su lugar de residencia por un plato

gastronomico especial?

. ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Si 92 92,9 92,9 92,9
Valido No 7 7,1 7,1 100,0
Total 99 100,0 100,0
TABLAV.
¢ Cree usted que la gastronomia tipica forma parte de la cultura del ecuador?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
(Torres Navarrete Si 97 98,0 98,0 98,0
& Garcia Mufioz No 2 2,0 2,0 100,0
Aparicio, 201
paricio, 2018) = il 99 100,0 100,0
Valido
TABLA VI.

¢ Cree usted que el canton Ambato cuenta con un gran valor turistico cultural y gastronomico?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Si 97 98,0 98,0 98,0
Valido No 2 2,0 2,0 100,0
Total 99 100,0 100,0

La ciudad de Ambato esta llena de cultura
y tradiciones entre estas la gastronomia

ancestral que debido a su territorio fértil

da un sin nimero de insumos para llevar a
cabo deliciosos platillos. La gastronomia

ambatena, es una de las mas famosas en el
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Ecuador, brindando valor turistico (Coque,
2013). El 98% de las personas de Ambato,
consideran que su gastronomia brinda valor
turistico, mientras que el 2% opina que no,
véase Tabla VI.

Se puede decir que la cocina ambatefa ofrece
una extensa variedad gastrondmica de un
sabor exclusivo y que varias de las recetas
usadas para la preparacion de los platillos

mas simbolicos provienen de la region andina

TABLA VII.

(Rodriguez,2011). Especialmente laparroquia
de Juan Benigno Vela, luego del terremoto de
1949 varias familias construyeron fortalezas
gastrondmicas que ayudaron a reestablecerse
econémicamente (Ministerio de turismo,
2012). Es asi como el 90,9% considera
que la gastronomia ambatefia es parte de
fundamental en su economia, mientras que
el 9,1% de ambatefios no consideran que la
gastronomia sea pilar un econdémico, véase
Tabla VII.

¢ Piensa usted que la gastronomia del canton de Ambato ayuda al desarrollo economico de la provincia

de Tungurahua?

X . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Si 90 90,9 90,9 90,9
Vilido No 9 9,1 9,1 100,0
Total 99 100,0 100,0
TABLA VIIIL
¢Conoce o ha escuchado hablar sobre “geomarketing”?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Si 90 90,9 90,9 90,9
Valido No 9 9,1 9,1 100,0
Total 99 100,0 100,0

Lapoblacién ambatefiano posee conocimiento
de que existen avances tecnoldgicos que
ayudan al mejor desarrollo de los restaurantes
o la industria gastronémica. Es por esto, que
el geomarketing no se ha desarrollado en el
Ecuador, lo que se refleja en el 9,1% que no
tiene conocimiento basico de Geomarketing.
El 90% conoce el termino, pero no lo

relaciona como un factor de crecimiento en
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ventas o comensales a sus establecimientos,
véase Tabla VIII. La forma de integrar la
informacion en el sistema es mediante capas
o trazas urbanas, donde cada una incluye
distinto nivel de detalle del area. La aceptacion
de esta estrategia como generador de difusion
gastrondmica, es bien recibido por los clientes
ambatefos. El 66,7% estdn completamente

de acuerdo con la implementacion del
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geomarketing en la industria gastrondmica, la implementacion de dichos recursos,
mientras que el 1% no cree estar comoda con logran ser estudiados para ser incorporados
esta estrategia, véase Tabla IX. a los instrumentos de estudio geografico

GIS (Sistema de informacion geografica).
Fl geomarketing se anade a los procesos De acuerdo con los encuestados, un 67,7%
de toma de decisiones, la predominaci(’)n estan de acuerdo con la implementaci(')n del
de recursos (clientes, puntos de vista de geomarketing en la expansién de comida
comercializacion, competencia. La influencia ~ ancestral y tradicional ecuatoriana, por otro
del geomarketing en la gastronomia del lado, el 32,3% creo lo contrario, véase Tabla

Ecuadorsehallaenun area geograficadefinida, X.

TABLA IX.

Piensa usted que la implementacion del geomarketing en restaurantes tendria aceptacion.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
66 66,7 66,7 66,7
. Si 32 32,3 32,3 99,0
Valido
No 1 1,0 1,0 100,0
Total 99 100,0 100,0
TABLA X.

¢ Cree usted que la estrategia como el geomarketing pueden ayudar con la expansion de platos ancestrales

ecuatorianos?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
Si 67 67,7 67,7 67,7
Valido No 32 32,3 32,3 100,0
Total 99 100,0 100,0
TABLA XI.
Mediante qué medio busca restaurantes de comida ecuatoriana
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
67 67,7 67,7 67,7
Redes Sociales 18 18,2 18,2 85,9
. Google Maps 8 8,1 8,1 93,9
Valido .
Medios
. 6 6,1 6,1 100,0
tradicionales
Total 99 100,0 100,0
44
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Para que el geomarketing resulte un
instrumento eficaz en el momento de hacer
estudios de mercado, es importante que
la informacién pase por una secuencia de
transformaciones y pasos (Yrigoyen, 2019,
pag. 9). Los resultados dan que las redes
sociales tienen un impacto significativo de
18,2%, Google Maps, como principal y
mas conocida herramienta de Geomarketing
tiene un porcentaje del 8,1%. Por altimo, los

medios tradicionales el 6,1%, véase Tabla XI.

Ecuador es un territorio turistico donde se

TABLA XII.

puede descubrir destinos con atractivos
gastrondmicos, culturales y naturales. La
satisfaccion del cliente es un importante
indicador que mide la calidad del servicio,
debido a que los turistas satisfechos valoran
positivamente todos los elementos que
componen una tradicion culinaria (Jiménez,
2016). La encuesta arroja datos positivos
con respecto a la satisfaccion sobre la
gastronomia ecuatoriana, un 52,5% que
indica estar totalmente satisfecho, un 30,3%
muy satisfecho, el 13,1% neutral, y el 2%

poco satisfechos, véase Tabla XII.

¢ Qué tan satisfecho se encuentra con la variedad de gastronomia ecuatoriana?

. ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
2 2,0 2,0 2,0
Poco satisfecho 2 2,0 2,0 4,0
Neutral 13 13,1 13,1 17,2
Valido Muy satisfecho 30 30,3 30,3 47.5
Totalmente
. 52 52,5 52,5 100,0
satisfecho
Total 99 100,0 100,0
TABLA XIII.
Edad
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
1 1,0 1,0 1,0
18 anos a 28
N 90 90,9 90,9 91,9
afios
Valid 29 afi 39
ando anosa 5 5.1 5.1 97,0
aflos
40 o0 mas 3 3,0 3,0 100,0
Total 99 100,0 100,0
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El grupo objetivo que respondi6 a la encuesta
fueron en su gran mayoria jovenes de 18
afios hasta jovenes adultos de 28 afos, con
un porcentaje del 90%, seguido por el 5%
que corresponde a los adultos de 29 afos a 39
afios, y el 3% de personas con una edad de 40

afios o mas, véase Tabla XIII.

Discusion

La historia muestra que la evolucion del
hombre estd relacionada de manera directa
con la evolucion de los héabitos alimentarios
y se expresa en conceptos que evolucionan
con el pasar de los afos (Adler, 2013).
Cronologicamente con los hitos que han
llevado a la gastronomia a lo que es hoy en dia,
se puede afirmar que el descubrimiento del
fuego constituye uno de los grandes avances
de la civilizacion humana, que ha permitido
cocer los alimentos y no consumirlo crudo
(Wrangham, 2010). El segundo hito, habla
acerca del descubrimiento y avance de los
métodos de conservacion. Las comunidades
durante la historia fueron aprendiendo de
forma experimental manerasy procedimientos
clasicos para alargar la vida de los alimentos
(Menasche y Gomensoro, 2007). El tercer
hito,

este Proceso se lo conoce como un proceso

la fermentacién, cientificamente a
catabolico de oxidacion incompleta. Por tal
razon, la pluralidad de bebidas alcoholicas
en la prehistoria integraba vinos de frutas,
hidromiel, cerveza y bebidas fermentadas
elaboradas de productos lacteos (Ferrari,
2020). Todo esto visto desde un punto
historico y evolutivo, pero su significado no
data tanto de su evolucion. El Chef inglés

Xavier Marcel lo define como “La cocina
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no es quimica. Es un arte. Requiere instinto
y gusto, que no son medibles con exactitud.”
Sin duda la comida es un icono representativo
de cada pais, que viene a ser de interés por los
turistas de cualquier parte del mundo.

La gastronomia ecuatoriana representa un
abanico de oportunidades turisticas dado
su historia cultural para proponer al turista
una forma creativa y vivir una experiencia
multisensorial Unica (Ortega, 2012). Uno
de los segmentos que ha tomado fuerza en
los ultimos afios es el turismo gastrondmico
en todo el mundo y en el pais. El hecho
de alimentarse es imprescindible para la
supervivencia humana (Roden, 2003). Sin
embargo, mientras el ser humano ha ido
evolucionando en la alimentacion, este ha
asumido un papel distinto. El ser humano pasa
de alimentarse no Unicamente para satisfacer
el “antojo”, sino por “placer” (Villagomez-
Buele et al., 2020). El desarrollo del turismo
gastronomico en Ecuador se refleja en la
literatura, a través de estudios de satisfaccion
de los turistas con el producto turistico (Haro-
Sosa et al., 2019). Se analiza la interrelacion
del turismo local y su vinculacion con la
gastronomia ecuatoriana (Falcon, 2018).
Ademas de las influencias latinoamericanas,
desde épocas del imperio inca, europeas y
africanas, la comida ecuatoriana tiene una
gran variedad, dadas por las regiones muy
bien diferenciadas que conforman su territorio
(Segittur, 2010).

Cada

gastrondmicas, la manera en que el alimento

zona  tiene sus tradiciones

es producido, preparado y consumido le

posibilita marcar la diferencia de un lugar
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en especial. La gastronomia tradicional
comprende ocupaciones agrarias, ceremonias,
conocimientos practicos, técnicas y practicas
culinarias que identifican a cada cultura

(Prada-Trigo, 2018).

IV.  CONCLUSIONES

El uso de herramientas conocidas para la
difusiondeinformacion,comoelGoogle Maps,
donde intervienen diversos componentes
geograficos permiten implantar correlaciones
entre diversas poblaciones, datos de negocios
y area geografica (Yrigoyen, 2019, pag. 10).
Las técnicas de preparacion ancestral de la
comida en el Ecuador se han convertido en
un atractivo turistico, sin embargo, la falta
de reconocimiento, difusion, publicidad y
ubicacion de los diferentes establecimientos
han hecho que no sean reconocidos. Por
ello se plantea al geomarketing como una
estrategia de ubicacidén y posicionamiento.
La herencia gastronémica en determinados
restaurantes de la parroquia Juan Benigno
Vela se ha convertido en un legado
importante de la cultura del cantén. Los
saberes ancestrales son parte de la identidad
de cada poblado, su conservacion depende
de la colaboracion de la colectividad. Con el
geomarketing se pretende que sea utilizado
en todos los entornos gastrondmicos, como
una forma de reconocimiento de los platillos

mas representativos.

Las principales limitaciones del presente
estudian radican en el grupo de estudio
dado que la muestra es relativamente
pequeia, por lo que se recomienda ampliar

la muestra para contrastar los resultados

presentados en esta investigacion. A su vez
el geomarketing se convierte en una opcion
para los establecimientos de alimentos y
bebidas para incrementar las ventas y el nivel
de reconcomiendo de turistas nacionales
y extranjeros. Los hallazgos afirman que
los negocios han empezado a informarse
sobre lo que es geomarketing, lo que
hace que sea imprescindible examinarlo y
explorarlo. El presente estudio se convierte
en una interesante fuente de investigacion y

aplicacion en la industria gastronomica.
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