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Resumen

La presente investigacion se desarrolla en el Canton Salinas, Provincia de Santa Elena,
identificado como un icono de la economia regional gracias a su potencial turistico y
su variada oferta gastronémica. El estudio surge de la necesidad de analizar la
incidencia de las herramientas de promocién en la captacion de clientes y el
incremento de ventas en el sector restaurantero tras los efectos de la pandemia,
enfocandose en la falta de estrategias publicitarias efectivas que limitan el
posicionamiento de negocios locales frente a la competencia desleal y el crecimiento
de la informalidad. El objetivo general fue determinar como influyen estas
herramientas promocionales en la afluencia de consumidores locales y visitantes
durante el afio 2025. La metodologia empleada se basé en un enfoque cuantitativo con
un disefio de investigacion descriptivo, documental, no experimental y transversal. Se
trabaj6 con una poblacién de 34,900 turistas (segun registros de 2025) y 93 prestadores
de servicios gastronémicos, aplicando una formula de muestra finita con un nivel de
confianza del 95% y un margen de error del 5%.
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Abstract

This research was conducted in the Salinas Canton, Santa Elena Province, identified
as an icon of the regional economy thanks to its tourism potential and varied
gastronomic offerings. The study arose from the need to analyze the impact of
promotional tools on customer acquisition and sales growth in the restaurant sector
following the effects of the pandemic, focusing on the lack of effective advertising
strategies that limit the positioning of local businesses in the face of unfair competition
and the growth of informality. The overall objective was to determine how these
promotional tools influence the influx of local consumers and visitors during the year
2025. The methodology used was based on a quantitative approach with a descriptive,
documentary, non-experimental, and cross-sectional research design. The study
worked with a population of 34,900 tourists (according to 2025 records) and 93 food
service providers, applying a finite sample formula with a 95% confidence level and
a 5% margin of error.
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Introduccion

En el Canton Salinas por sus potencialidades turisticas constituye un icono potencial
en la economia de la Provincia de Santa Elena, por lo que es importante el incremento
de establecimientos turisticos, hoteleros gastronémicos, y su promocion va
acompafiada del firme propdsito de aumentar las ventas. El tema radica gran
relevancia, debido a que se debe considerar después de pandemia, cuantos

establecimientos gastrondmicos estan activos.

Resulta de vital importancia analizar el aspecto promocional para que se desarrolle
gastrondmicamente la provincia, y se evidencie un progreso en especial a los locales

que no han sido promocionados a lo largo de los afios.

El objetivo de la promocion serd posicionar los restaurantes de salinas para que
alcancen un alto porcentaje de ingresos y a la vez incrementa el nimero de clientes

que beneficie la inversion del local.

Se obtuvo informacion valedera e importante para la elaboracion de este trabajo de
investigacion, para esto se determinaron los objetivos generales y especificos, los

cuales estan orientados al mejoramiento del local.

Se han recopilad datos de suma importancia para el planteamiento del trabajo, datos
relacionados a las variables planteadas que son basicas para la elaboracién del mismo,
temas como herramientas de promocion y publicidad, estudio y segmentacion de
mercado, planes de accion, asi como el presupuesto son entre otros datos

fundamentales que sirven de gran apoyo al desarrollo de la tesis.
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Planteamiento

La provincia de Santa Elena posee unla variada actividad turistica, se destaca el canton
Salinas en variedad gastronomica; sector privilegiado por su atractivo natural de sol y
playa y de distraccion familiar, donde se ha considerado al turismo como uno de los

recursos naturales en fuente de ingreso para la poblacion local que reside.

El canton Salinas dentro de sus propuestas gastronomicas en funcién de mariscos
cuenta con un sinnimero de restaurantes que ofrecen servicios, ademas de lugares de
recreacion y diversion nocturna, haciendo este destino competitivo a nivel nacional e

internacional.

Entre los lugares visitados en el balneario estan los restaurantes con su oferta a base
de mariscos como La Lojanita, El Velero, EI Mediterraneo, El Barcel6 Colon, Mar y
Tierra, entre otros, asi como también especializados en carnes como Don Ciro, La
Parrillada Uruguayo, Mapri, ElI Hornero, entre otros, brindando una innovadora
propuesta gastrondmica a base de sistemas de coccidn, de carnes con estandares
internacionales fusionando lo tradicional con el método internacional, y que por falta
de promocion no le da el sitial entre los lugares iconos de la provincia a la hora de

buscar una nueva oferta en alimentos y bebidas.

La gastronomia local ha presentado una serie de inconvenientes impidiendo su
desarrollo por el alza de los precios, la falta de control gubernamental, competencia
desleal y el crecimiento de negocios informales, desmejoramiento en la calidad de
insumos Y la calidad de presentacion de platos. Por lo tanto se plantea dentro de este

estudio el analisis de la promocion del sector gastronomico en el Canton Salinas,
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distinguiéndose por la atencién prestada, el trato personalizado y el buen servicio en
la venta de bienes en los sectores turisticos asentados en cantén Salinas, Provincia de

Santa Elena.

Sistematizacion y formulacion del problema

¢Coémo inciden las herramientas de promocion en la captacion de clientes en el sector

gastrondmico, canton Salinas, provincia de Santa Elena, Afio 2025

SISTEMATIZACION DE LA INVESTIGACION

¢Cuéles son las principales herramientas de promocidn en restaurantes?

¢Qué canales de informacidn son necesarias para hacer conocer las promociones que
realiza el restaurante?

¢Cudles son las mezclas de promocion turistica que beneficia la expansion de los

restaurantes?

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL
Determinar la incidencia de las herramientas de promocidn, para aumentar los clientes
mediante un estudio que involucre a los consumidores locales y visitantes.
OBJETIVOS ESPECIFICOS
¢ Identificar las herramientas de promocion mediante consultas bibliograficas.
e Diagnosticar el interés de los clientes locales de como se encuentra en la
actualidad la promocién mediante encuestas.
e Determinar el nivel de conocimiento de los trabajadores del restaurante en la

atencion por parte de los clientes mediante las encuestas.
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JUSTIFICACION

El estudio realizado, da como resultado que no existe una adecuada promocion del
sector gastronémico, como para que éste se pueda constituir en un atractivo potencial
en la oferta de nuevos e innovadores platos a la carta dentro de la provincia. La
formulacién de un plan promocional dentro del restaurante busca desarrollar su
organizacion mediante la captacion de clientes motivandolos a concurrir y lograr el
incremento de ingresos, mejorando la situacién econémica de los propietarios del

sector restauracion y a la vez generando fuentes de trabajo.
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Capitulo I. Marco Referencial

Revision de literatura: Segun el PLAN DE DESARROLLO DE ACTIVIDADES
TURISTICAS ACUATICAS DE LA PLAYA SAN LORENZO, CANTON
SALINAS, PROVINCIA DE SANTA ELENA, de la autora Maria Esther Reyes
Tigrero, afio 2015, cuyo objetivo general fue Establecer criterios para esta modalidad
del turismo, esto a través de una investigacion donde se incluya los actores
involucradas, para elaborar este plan y se obtuvo las siguientes sugerencias: la puesta
en marcha de esta propuesta y sus lineas y estrategias, fortaleceran y posicionaran el
atractivo turistico, y eso a la vez incluye su promocion y afluencia turistica en el canton
Salinas. Se propone alianzas estratégicas con empresas publicas y privadas y los
involucrados, turistas y la comunidad para brindar un mejor servicio y desarrollar

mejores actividades turisticas acuaticas.

En el trabajo de investigacion titulado: PERCEPCION DEL TURISTA SOBRE LAS
PRACTICAS AMBIENTALES DE UN DESTINO DE SOL Y PLAYA: CASO
BALNEARIO DE SALINAS, CANTON SALINAS, cuya autora Susana Elizabeth
Bonilla Lucas, el mismo que tuvo como objetivo; realizar un estudio de préacticas
ambientales para el destino de sol y playa, incluyendo individualidades en un ambiente
critico y reflexivo, relacionado con la problematica y sus resultados fueron; los
Gobiernos Autonomos Descentralizados con sus propuestas ambientalistas, se
desarrollen de manera efectiva a través de una propuesta prometedora econdémica y
social, que beneficie a todos los factores involucrados. Sefializar el destino de sol y
playa del Canton Salinas, para expresar los impactos positivos y negativos, para guiar
de esta manera al turista y disminuir los impactos negativos, y de esta manera mejorar

el accionar del visitante frente a los recursos atractivos y destinos turisticos.
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En el trabajo de titulacion: ANALISIS DE LA CALIDAD DEL SERVICIO
DE RESTAURACION TURISTICA QUE OFERTA EL CANTON SALINAS
DE LA PROVINCIA DE SANTA ELENA ANO 2025, cuyo objetivo fue,
Dentro de la restauracién turistica, brindar un servicio de calidad es importante
para satisfacer a los clientes y mantener la competitividad en el mercado.
Existen muchos modelos para evaluar la calidad del servicio que aportan a las
empresas a medir y aumentar los estdndares. Los modelos incluyen teoria y
practica y de esta manera se mejora el servicio. Para concluir se detalla; la
puesta en marcha de los diferentes modelos de calidad de servicio en los
restaurantes, modelos como SERVQUAL siendo utilizadas para determinar el
perfil del cliente, por lo que las normas ISO que permitan unificar los
procedimientos en cuanto a la calidad del servicio. Esta opcion debe estar
adicional con un sistema de formacion técnica y compromisos de lider con los
actores involucrados. La opcion de mejorar los procesos administrativos que
tienen que ver directamente con el turista. La formacion debe ser continua, en
todos los procesos de preparacién y presentacion de platos, y asi efectivizar los

tiempos de mantenimiento y aspecto general del establecimiento.

Segun Gutiérrez, F & Restrepo, N. (2016) en su investigacion “IMPLEMENTACION

DE SISTEMAS DE GESTION INTEGRAL SUSTENTABLE PARA DESTINOS

TURISTICOS, CASO DE ESTUDIO PARQUE NACIONAL NATURAL UTRIA,

PLAYA LA AGUADA-COLOMBIA”, su objetivo fue elaborar estrategias para la

puesta en marcha de un modelo de gestion sustentable en la playa La Aguada.
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Trabajos de investigacion realizados por el Ministerio del Ambiente (2009) en la
Provincia de Esmeraldas playa RioVerde, previo al feriado del Gobierno Auténomo
Descentralizado, mismo que tiene la competencia de limpieza de playas, con la
competencia de limpieza de playas en temporadas altas donde es alta la afluencia de

turistas, y a la vez la recoleccion de desechos que resultan de las visitas de visitantes.

Seguin Zambrano, C & Lemoine, F. (2016) en su trabajo realizado “ANALISIS DE
LA CULTURA AMBIENTAL PARA LA SOSTENIBILIDAD DE LAS PLAYAS
DEL CANTON SAN VICENTE”, cuyo objetivo fue establecer una cultura
ambientalista, para habitantes y turistas. Los datos se analizaron en un estadistico
denominado REDATA mismo que permite identificar el target y las actividades que
mejoren la economia del sector, romadno una muestra de cien personas tomando como

referencia a 45 personas de la zona urbana y 55 de la zona rural.

Desarrollo de teorias y conceptos
Establecimientos de restauracion

Segun Jacome y otros autores, en cuanto a la gestion de empresas de restauracion, se
debe citar la premisa administrativa de operacion de alimentos y bebidas, supone un
conjunto de tramites que se deben llevar a cabo para resolver un tema en concreto,
resolver un asunto, concretar un proyecto, o administrar una empresa u organizacion,
siendo este un mecanismo que regula formalmente la administracion direcciéon y
desarrollo de las organizaciones. (JAcome, Herran Gomez, Oleas, & Naranjo Mena,

2016)
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Por lo que, segun lo expuesto anteriormente, esta gestion administrativa, define los
pasos a seguir para alcanzar acciones, objetivos, siempre y cuando se defina la

productividad optimizando los recursos.

Esta gestion comercial busca que las organizaciones sean eficientes aumentando las
ventas, para satisfacer las expectativas del cliente, beneficiando también a la
organizacion a través de la fidelizacion de la marca, producto o servicio, para de esta
manera conocer el mercado, la competencia, creando nuevas alternativas y adaptarse

a las mismas para cambiar las decisiones del entorno.

¢ Qué es la Restauraciéon?

La restauracion dio sus primeros pasos en la época de las tabernas, posadas por los
afios 400-200 a.C. en Europa, China, India y Egipto, fue donde aparece la necesidad
de alimentacion para complementar el servicio de hospedaje, y los alimentos eran

sopas reparadoras de las que se alimentaban los comensales que llegaban al paso.

En cuanto a la hospitalidad, la restauracion constituye una actividad fundamental en
la industria de la hoteleria y turismo, cuyo objetivo es proveer alimentos de calidad en
un ambiente acogedor y con un recibimiento agradable para con los huéspedes o

comensales.

Los establecimientos turisticos y hoteleros pueden ser independientes o adicionales

segun el marco de dependencia como hoteles, hosteria, resorts, hospedajes

comunitarios, casas hogares, entre otros.
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Por esto, los establecimientos turisticos y hoteleros, crean ambientes gastronomicos
especializados, no solo para brindar servicios a los huéspedes, sino también a los
clientes externos para crear una estancia acogedora y con experiencias gastronémicas

Unicas e irrepetibles. (Bachs, 2003)

Tipos de establecimientos de restauracion

La globalizacion trae consigo cambios requeridos en el sector turisticos, incluyendo
en los cambios una diversificacion de platos, que adquieren luego niveles interesantes,
dando lugar a los diversos establecimientos turisticos y hoteleros segun las

necesidades de los clientes:

Restaurantes

Son considerados como un establecimiento que brinda servicios de alimentacion como
comidas y bebidas, que son consumidos en el mismo local o en otro de los casos
comida para llevar, es un lugar amplio que consta de mesas sillas y demas utensilios
de cocina, donde luego de haber revisado un mend, y pedir desde la entrada, la sopa,
el plato fuerte, alguna guarnicién, una bebida y hasta el postre, cada uno con su
respectivo precio. El encargado de recoger este pedido y llevar los alimentos a los
comensales, son los meseros y meseras, y en algunos de los casos estos
establecimientos son utilizados para compartir un momento ameno con otra persona,

socializar ademas de comer, por lo que el ambiente debe ser adecuado.

Cafeterias
Las cafeterias son establecimientos donde sirven postres, helados, smoothies

refrescos, tés, todo tipo de bebidas y piqueos como se los llama cominmente, sea esto
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sanduches, ensaladas, pasteles, galletas, snacks, y en algunos casos para gustos mas

exigentes, la especialidad el lugar, y estos se sirven en la barra 0 en mesas.

Café — Bar

Se lo considera un hibrido ente restaurantes y bares, incluyendo bebidas alcohdlicas y
no alcohdlicas, menus con delicias culinarias livianas, en algunos casos incluyen pistas
de baile, para finalizar es un gusto en particular por sus caracteristicas y esto se da por

la estacionalidad.

Autoservicio
Este servicio de alimentos desde menu en linea o self service, mismos que se
encuentran preparados para mantener los alimentos bien conservados y el servicio
incluye los siguientes utensilios:

o Utileria, vajilla, cristeleria, cuberteria.

e Platos de entrada ya sea fria y calientes

e Aperitivos, platos principales, postres

e Bebidas frias y calientes

Buffet
Los buffet ofrecen una variedad de alimentos frios, calientes y bebidas, estas estan
exibiéndose en amplias mesas rectangulares y mesas adecuadas para la conservacion

y los comensales, se deben servir a discrecion. Este método de servicio es muy
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utilizado en grandes eventos, ya sea como debut o alimentacion diaria, el factor

diferenciador es que el cliente decide cuanto y que comer.

Fast food

La modalidad de restauracion fast food ha crecido aceleradamente, esto es la
preparacion de alimentos en forma rapida a precios accesibles, esto surge como
respuesta a las necesidades recientes de los clientes que tienen poco tiempo y dinero
para comer.

El servicio incluye que los clientes lleven o consumas los alimentos en el mismo local
pero lo hacen de forma rapida.

Esto ocurre con la franquicia McDonald’s quien lidera la lista seguido por otras
empresas de comidas rapidas, de hecho, mas del 50% de las marcas tenemos a KFC,
Pizza Hut, Subway, entre otras que estan en el tercer cuarto y quinto lugar,

respectivamente.

La franquicia McDonald’s posee de 36.000 establecimientos ubicadas en 119 paises
alrededor de todo el mundo, Esto es muy dificil de superar, KFC, abre sus puertas
desde el afio 1930 y se convierte en unos de los restaurantes de comida rapida mas
antiguos, este cuenta alrededor de 18.000 restaurantes distribuidos en
aproximadamente 120 paises. En el caso de Pizza Hut, siendo una de las franquicias
mas populares tiene mas de 11.000 restaurantes en todo el mundo, con su cede
principal esta en Texas el estado mas grande de Estados Unidos. En el caso de Subway
con 11.000 locales de comida su primer restaurante fue abierto bajo el nombre Fred &
Pete’s Submarines en Bridgeport — Connecticut en Agosto del afio 1965. (Ekos, 2019)

Delivery food
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Esta modalidad brinda servicio a domicilio de comidas rapidas, a través de una
Ilamada telefénica del cliente. Sin embargo, en la actualidad existen mas
establecimientos de alimentos y bebidas como cafeterias, restaurantes, bares,
supermercados, entre otros, recurriendo a ofrecer este servicio, con el apoyo de Ubers
ya sea el pago en efectivo, deposito, transferencias o con tarjeta de crédito, Pedidos
Ya, reemplazé a Glofo iniciando sus operaciones en Marzo del afio 2021, ofreciendo
servicios de licoreras, farmacias, entre otros. Seguido tenemos a Rappi, en esta
aplicacion se pide comida de restaurantes, pero también se puede comprar en tiendas,
supermercados, farmacias o lo que el cliente solicite, esta es la filosofia del servicio.
Domino’s Pizza, es de servicio exclusivo, tiene una aplicacion para Latinoamérica
donde el cliente puede ver las variedades y promociones para ordenar su pizza favorita.
Para finalizar la franquicia de KFC, tiene una app disponible Unicamente para la
cadena de Fast food, el mismo KFC, disponibles en la ciudad de Quito, Guayaquil,

Ambato, Cuenca Manta, y Portoviejo. (El Universo, 2021)

Take away
Estos establecimientos de alimentos y bebidas con oferta Gnica y dispuesta para que
el cliente haga pedido, compre y consuma, fuera de las instalaciones, los utensilios son

desechables y tienen la marca corporativa impresa en la misma.

Vending
Este mecanismo de servicio de alimentos y bebidas se dan en maquinas expendedoras,
mismos que contienen comidas rapidas como sanduches, wraps, postres de dulce y de

sal, bebidas frias y calientes, como chocolates, infusiones, té, café, acompafiado

21



generalemnte de snacks, y entre las empresas comercializadoras de este servicio estan

Hanaska, Vending Pass, Vending, Solutions, Building, Machines Ecuador, entre otros.

Restaurantes tematicos o especializados

Son establecimientos de restauracion que expenden alimentos y bebidas con un estilo
determinado, denominado restaurant tematico, en este entorno donde la decoracion, el
ambiente y el servicio, armonizan, debe concordar también con el tipo de comida,
como por ejemplo Noe Suchi, con especialidad japonesa, empresas como Chorigol

cuya especialidad es asados, y su ambiente relacionado con el futbol.

Fine dining

Estos establecimientos, estan dirigidos a niveles econémicos altos, por que brindan
una experiencia gastronémica, el mend debe constar de productos de alta calidad,
garantizando sabores, y texturas que sean Unicas y exquisistas. Cabe recalcar que el
personal que labora en estos establecimientos, esta preparado en varios idiomas,
conocimiento total de los ingredientes y procesamiento del menu, ofrecen vinos que

mariden armoniosamente y que brinden una experiencia inolvidable. (Gallegos, 2002)

Estrategias de promocion

La lealtad del cliente es manifestada a través de la gratitud hacia quien provee el
producto o servicio, estas estrategias estan enfocadas a la satisfaccion del cliente,
donde la generacion de ingresos y la calidad del servicio pueden ser mas rentables que
la disminucion de costos, por que un cliente satisfecho no mira la competencia, al
contrario prefiere vivir las mismas experiencias positivas, a cualquier costo. (Carraga,

Molina, & Corona, 2018)
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La satisfaccion es la que se debe convertir en fidelidad para que el cliente sea el medio
y la base de la comunicacion interna y externa, y que ésta a la vez, permita a los
destinos turisticos gastrondémicos, la implementacién de la promocion para dase a

conocer.

En el analisis de la oferta turistica gastrondémica, se puede identificar que no existen
estrategias de promocion por esto que, incluye la fidelizacién del cliente como un
trébol de fidelizacion como medio para establecer lealtad del cliente hacia el

establecimiento. (Alcaide Casado, 2016)

Se consideran entonces tres pasos para lograr un incremento en la fidelizacion del
cliente y esto permite diversificar el turismo y la gastronomia:

e Laimplementacion de una cultura orientada al cliente

e La experiencia del cliente a través de la calidad ofrecida

o Estrategias con relacion al cliente del establecimiento turistico gastronémico

Es un argumento que contribuye a llevar a cabo el incremento del valor que percibe el
cliente sobre el establecimiento gastronémico, y los tres pasos indican complementos

que llevan a cabo la mencionada estrategia de promocion.

Cultura Orientada al Cliente
En cuanto a los autores Fernandez, et al, esta cultura consiste en establecer un conjunto
de modos y costumbres en este caso de los diferentes platos, para diversificar la oferta

turistica y gastronémica en el Ecuador, que va desde pequefios consejos, hasta un
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completo orden en el proceso de elaboracion de la comida. Esto se lo puede entender
desde tres aspectos que los autores consideran que se deben imperativamente tomar
en cuenta que son:

e Los atributos fisicos, ambientales e higiénicos en la cocina

e El proceso y requisitos para el procesamientos de los alimentos

e La fuerza laboral que interviene en la elaboracién de la comida
Las dos primeras premisas se pueden medir por medio de métodos orientados a temas
como listas de cotejo, o cuestionarios y compararlos con estandares u ortos métodos
de validacion para comprobar que se cumplen los requisitos necesarios para lograr el
impacto necesario en el cliente.
La altima premisa que es la mas complicada de atender, debido a la alta rotacion del
personal en los restaurantes, y porque los trabajadores se acostumbran a la forma de
trabajo en otras partes, en esta cultura orientada al cliente, y su fidelidad, parte de los
propietarios, y los objetivos empresariales que consten en su planificacion, para esto
el empleador debe trabajar de manera correcta, para que el trabajador adquiera este
compromiso empresarial, y adopte las rutinas de trabajo efectivo, estas van desde el
buen trato al cliente como como el saludo, la cordialidad, mediante los incentivos
laborales, por lo que se concluye que, “Si el empleador trata bien al trabajador, este
tratara bien al cliente”. (Ferndndez-Sanchez, Rodriguez Cotilla, Pozo Rodriguez, &
Espinosa Manfugas, 2016)
Calidad
La calidad del servicio es la percepcion que tiene el consumidor de la superioridad que
recibe en la atencion, y esta incluye dos dimensiones, la tangible que son las

instalaciones fisicas del establecimiento de restauracion o de su personal, y las
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intangibles, que es precisamente la atencion al cliente. (Duque-Oliva & Parra-Diaz,

2015)

Los principales factores que determinan la calidad de los servicios son:

La accesibilidad al servicio, es decir, contar con accesibilidad en el
establecimiento, y en el momento adecuado.

La comunicacion por parte de las condiciones del establecimiento
gastrondémicos y que sean de facil comprension para el consumidor.

La preparacion del personal, y que este posea habilidades y conocimientos
necesarios de los productos y servicios que ofrece el establecimiento, para
atender adecuadamente a los clientes.

La cortesia y amabilidad del personal que incluya también confiabilidad y que
se refleje que sean amables respetuosos y atentos.

La credibilidad de la empresa se refleja a través de sus trabajadores en el trato

a los comensales.

Todos estos aspectos guardan relacién con el analisis de la oferta turistica y

gastronomica, desde la presentacion de los platos hasta el trato con los clientes. Si bien

es cierto la accesibilidad es un tema que no parece complicado en estos tiempos, el

cliente puede tener varios puntos de vista respecto a ello, como los tiempos de espera

hasta que se sirva la comida, la cantidad de comensales que tenga el establecimiento,

y este puede ser un aspecto positivo 0 negativo, aqui se refiere a la manifestacion de

la clientela y su densidad, en este caso la masificacion no es deseable pero si la

densidad, un restaurante concurrido puede dar una imagen de calidad y de encontrarse

vacio da desconfianza a los clientes, esto depende del criterio que se lleva cada cliente.

(Grande Esteban, 2014)
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Para concluir, la calidad es el trato que experimenta el cliente, desde fuera del
establecimiento, cuando permanece en el mismo y hasta cuando sale, la imagen es un
aspecto importante para llamar su atencién y que ingrese al mismo, el aspecto
siguiente que aprecia el cliente es desde que lo invitan a sentarse, la comunicacion
durante su permanencia y finalmente el pago del consumo no solo en la comida sino

en la facilidad en cuanto a las formas de pago. (Pérez, 2014)

Relacion
La relacion se refiere al vinculo entre el cliente y el establecimiento, esta estrategia
relacional implica una vision integral que caracteriza las relaciones, contacto a
interacciones, misma ue se define por una serie de pasos a seguir:

e Los tipos de vinculos que sustentan la relacion con los clientes

e Los diferentes niveles de relacion que se desea establecer con diferentes

clientes
e Los contenidos de valor que deben se llenados
e La forma como convencer a los clientes

e Poner en practica y dar seguimiento a la clientela. (Alcaide Casado, 2016)

Estas estrategias de innovacion permiten la diversificacion del anélisis de la oferta
turistica y gastrondémica en el Ecuador, y que siendo un factor estratégico reconocido
de manera amplia por las empresas, gobiernos y comunidad cientifica, todos estos
agentes reflejan competitividad, diferenciacion y posicionamiento de las

organizaciones, esto refleja un interés por desarrollar la capacidad de innovacién y
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garantizar la sostenibilidad en el mercado. (Delgado Cruz, Vargas Martinez,

Rodriguez Torres, & Montes Hincapié, 2018)

Son todos estos aspectos, bases fundamentales para incrementar el valor que percibe

el cliente.

La relacion va desde la presentacion del mend, y dar paso a la interaccidn del cliente
establecimiento hasta el trato que se le da al cliente al momento del pago. De esta
manera no escatima el cliente al momento del pago, por todas las atenciones que
recibié del establecimiento y de sus trabajadores. Y es la promocion lo que adquiere
un rol protagonico en el area de la restauracion y el turismo. Asi se da a la promocion
la consecucion de satisfacer las necesidades de sus clientes y sus politicas coherentes
que solo persiguen optimizar la eficacia de la empresa cara a cara con las exigencias
del mercado. En la actualidad los establecimientos turisticos y gastronémicos han
comprendido la necesidad de prestarle atencion a la promocién de los productos y

servicios para logar el éxito en el sector. (Rochat, 2000)

Conectividad en la gastronomia

A partir del afio 2007, se trabaja con plataformas en redes sociales, Google, Linkedin,
YouTube, mismo que representd un crecimiento exponencial en cuanto a la
promocién, muchos de estos medios gratuitos, y permiten que millones de personas
de todo el mundo, visualicen productos y servicios, sin limites, Facebook e Instagram,
desplaza a Pinterest, mismo que tuvo que transformarse para no desaparecer de la vista
de los internautas. Las personas de todo el mundo adoptan otras necesidades, y por

medio de esta conectividad esta al alcance de todos. Este fenédmeno transforma las
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estrategias tradicionales, porque los segmentos actuales, de los clientes no buscan ni
Ilegan de manera presencial, por el contrario, los clientes estan detras de las pantallas
navegando desde un computador y en la actualidad desde los teléfonos inteligentes y
a bajo costo. Por todo esto no hay opcién del disefio de nuevos sistemas publicitarios,
que permitan conectar con mayor efectividad al segmento captando clientes
potenciales, no solo en la localidad sino también en todos los rincones del mundo,
principalmente en turistas y viajeros que tengan la posibilidad de reservar directamente

sin intermediarios y que estos sitios permitan pernoctar, comer o visitar. (Ponce, 2019)

El consumidor gastronémico

El consumidor gastrondmico es un nuevo tipo de comensal que busca experiencias
validando eso como esencial, en el proceso de adquisicién del servicio. La
alimentacion siendo una de las primeras necesidades basicas filoséficas con un medio
placentero de satisfaccion de los sentidos en el comensal, convirtiéndose en una
experiencia ludica sumamente vivificante y experiencial.

El establecimiento gastrondmico, no solamente es consumir fisicamente un producto
procesado, sino también un servicio, siendo una combinacion de tangibles e
intangibles, denominada servuccion, que es la logistica detras del servicio. (Ciallella

& Gabriel, 2016)
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Capitulo I1. Metodologia

2. Disefio de la Investigacion

2.1 Tipo y Disefio de Investigacion

2.1.1. Investigacion documental

Para Morales, la investigacion documental, siendo un procedimiento cientifico,
sistematico de indagacion, recoleccion, organizacion, analisis e interpretacion de
informacion o datos de la promocién de los establecimientos gastronomicos, se lo
utilizo, para conducir a la construccion de las bases teoricas para la construccion del

conocimiento.
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Para el desarrollo del presente trabajo, se utilizd este tipo de investigacion ya que se
tom6 como referencia, fuentes bibliogréaficas, libros de autores de promocion
gastronémica, materia de repositorios universitarios y articulos cientificos, los que

sirvieron de ayuda para elaborar el presente trabajo investigativo. (Morales, 1994)

2.1.2. Investigacion descriptiva

Este tipo de investigacién descriptiva, detalld la poblacion objeto de estudio, y este
tipo de investigacion centra su estudio, procurando brindar informacion acerca de qué,
como, cuando y donde, se da el proceso de recoleccién de informacion, para
determinar porque ocurre dicho problema motivo de la presente investigacion, por lo
que este tipo de investigacion describe el problema no lo explica. Por lo que se recopil6
informacidn sobre como se da la promocidon de los productos y servicios del Canton

Salinas. (Lifeder, 2020)

2.2. Disefio de la investigacion

2.2.1. Disefio no experimental

Para la elaboracion del presente trabajo de investigacion se utilizé este disefio de
investigacion no experimental, ya que se analizo, estrategias tradicionales tomando en
cuenta las actuales en base a la promocion turistica de establecimientos gastrondmicos

en medios digitales.

2.2.2. Disefio transversal
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Se utiliz6 el disefio de investigacion transversal, donde no se manipulé variables, y la
recoleccion de informaciéon por una sola vez. (Hernandez-Sampieri, Fernandez-

Collado, & Lucio, P., 2014)

2.3. Enfoque de la investigacion.

2.3.1. Método Cuantitativo

Este método, permitio realizar un analisis minucioso de los cuadros estadisticos, cuyos
datos se obtuvo mediante la aplicacion de encuestas dirigidas a un pablico objetivo, y
con el estadistico descriptivo SPSS se obtuvo una correcta cuantificacion y tabulacion
de datos que cumplimentan el proceso analitico de la investigacién. Se utilizé un
cuestionario aplicando la escala de Likert para las preguntas que fueron aplicadas para
conocer de manera detallada la percepcion de los turistas. (Hernandez-Sampieri,

Fernandez-Collado, & Lucio, P., 2014)

2.3 Poblacion de estudio

La poblacion objeto de estudio, estd constituida por 93 prestadores de servicios
gastronémicos, cuyas opiniones depende de gran manera para la consecucion del

respectivo analisis cuantitativo y las respectiva conclusiones y recomendaciones.

De la misma manera se conto con la colaboracion de las autoridades gubernamentales

del Canton Salinas, y asi obtener informacion valiosa para la presente investigacion.
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El nimero de turistas que visitaron el Canton Salinas, en el afio 2025, asciende a

34.900, segun la fuente del periddico al mes de diciembre del afio 2025. (Primicias,

2025)

Para determinar el tamafio de la muestra se utilizé la formula para calcular el tamafio

de la muestra finita con el 5% de margen de error, y el nivel de confianza de 95% asi:

Datos:
N: 34.900
E: 0.05
Z:1.96
p: 0.80

g:0.20

Donde:

N = Poblacion

E= Margen de error admisible (5%)
E2= Elevado a la potencia 2

n= Tamafo de la muestra

z= Nivel de confianza deseado

p= proporcion de la poblacion
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g= Probabilidad de fracaso o en contra

Z*xpx(1-p)
n= 52

349002 x 50 X (1 — 50)
n= 0.052

n = 380

3.7 Técnicas e instrumentos

3.7.1 Técnicas

Para el desarrollo del presente trabajo de investigacion se utilizd las siguientes técnicas

de recoleccidn de informacion: encuestas y cuestionarios

3.7.1.1 Encuesta

Se utilizo una encuesta dirigida a los visitantes del canton aplicando la escala de Likert,
las preguntas fueron aplicadas para conocer de manera detallada la percepcion de los
turistas en la calidad de los servicios de los productos ofertados en el Canton Salinas,
también se realiz6 una encuesta a los prestadores de servicio con el objetivo de obtener
informacion especifica de personas que conocedoras de los productos (analisis

cualitativo)

El formato de la escala de Likert con 5 niveles de respuesta fue:
1. Excelente

2. Muy Bueno

3. Bueno

4. Malo
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5. Muy malo

3.7.2. Instrumento.

3.7.3. Cuestionario

Para obtener informacion oportuna se ha elaborado una serie de preguntas cerradas
dirigidas a turistas que visitan el Cantén Salinas y a prestadores de servicios turisticos
como: microempresas, servicio de alojamiento, alimentacion, emprendimiento que se
dedican a brindar sus productos y servicios al publico, las respuestas se evaluaron en
la escala de Likert. Una vez recopilada la informacion se procedio a revisar y clasificar
la que sea mas util para la elaboracion del presente trabajo de investigacion.

En el inventario se identifico 108 establecimientos gastronémicos, cuyos propietarios

y administradores fueron encuestados. (Ministerio de Turismo, 2025)
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Tabla 1
Catastro de establecimientos gastronémicos
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No

LOS HELECHOS

ALIMENTOS, BEBIDAS Y

BAR

(1) Una copa

1 ENTRETENIMIENTO
) GOODFELLAS RESTOBAR ?II;II'I'YIRIIEE$I-EI—ISISI\'/I?EEI\?'II%AS Y BAR (1) Una copa
3 CHOCLOS CAFE BAR QII:II'IMRIIEE$ETI(\IJI?\/IIIBEEI\I|31I'I(D)AS Y BAR (1) Una copa
| v House AR STy oo e
5 GUADUA CAFE BAR QLI_IIEAR?;\O“?\'MBEEI\?_:%AS Y BAR (3) Tres copas
¢ | PALO DE MANGO ?;'?f{i?gﬁ.?\}.?;ﬂ?s Y BAR (1) Una copa
7 BAR "CASA DE MADERA" QII:II1I§ARE$III(\?I?\/I?EEI\?1I'I;AS Y BAR (1) Una copa
| matecon sas AU, SEETEST oo (1) Una copa
.| wau Lon ALIVENTOS BEBIDAS ¥ o (1) Una cops
10 CANUELA - SALINAS é&'&?;ﬁ;ﬁ;ﬂ?s Y BAR (1) Una copa
11 HOLLISTER ?It:x?gﬁli/l?EEl\ﬂzAs Y BAR (1) Una copa
LTS
| awesia AR CEETEr ey oo e
14 | M2 RETRO DISCOTECH é;'mil;'gﬁlsl\'ﬂ?EEﬂ%As Y BAR (1) Una copa
| o
16 NICE BLUE ?II:II'IMRII?I-EI—I(\IJIT\'/I?EEI\?:%AS Y BAR (1) Una copa
| sefon soton AV, EEETErey CaFETERA | (1) Una taz
N e e R
19 PIZZA MAREA EXPRESS ’IIE_\II\-ll'I'}/lRE?I-EI—IEI)ISI\'/IIBEEI\?'II'?)AS Y CAFETERIA (1) Una taza
20 EMPANADAS CHILENAS ?II\-II'I'YIRE%-EFI(\?ISI’\'/IIBEEI\?'II%AS Y CAFETERIA (1) Una taza
27 PERRADA DE RAUL LA Qll:ll'xléﬁgl\?lsl\'/l?EEl\?'lrl())As Y CAFETERIA (1) Una taza
s E/IL'JA‘LSCERIA PASTELES Y ALGO ?;I%E?IZSIS'\A?EEI\?_:%AS Y CAFETERIA (1) Una taza
24 EMPANADAS DE LORETIN ?II\-II1'}/IRIIEE$I-EI—ISISI\'/I?EEI\?':'%AS Y CAFETERIA (1) Una taza
55 CHICHO g{‘:&?gﬁiﬁ;ﬁ:%m Y CAFETERIA (1) Una taza
26 LAS EMPANADAS DEL LOCO ?II\_II1|}ARIIEE$III(\IJISI,\'/IIBEEI\?1I'[2)AS Y CAFETERIA (1) Una taza
27 BUENA MIXTURA ?kjlmiﬁgf\oui'n?EE[\?':%As Y CAFETERIA (1) Una taza
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ALIMENTOS, BEBIDAS Y

)8 EMPANADAS MILAN ENTRETENIMIENTO CAFETERIA (1) Una taza
29 DULCE & KAFEE éllgll'I'}/IRE?I:—ISISI\'/I?EEI\?'II%AS Y CAFETERIA (1) Una taza
30 ANTOIJITOS FAST FOOD ’IIE_\II\-Il'I'YlRE?I-EI—ISISI\'/IIBEEI\?':%AS Y CAFETERIA (1) Una taza
. | azernocuss ALIVENTOS, BEBIDAS Y carereRia | (1) Unatrs
32 TOPPERS PIZZA é|l\_j|'||}/|RE$|.5r[S])|S|\'/||BEE[\I13'|I'EC))AS Y CAFETERIA (1) Una taza
33 TACONTIGO éll\-ll'llf/lRE?I-Erlelsl\'/l?EEl\?'ll%As Y CAFETERIA (1) Una taza
34 | CINNAMOM ?;'%E?ET'SIS'\'A?EEI\?;%AS Y CAFETERIA (1) Una taza
35 MIKRO ?II\_::}ARE?IISIS;\'A?EEI\?_:%AS Y CAFETERIA (1) Una taza
36 LOLITA MIA VINTAGE COFFEE éhl%lé?;\(l)ﬁ\,/nBEEl\?—:-lgAS Y CAFETERIA (1) Una taza
37 | SMOOTHIE HOUSE éﬁ%i?;ﬁ&?ﬁﬂ?s Y CAFETERIA (1) Una taza
33 CAFETERIA PLATANITOS élblmiﬁgﬁlsl\'/l?EEl\?':%As Y CAFETERIA (1) Una taza
39 PAPICADAS QII:II'IMRE$I-EFI(\IJISI\'/IIBEEI\?'II%AS Y CAFETERIA (1) Una taza
o | HoUsE crepes ALIMENTOS, BEBIDAS Y caFerERia | (1) Unatos
wlemo | enreerenmieno CAFETERA | (1) natazs
42 TUUKAY COFFEE & DELI éll\-ll'I'}ARE?I-ErISISI\'/I?EEI\?'II%AS Y CAFETERIA (2) Dos tazas
. AUMENTOS GEBIDASY CAFETERA | (1) Unataz
44 ASAI éll\_ll'p:i?gl(\l)ﬁ\'/l?EEl\?':%As Y CAFETERIA (1) Una taza
45 | CAPOEL éﬂ?ﬁi?;ﬁ I?\'A?EE,\?;%AS Y CAFETERIA (1) Una taza
46 | SWEET & COFFEE é;%i?;ﬁ&?;ﬂ?s Y CAFETERIA (2) Dos tazas
47 SWEET & COFFEE ’IIE_\II\-Il'IlleE?I-EI—IEl)ISI\'/IIBEEI\?':%AS Y CAFETERIA (1) Una taza
48 NATURISSIMO é||\_j|‘|'§/|RI|EE$|-5r[(\j)|?\'/|?EE|\?'|I'[(?)AS Y CAFETERIA (1) Una taza
49 LAS EMPANADAS DEL PACO éhl'xE?gl\?lsl.\'/llBEEl\?'lrl(D)As Y CAFETERIA (1) Una taza
5o | SALPRIETA é;'xiﬁgﬁlsl\'ﬁEEﬁ%As Y CAFETERIA (1) Una taza
51 COFFEE HOUSE éltll'I'}/IRE?I-EI—ISISI\'/I?EEI\?'II%AS Y CAFETERIA (1) Una taza
52 OAHU ACAI BAR/SUPERFOOD ?II\-ll_llleE?gNOIS'\'A?EE:_:%AS Y CAFETERIA (1) Una taza
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-PEDRO EMPANADAS DE

ALIMENTOS, BEBIDAS Y

53 | VERDE ENTRETENIMIENTO CAFETERIA FYCIENEE
54 MARCELQ'S TACQO'S éllgll'I'}/IRE?I-EI—ISISI\'/I?EEI\?':%AS Y CAFETERIA (1) Una taza
5 | PIZZA EXPRESS TELEPIZZA Qh'?gi?gﬁ IS,\'MBEE,\?;%AS Y CAFETERIA (1) Una taza
57 LA PERRADA DE RAUL éll\_ll'llfglégirl\?lsl'\'/IIBEEl\?':'l(D)As Y CAFETERIA (1) Una taza
I B L e S ot
59 TOTTY'S COOKIES ’IIE_\II;ll'I'YlRE?I-EI—IEl)ISI\'/IIBEEI\?':%AS Y CAFETERIA (1) Una taza
| CLTTBTTANTE MOS0 cuerte | une
61 | CHARLIE'S éhlxiﬁgﬁ ISKA?EE,\?%AS Y CAFETERIA (2) Dos tazas
62 THE FLINTSTONES ROCKA BAR ?II;II'IIEQIIEE?I-EFI\OII?\'/IIBEEI\?'II'I;AS Y DISCOTECA (1) Una copa
63 ARENA CLUB :‘;l]'}/IR?I;I—SISMEEI\?_:%AS Y DISCOTECA (1) Una copa
64 DISCOTECA MONACO ?;|¥E$gﬁ|s|\'/|l|3EE|\?':%As Y DISCOTECA (1) Una copa
65 BELLA ITALIA LA éll:ll'xléﬁgl(\ljlsl\'/IIBEEl\?'lrl(D)As Y DISCOTECA (1) Una copa
66 BOA LUA ROOFTOP LOUNGE ?Il\_II'II};IIIEE?I-Erl\(I)ISI’\'/I?EEI\?':%AS Y DISCOTECA (1) Una copa
67 DISCOTECA C D GOTICA ?II;I|1'}ARE$I:—ISISI\'/I?EEI\?':'%AS Y DISCOTECA (3) Tres copas
68 SUNSET LOUNGE 'II;\II\‘::}ARE?;—NOI?\'MBEEI\?:%AS Y DISCOTECA (2) Dos copas
69 NASSAU QII:II'IMR?I-EFI(\IJI%/I?EEI\?:%AS Y DISCOTECA (2) Dos copas
; AN SIST oscorin | unecr
41 | SUNSET BEACH CLUB é;%i?;ﬁ&?;ﬂ?s Y DISCOTECA (1) Una copa
79 NAO BEACH HOUSE §|I;||1|}ARE$IIIS|?VHBEE|\?1I%AS Y DISCOTECA (2) Dos copas

THE TAB ALIMENTOS, BEBIDAS Y ESTABLECIMIENTO Categoria
73 ENTRETENIMIENTO MOVIL Unica

D' VICTOR ALIMENTOS, BEBIDAS Y ESTABLECIMIENTO Categoria
74 ENTRETENIMIENTO MOVIL Unica
| OO0 R HoRe | AN 0IST ] opmITO | Gt
| TS CTGoTe | AW SDIST | a0 | e
| ocome uMveSSRDRY |tk | oo
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ALIMENTOS, BEBIDAS Y

(1) Un

7g | FOGON DELSOL ENTRETENIMIENTO RESTAURANTE | tenedor
o OIS |52
4o | ELCAPITAN MARISQUERIA | 2LIVENTSS BEBIDASY RESTAURANTE | (2/D%
51| MARISCOS Y CARNES ENTRETENIMIENTO PESTAVRANTE | e
o, | RESTAURANTE LAS LERIAS i RESTAURANTE | (/U0
g3 | RESTAURANTE HERMINIA i RESTAURANTE | (U0
o4 | CEVICHERIA CARMITA il RESTAURANTE | (/U0
IS NSO | a0
g | MARISCO AZUL ENTRETENIMIENTO RESTAVRANTE | g
g7 | LOS HELECHOS ENTRETENIMIENTO RESTAVRANTE | enegores
gg | CEVICHERIAISABELITA reiiaiiv e RESTAURANTE | (U0
| STV | MO0 SIS | |01
o0 | CEVICHERIAVICTOR ANDRES | e EN TS BEEDAS Y ResTAURANTE | (D U0
o | CEVICHERIACARMITANO 2 | 2LIVERTSS BEEIASY RESTAURANTE | (2/D%
o, | CEVICHERIA CARMITA 1 it RESTAURANTE | (U0
N R L T
P o [T
T a0,
o6 | DELICIAS DEL MAR i RESTAURANTE | (2/D%
o | CEVICHERIA KAREN il RESTAURANTE | (2)D%
v b LT
o0 | CEVICHERIA LOJANITA i RESTAURANTE | (2100
Lop | CEVICHERIA JOSSELYN i RESTAURANTE | 2/D%
Loy | CEVICHERIA XUXA il RESTAURANTE | (/U0
Loy | CEVICHERIA VANESSA et e RESTAURANTE | (U0
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ALIMENTOS, BEBIDAS Y

(1) Un

103 LENOS ENTRETENIMIENTO LS tenedor
104 RESTAURANT BRISAS DEL MAR ’IIE_\II\-ll'I'}/lRE?I-EI—ISISI\'/IIBEEI\?':'I(D)AS Y RESTAURANTE ,([il)qg;or
105 JIMMY RODEO STEAK ?II;II'I'}/IRE$I-EI—ISISI\'/IIBEEI\?'II%AS Y RESTAURANTE i:\l—;eosres
Log | MADRILENO J&M EL i RESTAURANTE g\ggzres
e IS e |20
. PMA;S!LLADA "CONCHA DE TU ’II;\II\-ll m ?;Slswl IBEEI\?':' %As Y RESTAURANTE g\ggor
| RONOESIE0S | AMEOS OBST st |22
113 CEVICHERIA LA MORENITA élblmiﬁgﬁlsl\'/l?EEl\?':%As Y RESTAURANTE '(cil)ﬁg(?or
114 CEVICHERIA KLEBER :‘II\]I;Y'RE?;NOIS'\'MBEEI\?_:%AS Y RESTAURANTE '(cil)'ul:cr]]or
115 | PERLA DEL PACIFICO th'é?gﬁ I?\'AIBEE,\?;?)AS Y RESTAURANTE g\:g;res
116 RESTAURANTE MARY TIERRA QII(II1|}ARIIEE$I-EFI\OIISI\'/IIBEEI\?'II'|:C))AS Y RESTAURANTE ‘(czll-(rtleosres
123 CEVICHERIA CHELITA é||\_j|‘|'§/|Rl|Eg$|-5r[(\j)|?\'/|?EE|\?':%As Y RESTAURANTE '(cil)'wD((;;res
124 CEVICHERIA DON WACHO éhl_xE?gﬁIS'\'mBEEﬁ_lr%As Y RESTAURANTE ii:\gt:or
126 CEVICHERIA ROCIO ’IIE_\II\-ll'I'YlRE?I-EI—ISISI\'/IIBEEI\?':%AS Y RESTAURANTE i;)'\g(;]or
127 CEVICHERIA KARINA ?II\-II'IMRE$I-EFI(\IJISI\'/IIBEEI\?'II'?)AS Y RESTAURANTE '(cclel)ﬁtl:;or
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ALIMENTOS, BEBIDAS Y

(1) Un

128 RESTAURANTE PEDRITO ENTRETENIMIENTO RESTAURANTE tenedor
129 CEVICHERIA NATHALY SOFIA éllgll'I'}/IRE?I-EI—ISISI\'/I?EEI\?'II%AS Y RESTAURANTE ‘(cil)’iggor
130 PARRILLADA LOS NANOS ’IIE_\II\-Il'I'YlRE?I-EI—ISISI\'/IIBEEI\?':%AS Y RESTAURANTE iil)qlngor
132 CEVICHERIA LOJANITA 2 Q:\]{:}gi?gﬁls;\'ﬂ?EEl\?_:%As Y RESTAURANTE iille-]dnor
133 PARRILLADA DEL URUGUAYO éll\-ll':}/lRiﬁl-ErISISl\'/l?EEl\?'ll%As Y RESTAURANTE '(cil)ﬁeD(ci);res
134 CEVICHERIA ANITA ?II;II'IIYIRE$I-EI—ISISI\'/IIBEEI\?'II%AS Y RESTAURANTE iil\eDgzres
135 CEVICHERIA CHELITA QII:II'IMRIIEgI-IE—I(\I)I?\'/I?EEI\?'II'I())AS Y RESTAURANTE i(la:]:(;]or
137 COMEDOR MAR AZUL 2 éll\-ll'II}ARE?I-ErISISI\'/IIBEEI\?'II'[(;AS Y RESTAURANTE '(Eil)’]eD(;);reS
139 LUCCY'S MEXICAN GRILL :‘II\]I;Y'RE?;NOIS'\'MBEEI\?_:%AS Y RESTAURANTE '(cil)'ul:cr]]or
140 | HACIENDA DEL CHARRO LA ?ﬁ%i?gﬁiﬁsﬁgﬁ\s Y RESTAURANTE g\:g;res
145 PARRILLADA DE DARIO 2 é|l\_j|'||}/|RE$|.gr[(\j)|S|\'/||BEE[\I13'|I'EC))AS Y RESTAURANTE ii?\le'];or
146 CEVICHERIA D'HUGO Il :;—\II\.ll.Il}/IRE?gSISI\,/“BEE:_II%AS Y RESTAURANTE '(cil)ﬁeD(?;res
e NS RO e | 009
152 RESTAURANTE DON WALTER :‘II\]I;Y'RE?;NOIS'\'A?EE:_:%AS Y RESTAURANTE '(cg]gcr]]or
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ALIMENTOS, BEBIDAS Y

(1) Un

153 TULUM ENTRETENIMIENTO LS tenedor
MOS0
160 SABOR MARINERO EL éll\_ll'I'}/IRE?Erl(\l)I?\'/I?EEI\?'II'I())ASY RESTAURANTE '(ci:]eD(?;res
166 | PIZZERIA EL HORNERO ékl'xiﬁgﬁli'ﬂ?;ﬂ?w RESTAURANTE i:\ggzres
167 BEZO RESTAURANTE ?;|¥E$g|3|sl\'/|?EEl\?':%ASY RESTAURANTE '(cil)ﬁl—:ieosres
168 CEVICHERIA EL VELERO ?:::%E?I;I—NOIS'\'/”BEEI\?_:%ASY RESTAURANTE ,(cil)qug;res
169 RESTAURANT LA BELLA ITALIA ?S&E?gﬁiﬁ:ﬁ_:%ASY RESTAURANTE '(cZ:\l:;or
| 08 OSSO a0
o | e ARANTEPARRIAOA | I8 SCBDAST e | 0%
175 CEVICHERIA ROBERTO ?II:]|1|}|/RII|E§$|-§|—[\O]|S|\'/||BEE[\?':%ASY RESTAURANTE iil\ggor
B L
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ALIMENTOS, BEBIDAS Y

(3) Tres

178 | POSITANO ENTRETENIMIENTO RESTAURANTE tenedores
150 | LA HUECA DEL MARISCO é;'x{?gﬁlsl\'ﬂ?;l\ﬂ?s Y RESTAURANTE g:\ggsres
151 | PESCAO MOIAO ENTRETENIVIENTO AT |
157 | SOGALE EXPRESS ENTRETENIMIENTO EARTE | e
154 | KAORY SUSHI EXPRESS /;;lm?gﬁﬁ\'/liﬁ\ﬂ?s Y RESTAURANTE iilggzres
155 | RESTAURANT DOLCE ITALIA ?,E,%E?ETSF.\'A?EES%ASY RESTAURANTE g}:g;res
186 | LA BELLA QUISQUEYANA ékllxggﬁﬁ\'n?EEﬁ%ASY RESTAURANTE g\:gzres
155 | VA ESCUINA LOJANA ENTRETENIVIENTO RESTAVRANTE | e
Lgo | PORT ROYAL RESTAURANT é;'x?gNOIS'\'A?EEI\ﬂ%ASY RESTAURANTE g:\ggor
190 | CASAGRIL ENTRETENIMIENTO FESTAURANTE | 1 fere
191 | CHIPA CANTONES ENTRETENIMIENTO EIEATE | i
199 | ANTIGUA DAMIASCO ENTRETENIMIENTO RESTAVRANTE | e
| FTTOROR | M SO | | 010
196 | MARISQUERIA LA BARCA AZUL ?;%E?gﬁli'ﬂ?;ﬂ?w RESTAURANTE i:\eDgzres
Log | PARRILLADA DE ALFREDO é,b'x'é?gﬁﬁ\'ﬂ?EEﬂzASY RESTAURANTE ié:}:;;res
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ALIMENTOS, BEBIDAS Y (1) Un
203 BROASTER CITY ENTRETENIMIENTO RESTAURANTE tenedor

ALIMENTOS, BEBIDAS Y (1) Un
204 EXTREME SENSATIONS ENTRETENIMIENTO RESTAURANTE tenedor

ALIMENTOS, BEBIDAS Y (3) Tres
205 SPARTAN ENTRETENIMIENTO RESTAURANTE tenedores

Nota: Ministerio de Turismo 2025

Figura 1
Mapa del Ecuador, Provincia de Santa Elena, Canton Salinas

Nota: Mapa de Salinas fuente Google Earth
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Analisis e interpretacion de resultados (ENTREVISTAS A 380 TURISTAS)

Tabla 2
Género
Frecuencia Porcentaje
Valido Hombre 181 47,6
Mujer 199 52,4
Total 380 100,0

Nota: Elaboracion del autor

Figura 2
Género
Género
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Género

Nota: Elaboracion del autor

En cuanto al género de los encuestados se evidencia que el 52.4% pertenece al género

femenino, por lo que los servicios deben estar orientados al género femenino.
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Tabla 3

Rango de edad
Frecuencia Porcentaje
Valido 21a30 189 49,7
30 a 50 124 32,6
Mas de 50 67 17,6
Total 380 100,0
Figura 3
Rango de edad
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Nota: Elaboracion del autor

En cuanto al rango de edades, el 49.7% pertenece al rango de edad del 21 al 30, por lo
que es un publico relativamente joven, seguido de rango de edad del 30 a 50, que esta

en el periodo de madurez.
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Tabla 4

Estado civil
Estado Civil
Frecuencia Porcentaje
Vélido  Soltero 129 33,9
Casado 124 32,6
Viudo 31 8,2
Union Libre 96 25,3
Total 380 100,0
Figura 4
Estado civil

Estado Civil
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Nota: Elaboracion del autor

En cuanto al estado civil, el porcentaje mas alto lo tiene el estado civil soltero, 33,9 %
seguido de 32.6% con el estado civil casado, es decir que los productos y servicios
deben ser dirigidos a el publico solteros, femenino y también a personas casadas.
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Tabla 5
Nivel de educacién
Nivel de Educacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Secundario 228 60,0 60,0 60,0
Superior 152 40,0 40,0 100,0
Total 380 100,0 100,0

Figura 5
Novel de educacion
Nivel de Educacién
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Nota: Elaboracion del autor

En cuanto al nivel de educacion, de los encuestados tenemos el 60% del nivel
secundario, y el 40% de nivel superior, por lo que los profesionales de nivel superior
tienen mayor poder adquisitivo, y los productos turisticos deben ser de calidad sin

importar el precio,
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Tabla 6
Lugar de origen
Lugar de Origen

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  Costa 214 56,3 56,3 56,3
Sierra 124 32,6 32,6 88,9
Regioén insular 28 7,4 7,4 96,3
Otros 14 3,7 3,7 100,0
Total 380 100,0 100,0

Figura 6
Lugar de origen

Lugar de Origen
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Nota: Elaboracion del autor

El lugar de origen es del 56,3% de la region de la costa, por lo que el turismo de sol
y playa, es el mas preferido, y lo sigue muy cercamente el turismo de la sierra en un
32.6%.
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Tabla 7
Fuentes de infromacion

Fuentes de infromacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Amigos o familiares 157 41,3 41,3 41,3
Folletos y Guias 73 19,2 19,2 60,5
Internet 150 39,5 39,5 100,0
Total 380 100,0 100,0
Figura 7
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Nota: Elaboracion del autor

Folletos y Guias Internet

Fuentes de infromacion

En cuanto a las fuentes de informacion tenemos el 41.3% es de fuente de amigos o
familiares,, sequido del 39.5% que obtuvo la informacion de internet
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Tabla 8
Elige este cantén como primero en visitar
Elige este Canton como primero en visitar

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 159 41,8 41,8 41,8
NO 221 58,2 58,2 100,0
Total 380 100,0 100,0

Figura 8
Elige este cantdn como primero en visitar
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Elige este Cantén como primero en visitar

Nota: Elaboracion del autor

En cuanto a la eleccion del primer canton para visitar, el 58.2% manifesto que no, es
decir que la diferencia que es el 41.8% que manifiestan que si visitan primero las
playas de sallinas
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Tabla 9
Escoge la playa de Salinas, como primera opcidn para visitar
Escoge esta playa como primera opcién para visitar

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 264 69,5 69,5 69,5
No 116 30,5 30,5 100,0
Total 380 100,0 100,0

Figura 9
Escoge la playa de Salinas, como primera opcion para visitar

Escoge esta playa como primera opcién para visitar
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Escoge esta playa como primera opcion para visitar

Nota: Elaboracion del autor

En cuanto a la playa de Salinas, es escogida por el 69.5%, mientras que el 30.5%
manifiesta que no escoge a Salinas sino alguna otra playa de la Ruta del Spondylus.
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Tabla 10
Criterio de motivacion de viaje

Criterio de motivacién de viaje

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Exploradores 122 32,1 32,1 32,1
Turistas de élite 65 17,1 17,1 49,2
Turistas «off-beat» 50 13,2 13,2 62,4
Turistas inusuales 70 18,4 18,4 80,8
Turistas masivos incipientes 45 11,8 11,8 92,6
Turistas masivos 21 55 55 98,2
Turistas de charters 7 1,8 1,8 100,0
Total 380 100,0 100,0
Figura 10
Criterio de motivacion de viaje
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Nota: Elaboracion del autor

Criterio de motivacion de viaje
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En cuanto al criterio de motivacion de viaje, tenemos que el 32.1% se trata de
exploradores, es decir que no hay pernoctacion, seguido de turistas de inusuales con
el 18.4%, es decir con caracteristicas y preferencias Unicas, como aventura,
culturales, gastronémicos, negocios y fiesta y ocio nocturno.

Tabla 11
Personas con la que viaja
Personas con la que viaja

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Familiares 173 45,5 45,5 45,5
Amigos 116 30,5 30,5 76,1
Solo 91 23,9 23,9 100,0
Total 380 100,0 100,0

Figura 11
Personas con la que viaja

Personas con la que viaja
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Nota: Elaboracion del autor

En cuanto a las personas que acomparian al turista en su viaje, el 45.5% es acompafado
por familiares, seguido del 30.5% de amigos, por lo que, familia y amigos, en muchos
de los casos, vienen por descanso o diversion, y los productos y servicios deben ser
dirigidos a este segmento en grupos ya sea descanso o diversion.
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Tabla 12
Actividades que realiza

Actividades que realiza

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sol y Playa 151 39,7 39,7 39,7
Visita al canton solo en 133 35,0 35,0 74,7
fechas festivas
Gastronomia 96 25,3 25,3 100,0
Total 380 100,0 100,0
Figura 12
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Soly Playa

Nota: Elaboracién del autor
Entre las actividades que realiza, tenemos al turismo de sol y playa, con el 39.7%,
seguido con el porcentaje del 35.0% de los turistas que visitan el canton solo en

fechas festivas, y por Gltima que visitan con un interés del turismo Gastronémico.

Actividades que realiza

Visita al cantén solo enfechas Gastronomia

festivas

Actividades que realiza
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Tabla 13
Canal de distribucion utilizado
Canal de distribucién utilizado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Directo 224 58,9 58,9 58,9
A través de agencia 156 41,1 41,1 100,0
Total 380 100,0 100,0

Figura 13
Canal de distribucion utilizado
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Nota: Elaboracion del autor

En cuanto al canal de distribucion utilizado, tenemos al 58.9% que contrata
directamente desde el transporte, hoteles y servicios, y el 41.1% que utiliza una
agencia es decir que paga valores por sus servicios.
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Tabla 14
Servicio que le gustaria recibir al momento de su visita

Servicio que le gustaria recibir al momento de su visita

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Alojamiento 37 9,7 9,7 9,7
Alimentacion 46 12,1 12,1 21,8
Informacion y guias 137 36,1 36,1 57,9
Transporte 71 18,7 18,7 76,6
Cuidado de nifios 25 6,6 6,6 83,2
Cuidado de mascotas 1 3 3 83,4
Atencion a tercera edad 30 7,9 7,9 91,3
Atencion a personas con 33 8,7 8,7 100,0
capacidades diferentes
Total 380 100,0 100,0

57



Figura 14
Servicio que le gustaria recibir al momento de su visita

Servicio que le gustaria recibir al momento de su visita
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Servicio que le gustaria recibir al momento de su visita

En cuanto al servicio que le gustaria recibir, tenemos que el 38.1% recibe la
informacion mediante guias, y con un porcentaje muy distanciado tenemos al 18.7%
qgue manifiesta sobre el transporte, es decir que los turistas, prefieren recibir
informacion tangible de los servicios que van a recibir, y el porcentaje que sigue,
necesita recibir servicios de transporte para asegurar su visita del peligro de la
delicnuencia.
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Tabla 15
¢Cuanto tiempo permanece en su lugar de visita?
¢,Cuéanto tiempo permanece en su lugar de visita?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De uno a cinco dias 185 48,7 48,7 48,7
De seis a 10 dias 149 39,2 39,2 87,9
Mas de 10 dias 46 12,1 12,1 100,0
Total 380 100,0 100,0

Figura 15
¢ Cuanto tiempo permanece en su lugar de visita?
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Nota: Elaboracion del autor
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En cuanto al tiempo de permanencia en el lugar de visita, tenemos que el 48.7%
permanece de uno a cinco dias es decir que ocupa también hospedaje, seguido del
rango de seis a diez dias, es decir que viaja en familia y amigos que es un gasto en
turismo bastante interesant

Tabla 16
¢Usted tiene conocimiento de la comunidad que visita?
¢Usted tiene conocimiento de la comunidad que visita?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Si 180 47,4 47,4 47,4
No 200 52,6 52,6 100,0
Total 380 100,0 100,0

Figura 16
¢Usted tiene conocimiento de la comunidad que visita?
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Nota: Elaboracion del autor

En cuanto al conocimiento del lugar de visita tenemos que el 52.6% manifiesta que
no conoce a profundidad la comunidad, que visita, es decir que solo han escuchado
referencias, y tienen la curiosidad de ingresar a Salinas.
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Tabla 17
¢ Qué servicios prioritarios usted utiliza cuando visita Salinas?
¢, Qué servicios usted utiliza cuando visita Salinas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Alojamiento 63 16,6 16,6 16,6
Alimentacion 102 26,8 26,8 43,4
Informacién y Guia turistica 135 35,5 35,5 78,9
Transporte 80 21,1 21,1 100,0
Total 380 100,0 100,0

Figura 17
¢ Qué servicios prioritarios usted utiliza cuando visita Salinas?
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¢ Queé servicios usted utiliza cuando visita Salinas?
Nota: Elaboracion del autor

En cuanto a los servicios que utiliza cuando visita Salinas, tenemos el 35.5% mediante
informacion y Guias turisticas, seguido del servicio de alimentacion con el 26.8%, por
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lo que se debe reforzar la alimentacidn para que se convierta en un sitio visitado mas
por su gastronomia tradicional.

Tabla 18
¢Cuales son las actividades turisticas que usted prefiere?
¢,Cuales son las actividades turisticas que usted prefiere?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Cabalgatas 14 3,7 3,7 3,7
Ciclismo de montafna 37 9,7 9,7 13,4
Caminatas 133 35,0 35,0 48,4
Camping 60 15,8 15,8 64,2
Pesca deportiva 30 7,9 7,9 72,1
Eventos culturales 74 19,5 19,5 91,6
Gastronomia 26 6,8 6,8 98,4
Actividades de la comunidad 6 1,6 1,6 100,0
(Agricultura y ganaderia)
Total 380 100,0 100,0
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Figura 18
¢Cudles son las actividades turisticas que usted prefiere?
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¢ Cuales son las actividades turisticas que usted prefiere?

Nota: Elaboracion del autor
En cuanto a las actividades turisticas que usted prefiere, en primer lugar el 35.0% recae

en las caminatas, seguido de las actividades culturales con el 19.5%, es decir que el
canton puede desarrollarse de igual manera con el turismo cultural luego de las
caminatas para conocer el sitio y como en las encuetas anteriores se demostro que las
mismas eran con familia y amigos.

Tabla 19
¢Cual es su presupuesto de alimentacion?
¢,Cual es su presupuesto de alimentacién?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  $10a $15 172 45,3 45,3 45,3
$16 a $20 83 21,8 21,8 67,1
$21 a $25 80 21,1 21,1 88,2
Méas de $25 45 11,8 11,8 100,0
Total 380 100,0 100,0
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Figura 19
¢ Cudl es su presupuesto de alimentacion?

¢ Cual es su presupuesto de alimentacion?
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¢ Cual es su presupuesto de alimentacion?

Nota: Elaboracion del autor

En cuanto al presupuesto de alimentacion tenemos e rango del $10 a $15 dolares de
gasto en un 45.3%, precisamente por la economia que esta un poco restringida en sus
ingresos, seguido del rango de $16 a $20, con un 21.8% donde encajan las personas
que estan econémicamente activas.

Tabla 20
¢ Cudl es su presupuesto para hospedaje?
¢, Cudl es su presupuesto para hospedaje?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido $10 a $15 101 26,6 26,6 26,6
$16 a $20 125 32,9 32,9 59,5
$21 a $25 94 24,7 24,7 84,2
Mas de $25 60 15,8 15,8 100,0
Total 380 100,0 100,0
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Figura 20
¢ Cudl es su presupuesto para hospedaje?
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Nota: Elaboracion del autor

El presupuesto para hospedaje, de los visitantes, se encuentran en un rango de $16 a
$20, con el 32.9%, y en el rango de $10 a $15 del gasto, esta en un porcentaje del
26.6% en el rango de $10 a $15 en gasto, significa que mas alto es el presupuesto del
hospedaje que de la alimentacion.

Tabla 21
¢ Cudl es su presupuesto para gastar en turismo?
¢ Cudl es su presupuesto para gastar en turismo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  $30 a $40 85 22,4 22,4 22,4
$41 a $50 46 12,1 12,1 34,5
$51 a $60 144 37,9 37,9 72,4
Més de $60 105 27,6 27,6 100,0
Total 380 100,0 100,0
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Figura 21
¢ Cudl es su presupuesto para gastar en turismo?
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¢ Cual es su presupuesto para gastar en turismo?

Nota: Elaboracion del autor

El presupuesto para gastar en actividades en turismo es en el rango de $51 a $60, es
del 37.9%, como gasto total en turismo, incluyendo alimentacion y hospedaje, seguido
del rango de mas de $60 con el 27.6%, que corresponde al nivel adquisitivo medio y
medio alto, que esta dispuesto a pagar por turismo $60 0 mas.

Tabla 22
¢ Qué tipo de comida acostumbra degustar?
¢, Qué tipo de comida acostumbra degustar?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
xValido Comida tipica 156 41,1 41,1 41,1
Comida rapida 93 24,5 24,5 65,5
Parrillada 69 18,2 18,2 83,7
Mariscos 62 16,3 16,3 100,0
Total 380 100,0 100,0
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Figura 22
¢ Qué tipo de comida acostumbra degustar?
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Nota: Elaboracion del autor

En cuanto a la comida que le gustaria degustar tenemos con el 41.1% a la comida
tipica, es decir lo tradicional de la provincia y en especial del Cantén Salinas, como lo
es el pescado frito con arroz y menestra, seguido de la comida rapida, con el 24.5%
que es la preferencia de nifios y adultos, en especial el de nifios que prefieren las
comida rapida y en especial la comida chatarra.

RESULTADO DE LA ENTREVISTA
En el inventario se identifico 108 establecimientos gastronémicos, cuyos propietarios

y administradores fueron encuestados, obteniendo los siguientes resultados:

¢Existen establecimientos adecuados de comida en el canton?

Los propietarios de los establecimientos, manifiestan que sus locales no ofrecen
alimentos originales del cantdn, sino que se han adaptado a lo que el cliente necesita,
o0 requiere, debido a que, no a todas las personas les gustan los mariscos, y que es mas
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algunos son alérgicos o simplemente que no a todos los nifios y adultos prefieren los
mariscos a tras comidas.

¢El turismo gastronémico en el canton fomenta la economia?

Si, definitivamente, observando también que los comensales no van Unicamente a
Salinas a degustar determinado plato tradicional o tipico de la regién, mas bien por
que el perfil del turista es de mujeres jovenes y madura, y que como Vviajan en
familia o0 amigos, la inversion en turismo es bastante considerable.

¢ Cual es su opinidn sobre los festivales gastronomicos en el canton?

Son interesantes los diversos eventos gastronomicos, pero no son propocionados,
las fechas festivas que se dan en todo el afio, son las que aumentan el flujo de
turistas en la localidad.

¢Existen establecimientos de bebidas en el cantdn Salinas?

Si, existen 16 bares, 45 cafeterias, 11 discotecas, 4 establecimientos moviles, por lo
que si existen 76 lugares que prestan el servicio de bebidas, y que a la vez estos

¢ Cree que los festivales gastronomicos fomentan el desarrollo de la cultura?

Defitivamente si, debido a que por medio de estos los turistas locales y foraneos
aprenden de nuestra identidad y cultura, que es también uno de los atractivos del
Canton.

oG
EVALUARLA CALIDAD DE SERVICIOS DEL
. SECTOR HOTELERO EN EL CANTON
OPERACIONALIZAR LAS VARIABLES SALINAS
N°|VARIABLE CONCEPTO DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO ACTORES OE1
Qué productos o sarvicios se venden mas 2 raves
centas generales |VETES directas detas ventas directas atribuidas por publicidad? ke
porla publicidad | 1028 Sumentos ;Qué campafias publicitarias generan el mayor Eacuesta |, toridades
aumento en el trafico del sitio web? Analizar el tipo del despl riento del furista
B o _ [Cuil e <l coste por usuario anice alcanzado?
poowenciade [poreentajes de  |¢Esisten segmentos del piblico objetivo que no se Encuesta Tusistas
Ea— [ e estin alcanzando de manera efectiva?
o - e 1 [;Que de canales ofrecen lamayor
pzb‘j;:”;)je:\_n entre canales Gastos | cobertura incremental de ruestro piblico objetive? Treremn Turistas
publicitarios OE2
E;t]:: Edsazig; o umacta de Moimales de Margen de beneficio |{ComO s¢ compara el margen de beneficio entre los
o a;‘mqm :‘ 51’:;;:‘” 2| distribucién por canal Eficiencia | diferentes canales? ;Como se compara la eficiencia Encuesta turistas
i < il - operativa entre los diferentes canales? " " -
1 [promocion | 2 emicior, Mtilizados operativa del canal | 0P T
bienes o ideas, publicary
persuadir al piblico para
que realicen actividades del OE3
‘consumidor.
Analizar los tipo de actividades que realizan los
turistas




;Como medimos el cambio en la lealtad del cliente

Esto se aplicaaun después de la implementacion de estas acciones? Turistas .
14 conjunta de acciones que |gticfotion Scores _|impacto en la lealtad E idad
inchiyen preparacién, - — o e — ;
presentaciony venta e |[ReSEAES ¥ caliicacion, mumero ((Cémo ba evol auestio promedio de :
e — en  |total d y largo del tiempo?;Estamos Autoridades,
15 nentos y bebidas. Este |- dibilidad - que los clientes dejen = =
3 servicio se puede ofrecer _ - s funistas
una variedad de entomos, (Como e P
como restaurantes. bares, i Bl Turistas
16| hoteles y eventos retencién de clientqfrecuencia de compras |#estrs clientes? Encuesta autoridades
servicio de especiales. Su objetivo (Cuél es el gasto promedio por cliente durante un
3 | vectauraciq | PrnCipal es proporcionar a diode |periodo determinado? [Las ofertas de paquetes o los Turistas .
7 . los clientes una experiencia | Figsfizacion de clisnte clientes descuentos por volmen influyen en el aumento del z )
~ gastronémica satisfactoria.

20
21|

rrrreee

CONCLUSIONES
La globalizacion gastrondémica con sus modernizaciones constituye una herramienta
que debe ser atendida prioritariamente para aumentar los clientes, debido a que el
turismo gastronémico ha revolucionado la sociedad consumidora de los servicios

alimentarios.
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Una vez identificado el interés de los clientes en temas de promocion de los servicios
se concluye que el 26.8%, de los mismos, visitan la localidad por el interés en

gastronomia de Salinas.

El sector gastrondmico es uno de los mas dindmicos y sensibles, lo que obliga al
empresario a nada dar por hecho, y dentro de este contexto, es esencial desarrollar
estrategias de marketing para aprovechar el despertar de las expectativas
experienciales como el placer culinario, asegurando el rendimiento econémico del

negocio.

RECOMENDACIONES

Se recomienda, potenciar la promocion de manera virtual, ya no por los medios

tradicionales para satisfacer a los clientes potenciales.
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Una vez identificado el interés de los clientes en temas de promocion se recomienda

la elaboracion de un plato que sea caracteristico de la zona.

Se recomienda a los empresarios del sector que desarrolle estrategias de marketing

para aumentar las ventas y mejorar los ingresos en la localidad.
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