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RESUMEN

OBJETIVO: Resaltar la importancia del turismo gastronédmico como alternativa de fuente de

ingresos y como medio de brindar un valor agregado a un destino turistico.

MATERIAL Y METODO: Para la realizacion del presente documento, se utilizé el método
cualitativo con las técnicas: revisibn documental de la literatura existente sobre el marketing

gastronémico, tabla de contenido y observacién participante.

RESULTADOS: Se ha identificado la diversidad de la cocina local e internacional como una de
las ventajas competitivas de las ciudades o destinos turisticos; cada ciudad o destino aprovecha
sus tradiciones culinarias, su cultura, sus festivales y misticismo con la finalidad de atraer
turistas y brindar una experiencia unica a paladares exigentes. Las personas que optaron por el
Tour Teotihuacan, decidieron este servicio en busqueda de una experiencia que combinara la
cultura y la gastronomia del lugar, el cual esta rodeado de historia y misticismo al considerarse
este sitio arqueoldgico un lugar lleno de energia césmica y haber sido una de las ciudades méas

importantes al albergar culturas florecientes, tales como: la teotihuacana y la mexica.

CONCLUSIONES: Siendo el arte culinario una actividad milenaria y rasgo distintivo de cada
cultura, se ha convertido en la nueva herramienta mercadologica por servidores y proveedores
turisticos, dandole importancia al conocimiento y valoracién de las riquezas culturales,

convirtiéndolo en el rasgo caracteristico de cada destino turistico.

Palabras clave: Turismo gastronémico. Cultura. Destino turistico.

ABSTRACT

OBJECTIVE: To highlight the importance food tourism has an alternative income source and

how to provide an added value to a tourist destination.

MATERIAL AND METHOD: The following qualitative article, was written down using the

documentary revision on food marketing, content table and participant observation techniques.

RESULTS: Diversity on local and international food has been identified as one of the

competitive advantages in cities and tourist destinations; each city or destination takes
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advantage of its cooking traditions, culture, festivals and mysticism with the objective of
attracting tourists and offer a unique experience to demanding palates. People, who chose The
Teotihuacan Tour, selected this service in search of an experience that offered a combination of
both culture and typical food, surrounded by history and mysticism, as this archaelogical site is
considered to be full of cosmic energy and also being one the most important cities that held

blossoming cultures, such as: teotihuacan and mexicas.

CONCLUSIONS: Being the culinary art a millennial activity and a distinctive feature of each
culture, it has become the new marketing tool for tourist providers, giving importance to
knowledge and giving value to cultural richness, making it the most important characteristic of

each tourist destination.

Key words: Food tourism. Culture. Tourist destination.

INTRODUCCION

En el mundo antiguo, la cocina de Mesopotamia era la mas conocida, pero con el tiempo
derivado de ella surgieron las cocinas de Anatolia y la de China. La cocina Anatolia es
considerada la base de la cocina el antiguo Egipto, Grecia y Roma, siendo la cocina europea un
derivado de la de Roma. En la actualidad, existen tres cocinas que son consideradas las
mejores del mundo: la turca, la china y la francesa, por haber surgido a partir de un largo e

histérico proceso (Aktas y Ozdemir, 2007, p. 23).

La gastronomia es un componente cultural importante, puesto que esconde en sus platillos
afios de tradicion, recuerdos, momentos, personajes, técnicas y ambientes que hacen que cada

lugar sea singular y especial (Valcalcer y Venegas, 2015, p. 2).

La gastronomia es vista como un campo de estudio cientifico por enfocarse en la relacion
existente entre la comida y la cultura. Por tener un rol critico en el marketing de destino, por ser
el factor de motivacion determinante a considerar por los viajantes e incluso un elemento clave

para reconsiderar el mismo destino nuevamente (Ozdemir y Seyitoglu, 2017).

Cuando se consume de la cocina extranjera, hay una implicita necesidad de aprender del
contexto cultural en el cual la cocina se encuentra insertada (Biork y Kauppinen-Réaisanen,

2016; Henderson, 2009). Tal y como se ha evidenciado de manera conceptual y empirica en
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trabajos previos, de que la mayor motivacién por consumir la comida local de un destino
turistico tiene que ver con la adquisicion de conocimiento acerca de la historia a través de la
experiencia auténtica y cultural que el destino brinda (Bjork y Kauppinen-Raisanen, 2014;
Fields, 2002; Kim y Eves, 2012; Kim et al., 2009).

Tanta atencién ha atraido el turismo gastronémico que recientemente se ha convertido en el
tema principal de la literatura académica, en especial sobre los factores y motivaciones en la
toma de decisiones por parte de los turistas para la seleccién del destino turistico. Se ha
demostrado que existen cuatro factores que motivan al consumo de la cocina local: fisiolégicos,
culturales, sociales y psicologicos (Fields, 2002; Kim y Eves, 2012; Kim et al., 2009; Mak,
Lumbers, Eves y Chang, 2012).

Motivaciones que estan influenciadas por variables que pueden hacer que los turistas cambien
de idea con respecto a la degustacion de la comida local: el género, la educacion y la edad (Kim
y Eves, 2012; Ryu y Han, 2010; Tse y Crotts, 2005); duracion de la estancia, visitas repetidas
(Tse y Crotts, 2005), asi como conductas previas, exposicion a la cultura local, normas

subjetivas y actitudes (Ryu y Han, 2010).

Otros autores consideran que dichas motivaciones estan relacionadas con el componente
afectivo de la imagen y beneficios buscados (Dann, 1996; Gartner, 1993), el tipo de oferta
(Figueredo, Ricon y Salazar, 2012), y variables sociodemogréaficas que pueden influir en el

comportamiento de compra del destino (Um y Crompton, 1990).

El turismo es una actividad humana que depende de diversas motivaciones dependiendo del
interés del individuo, en funcién de la experiencia acorde a la edad y al estatus del turista (Hsu,
Cai y Wong, 2007). ElI marketing se ha diversificado tanto, que dentro de la literatura se
encuentra desde el marketing de productos y servicios, el marketing de destino y un nuevo y

creciente concepto, el marketing gastronémico.

Cuando el marketing de destino o destino turistico ya no satisface totalmente las expectativas y
necesidades de los viajantes, se requiere considerar y buscar alternativas que permitan
mantener atractivo a un sitio turistico. Para ello, es importante saber reconocer las actitudes y el
comportamiento del turista para poder crear un perfil para captar su atencién y saber que

ofrecerle, que otros destinos no puedan garantizar.
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Se debe girar la mirada hacia la importancia que la comida y el vino tienen para el visitante,
cuando busca una experiencia diferente dentro del espectro de destinos turisticos existentes, de
ahi la importancia y la relacion que tienen el turismo y la gastronomia (Lépez-Guzman, Uribe,
Pérez y Rios, 2017).

Una mirada hacia el interior del destino, permite analizar y valorar la herencia cultural con la que
se cuenta como lo son las costumbres y las tradiciones, que se ven reflejadas en una actividad
diaria y tal vez sobrevalorada como lo es la cocina. En la cocina o la gastronomia de cada
destino, se esconden riquezas culturales explotables. En cada una se cuenta su historia, sus
creencias, sus recuerdos, sus personajes y sus valores; se denota un interés por aprender
sobre el lugar que se visita, surge curiosidad por entender a la cultura a la que uno se inserta y
todo esto se adquiere a través de esa experiencia auténtica y vivencial que el destino brinda a

sus visitantes.

Tal y como lo hacen los prestadores de servicios de otras partes del globo, quiénes vieron a la
cocina como un area de oportunidad con la finalidad de atraer y captar clientes reales y

potenciales, un rasgo caracteristico y unico con el cual competir contra otros destinos.

El marketing gastronomico es entonces el siguiente paso a considerar con la finalidad de darle
un valor agregado al destino, despertar la curiosidad del turista es responsabilidad de los
involucrados en esta industria. Proveer servicios y productos auténticos y atractivos debe de ser
la prioridad puesto que va en beneficio de la comunidad traduciéndose en un incremento de

visitantes, derrama econémica asi como de visibilidad internacional del destino.

La planificacion de un destino turistico debe hacerse en funcién de la oferta y la demanda,
ademas de considerar también a las atracciones, los transportes, las instalaciones, los

servicios, asi como la promocién del turismo (Celis, Melian y Moreno Gil, 2002).

Una perspectiva a considerar, es el tipo de turistas que se desea atraer, por sobre la cantidad.
Para lo cual, es imperativo, el que se identifique a los turistas reales de los potenciales, el que
se determinen mercados meta, asi como los productos y servicios adecuados para ofertar a
cada segmento (Kotler, Gertner y Haider, 2007), al hacer esto, debe ser enfocado a la Teoria de
Afinidad, la cual indica que hay un impacto en las intenciones de compra (Oberecker y

Diamantopoulos (2011).
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Cuando existen diversos destinos turisticos que basan su atractivo solamente en ciertos
elementos, éstos pueden perder el interés de los visitantes con el tiempo por sus opciones
limitadas (Butler, 1980), una alternativa para los que buscan el siguiente paso en la evoluciéon

del turismo, seria precisamente el turismo gastronémico (Kivela y Crotts, 2005).

La gastronomia es un elemento visible y tangible de una sociedad (Groce y Perri, 2010) se
convierte en un elemento tanto auténtico como asequible (Reynolds, 1994), el cual contribuye al
desarrollo y sostenibilidad del turismo (Scarpato, 2002). Fuertes beneficios econémicos pueden
generarse, si fuera la gastronomia la columna vertebral de la economia de una sociedad, al
promoverse y venderse productos alimenticios (Belisle, 1983; Telfer y Wall, 1996; Lopez y
Martin, 2006) brindando con ello un valor agregado a cualquier destino turistico (Hall, Johnson y
Mitchell, 2000; Hall y Sharples, 2003).

Tomando el ejemplo de Hillel, Belhassen y Shani (2013), al haber proveedores de vino en ruta
en Negev, aprovechar esta autenticidad y ofrecer actividades de entretenimiento que involucren
la produccién de comida a través de la agricultura, en lugar de invitar a los paseantes a

degustar, observar o a realizar otras actividades que pueden encontrar en otros destinos.

Como medio para conseguir ingresos, haciendo uso del marketing gastronémico y que tienen
mayor alcance, son los festivales gastronémicos tal y como lo mencionan Lopez-Guzman et al
(2017) en el caso de Guayaquil, cuyo evento de cuatro dias gener6 1.3 millones de dolares en
su edicién 2015, y con los que ademas se promueve un destino turistico para cierto tipo de

turista.

Otro ejemplo de festival exitoso a nivel mundial es el Oktoberfest, realizado cada afio desde
1810, entre los meses de septiembre y octubre, con duracién de una semana en Alemania.
Aunque su producto principal es la cerveza, actualmente hay toda una logistica alrededor de
este festival (Rockwood, 2011) y cuyo numero de visitantes asciende a los 5.6 millones de
visitantes, cifras obtenidas del Oktoberfest 2016 (Oktoberfest, 2017).

El creciente interés por la cocina local y la gastronomia, no solo tienen un impacto en los
ingresos econdémicos turisticos, sino también en el interés por conocer otra variedad de bebidas
y alimentos de otros paises, ya sea por motivos concernientes a la nutricion y a la salud, o
simplemente porque la cocina o gastronomia esta fuertemente relacionada con el estilo de vida
de cada cultura (Guzel, 2015). Un gran numero de turistas mencionan que el sabor de la

comida local del lugar visitado, y es una parte importante de la experiencia de viaje ya que es
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imposible conocer la cultura de la regiéon sin degustar la cocina local (Yun, Hennessey y
MacDonald, 2011).

MATERIAL Y METODO

Para la realizacion de este trabajo se utilizé6 el método cualitativo utilizando la técnica de
investigacion documental (Rojas, 2011) sobre el marketing gastrondémico, el andlisis de
contenido (Pifiuel, 2002; Porta y Silva, 2003) y la observacion participante (Martinez, 2009)

durante un tour hacia Teotihuacan.

A partir de la revision del estado del arte, se encuentra que se debe conocer la conducta y las
motivaciones del turista, haciendo uso del modelo tedrico de Yiannakis y Gibson (1992), una
vez determinado el perfil llegar a la implementacion de un apropiado plan de marketing

gastronémico.
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Figura 1. Modelo tedrico de evaluacion sistémica del comportamiento del consumidor
turistico.
Fuente: Giraldo y Otero (2011).
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RESULTADOS

La Organizacién de Marketing de Destino Local (OMD) ha identificado la diversidad de la cocina
local e internacional como una de las principales ventajas competitivas de una gran ciudad
como lo es Hong Kong. Con alrededor de 30,000 restaurantes, bares y outlets de comida,

donde se ofrece todo tipo de comida china, asiatica y occidental.

A unos kilébmetros de Asia, en las Maldivas se aprovecha la mistica que existe alrededor de su
cultura. El pais divulga orgullosamente sus ricas tradiciones culinarias mezclado con las
bebidas, la cultura, las tradiciones y festivales permite la creacién de paquetes dindmicos para
los turistas brindandole valor agregado a la comunidad y a la industria turistica del lugar
(Hussain, 2012).

Por su parte, Hong Kong comparte sus numeros en cuestion de negocios de comida que
brindan servicio tipo bares, restaurantes y outlets de comida, lo cual puede dar una idea de la

cantidad de visitantes con los que cuentan.

En el caso de Turquia, la variedad de su cocina se relaciona con factores como la ubicacion
geogréfica y procesos historicos lo que ha permitido el enriquecimiento y cambio de la misma.
Con influencia arabe y asiatica, la cocina turca esta considerada como una de las 3 mejores y

mas importantes por su nivel nutritivo a nivel internacional (Guzel, 2015).

Alemania brinda el ejemplo perfecto de marketing gastronémico, ademas de incluir toda una
logistica alrededor de su festival y cuya cantidad de visitantes incrementa afio con afio
(Rockwood, 2011). Guayaquil es otro destino gastronémico, cuyo festival es de reciente

creacion, reporta una creciente derrama econémica.

Colombia transmite cultura en cada platillo que sirve, desde los tamales, el cuchuco, el
sancocho, las empanadas, el chocolate santaferefio, los dulce de arequipe, bocadillo y coco, se
oculta su historia y su pasado. Entender como esos sabores han trascendido a lo largo del
tiempo y descubrir como han logrado mantenerse por casi 197 afios, y que chefs
internacionales buscan realizar un sinndmero de variaciones y mezclas de sus recetas
comunes, para satisfacer paladares exigentes, hace que esta cultura y su cocina merezcan

mencion y reconocimiento (Valcélcer y Venegas, 2015).
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En México, especificamente en la Ciudad de México, se encuentra una empresa turistica, cuyos
servicios ademas de incluir guia de turistas certificados, quiénes dominan un segundo idioma,
ofrecen el servicio de tours hacia y durante la visita al sitio arqueol6gico de Teotihuacan, como
valor agregado, durante el recorrido van indicando los sitios icénicos e histéricos de la ciudad y
brindan informacién o datos curiosos sobre ellos, similar al servicio que brindan los fours

denominados turibuses.

La informacién que comparte en la zona arqueolégica, evitan brindar informacion considerada
clasica o esperada, como la que se puede obtener leyendo los sefializadores. Los guias brindan
informacion actualizada, fundamentada y con referencias de articulos y libros de arquedlogos
reconocidos e inclusive de quiénes se encuentran trabajando actualmente in situ, asi como los
hallazgos y la tecnologia empleada en los nuevos descubrimientos del lugar. Adicional a esta
informacidn, el prestador del servicio o guia de turistas, durante el recorrido explica sobre la
gastronomia que los nativos de lugar consumian, creando curiosidad entre los presentes e

invitandolos a cuestionar sobre otros aspectos culturales de la civilizacién que habitaba el lugar.

Esta empresa mayormente cuenta con turistas extranjeros y los prestadores del servicio o guias
de turistas denotan que el turista nacional no se preocupa por conocer sus raices y menos por
vivir este tipo de experiencias. También mencionaron durante el four, que a pesar de que el
turista nacional que vive en dicha ciudad, desconoce datos curiosos, histoéricos o relevantes de
los lugares que ellos van indicando durante el recorrido y aprovecharon esta area de
oportunidad para incluirla como un valor agregado a su servicio. Normalmente por tour,
atienden entre 30 y 40 turistas extranjeros entre los que destacan: chilenos, peruanos,
colombianos, franceses, alemanes e italianos, clientes que buscan experiencias donde la
cultura y la gastronomia sean los atributos sobresalientes. Rara vez han brindado el servicio a
turistas provenientes de Estados Unidos y México, siendo estos pocos de cierto segmento

demografico y econémico: adultos mayores y jubilados.

Finalmente, después de la parte cultural, viene la parte gastronomica y se realizé una parada en
un lugar donde producen tequila y mezcal. En este sitio, se les da una breve pero informativa
platica sobre la planta de agave, asi como los productos que se obtienen de ella, que son el
tequila y el mezcal. Materiales con los que los ancestros creaban herramientas y diversos

objetos para uso estético.
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Como otro valor agregado, se brinda una degustacion de diversos tipos de mezcal, para tomar
en la forma acostumbrada por la cultura mexicana, haciendo ciertos movimientos corporales al
mismo tiempo que se van diciendo frases tipicas al beber dicho liquido; terminando el recorrido
con una degustaciéon de comida y bebida tipica, momento en el cual convergen la cultura, la

historia y la gastronomia en cada bocado y en cada sorbo de México.
CONCLUSIONES

La cocina, actividad milenaria y rasgo distintivo de cada cultura, es la nueva herramienta
mercadoldgica utilizada por los servidores y proveedores de productos y servicios. Conocer y
valorar las riquezas culturales con los que un destino cuenta, se traduce en la explotacion de
sus atributos que resultard en derrama economica del destino turistico, ademéas de ofrecerlos

como medio de conocimiento de afios de historia y lograr tener visibilidad internacional.

Aungue no es una tarea facil, no es una meta imposible de cumplir. Los destinos turisticos
deberian considerar al marketing gastronémico como la excusa perfecta o la oportunidad de
reinventarse, de atreverse a ofrecer lo que los demas no pueden por falta de atributos,

limitaciones o de autenticidad.

El saber reconocer el perfil del visitante, asi como sus deseos y motivaciones, son la pauta para
refrescar los métodos mercadolégicos empleados, tener perspectiva, acercarse al segmento de
otra manera es la oportunidad perfecta para desarrollar el marketing adecuado y distinguirse del
gran espectro de opciones existentes en el mercado; es entonces una oportunidad de innovar

para dar un despertar hasta al paladar mas exigente.
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