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RESUMEN

El presente estudio gastrondmico tiene como objetivo plantear estrategias de trabajo
comunitario en la cocina popular del mercado central de la ciudad de Manta para la promocion y
difusion del turismo gastronémico local.

Se realiza una investigacion de origen cualitativo de caracter descriptivo, que aporta conceptos
generados sobre trabajo comunitario, cocina popular y turismo gastronémico, mediante el analisis
de los aspectos tedricos y practicos con relacién a la cocina popular y sus facetas, el trabajo
comunitario para la promocién y difusion del turismo gastrondémico y desarrollo local.

La informacion obtenida se complementd con entrevistas efectuadas a la jefa técnica del patio
de comida, y se realiz6 encuestas a propietarios de locales del Mercado Central Manta que
laboran en el sector por mas de 15 afos.

Finalmente se diagnostico que la situacion de la difusion de la cocina popular de los locales
del patio de comidas del mercado central de Manta es limitada, debido a la falta de capacitacion y

al poco conocimiento que tienen los propietarios para publicitar las preparaciones que se ofertan.



ABSTRACT

The present gastronomic study aims to propose community work strategies in the popular
kitchen of the central market of the city of Manta for the promotion and dissemination of local
gastronomic tourism.

A research of qualitative origin of a descriptive nature is carried out, which provides
concepts generated on community work, popular cuisine and gastronomic tourism, through the
analysis of theoretical and practical aspects in relation to popular cuisine and its facets,
community work for the promotion and diffusion of gastronomic tourism and gastronomic
tourism and local development.

The information obtained was complemented with interviews conducted with the technical
manager of the food court, and surveys were conducted with local owners of the Manta
Central Market who have worked in the sector for more than 15 years.

Finally, it was diagnosed that the situation of the diffusion of the popular cuisine of the
premises of the food court of the central market of Manta is limited, due to the lack of training

and the little knowledge that the owners have to advertise the preparations that are offered.



CAPITULO I

1. EL PROBLEMA

En este capitulo se detallan el problema de investigacion, los objetivos, general y

especificos y la justificacion
1.1 Planteamiento del problema

La comida tiene un significado cotidiano en la vida de todos los seres humanos, ademas de
sus funciones nutritivas y bioldgicas, los alimentos también tienen significados no bioldgicos en
las interacciones sociales, en rituales y celebraciones reflejando valores sociales y estructuras. Para
los seres humanos, la comida juega un papel de empoderamiento en el mantenimiento de la
identidad, reforzar la percepcion de uno mismo, construir comunidad, preservar habitos,

tradiciones, y crear y mantener la memoria colectiva.

Uno de los elementos mas esenciales en la relacion entre la comida, el turismo y desarrollo
local es el sector de la restauracion. El uso de alimentos locales en los restaurantes aumenta el nivel
de produccion local. Por su parte, el marcaje de menus de restaurantes basados en comida popular
es una buena alternativa de mends y marketing de restaurantes (Henchion & Mcintyre, 2000).
Ademas, el uso de comida popular en un negocio de restaurante incide en el crecimiento percibido
del nivel de autenticidad de la experiencia del restaurante que se extiende mas a lo ancho del destino
(Fox, 2007). Los restaurantes tienen un impacto esencial en el desarrollo del turismo ofreciendo a
los turistas no s6lo la comida sino también la experiencia. De hecho, los restaurantes no se crean
solo con fines alimentarios porque la industria alimentaria tiene un papel de apoyo y es una parte

importante de la industria del turismo.

La comida se constituye en uno de los motivadores del viaje y como un factor que influye



también en la eleccion de restaurantes de los turistas (Hall & Mitchell, 2006). Los turistas
consideran como atraccién un lugar que les permite mostrar, ser parte y ser mas sensibles. En tal
virtud, una atraccion turistica es un desarrollo fisico que ofrece a los turistas la posibilidad de ganar
experiencia a través de la coordinacion (Gunn, 1980). Con la finalidad de aumentar el nivel de
retorno de la inversion para los agricultores, las areas rurales buscan desarrollar relaciones entre
los productores locales y los restaurantes. Por otro lado, los jefes de cocina y gerentes de
restaurantes buscan establecer una relacion de cooperacion con los productores locales esperando
precios favorables. El beneficio es mutuo y se puede observar en ambos aspectos (Chang et al.,
2011). Los restaurantes y las experiencias gastronémicas son un elemento importante para los
turistas y sus experiencias turisticas, los alimentos locales o los alimentos que se producen en base
a la tradicién local popular pueden crear una ventaja competitiva para los restaurantes que los

sirven, impactando en la diferenciacion del destino.

Ademas, otro efecto positivo es el impacto que tienen los restaurantes en la mejora de los
productos elaborados en base a la tradicion popular local o las experiencias de restaurante que
obtienen los turistas. Los restaurantes cambian en la forma en que se posicionan en el mercado.
Muchos restaurantes enfatizan la naturaleza local de la comida de diferentes maneras, mencionando
el énfasis de los platos populares locales en el mend o la presentacion de diferentes aperitivos, pero
pocos de ellos utilizan el efecto de la narracion para relatar la comida, el lugar, la historia y la
cultura de la nacién que los guarda y hereda. La narracién es una buena manera de fortalecer la
experiencia turistica. Los restaurantes pueden enfocarse en esta estrategia para atraer turistas
porque los lugares que estan relacionados con una historia especifica atraen méas visitantes y
turistas, convirtiéndose asi en un elemento importante del marketing del destino (Tellstrom et al.,

2006).



Es asi que, los locales de expendio de comida y restaurantes pueden ser considerados como
un servicio que guarda mayor relacién con el desarrollo del turismo gastronémico, siendo esta
relacion, su promocion a través de diferentes herramientas de comunicacion es fundamental. EI uso
de comida popular local presenta una buena alternativa también para la industria de restauracién
en la colocacion de una ventaja competitiva en el sector del que forman parte. Esta estrategia incide
positivamente en la creacion de una identidad especial y en el fortalecimiento de posiciones
competitivas en un entorno empresarial donde es muy importante el proceso de mejora continua

para cumplir con las exigencias de los clientes que estan en constante crecimiento.

La gastronomia ha sido enfocada como una estrategia de la industria del turismo,
obteniendo reconocimiento en la cultura, por lo que ha sido identificada como patrimonio
intangible, el cual permite la conservacion de la identidad histérica y su riqueza culinaria,
denominado valor agregado (Hernandez et al., 2015). Ecuador no ha sido ajeno a ello, y su fuente
gastrondmica se erige como herencia de anteriores generaciones, siendo esta reconocida a nivel
nacional, y muy destacada a nivel internacional por sus variedades de platillos, sabores texturas y
decoracion (Unigarro, 2010), lo que se traduce en que todas la provincias que conforman este pais

destaque por su distintiva gastronémica.

En adicion a esto, el Ecuador es uno de los paises que goza de mayor biodiversidad
alimentaria a nivel global, la que se encuentra sujeta por la enorme variedad de diversidad botanica
de cada una de las regiones que lo conforman, lo que da origen al vasto acervo de productos
alimentarios que se desarrollan a partir de ellos. En este orden de ideas, las regiones que conforman
el contexto ecuatoriano se caracterizan por el marcado uso de raices, tubérculos y variedades de
leguminosas, entre otros, siendo estos los que constituyen una parte primordial en la alimentacion

de los pueblos que la habitan (Guil, 2015).



Se ha logrado destacar el aprovechamiento de su mega diversidad en el sector agricola,
brindandole la oportunidad de grandes beneficios en el campo de la industrializacion de los
diversos productos, siendo la industria alimentaria la que mas se ha destacado por su amplia gama
de productos que permiten un abanico amplio al momento que se comercializan (FAO, 2016), e

incidiendo directamente en la industria del turismo.

En relacion a esto la literatura establece que, el turismo gastronémico nace de las
motivaciones del visitante que desea desplazarse a un determinado lugar para deleitar el paladar y
conocer sus platos tipicos. Se trata de un producto turistico relativamente nuevo y potencialmente
rentable (Folgado, 2011). Bajo este enfoque, el servicio de alimentos y bebidas tiene una
connotacion especial dentro del sector turistico, por cuanto compone un servicio de obligatorio

consumo en cada uno de los desplazamientos que realizan los turistas.

En esta linea, el presente trabajo de investigacion tiene como objeto de estudio el patio de
comidas del Mercado Central Municipal de Manta. El Mercado Central Municipal de Manta
alberga un total de 250 locales, constituidos por abacerias, tercenas, pescaderias, fruterias,
verdulerias, queserias y locales de comida popular que conforman el patio de comidas, en el cual
se expende comida popular tradicional manabita, la que es ampliamente reconocida por su gran
riqgueza gastronomica debido a su diversidad, propuestas gastronémicas unicas y métodos
tradicionales de coccion, atributos que se traducen en ventajas competitivas como punto referencial
de la comida ecuatoriana, siendo los mariscos la base para muchos de los platos populares tipicos

representativos de este sector.

Es asi que, en el Mercado Central Municipal de la ciudad de Manta se encuentran productos
y platos populares tipicos que conjugan cultura y tradicion, creencias y valores, brindando su

historia a través de una diversidad de aromas, colores y sabores incomparables, de tal modo que se



ha convertido en una fuente generadora de divisas para todos los sectores que se involucran en esta

actividad, entre los que se encuentra la industria del turismo.

Con estos antecedentes y en conocimiento del gran potencial de la comida popular en el
turismo gastronémico y de la importancia de la cooperacion y colaboracion en esta industria, en la
que tal como lo manifestd Taleb Rifai Secretario General de la OMT 2014-2017 es necesaria la
colaboracidn, el compartir inteligencia y experiencias, porque el turismo es un sector horizontal e
interconectado; y su éxito depende de la colaboracidn, de darse la mano unos a otros; es pertinente
analizar al trabajo comunitario como generador de vinculos entre la comida popular de los locales

del patio de comidas del Mercado Central de la ciudad de Manta y el turismo gastronémico.
Por lo expuesto en parrafos anteriores, se plantea la siguiente interrogante:

¢Como las estrategias del trabajo comunitario vincularan la cocina popular del mercado

central de la ciudad de Manta con el turismo gastronémico?
1.2 Antecedentes

El tratar la vinculacién de la cocina popular con el turismo gastrondmico, es necesario el
enfoque desde distintas perspectivas de analisis para esta problematica, es asi que de acuerdo al
proceso investigativo, efectuado en Colombia por Rubio & Cote (2022) denominado “Las plazas
de mercado como espacios territoriales de turismo gastronémico, valoracion de la gastronomia
tipica bogotana”, los mercados se caracterizan por ser zonas en los cuales se hallan opciones
gastrondmicas que reflejan costumbres, cotidianidad y caracteristicas del territorio, de modo que
posteriormente se convierten en parte de los atractivos turisticos. En este sentido, su objeto de
estudio se centro en identificar la oferta actual de los platos tipicos bogotanos en cuatro plazas de

mercado, de este modo su enfoque metodoldgico fue de origen cualitativo de caracter descriptivo,



los resultados evidenciaron que, un 33 % de los platos tipicos bogotanos no se ofertan en las plazas,
lo que limita la actividad turistica gastrondmica, asi como la produccion de alimentos tipicos,
conjuntamente, se va perdiendo las tradiciones culinarias colombiana. Finalmente se extrapolo la
importancia y el potencial turistico de las plazas de mercado como escenarios de encuentro por su
ubicacion geografica, tradicion, dinamicas socioculturales, recursos y atractivos para el desarrollo

de la actividad turistica.

Otra investigacion titulada “Los mercados de Quito y su oferta de gastronomia tradicional
COmO recurso turistico” hace mencion que, a nivel mundial, son los mercados de alimentos que han
dado paso a una reconversién como espacios gastronémicos, lo que conlleva al objeto de estudio
de describir la oferta de gastronomia tradicional que se oferta en los mercados de Quito como parte
del folklore de la ciudad, de este modo el enfoque investigativo fue de tipo descriptivo,
exploratorio con enfoque mixto. Los resultados sefialaron que, son las preparaciones con mayor
cantidad de puestos que mayormente tienen mas demanda tanto en platillos y bebidas, de este modo
son acogidas debido a la identificacion de los consumidores, mismos que encierran en su contexto
elementos y acciones de preparacion lo cual hace de las mismas un elemento transmisor de cultura

(Aulestia, 2020).

Mantilla (2019) en su proceso investigativo sefialé que, el turismo gastronémico ha
evolucionado y se ha convertido en uno de los més prometedores sectores de la actividad turistica,
de este modo su estudio se centrd en desarrollar una propuesta para el fortalecimiento de la oferta
gastrondmica del mercado Santo Domingo de Ibarra, para ello se considero el estudio de campo,
evidenciando que, los comerciantes carecen de conocimiento en temas muy significativos entre
ellos la manipulacion de alimentos, asi como en los indicadores de higiene y seguridad alimentaria,

innovacion y elaboracion de recetas, del mismo modo la comercializacion de sus productos, esto



impidio que se consiga diversificar la oferta e incrementar su popularidad, en base a ello se optd
como medida correctiva trabajos que van desde la capacitacion continua, promocion digital,

realizacidn de eventos, lo que brindo valor agregado a los productos y sus preparaciones.

Siendo, el turismo gastronémico, una tipologia del area turistica que encierra en su contexto
al arte y la cultura culinaria de un pais o regién, en donde el principal motivador es conocer las
acciones que se realizan en la preparacion de los alimentos, asi como el descubrimiento de nuevos
sabores, finalmente la comprensidn de los elementos que lo componen ya sea culturales, naturales
o sociales (Hernandez et al., 2015). En este sentido, la gastronomia simboliza un recurso que brinda
un abanico de potenciales actividades llenas de contenido cultural e histérico, que distrae al turista
de manera innovadora a través del contacto multisensorial. De esta manera, se han establecido

articulos que hacen mencién al temario.
1.3 Objetivos
Objetivo general

Plantear estrategias de trabajo comunitario en la cocina popular del mercado central de la

ciudad de Manta para la promocion y difusion del turismo gastronémico local.
Objetivos especificos

Identificar las preparaciones culinarias populares que se elaboran en los locales del patio de

comidas del Mercado Central Municipal del canton Manta a través de la observacion de campo.

Diagnosticar la situacion de la difusion de la cocina popular de los locales del patio de

comidas del mercado central de Manta mediante la investigacion cuantitativa.

Establecer estrategias de trabajo comunitario para la cocina popular del mercado central de

Manta mediante la consulta de fuentes primarias y secundarias.



Sugerir estrategias para la promocion y difusion de la cocina popular en los locales del patio
de comidas del Mercado Central de la Ciudad de Manta para el fortalecimiento del turismo

gastronomico.
1.4 Justificacion

La gastronomia es un valor patrimonial que forma parte de la cultura de una comunidad,
constituyéndose en un elemento integrador para promover el desarrollo, en este sentido, esta
investigacion se orienta a la promocion de la comida popular en los locales del patio de comidas

del mercado central de la ciudad de Manta, para el fortalecimiento del turismo gastronémico.

En lo que refiere a su relevancia social la investigacién planteada aportard de manera
significativa al area profesional, porque permitira afianzar los conocimientos obtenidos referentes
al tema de comida popular para el desarrollo del turismo gastrondémico, por lo que se obtendran
recientes perspectivas en torno al tema propuesto. En cuanto a los beneficiarios seran todos los
actores que intervengan en el proceso investigativo. En referencia a su alcance, se espera que las
estrategias para el fortalecimiento de la valoracion de la cocina popular que se propondran a los
locales del patio de comidas del Mercado Central de Manta, ayuden a optimizar las situaciones

problematicas de modo que se obtenga una mayor aceptacion a nivel local de los platillos ofertados.

En tal virtud, este trabajo se constituird en una propuesta que tiene como meta elevar los
procesos de promocion de la comida popular en los locales del patio de comidas del mercado
central del canton Manta y su valoracion en el turismo gastronémico, lo que posteriormente podria
impulsar un aumento en la demanda de comida popular, lo que se traduciria en la creacion de
nuevas plazas de trabajo y en un movimiento econdémico que involucraria a toda la cadena de valor
de insumos para la creacién de dichos platos, de tal modo que la poblacién inmersa en el estudio

pueda ver una oportunidad de rentabilidad, al presentar platos que le generen ganancias en altos
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porcentajes, lo que facilitara la calidad de vida y ayudara a potenciar el turismo gastronémico de

la localidad.

Es factible indicar el desarrollo de la investigacidn, porque se cuenta con los recursos
econdmicos necesarios para llevarse a cabo, de la misma manera se tiene acceso a la informacion
adecuada, y ademas existe el apoyo por parte de los propietarios de los locales del patio de comidas
del Mercado Central de Manta, por tanto, estos aspectos permiten dar realce a la investigacion,

siendo la gastronomia popular de esta zona parte esencial de su identidad cultural.

En esta linea, en este trabajo se plantean estrategias que robustezcan los conocimientos de
los procesos de promocién de los platillos populares manabitas, con la finalidad de ofertar una
cocina de calidad, que se constituya en un atractivo que aporte al desarrollo del turismo

gastronémico.



CAPITULO II

2. MARCO REFERENCIAL

El proposito de este capitulo consiste en introducir al lector en los conceptos generados
sobre trabajo comunitario, cocina popular y turismo gastronémico, mediante el analisis de los
aspectos tedricos y practicos con relacion a la cocina popular y sus facetas, el trabajo comunitario
para la promocién y difusion del turismo gastronomico y el turismo gastronémico y desarrollo

local.
2.1. Marco Teoérico

Uno de los componentes clave en el desarrollo del turismo gastrondmico es la promocion
de la cocina popular local. El uso de la comida popular por parte de los restaurantes es una forma
importante de promover la cocina local, asi como de establecer relaciones de colaboracion con los

productores locales (Dhora & Dionizi, 2014).

Esta alternativa redunda también en el aumento de la produccién local y en la mejora de los
retornos de su inversion. Los restaurantes que utilizan la cocina popular local en sus mends se
enfrentan a la oportunidad de comercializar sus menus, lo que podria conducir a la compra continua
de comida local. Manta como destino turistico tiene un gran potencial en el desarrollo del turismo
gastronomico. Este destino posee un gran patrimonio en gastronomia, en produccion local de

alimentos, técnicas de elaboracién y variedad de recursos.
2.1.1. La cocina popular como atractivo o impedimento para el turismo

La percepcion comun de la comida como una mera atraccion en el turismo se cuestiona al

enfatizar las complicaciones e impedimentos que experimentan los turistas en el ambito culinario
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local en destinos desconocidos, incluso cuando se sienten atraidos por la cocina local (Cohen &
Avieli, 2004). Los estandares de higiene, las consideraciones de salud, las brechas de comunicacion

y el conocimiento limitado de los turistas sobre la cocina popular local son cuestionables.

El estudio de los alimentos, la alimentacion y las instituciones culinarias se convirtié en un
subcampo floreciente de la investigacion socioldgica y antropoldgica en los Gltimos afios
(Beardsworth & Keil, 1997; Bell & Valentine, 1997; Fine, 1996; Lupton, 1996; MacClancy, 1992;
Mennell et al., 1992; Warde, 1997; Warde & Martens, 2000; Watson, 2006). Sin embargo,
mientras que las relaciones entre el turismo y los diferentes aspectos de la cultura en los destinos,
como el arte, la religion y la sexualidad, fueron estudiados a fondo por los investigadores del
turismo, la interfaz entre el turismo y la comida fue, hasta hace poco, descuidada por los estudiosos

de ambas ramas.

En la literatura promocional, la cocina de los destinos turisticos es ampliamente publicitada.
De hecho, las pocas publicaciones sobre la comida en el turismo la tratan principalmente como una
atraccion importante (Hjalager & Richards, 2002). Apenas existen estudios detallados de las
practicas alimentarias reales de los turistas, o de los procesos de transformacion de los
establecimientos culinarios locales en el curso de la penetracion del turismo en una localidad

(Reynolds, 2010).

Es asi que la comida popular local en los destinos puede tener dos facetas: como atraccion
y como impedimento, ya que el problema de producir alimentos nutritivos, higiénicos, accesibles
y culturalmente aceptables para los turistas es mas complicado de lo que podria suponerse a partir

de folletos o revistas promocionales (Cohen & Avieli, 2004).

Los tedricos del turismo han tendido, explicita o implicitamente, a tomar la el “turista”

como prototipo del “turista”. Esta tendencia condujo a la priorizacion de las atracciones como el
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principal foco de andlisis en la sociologia del turismo (MacCannell, 1973) y la consiguiente

priorizacién de lo visual sobre los otros sentidos en el discurso del rol y la conducta del turista.

La priorizacién del sentido visual tuvo dos corolarios importantes para el estudio del
turismo: los turistas fueron tratados principalmente como "observadores" no involucrados,
mientras que sus necesidades de supervivencia mas mundanas rara vez se convirtieron en objeto
de teorizacidn explicita o estudio empirico; y el lugar de otros sentidos en su experiencia, ademas
del visual, fue generalmente descuidado. La creciente preocupacién por el cuerpo en la sociologia
general ha generado recientemente cierta atencién a los sentimientos corporales (Wang, 2000) y a

otras experiencias sensuales en el turismo ademas de lo visual (Macnaghten & Urry, 1998).

Curiosamente, sin embargo, el mas corporal de los sentidos, el gusto, y mas concretamente
el comer y el beber, permanecieron practicamente inexplorados en el estudio socioldgico y
antropoldgico del turismo, a pesar de su evidente centralidad en la experiencia (Cohen & Avieli,

2004).

En términos de participacién corporal, la vision y el gusto son polos opuestos. En la vision,
la implicacion corporal y, por tanto, el riesgo para el cuerpo es relativamente bajo. Practicamente
todo se puede mirar sin riesgos corporales graves (excepto en casos extremos, como mirar sin
proteccion al sol). Por el contrario, comer o beber, actividades mediadas por el gusto, involucran
al cuerpo directamente con el medio ambiente y, por lo tanto, representan un riesgo potencial.
Como ha sefialado (Fischler, 1988), comer implica la “incorporacion” (ingesta) concreta de cosas
del entorno al cuerpo; tragar cada trozo de comida constituye, en principio, una decision

irreversible, que en casos extremos puede significar la diferencia entre la vida y la muerte.

El gusto es el principal regulador de este intercambio ecolégico entre el cuerpo y su entorno.
Su papel puede ser repetitivo y rutinario en la vida cotidiana del individuo; pero aumenta su
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importancia en las situaciones a menudo novedosas, desacostumbradas y extrafias en las que se

encuentran los turistas durante un viaje.

En la literatura popular, y especialmente en la promocional del turismo, la comida en un
destino prospectivo generalmente se presenta como una atraccion: los mariscos frescos y
suculentos en los balnearios, las peculiares cocinas étnicas de pueblos exdticos, los restaurantes de
renombre en hoteles de lujo, en cruceros y en las metropolis del mundo. Se promocionan paises

enteros o ciudades individuales por sus atracciones culinarias Gnicas (Dann, 1996).

Cualquier estudio del lugar de la comida en el turismo tendra que analizar su papel como
atraccion. Pero es al menos igualmente importante tratar su otra cara, como una necesidad béasica
en el viaje, una condicién previa crucial para otras actividades turisticas, asi como para el bienestar

y la satisfaccion de los turistas.

Si bien pueden renunciar a un viaje de turismo en su programa si lo encuentran poco
atractivo o intimidante, no pueden evitar comer (y beber), incluso si la comida disponible es
desconocida, desagradable e incluso repugnante o aterradora. Las dos caras de la comida en el
turismo, como atraccion y como impedimento, son ambas de gran interés socioldgico. Este articulo
se ocuparéa de ambos, pero dedicara mayor atencién al Gltimo, cuya importancia en el turismo ha

pasado hasta ahora préacticamente desapercibida.

La extrafieza y la familiaridad son categorias generales de interpretaciéon del mundo
(Schuetz, 1944). Estas categorias son particularmente importantes en el turismo y han sido
empleadas por (Cohen, 1972) en la formulacion de una tipologia de roles turisticos. Su argumento
basico fue que los turistas viajan en busca de novedad y extrafieza, pero la mayoria necesita un
grado de familiaridad para disfrutar de su experiencia: una "burbuja ambiental™ de su entorno
familiar. La medida en que los turistas se refugian en esa burbuja, o se exponen a la extrafieza del
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entorno de acogida, esta en la base de la tipologia.

En la sociologia de la alimentacion, la dimension de familiaridad y extrafieza subyace
implicitamente en la distincion de Fischler (1988) entre las tendencias "neofdbicas" y "nedfilas" en
el gusto. Segun Fischler, ambas tendencias se pueden encontrar entre los individuos. Les disgustan
0 sospechan alimentos y platos nuevos y, por lo tanto, desconocidos. O tienden a buscar alimentos
nuevos y extrafos. Estos términos, tomados de la biologia, también son aplicables a las actitudes
humanas hacia la comida. Pero dado que la alimentacion humana no es meramente adaptativa sino
también un fenémeno cultural (Beardsworth & Keil, 1997; Mennell et al., 1992), la neofobia y la
neofilia entre los humanos son engendradas por influencias tanto biol6gicas como culturales. Hay

diferencias considerables entre culturas en la medida en que fomentan las tendencias neoéfilas.

Sin embargo, dentro de cada cultura, particularmente en Occidente, también existen
diferencias considerables entre las clases sociales y los individuos. De hecho, las personas podrian
clasificarse en términos del predominio relativo de sus tendencias neofébicas frente a las neofilicas

en la alimentacién (Cohen & Avieli, 2004).

Tal clasificacion puede ser de alguna importancia para el estudio de habitos culinarios de
las personas en circunstancias cotidianas ordinarias. Pero podria ser particularmente significativo
para el estudio de la comida en el turismo, donde las personas estan expuestas en mayor medida
que en su vida diaria a alimentos y platos potencialmente desconocidos. De hecho, la fuerza relativa
de las tendencias net6fobas del turista frente a las tendencias netfilas podria emplearse para

construir una tipologia en la esfera culinaria, paralela a la tipologia general de Cohen.

Sin embargo, el rasgo crucial de las situaciones culinarias turisticas parece sea que
exacerban la tension entre las tendencias neofdbicas y neofilas en la mayoria de los individuos. Por
un lado, dado que comer implica una participacion corporal real con el entorno desconocido del
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destino, la ingesta de alimentos y bebidas, las tendencias neofdbicas se volveran mas prominentes.

Por lo tanto, los turistas seran generalmente reacios a probar o comer alimentos “extrafios",
cuyos ingredientes son desconocidos para ellos. Esta forma de comer puede parecer mas
amenazante e implicar un mayor "riesgo de supervivencia" que la mayoria de los otros tipos de

contacto con el medio ambiente.

Este es particularmente el caso de las visitas de occidentales a destinos en algunos paises
del Tercer Mundo, que se perciben como remotos, misteriosos o peligrosos. En tales situaciones,
la neofobia tendera a convertirse en la propensidn turistica dominante. Pocos se atreverian siquiera

a degustar platos desconocidos sin antes conocer sus ingredientes y forma de preparacion.

“¢Qué es esto?” es, por lo tanto, la primera pregunta que se hace cuando se trata de un plato
desconocido. Sin embargo, los turistas en un viaje frecuentemente estdn ansiosos por nuevas
experiencias y dispuestos a asumir mayores riesgos que en su vida ordinaria. El viaje puede
estimular sus tendencias nedfilas, motivandolos a probar platos y bebidas (asi como intoxicantes y

drogas) novedosos y extrafos.

Pero incluso aquellos que buscan nuevas experiencias culinarias pueden sentir repulsion
por la situacion culinaria local y ser reacios o incapaces de participar de la comida que se sirve en
los establecimientos culinarios locales, particularmente en los paises del Tercer Mundo. Por lo
tanto, es importante analizar la situacion culinaria local y examinar los impedimentos que impone

a los turistas.
2.1.2. El trabajo comunitario para la promocion y difusion del turismo gastronémico

El turismo es uno de los sectores en los que mas se involucra a la comunidad, el turismo

encuentra su sustento en la comunidad local a través del trabajo comunitario (Borbon et al., 2020),
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y es que aunque no hay acuerdo sobre lo que es el trabajo comunitario, el trabajo comunitario, en
su forma mas simple, se define como el proceso de ayudar a la gente comin a mejorar sus propias
comunidades mediante la accion colectiva. Proporcionar esta asistencia a menudo requiere el

empleo de “trabajadores comunitarios” pagados (Twelvetrees, 1991).

Sin embargo, estos trabajadores remunerados estdn empleados de diferentes formas y
pueden llamarse funcionarios de servicios voluntarios, funcionarios de enlace, trabajadores de
desarrollo y similares, en lugar de trabajadores comunitarios. También pueden asumir una gama
muy amplia de funciones, por lo que la practica del trabajo comunitario adopta una gran variedad

de formas. Por ejemplo:

Una autoridad local emplea a un miembro del personal para garantizar que los grupos

comunitarios tienen buen acceso a procedimientos de toma de decisiones.

Varios trabajadores profesionales de la vivienda forman una rama de la Campafia por las

Personas Sin Hogar y Sin Raices.

Un equipo de arte comunitario organiza teatro de calle y exposiciones que involucren a una

comunidad local en la exploracion y celebrando sus raices culturales.

Un miembro del personal en un centro de acogida para mujeres crea un grupo donde los

miembros examinan su experiencia de ser mujeres.

No obstante, el trabajo comunitario, consiste en aquel trabajo que no es s6lo para la
comunidad, ni en la comunidad, o con la comunidad, el trabajo comunitario es un proceso de
transformacion desde la comunidad, planificado, conducido, ejecutado y evaluado por la propia

comunidad (Martinez, 2013).

De esta manera y en una era en la que las economias se estan convirtiendo activamente de
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la produccion de bienes fisicos a la prestacion de servicios, el turismo se ha promovido con
frecuencia como un medio para generar empleos y generar ingresos para las comunidades

(Selwood, 2003).

Los lugares, tanto grandes como pequefios, se promocionan a si mismos ofreciendo algo
diferente, pero tratando de atraer a un amplio espectro del mercado turistico. La comida no solo es
esencial para la supervivencia de todos, sino que puede ser una de las atracciones mas importantes

buscadas por los turistas en su anhelo de experiencias nuevas e inolvidables.

Su contribucion a la economia del turismo es de considerable importancia y, debido a su
uso intensivo de mano de obra, también contribuye en gran medida al sector del empleo turistico y
a las comunidades. Como resultado, la comida se esta volviendo cada vez mas en un importante

componente en la comercializacion de destinos para los turistas.

La mayoria de los estudios sobre la participacion comunitaria en la planificacion del turismo
solo defienden la importancia del concepto y/o identificar barreras sin articular las acciones o

estrategias requeridas para promover realmente la comunidad participacién (Bello et al., 2018).

La participacion publica implica involucrar a personas o grupos de interés que estan fuera
de los procesos formales de toma de decisiones del gobierno con el objetivo de involucrar a las
partes interesadas en los procesos de toma de decisiones (Jones, 2007). La participacién publica se
ha propuesto tanto como un medio como un fin en diferentes escenarios y una serie de disciplinas
han contribuido a la comprensién y el crecimiento del concepto. Dentro de la literatura turistica, la
participacion comunitaria se remonta a principios de la década de 1970 cuando (Gunn, 1972) abogd
por la participacion publica en el desarrollo del turismo mediante el uso de foros. El interés en el
enfoque comunitario aumentd ain mas después de que el trabajo seminal de Murphy (2013)
Turismo: un enfoque comunitario argumentara que el turismo depende de la participacion de la
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poblacion local.

La participacion comunitaria en la planificacion del turismo es avanzada por varias razones,
entre ellas su supuesta contribucion para lograr un desarrollo turistico sostenible (Inskeep, 1994;
Joppe, 1996; Ritchie, 1988; Tosun & Jenkins, 1996). Los defensores de la planificacion del turismo
comunitario argumentan que el enfoque comunitario del desarrollo turistico es un requisito previo
para la sostenibilidad. Este argumento se basa en la premisa de que cuanto mas se benefician los
residentes locales del turismo, mas probable es que ayuden a preservar el patrimonio natural y

cultural y brinden apoyo al turismo en sus comunidades (D. Timothy, 1999).

Durante el proceso de planificacion, el aporte de los ciudadanos locales es fundamental, ya
gue son los principales custodios de los recursos naturales y culturales de un destino. Por lo tanto,
la participacion de la poblacion local puede facilitar el desarrollo de un turismo que responda mejor
a las necesidades econdmicas y sociales locales de una comunidad (Haywood, 1988; Krippendorf,

1982; Murphy, 2013).

Cuando las comunidades locales estan involucradas en el turismo proceso de planificacion,
tienen un sentido de propiedad de los planes de desarrollo y brindan el apoyo necesario a las
actividades relacionadas con el desarrollo turistico, aumentando asi la eficacia y eficiencia de la
implementacion de los planes (Inskeep, 1991). Este sentido de propiedad también puede contribuir
al uso sostenible de los recursos naturales por parte de la poblacion local en un destino (Mbaiwa,

2015).

Si las necesidades y los deseos de la poblacion local encuentran su camino en un plan de
turismo, esto aumenta la legitimidad de las recomendaciones y politicas finales, y posteriormente
facilita la implementacién del plan (Haywood, 1988). Ademas de ayudar al disefio de mejores
planes, la participacion de las comunidades locales facilita una mejor implementacion de los planes
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y estrategias de turismo (Loukissas, 1983; Timothy & Tosun, 2003). El proceso de participacion
despierta el apoyo de la comunidad que a menudo conduce a la aceptacion del desarrollo turistico

propuesto (Haywood, 1988; Marzuki et al., 2012; Prentice, 1993).

Dado que la participacion publica debe ser informativa, la participacion facilita ain mas la
busqueda de soluciones apropiadas para las comunidades locales, ya que el proceso incorpora
conocimientos, valores y puntos de vista de la poblacion local, proporcionando asi una mejor vision
general de sus problemas (Jones, 2007; Lea, 1988). La informacion es un recurso muy Util en
cualquier proceso de planificacion ya que facilita una participacion significativa en la toma de

decisiones (Haywood, 1988; Keogh, 1990).

En este contexto, la participacion de la comunidad durante el proceso de planificacion
permite a la poblacion local explicar a los tecndcratas lo que funcionard en funcion del

conocimiento que tienen sobre las condiciones locales (Darier et al., 1999).

La planificacion del turismo comunitario también hace posible que un destino brinde
experiencias turisticas que satisfagan tanto a los turistas como a los residentes locales (David
Simmons, 1994). La participacion de los residentes locales en el proceso de planificacién turistica
facilita las relaciones deseadas huésped-anfitrion donde los turistas se sienten bienvenidos en un

destino (Haywood, 1988).

El consenso que surge de la participaciéon de la comunidad en la planificacion también

puede contribuir a crear un ambiente hospitalario para los visitantes (David Simmons, 1994).

Es importante destacar que la participacion de las comunidades locales en la planificacion
turistica desempefia un papel en el fortalecimiento del proceso de democratizacién en el destino,

ya que la brecha entre la poblacion local y los encargados de la toma de decisiones burocréticas se
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reduce durante el proceso de planificacion (Jones, 2007; Timothy & Tosun, 2003).

Esto puede contribuir a una distribucion mas justa de los beneficios y costos del turismo
(Pearce, 1992; Timothy & Tosun, 2003) ya que los locales estdn empoderados para aprovechar
mas oportunidades y mayores beneficios del turismo. Pero la participacion comunitaria efectiva en
el turismo solo puede lograrse cuando las comunidades estan empoderadas econdmica, psicologica,
social y politicamente (Scheyvens, 1999). Tal empoderamiento permite a las comunidades tomar

decisiones sobre el desarrollo turistico y la conservacion en sus comunidades (Akama, 1996).
2.1.3. Turismo gastronémico y desarrollo local

Para Kivela & Crotts (2006), a menudo se hace referencia a la gastronomia exclusivamente
como el arte de cocinar y el buen comer, pero esto es solo una parte de la disciplina. Para otros
autores, la gastronomia es el estudio de la relacion entre cultura y comida. Una persona que trabaja
en gastronomia a menudo esta involucrada en la degustacién, preparacion, experimentacion,
investigacion, descubrimiento, comprension y escritura sobre comida y tipicamente, pero no

exclusivamente, también sobre vino.

Donaire (1993) afirma que el cambio mas significativo que ha sufrido el turismo
contemporaneo es el papel que ahora juega en la sociedad en su conjunto. El autor cita a Toffler
(1971) quien, alla por los afios setenta, predijo una “expansion revolucionaria de ciertas industrias
cuya Unica produccion no consiste en bienes manufacturados, ni siquiera en servicios ordinarios,

sino en ‘experiencias’ preprogramadas’.

Hoy en dia, el turismo gastronémico es quizas una de las mejores expresiones de nuestra
sociedad posindustrial, en la que el uso de nuestros sentidos, vista, olfato y gusto se ha convertido

en la actividad generada por estas “industrias” (productoras, procesadoras de alimentos y
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restaurantes), cuyo objetivo principal es brindar al visitante una “experiencia” a través de la

degustacion de alimentos y bebidas (Londofio, 2011).

Visto asi, Donaire (1993) sostiene que la gastronomia va en contra de la uniformidad de los
espacios urbanos, la imitacién de geografias lejanas y la creacidn de escenarios aespaciales y es
una alternativa al proceso de McDonaldizacion definido por primera vez por George Ritzer (1996),
ya que el turismo gastrondmico se basa en lo local, lo tradicional y lo auténtico en la comida y la

bebida.

La conexién entre el turismo, el trabajo comunitario y el desarrollo local radica en el
impacto que tiene el turismo en la comunidad anfitriona. Los beneficios econémicos que se
encuentran en el turismo constituyen la asociaciéon mas notable entre el turismo y el desarrollo

comunitario. Otros efectos del turismo pueden ser socioculturales o ambientales (Ejim, 2022).

La gastronomia, como parte fundamental del turismo gastronomico, es hoy un sector en
crecimiento dentro del mercado turistico en general. Para muchos turistas, probar alimentos y
bebidas es una de las principales razones para visitar nuevos destinos. La gastronomia de un pais
es una manifestacion de su cultura; sus mercados locales de abastos son reconocidos como
elementos importantes de la experiencia cultural y turistica de una regién, fortaleciéndose su

identidad local gracias a los productos que comercializa (Londofio, 2011).

La gastronomia se ha convertido en uno de los elementos clave para el desarrollo del
turismo en diferentes destinos, la relacién entre turismo, cultura y gastronomia. La gastronomia es
ya uno de las principales motivaciones para visitar un determinado lugar y, ademas, se configura
como un elemento clave para el desarrollo de la imagen de los productos agricolas de una

determinada zona geogréfica.
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El aumento de la informacion disponible para los turistas y consumidores en la actualidad
significa que ha habido un crecimiento en la demanda de productos locales, muchas veces asociado
al mismo tiempo con la tendencia hacia un estilo de vida mas saludable. Esta relacion entre la
produccion local de alimentos y el turismo esta siendo cada vez mas reconocida por el sector

turistico, que ha logrado involucrar a los distintos actores que conforman estos sistemas.

Para autores como Sims (2010) la promocion de alimentos y bebidas locales es también un
mecanismo para promover el turismo sostenible. Ella describe tres niveles en los que los alimentos
pueden ser importantes: primero, aumentar el consumo turistico de alimentos locales puede generar
un efecto multiplicador que es beneficioso para la economia local; en segundo lugar, la
preocupacién por el impacto ambiental del transporte de alimentos por todo el mundo ha llevado
al argumento de que “comprar productos locales” es vital si la industria turistica desea reducir su
huella de carbono; y, en tercer lugar, se reconoce cada vez mas que los destinos turisticos compiten

entre si en un intento por atraer visitantes.

El turismo gastrondmico es, en Ultima instancia, un medio para lograr el desarrollo local y
sirve como herramienta bésica para la promocion y distribucion de los productos agroalimentarios
locales. Ademas, se ha sugerido que el turismo gastrondmico puede desempefiar un papel clave en
el fortalecimiento de la identidad de una regidn, sustentando el patrimonio cultural y alejando los

temores de la homogeneizacion alimentaria mundial (Everett & Aitchison, 2008).
2.2. Marco Legal

En esta investigacion se analizan estrategias del trabajo comunitario en la cocina popular
del mercado Central de Manta para la promocion y difusion del turismo gastronémico, existen
diversas legislaciones, que respaldan al sector turistico, de restauracion y bebidas, en tal virtud a

continuacion se exponen las mas relevantes.
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2.2.1. Constitucién de la Republica del Ecuador

La Constitucion de La Republica Del Ecuador (2008) en calidad de norma suprema a la que
se somete toda la legislacion ecuatoriana y en la que se establecen las normas fundamentales para
el amparo de los derechos, libertades y obligaciones de todos los ciudadanos, del estado y de las
instituciones estatales; reconoce y garantiza el derecho al acceso seguro y permanente a alimentos

sanos en su articulo 13.

Que en el articulo 52, se manifiesta que las personas tienen derecho a disponer y elegir con

libertad bienes y servicios de éptima calidad.

En el articulo 281, se establece a la soberania alimentaria como objetivo estratégico y
obligacion del Estado, en pro de garantizar la autosuficiencia permanente de alimentos sanos y
culturalmente apropiados para las personas, comunidades, pueblos y nacionalidades, para lo que es
necesario una serie de responsabilidades entre las que se encuentra la responsabilidad estipulada
en el numeral 13 del mismo articulo, prevenir y proteger a la poblacion del consumo de alimentos
contaminados 0 que pongan en riesgo su salud o que la ciencia tenga incertidumbre sobre sus

efectos.
2.2.2. Leyde Turismo

La Ley de Turismo en su articulo 5, literal b Articulo 5 de la ley de turismo en Registro
oficial literal b reconoce como una de las actividades turisticas al servicio de alimentos y bebidas

(Ley De Turismo Del Ecuador, 2014).

En el articulo 15 de esta ley se manifiesta que, el Ministerio de Turismo, es el organismo

rector de la actividad turistica en el Ecuador y tendré entre sus atribuciones:

Promover y fomentar todo tipo de turismo, especialmente receptivo y social y la ejecucion
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de proyectos, programas y prestacion de servicios complementarios con organizaciones, entidades
e instituciones publicas y privadas incluyendo comunidades indigenas y campesinas en sus

respectivas localidades.

Orientar, promover y apoyar la inversion nacional y extranjera en la actividad turistica, de

conformidad con las normas pertinentes.

En tanto que en el articulo 16 de la Ley de Turismo, se establece que la regulacion a nivel
nacional, la planificacion y promocidn internacional, facilitacidn, informacion estadistica y control
del turismo, y el control de actividades turisticas, es competencia privativa del Ministerio de

Turismo en coordinacion con los organismos seccionales.

Este instrumento normativo en su articulo 19 estipula que el Ministerio de Turismo
establecera privativamente las categorias oficiales para cada actividad vinculada al turismo, las que
deberan estar sujetas a normas de uso internacional, en tal virtud expedira las normas técnicas y de

calidad generales para cada actividad vinculada con el turismo.

El Reglamento General a la Ley de Turismo, manifiesta que el servicio de alimentos y
bebidas comprende actividades de prestacion de servicios gastronémicos, bares y similares, de
propietarios cuya actividad econdmica esté relacionada con la produccidn, servicio y venta de
alimentos y/o bebidas para consumo. Ademas, podran prestar otros servicios complementarios

como diversién, animacién y entretenimiento (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2015).

En la ley de turismo se manifiesta de manera importante el compromiso con la calidad en

los servicios turisticos para la promocién ordenada de la actividad turistica.
2.2.3. Reglamento turistico de Alimentos y Bebidas — Acuerdo ministerial 2018053

El objetivo de este instrumento normativo como lo indica su articulo 1 es, regular, clasificar,
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categorizar, controlar y establecer los requisitos para el ejercicio de la actividad turistica de
alimentos y bebidas a nivel nacional (REGLAMENTO TURISTICO DE ALIMENTOS Y

BEBIDAS, 2018).

En cuanto a la categorizacion, el articulo 18 de este reglamento establece que los
establecimientos turisticos de alimentos y bebidas se categorizaran mediante un sistema de

puntuacion, obtenida de acuerdo al cumplimiento de requisitos establecidos en este reglamento:

a) Las cafeterias se categorizaran en: (2) dos tazas y (1) una taza, siendo (2) dos tazas la

mayor categoria y (1) una taza la menor categoria;

b) Los restaurantes se categorizaran en: (5) cinco, (4) cuatro, (3) tres, (2) dosy (1) un

tenedor, siendo (5) cinco tenedores la mayor categoria y un (1) tenedor la menor categoria;

c) Los bares y discotecas se categorizaran en: (3) tres, (2) dos y (1) una copa siendo (3)

tres copas la mayor categoria y (1) una copa la menor categoria; y,

d) Los establecimientos moviles, plazas de comida y servicio de catering se categorizaran

como categoria Unica.

En el caso que nos ocupa corresponde a la categoria Unica para plazas de comida.
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CAPITULO III

3. MARCO METODOLOGICO
3.1.  Descripcion del area de estudio/Grupo de estudio

El objeto de estudio de este trabajo de investigacion fue el Mercado Central Municipal de
Manta que se encuentra localizado en la ciudad de Manta, también conocida como San Pablo de
Manta, es una ciudad ecuatoriana; cabecera del canton homdnimo, asi como la urbe mas grande y

poblada de la Provincia de Manabi.

Se localiza en una bahia, que le ha dado la caracteristica de puerto internacional en la costa
del océano Pacifico, al centro de la region litoral del Ecuador, a una altitud de 6 m s. n. m. y con

un clima arido célido de 25,5 °C en promedio.

El Mercado Central Municipal alberga un total de 250 locales, constituidos por abacerias,
tercenas, pescaderias, fruterias, verdulerias, queserias y 21 locales de comida popular que
conforman el patio de comidas, el que cuenta con un total de 30 mesas y 120 sillas y en el cual se

expende comida popular tradicional manabita.

En la tabla 1 a continuacion, se observa listado de los locales de comida popular del patio

de comidas del Mercado Central Municipal de Manta:
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Tabla 1. Listado de locales de Comida Popular

No DENOMINACION NOMBRE DEL LOCAL
1 Comedor La Chama
2 Comedor La Chonerita
3 Comedor C.C
4 Comedor Maria Belen
5 Comedor Capurrazo
6 Comedor Las Nenas
7 Comedor Mary
8 Comedor La Miquita
9 Comedor 3 Hermanos
10 Comedor Tuco Chancho
11 Comedor Divino Nifio
12 Comedor La Chinita
13 Cevicheria El Trovador
14 Picanteria Encebollado Gato Sabroso
15 Bar Bolones Y Algo Mas ALFABEZA
16 Bar Batidos Y Jugos Naturales Govea
17 Cevicheria Juana Y Emelec
18 Bar Tostadas Y Batidos Don Ramdn
19 Cevicheria Yossimar
20 Bar Don Juan
21 Picanteria El Miquito

En cuanto al area de estudio o area de conocimiento de esta investigacion, esta corresponde
al area especifica de conocimiento Hoteles, Restaurantes y Catering, que conforma el area de
conocimiento denominado servicios (Consejo de evaluacion acreditacion y aseguramiento de la

calidad de la Educacién Superior, 2018).
3.2. Enfoque y disefio de investigacion

El enfoque de este trabajo de investigacion fue mixto, de tipo documental y de campo. La

investigacion documental se refiere a un proceso basado en la busqueda, recuperacion, analisis,
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critica e interpretacion de datos secundarios, es decir los obtenidos y registrados por los
investigadores en fuentes documentales: impresas, audiovisuales o electrénicas. La investigacion

de campo se refiere a un proceso sistematico basado en una estrategia de recoleccion.

La investigacion realizada es de tipo descriptiva, se encarga de puntualizar caracteristicas
del mercado en estudio, describir aspectos importantes a fin de proporcionar datos sobre los cuales

basar una hipotesis razonable y fundamentada.
3.3.  Procedimientos

En consecuencia y para dar cumplimiento a los objetivos planteados en este trabajo, la
primera fase de la investigacion fue de tipo documental, en la que se realiz6 la busqueda de
informacion en diversos documentos cientificos, de organismos gubernamentales, organismos
internacionales y otros, para determinar cudl es el conocimiento existente en el &rea particular del
presente trabajo. Para analizar los aspectos tedricos sobre, turismo gastrondémico, produccion de

comida popular tradicional, y locales populares de comida se realizo lo siguiente:

Analisis-Sintesis: Con este método se buscOd reconocer y describir los elementos
constitutivos de la realidad sobre turismo gastronémico y la produccion de comida popular
tradicional, luego se procedid a organizar la informacion significativa segin criterios

preestablecidos adecuados para el propdésito de esta investigacion.

Método inductivo — deductivo: Se aplicaron los métodos inductivo y deductivo que son
estrategias de razonamiento l6gico, con el primero de estos se utilizaron las premisas particulares
para llegar a una conclusion general, y con el método deductivo se utilizaron los principios

generales para llegar a una conclusién especifica.

Se continu6 luego con la fase de campo, la investigacion de campo es un proceso
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sistematico basado en una estrategia de recoleccion (Arias, 2012; p 31); es por tales razones que
esta investigacion es de campo, debido a que durante el proceso de investigacion se visitaron los
locales de comidas del patio de comidas del Mercado Municipal de Manta, para el levantamiento
de la correspondiente informacion de campo, mediante la aplicacion de entrevistas al
Administrador del Mercado Municipal de Manta, los propietarios y el personal de los locales del
patio de comidas, asi como también a los consumidores. Es pertinente manifestar que los
propietarios de dos locales de comida no estuvieron dispuestos a participar de esta investigacion,
en tal virtud fueron entrevistados los propietarios y empleados que estuvieron dispuestos a

participar de esta investigacion.

Para concluir, con la informacion obtenida, se procedi6 a disefiar y establecer estrategias de
trabajo comunitario en la cocina popular del mercado central de la ciudad de Manta para la

promocion y difusion del turismo gastronémico local.

29



CAPITULO IV

4, RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Identificacion de las preparaciones culinarias populares en los locales del

patio de comida de Manta.

La identificacion de las preparaciones culinarias se realizd a través de observacion de campo
con la aplicacion de entrevistas a los duefios de los locales del patio de comidas del mercado central
del canton Manta.

La encuesta fue aplicada desde el 01 de febrero de 2023 hasta el 12 de febrero de 2023 en
horarios ajustados a la disponibilidad de los encuestados, el cuestionario estuvo constituido por 9
preguntas.

A continuacién, se detallan los resultados de la encuesta aplicada destacando aquellos que son
pertinentes en el presente estudio:

19 de los 21 locales en funcionamiento del patio de comidas del mercado central de Manta
accedieron a participar en la encuesta, y sobre esta muestra se realiza la investigacion,
levantamiento y recopilacion de informacion.

Los propietarios de los locales del patio de comidas tienen en su mayoria (32%) nivel de
instruccion primaria, y estudios secundarios (21%), la figura 1 muestra el nivel de estudios de los

propietarios.
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O R N W b U1 OO Y

Sin estudios

Nivel de estudios de los propietarios

Primaria

Primaria

Secundaria Secuandaria
Incompleta Incompleta 6 incompleta

W Serie 1

Grado
Incompleto

Grado

lustracién 1 Nivel de estudio de los propietarios

En tanto que y de acuerdo con la informacion de la tabla 2, en referencia a la antigiedad

del negocio, en su mayoria los locales de comida (80%) tienen una antigtiedad superior a los 15

afios de funcionamiento, y solo un local tiene un tiempo de funcionamiento de 2 afios.

Tabla 2 Antigliedad de negocio.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulativo

Vélido 2 1 5,0 5,3 5,3
6 1 5,0 5,3 10,5
10 1 5,0 5,3 15,8
15 2 10,0 10,5 26,3
20 3 15,0 15,8 42,1
24 2 10,0 10,5 52,6
25 1 5,0 5,3 57,9
30 2 10,0 10,5 68,4
33 1 5,0 5,3 73,7
38 1 5,0 5,3 78,9
40 1 5,0 5,3 84,2
45 1 5,0 5,3 89,5
50 2 10,0 10,5 100,0
Total 19 90,0 100,0

Locales entrevist 2 10,0

sin ar

Total 21 100,0
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Al indagar sobre la oferta gastronémica se determina que, en total se ofertan 43 productos,
en 11 locales de comida los platos méas vendidos son: hornado de pescado, la guatita y el hornado
de chancho. Mientras que, para los 8 locales restantes, la bandera, el camotillo frito y el seco de
gallina criolla son los que gozan de mayor predileccién entre los comensales, informacion que se

presenta en la figura 2.
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llustracién 2 Productos mas vendidos

A partir de la interrogante sobre los medios que ha utilizado el mercado central de Manta
para difundir o publicitar los locales, en su mayoria indicaron la pagina del Municipio, seguido de

redes sociales y en menor proporcion utilizan ambas opciones.
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MEDIOS_PUBLICITARIOS_MERCADO_CENTRAL

[H Redes Sociales

W Fagina del Municipio
Redes sociales y Pagina del
Municipio

lustracion 3 Medios de difusion empleados por el Mercado Central de Manta

El 89,47 % de propietarios de locales del patio de comidas, consideran que los medios de

difusion empleados por el mercado central de Manta son efectivos.

MEDIOS_DE_DIFUSION_DEL_MERCADO_EFECTIVOS

Esi
Mo

llustracién 4 Efectividad de los medios de publicidad del Mercado Central de Manta

Por otra parte, el 84,21% de los encuestados indico que ha gestionado otro tipo de medios

de difusion/publicidad para su local. Unicamente el negocio Bolones Alfabeza, cuya propietaria es
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Salvatierra Loor Guadalupe tiene una pagina web que es gestionada por su hija, en ella se realizan
publicaciones de los productos que se ofertan en el local.

Todos los locales cuentan con una pizarra donde ofertan el mend del dia, de esta manera
los visitantes pueden visualizar la oferta. Otra estrategia muy utilizada por los duefios de los
establecimientos es el denominado enganche, que busca captar la atencion de los clientes

ofreciendo preparaciones diarias.

HA_GESTIONADO_OTRO_TIPO_DE_MEDIOS_DE_DIFUSION

Esi
- [

llustracion 5 Medios de difusion empleados por los propietarios

El 68,42% de los entrevistados manifestaron haber participado en ferias, concursos y otros
eventos. Lo que les ha permitido no solo mostrarse a clientes que acuden al patio de comidas, sino
también a quienes se encuentran en los alrededores, debido a la alta publicidad, mayor transito de
clientes. Mientras que el 31.58% de los propietarios no participaron de las ferias, al considerarlas

no rentables.
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HA_PARTICIPADO_EN_FERIAS_CONCURSOS_EVENTOS

Percent

Si No
HA_PARTICIPADO_EN_FERIAS_CONCURSOS_EVENTOS

llustracién 6 Participacion en Ferias, concursos y otros eventos.

El 48% de los locales atiende de lunes a domingo y generan ingresos semanales entre $70
y $170, el 38% de martes a domingo y sus ingresos semanales son de $200, seguidos de los locales
que laboran de jueves a domingo obteniendo ingresos semanales de $250. Cabe destacar que, el
local que labora menos dias tiene mayores ingresos, debido a la sazén, preparacion y atencion hacia
el cliente. Esto ha ocasionado que se convierta en uno de los locales mas visitados y recomendados

en el patio de comidas.

INGRESOS_SEMANALES

Frequency

70.00 80.00 100.00 120.00 150.00 170.00 200.00 250.00
INGRESOS_SEMANALES

llustracién 7 Ingresos semanales
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Con referencia a las capacitaciones, dos propietarios indicaron que han recibido
capacitacion sobre publicidad para aplicar en el negocio, que fueron impartidas por estudiantes de
la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manta, en cumplimiento de sus proyectos de vinculacion con
la sociedad.

Los entrevistados manifestaron que el departamento responsable del mercado ha gestionado
programas de capacitacion sobre difusién y publicidad para los propietarios de locales, sin

embargo, no se han concretado por la predisposicion y tiempo.

CAPACITACIONES_DE_DIFUSION_PUBLICIDAD_PARA_APLICAR_EN_NEGOCIO

Esi
Mo

llustracién 8 Medios de difusion y publicidad

4.1.1 Diagnéstico de la situacion de difusion en la cocina popular en locales del patio de
comida del Mercado Central de Manta.
Para analizar la situacién de la cocina popular en el patio de comida del mercado central de
manta se consideraron los siguientes parametros:
Figura 4 Efectividad de los medios de publicidad del Mercado Central de Manta

Figura 5 Medios de difusion empleados por el Mercado Central de Manta
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Figura 6 Participacidn en Ferias, concursos y otros eventos.

Figura 8 Medios de difusion empleados por los propietarios.

Se determina que los locales que accedieron a la investigacion cuentan con un solo medio
de difusién, que es gestionado por el departamento de comunicaciones del Municipio de Manta,
creando una estrategia de marketing denominada “La Ruta del Mercadaso”. La pagina del
Municipio cuenta con 296.000 seguidores que consumen videos promocionales y conocen de las
preparaciones realizadas, en las que predomina su producto estrella el hornado de pescado.

Sin embargo, existe resistencia por parte de algunos propietarios porque manifiestan que es
una pérdida de tiempo y no contribuye el hecho de realizar un plato de comida solo para realizar
un video. Es importante mencionar que, estos videos permiten que otras personas visiten la pagina
y a su vez compartan la informacion, creando una estrategia comercial que podria contribuir al
incremento de ventas en sus locales.

La difusion diaria que realizan los propietarios corresponde a pizarras que estan a la vista
de las personas que asisten a las instalaciones del mercado, permitiendo visualizar el menu del dia,
de igual manera hacen uso en menor proporcion de redes sociales como, WhatsApp, Instagram,
Facebook.

Por otra parte, se ejecutan ferias gastronémicas en fechas estratégicas como son el dia de
las madres, dia del padre, fiestas de octubre y noviembre donde se festeja el dia de la cultura 'y
fiestas de la ciudad. Otra de las ferias que goza de mucha acogida se realiza en diciembre, mes en
el que el mercado recibe mayor nimero de visitas.

Es importante destacar, la existencia de una adecuada planificacion por parte del Municipio
de la ciudad, en la que se comunica a los propietarios de los locales de comida las fechas en las que
arribaran cruceros al puerto, o se celebraran feriados y vacaciones, esto con la finalidad de facilitar

la gestion correspondiente a la promocion y oferta de la gastronomia de la ciudad.
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Con referencia a la capacitacion sobre difusion o publicidad para ser aplicado en el patio de
comidas, se evidencia que no se ha recibido ningun tipo de capacitacion, debido a que, los
propietarios no cuentan con la predisposicion, a parte los horarios de trabajo son extendidos, porque
sus labores inician a las dos de la mafiana y terminan a las tres de la tarde. Una vez que llegan a
sus hogares descansan para continuar al siguiente dia.

Adicionalmente, se observé resistencia por parte de los propietarios de los
establecimientos para el levantamiento de informacion, quienes indicaron que, en ocasiones
anteriores, investigadores realizaron sugerencias para modificar los platos y/o establecimientos, y
mencionaron no estar de acuerdo con implementar ningdn cambio en sus locales. Esto se debe
basicamente a que los propietarios ofertan preparaciones heredadas de sus antepasados,
preparaciones que guardan historias familiares, y el cambiarlas conlleva un conflicto profundo,
adicionalmente es importante mencionar que en su mayoria los negocios de comida gozan de una
antigliedad que supera a la existencia del patio de comidas, cuando ofertaban sus platillos en
carretas, canastas, triciclos etc.

En la cocina popular del mercado central de Manta se visualiza la existencia de un mismo
mend, lo cual crea incertidumbre en las personas que visitan los locales debido a que no existe una
variedad en la oferta. Al consultar el porqué de esta situacion manifestaron que lo hacen para no
perder a ningun cliente. Cada propietario tiene establecido un menu acorde al dia de la semana,
por ejemplo, todos los miércoles promocionan al viche como miércoles santo y esto se debe a que
la iglesia catolica prohibe el consumo de carnes los dias de cuaresma.

Es pertinente manifestar que los negocios con mayor antigiiedad corresponden a

propietarios con nivel de instruccion de grado y grado incompleto respectivamente.
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4.1.2 Estrategia de trabajo comunitario para la cocina popular del mercado central de
manta.

La estrategia de trabajo comunitario permitira planificar actividades en diferentes areas con
el objetivo de incrementar las ventas y diferenciarse de otros mercados, bajo este contexto se

plantea la siguiente estrategia comunitaria:
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ACTORES
Duefios de establecimientos
Consumidores Locales
Jefa Técnica
Visitantes

Relaciones de Confianza

Diagnostico comunitario

REALIDAD

COMUNITARIA

Participacion entre los tres protagonistas

Se propone una estrategia comunitaria, a partir tres vias accion.

Proyecto de atencién

comunitaria
Permite identificar  problemas Sera eficiente para promover el
dentro de los establecimientos, escenario turistico, y que el

analizar y acorde a eso implementa
estrategias.

Capacitacion

Este componente ayudard a
adquirir, conocimiento, habilidades
y actitudes para mejorar la atencion
al cliente, difusion y medios
publicitarios.

mercado central de Manta tenga
mayor acogida.

r

Actividades para realizar en la estrategia de accién comunitaria.

Marketing relacional

Permite generar confianza en los
clientes, y crear un concepto de que
no es un simple mercado, sino una

o L cocina.
experiencia gastronémica.

llustracion 9 Estrategia de trabajo comunitario, elaborado por: Gabriela Loor

Elementos estructurales
Instalaciones del Mercado
Locales

Recursos.

Iniciativa Comunitaria

Evaluacion comunitaria

Permite la medicién en términos
cualitativos y cuantitativos
cambios producidos desde el inicio.

los

Buenas practicas

Implica seguridad alimentaria el
implementar buenas précticas en la
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ESTRATEGIAS PARA DESARROLLAR

Atencion al cliente (1 hora semanal) Promocion gastronémica (1hora semanal)

Temas por Temas por
» Enfoque del servicio como clave » Estrategias gastrondémicas.
del éxito. » Ventajas de ofertar variedad
» Ventajas de un buen servicio. de menu.
» Plan de contingencia para atencion » Fortalecimiento de identidad
prioritaria. cultural.

Medios de difusion (1 hora semanal)

Temas por

» Importancia de redes sociales
en un negocio.

> Estrategias de promocién y
difusion.

ESTRATEGIAS PARA IMPLEMENTAR MARKETING RELACIONAL

Calidad de servicio o producto Proarama de fidelizacion

Actividades para realizar: Actividades para realizar:

> Establecer relacion a largo
plazo con los clientes.

> Fidelizar a los clientes y
crear autoridad en el
mercado.

» Ofertar productos de calidad.
» Considerar Servio al cliente.
» Evaluar de procesos.

Marketing
Actividades para realizar:

» Marketing en redes
sociales.

» Ofertas en fechas
especiales de los clientes
(dia de cumpleafios)

ESTRETEGIAS PARA LA IMPLEMENTACION DE BUENAS

Seauridad e Hiagiene

Concepto de BPM (2 horas semanales)

Temas por

» Higiene y manipulacion de
alimentos.

» Almacenamiento de los
alimentos.

Higiene personal

Actividades para realizar: Actividades para realizar:

» Correcto tratamiento de
desechos.

» Higienizaciony
mantenimiento de

> Vestimenta adecuada.
> Uso correcto de los
utensilios de cocina.

lustracion 104 Estrategia de Trabajo Comunitario, elaborado por: Gabriela Loor.
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4.1.3 Analisis de la estrategia comunitaria.
En la estrategia comunitaria planteada se destacan tres protagonistas que se encuentran inmersos
al patio de comida, de igual manera se dan a conocer los elementos estructurales, con dichos
elementos se constituye la realidad comunitaria del Mercado Central de Manta.
Por parte de los propietarios es importante la existencia de buenas relaciones, no solamente entre
compafieros de trabajo lo que permite un ambiente laboral favorable, sino también buena relacion
con los clientes que les genere confianza y seguridad al momento de consumir los alimentos, de tal
manera que, la iniciativa comunitaria es importante porque mejorard el funcionamiento del
mercado en el area gastrondémica e impulsara el crecimiento al fomentar la seguridad social.
Se proponen tres vias de accidn para la estrategia comunitaria, como el hecho de identificar el
estado actual del mercado mediante analisis, y de acuerdo a los problemas presentados poder
intervenir, el proyecto comunitario ayudara a alcanzar el objetivo al desarrollo de sus funciones,
finalmente se debera evaluar para conocer la influencia de los cambios.
Para ejecutar la estrategia es importante que los duefios de los establecimientos reciban
capacitaciones en diferentes areas; tales como atencion al cliente, promocién gastronémica y
medios de difusién. En dichas capacitaciones se abordaran temas como:

» Ventajas de brindar un buen servicio a los clientes

> Estrategias gastrondémicas

» Importancia de redes sociales en un negocio.
Para ello se planifican 3 horas semanales distribuido en los dias lunes, miércoles y viernes, con
horario flexible para los propietarios de los diferentes establecimientos, esto permitira destacarse
en areas en las que existen falencias que han sido detectadas a través de la investigacion realizada.

También se considera el Marketing relacional, con el objetivo de que los consumidores vuelvan al
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mercado y creen una conexion a largo plazo entre propietario en este caso se considera la calidad
de servicio o producto, programas de fidelizacion y marketing, de esta manera se crea una estrategia

que mejora la rentabilidad a largo plazo convirtiéndolos en defensores y promotores del patio de
comidas del mercado central de Manta.

Por dultimo, las buenas practicas de manufactura por parte de los propietarios de los
establecimientos seran eficiente para ofertar alimentos de calidad, y sobre todo generar confianza
en los consumidores, por ende, es importante que los propietarios conozcan el uso de las BPM en
cada uno de sus establecimientos y realizar las actividades que se encuentran detalladas en la

ilustracion. (ver ilustracion 14).

CAPITULO V

S. PROPUESTA

Manta es el primer puerto turistico, maritimo y pesquero del Ecuador, su gastronomia
cuenta con diversas preparaciones que son caracteristicas del canton. A pesar de ello, el Mercado

Central de Manta no cuenta con los medios publicitarios necesarios para promocionar y difundir.

Teniendo en cuenta que, usualmente los turistas visitan los mercados de cada ciudad y esto
permite conocer su gastronomia tipica creando una experiencia culinaria en los visitantes para
ofertar variedad de sabores; a pesar de ello los locales del mercado central de Manta tienden a
repetir los menus, debido al desconocimiento y a la practica de cocina empirica, es decir que sus
alimentos son realizadas sin tener ningun tipo de estudio, empleando experiencias familiares

dejando de impulsar la gastronomia culinaria.

A parte de ofertar una variada gama de menu en cada uno de los establecimientos, se debe
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considerar una adecuada publicidad que permita atraer clientes a los locales y hacer conocer la
tradicion culinaria del canton. Actualmente el mercado central no cuenta con medios publicitarios,
sin embargo, mediante la gestion realizada por la encargada del patio de comidas se obtuvo el
apoyo del departamento de comunicaciones, que pertenece al municipio de Manta y realiza

publicidad a través de una pagina web.

Con base a este contexto, se propone capacitar a los propietarios de los establecimientos en
diferentes &mbitos como: Atencidn al cliente, BPM, medios de difusion para fortalecer el turismo
gastrondmico, cada una de estas actividades permitird mejorar sus habilidades gastronémicas y

lograr una experiencia Unica en el visitante.

Se proponen una serie de acciones para promocionar el turismo gastronémico en el patio de

comidas de un mercado central en la ciudad de Manta:

1. Realizar eventos tematicos: Organizar eventos tematicos de gastronomia en el mercado,
donde se destaque la comida local y se invite a chefs y expertos en gastronomia para
impartir talleres y charlas. Estos eventos pueden atraer a turistas interesados en conocer la
gastronomia local y los platillos tipicos de la region. EI mercado podria participar en
eventos gastrondmicos en la ciudad o en otras partes del pais. Esto seria una oportunidad
para presentar los platillos tipicos de la region y atraer a turistas interesados en la

gastronomia local.

2. Colaborar con hoteles, agencias de viajes y crear una guia de restaurantes: EI mercado
colaboraria con hoteles y agencias de viajes para promocionar la gastronomia local. Se
pueden ofrecer descuentos y promociones especiales a los turistas que visiten el mercado y
distribuir folletos y guias de restaurantes en los hoteles y las agencias de viajes. Elaborar

una guia de restaurantes del mercado municipal, donde se incluyan fotos, descripciones de
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los platillos y precios. Esta guia puede ser impresa y distribuida en diferentes hoteles,
agencias de viajes y otros puntos turisticos de la ciudad y crear una version digital de la

guia y promocionarla en redes sociales y en la pagina web del mercado.

Crear un sitio web y utilizar las redes sociales: El sitio web mostraria informacion sobre el
mercado, los restaurantes y los platillos tipicos de la regién. También se pueden incluir
fotos, horarios y precios. El sitio web es una herramienta Gtil para atraer a turistas que
buscan informacion sobre la gastronomia local. Hoy en dia, las redes sociales son una
excelente herramienta para promocionar la gastronomia local. Al crear una pagina de
Facebook o una cuenta de Instagram el mercado compartiria fotos y videos de los platillos,

asi mismo, publicar noticias y eventos relacionados con la gastronomia local.

Ofrecer degustaciones gratuitas e implementar un programa de fidelizacion: Es probable
que los turistas estén interesados en probar platillos tipicos de la region antes de decidir
donde comer. Por lo tanto, se pueden ofrecer degustaciones gratuitas de las preparaciones
mas populares de cada puesto de comida. Esto contribuye, a la atraccion de turistas y por

ende aumentar las ventas.

Implementar un programa de fidelizacion para los clientes frecuentes del mercado; ofrecer
descuentos y promociones especiales a los clientes que visiten el mercado con frecuencia,

ademas entregar tarjetas de fidelizacién para registrar las compras de los clientes.

Realizar promociones especiales: Se ofrece a los turistas descuentos en las compras de
ciertos platillos o la entrega de cupones para canjear en otros comercios del mercado. Estas
promociones pueden incentivar a los turistas a probar mas platillos y a visitar otros puestos

de comida.
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Con la implementacion de esta propuesta, se tiene como objetivo promocionar y difundir la
gastronomia local en el patio de comidas del mercado central en la ciudad de Manta. Esto
contribuira al desarrollo econémico local, fomentar la cultura culinaria de la region, atraccion de

turistas, mejorar su experiencia y aumento en la venta de preparaciones.
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CONCLUSIONES

Se identifico que entre las preparaciones culinarias populares que se elaboran en los locales
del patio de comidas del Mercado Central Municipal del cantén Manta, destaca el hornado de
pescado, la guatita y el hornado de chancho. Se ofrece una gastronomia tipica que cuenta con
antecedentes historicos debido a que sus actuales propietarios han pasado al menos 2

generaciones.

Se diagnosticé que la situacion de la difusion de la cocina popular de los locales del patio de
comidas del mercado central de Manta es limitada, debido a la falta de capacitacién y al poco

conocimiento que tienen los propietarios para publicitar las preparaciones que se ofertan.

Se establecieron estrategias de trabajo comunitario a fin de planificar actividades que seran
utiles para mejorar las habilidades de los propietarios, la atencion al cliente y las Buenas
Précticas de Manufactura, con la finalidad de promocionar y difundir el turismo gastronémico

del mercado.

Se sugirieron estrategias para la promocién y difusion de la cocina popular en los locales del
patio de comidas del Mercado Central de la Ciudad de Manta: capacitaciones en atencion al
cliente, promocion gastronémica y medios de difusién; asi mismo, estrategias para la
implementacion del marketing relacional, programas de fidelizacién y marketing en general,
también se sugirio como estrategia el uso de las BPM a fin de garantizar la higiene y

manipulacion en la preparacion de cada uno de los alimentos ofertados.

El mercado central de Manta es conocido por su gastronomia tipica, sin embargo, esta
perdiendo su principal funcién debido a que no ofertan gran variedad de platillos, sino que los

menus se repiten en todos los establecimientos; la sazon es deficiente y no se practican las
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BPM. A pesar de lo mencionado es importante que el patio de comidas se siga promocionando
debido a que se encuentra ubicado en el centro de la ciudad y es atractivo para personas locales

y turistas.

RECOMENDACIONES

Generar compromiso por parte de las autoridades responsables y propietarios de
establecimientos, para promocionar la gastronomia del mercado, de tal manera, que los visitantes
tengan conocimiento de la comida popular que se oferta en el cantén.

Programar exposiciones gastrondmicas en ciudades importantes del Ecuador para exponer los
platos tipicos y productos nativos de la provincia y asi crear experiencias culinarias con los
propietarios de diferentes establecimientos.

Capacitar a los propietarios de establecimientos en temas de atencion a al cliente y marketing
relacional para establecer vinculos a largo plazo.

Aplicar las buenas précticas de manufactura para garantizar la calidad y seguridad en los

alimentos que se ofertan.
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