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Resumen

La gastronomia y los alimentos de calidad recomoddnstituyen un factor muy
importante dentro de las motivaciones turisticastemo el mundo. El turismo
gastronomico se ha puesto muy de moda duranteltiosos afios, y cada vez mas
personas viajan a un destino para conocer su audttravés de los platos y productos
tipicos. Asi pues, este trabajo pretende explieadd un punto de vista tedrico en qué
consiste este tipo de turismo, el perfil de losstas que lo practican, y la importancia
que tiene la aplicaciéon del marketing a las edrase turisticas llevadas a cabo.
Aprovechando el elevado numero de alimentos conf.que tiene Teruel, se ha tratado
de averiguar la relevancia que tiene la gastrona@idro de las motivaciones turisticas
y coOmo es la situacion actual del turismo gastraoonen la zona. Para ello se han
analizado las diferentes estrategias de promoogeventos y ferias de gastronomia
realizadas durante el afio. Para finalizar se afaohen serie de conclusiones y
recomendaciones sobre como podria mejorarse It dtgfstico-gastrondmica creando
sinergias entre la gastronomia y otro tipo de @madles compatibles con @#lan
Aragonés de Estrategia Turistica 2015-2028I Plan del Turismo Espafiol Horizonte
2020.

Abstract

The gastronomy and the recognized quality foodaavery important factor inside the
touristic incentives: The gastronomy tourism hasnbeery fashionable during the lasts
years and there be progressively more people vewveltto a destiny to know its culture
through the typical plates and products. So thidkyeecetends to explain from a theoretical
point of view what is this type of tourism, the pl@and the characteristics of the tourists
who practices it, and the importance of marketipgliaation to the tourist strategies
carried out. Taking advantage of the high numbdoad with D.O.P that Teruel has, has
tried to find out the relevance of the gastrononside the touristic incentives, and how
is the current situation of the gastronomy tourianthe zone. To this end, the different
strategies for promoting events and gastronomsy tairing the year have been analyzed.
To end this work are added some conclusions andcesl\to improve the touristic-
gastronomic supply creating synergies betweengastny and other types of activities
compatibles with th€lan Aragonés de Estrategia Turistica 2015-2@8d thePlan del
Turismo Espafiol Horizonte 2020.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

El turismo ha sido desde hace décadas una actigd&gran relevancia para Espafia, tanto
a nivel cultural y social gracias a la globalizacibomo a nivel econémico, puesto que
se trata de uno de los sectores que contribuyeagmmmedida al PIB. Como puede
observarse en el siguiente grafico, en el afio Z0&6el segundo pais con mayor

facturacion en turismo internacional solo por detté los Estados Unidos (OMT, 2017).

Grdfico 1 Ingresos por turismo internacional 2016.
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Fuente: (OMT, unwto.org, 2017)

Sin embargo, durante las ultimas décadas se havadseuna evolucion y un cambio en
las motivaciones de los viajeros, tanto internaaies como nacionales. El topico de que
los extranjeros buscan el turismo de sol y play&Espafa, surgié durante los afios
ochenta, y ya ha pasado a la historia. Cada vemésrfrecuencia éstos demandan viajes
hacia el centro peninsular, un turismo totalmeifierehte, con el propdsito de conocer
mas a fondo la historia, la arquitectura, la ndéza las zonas rurales y la riqgueza de la

gastronomia de cada zona.

Este ultimo factor cada vez adquiere una mayor rtapoia entre las distintas
motivaciones de los extranjeros para visitar es;pdé hecho, Anson, presidente de la
Real Academia de Gastronomia, afirmaba en unawstaeque “De los 75 millones,
cerca de un 15% es decir, en torno a los 10 msldmn venido motivados por la
gastronomia, cuando hace 20 afios no venia ning@iait, 2017). Los datos ponen de
manifiesto que se trata de un tipo de turismo @aesion, y que puede ofrecer una gran
cantidad de oportunidades para el sector turigte restauracion del pais, teniendo en
cuenta que, Espafia se situaba ya en el afio 20d4¢abeza del ranking europeo como
pais en el que la gastronomia es un factor detantgna la hora de elegir el destino

turistico segun el estudio Food Tourism (TBP, 2014)



Asi mismo, se ha incrementado también el nUmeroajes realizados por los espafioles
durante el ultimo afio, y en concreto el 91,9% devlajes tienen como destino principal
el territorio nacional, con un incremento anual H&l6% (INE, 2017). Son muchos los
que deciden visitar otras ciudades y pueblos eoabds experiencias culinarias, y cada
vez hay una mayor oferta de actividades relacichawa los alimentos de calidad

caracteristicos de cada zona.

Aragén es una comunidad autbnoma que cuenta camamnumero de productos de
calidad reconocida, ya que han obtenido el ceatificde Denominacion de Origen
Protegida (en adelante D.O.P); Desde hace alguinss & Administracion publica junto
con entidades privadas ha puesto en marcha valioes de turismo, de los que
hablaremos mas adelante, para tratar de fomenteedaion de experiencias capaces de
atraer a los turistas, asi como la formacion dergias entre la gastronomia aragonesa y

otros tipos de turismo que pueden desarrollarda egion (PAET 2015-2020, 2015).

Como parte de este plan, y de otro posterior (PAEI6-2020) en la provincia de Teruel
estan llevando a cabo numerosos eventos gastroo®mito largo de todo el afio para
fomentar el turismo y la promocion de productosdaracteristicos como el jamén, los
quesos, la trufa, el azafran o el aceite. A su gezhan establecido algunas rutas
gastronGmicas que recorren la provincia en busqaathictos de gran calidad, capaces
de satisfacer los paladares mas exigentes. Commplgiale estas rutas encontramos la
ruta del Bajo Aragon Turolense, la comarca del Mafem y la del Maestrazgo, que
permite conocer las almazaras de aceite del Baggdr, y la tradicion culinaria de la
zona mediante la degustacion de platos tipicoordbs principalmente con carne de
cerdo o cordero entre otros (AragonTurismo, 204B)gual que una ruta que enlaza
Graus (Provincia de Huesca) con Albarracin, donlgensas de disfrutar del paisaje y la
cultura pueden realizarse actividades gastronérnoma® la degustacion de embutidos y
platos tipicos, o la busqueda de setas y trufag@rTurismo, 2018). Consecuentemente,
el turismo gastronémico, asi como todas las actded que éste engloba suponen un

importante motor para el desarrollo tanto de lavipa de Teruel, como de Aragon.

Es por ello que la realizacion del presente TFGasa centrar en analizar el turismo
gastronomico de Teruel. El objetivo principal deinlaestigacion sera averiguar qué
importancia tienen la gastronomia y los productos[@.O.P. dentro de los factores que
hacen que los turistas decidan visitar Teruel. ldmbke han planteado una serie de



objetivos especificos para obtener informacién iadad que permita dar una mejor

respuesta al objetivo principal:

1. Definir las principales motivaciones turisticas qtr@en a los viajeros a la ciudad
de Teruel, y conocer el grado de relacion que distasn con la gastronomia. En
muchas ocasiones no se realiza un Unico tipo dsmtar generalmente la
gastronomia acompafa al turismo cultural, natyraltal, ademas de a la mayoria
de tipos de turismo.

2. Estudiar las estrategias de comunicacion que seaappara promocionar los
diferentes eventos gastronémicos de la ciudad lactimde, y su repercusion; es
decir, si son percibidas por los turistas, y simeate son efectivos, para poder
mejorarlos e incrementar su eficacia.

3. Analizar las caracteristicas de los turistas gs#avi la ciudad. Conocer mas a
fondo las particularidades de los viajeros quedansieruel nos ayudara a enfocar
de manera mas adecuada los planes y estratediassteo dirigidas a captar su
atencion.

4. Comprobar en qué grado satisfacen sus expectatigashaber visitado la
localidad. Esto es un aspecto importante puestpequiincion de lo satisfechos
0 no que queden los turistas con la oferta tuasdie Teruel, recomendaran el

lugar a sus familiares y conocidos, y repetiravisda en un futuro.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Definiciéon de Turismo.

El término Turismo posee numerosas acepcionesjaealgue ha ido evolucionando a lo
largo del tiempo, y que puede ser abordado desatepde vista muy diferentes. Con el
desarrollo de la actividad turistica desde susiasjcy con la aparicion de nuevas
actividades y medios de transporte, se han idapocando pequeiios matices, tratando
asi de ajustar la definicion del turismo. A pesaretio no existe una unica definicion,
puesto que se trata de un concepto verdaderamengkoa Seguidamente, veremos

algunas de las definiciones, y como se han idstoamando con el paso de los afios.

En 1930, Bormann definia el turismo cofebconjunto de los viajes cuyo objeto es el
placer, o por motivos comerciales o profesionalesrgs analogos, y durante los cuales
la ausencia de la residencia habitual es tempora, son turismo los viajes para

trasladarse al lugar de trabajo{Freile, 2012)

Algunos afios mas tarde, en 1942, Huzinker y Krdp#t,fundadores del Instituto de
Investigaciones Turisticas en la Universidad deGallen y Berna, puntualizan que se
trata “del conjunto de relaciones y fendmenos producigos el desplazamiento y
permanencia de personas fuera de su domicilioaatotque dichos desplazamientos y

permanencia no estan motivados por una actividachtiva” (Quesada, 2007)

Con el paso del tiempo, se fue matizando el térmiine estudiado desde otros enfoques
diferentes, como hizo De la Torre, un conocidotfmalimexicano con numerosos estudios
de turismo, el cual explicé qu&l turismo es un fendmeno social que consistelen e
desplazamiento voluntario y temporal de individumsgrupos de personas que,
fundamentalmente por motivos de recreacion, descamdtura o salud, se trasladan de
su lugar de residencia habitual a otro, en el qoeefercen ninguna actividad lucrativa
ni remunerada, generando multiples interrelaciodesmportancia social, econémica y
cultural” (De la Torre, 1980)

Como hemos visto, turismo es un término que puefiaicte desde numerosos puntos
de vista, teniendo en cuenta todos los elementedayman parte de este fenémeno, y
los cambios que se han dado a lo largo del tiepimalmente, la Real Academia de la
Lengua Espafiola, define el turismo coratividad o hecho de viajar por placdRAE,

2017), sin embargo, esta definicion no es capaedmger la totalidad de aspectos que



engloba la palabra «Turismo». Por esta razén neslaggmos con la definicion que
proporciona la Organizacion Mundial del TurismtEl turismo comprende las

actividades que realizan las personas durante gjes/y estancias en lugares distintos
al de su entorno habitual, por un periodo de tiempaosecutivo inferior a un afio con
fines de ocio, por negocios y otros motivos noaielzados con el ejercicio de una

actividad remunerada en el lugar visitad@OMT, 2000)

Finalmente, se va a profundizar en el siguientetaga en la definicién de los tipos de
turismo en funcion de las motivaciones que llevaada persona o grupo de personas a

realizar un viaje y a elegir un destino turistico.

2.1.1 Diferentes modalidades de turismo en funcidtel motivo del viaje.

El turismo es un término que puede ser clasificagndiendo a una gran cantidad de
criterios debido a la infinidad de actividades difges que abarca: en funcién del &mbito
geografico en el que se realiza el desplazamiéetta duracion del viaje, del medio de
transporte que se utiliza, de la compafiia con & spiviaja, 0 simplemente utilizar
criterios demograficos. Sin embargo, nos vamosn&rareen las principales formas de
turismo, que a su vez engloban otros tipos denarisias especializados (UNID, 2013)
( Ibafiez Pérez & Cabrera Villa, 2011).

1. Turismo de sol y playa.Es el mas conocido por todos, se trata de losvigjie
tienen como finalidad disfrutar de la playa y &l de la Peninsula Ibérica. Esta
muy relacionado con la estacionalidad, ya que jpahmente se practica durante
la estacion estival

2. Turismo cultural. La motivacion de las personas que practican @stede
turismo es conocer la cultura, la historia, los oroantos, museos, la comida vy,
en definitiva, el patrimonio de los lugares quetars

3. Turismo rural. Incluye los viajes a zonas rurales alejadas deil@mades, y que
estan motivados por el deseo de conectar profunttancen la naturaleza y de
apreciar la flora y la fauna, asi como los paisgjekentorno.

4. Turismo de salud.Esta modalidad hace referencia a las personagigae por
motivos de salud, que padecen alguna dolencigguall ique las visitas a los

balnearios, spas, y espacios naturales con prajgedarapeuticas.



5. Turismo deportivo y de aventura.El viaje tiene como finalidad la practica de
alguna actividad deportiva, como puede ser el egqutras como el rafting o el

parapente, considerados actividades de aventura.

A lo largo del 2017 se han detectado una seriemnidencias en la planificacion de los
viajes, y que han sido recogidas por el InformeTdadencias Turisticas de 2017,
(Trekksoft, 2016). Entre ellas encontramos estasmo sostenible, el turismo

gastronOmico, y el turismo activo y de aventura.

Las empresas y destinos turisticos tratan de innoviecer productos turisticos nuevos,
y utilizan cada vez mas la estrategia de persataiim de las experiencias para cada
cliente (Amadeus & Kearney, 2017). Para el 2018gran plataforma de reservas
turisticas online Booking, ha elaborado la sigwedista de tendencias que interesaran a

los viajeros (Cerodosbe, 2017):

1. Las fronteras de la tecnologial.os turistas desean conocer todos los detallesace
de cémo seran los destinos que van a visitar,stexherramientas como la realidad
virtual que ayudan en el proceso de toma de deasio

2. Del suefio a la realidad.Los viajeros mantienen sus preferencias, entrejlas
destacan descubrir nuevos sabores, aislarse aslaryaconocer parques tematicos.

3. Recuerdos de la infanciaUn gran porcentaje de turistas desea volver@sgionde
disfrutaron las vacaciones durante su infancia.

4. Cultura pop. Actualmente uno de los motivos que ayudan a deeidiestino de un
viaje son elementos culturales modernos como léisubes y series. Un claro
ejemplo de ello ha sido la conocida serie Juegbrdeos, que ha logrado atraer a
miles de turistas hasta los lugares donde fue eodad

5. Turismo de bienestar y salud.No es algo nuevo, pero la busqueda del bienestar
fisico y espiritual sigue siendo un gran motivogoareleccion de un destino.

6. Intuicion econdémica. Cada vez existe un mayor niamero de turistas @tentrde
rentabilizar los gastos del viaje, algunos tienerc@enta las tasas de cambio, o el
clima economico de los paises que visitan.

7. Aumentan las escapadasSe trata de una tendencia en auge, y los tuadtasan
que este tipo de viajes tienen ventajas econdmicas

8. El afio de los apartamentos turisticosDurante el 2018 se consolidara la tendencia

de alquiler de apartamentos particulares.
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En el siguiente apartado analizaremos de manera ex@sustiva el turismo
gastrondmico, ya que puede convertirse en un piuetde del turismo en Aragén en

general, y en la provincia de Teruel en particular.

2.2 Descripcion del turismo gastronémico.

El turismo gastronomico es una de las ultimas tecids del turismo, tanto en Espafia
como en el extranjero. Cada vez es mayor el naaeersonas que desean visitar una
localidad para, a través de su gastronomia y ptodtipicos, llegar a conocer la cultura,
la historia y la forma de vida de las mismas. Ehtbrme de la OMT sobre Turismo
Gastrondmico pone de manifiesto que, en lo quefs&e a la motivacion de los turistas,
la experiencia gastronémica es hoy tan importamteocvisitar un museo, disfrutar de la

musica o0 admirar la arquitectura de un destino (QROL7).

El turismo gastronémico éaquel tipo de turismo en el que participan perssr@lyas
actividades, comportamientos e incluso la selecd@éndestino estan influenciados por

la cultura culinaria” (Fandos, Flavian, & Puyuelo, 2011).

Segun Millan y Agudo (2010), el turismo de alimentmnsiste efla realizacion de
visitas a productores primarios y secundarios denahtos, festivales gastronomicos,
restaurantes y lugares especificos donde la degidstale platos y la experimentacion
en el proceso de producciéon de los alimentos eadan principal para la realizacion
del viaje” (Murgado, Torres, Parra, & Vega, 2011). Como verast tipo de viajes estan
enfocados principalmente a dos facetas; la prirsers&rata de la degustacion de los
productos tipicos y los platos mas representatieosada region, y la segunda se centra
en conocer los procesos de elaboracion y los aeggde los mismos. Esta segunda faceta
esta teniendo mucho éxito debido a que desde lhgueos afnos, los turistas le dan una
mayor importancia a la calidad, la procedencia,lgsaprocesos de elaboracion de los
alimentos, y por tanto, existe la necesidad de @emg participar en el proceso de

elaboracion de los manjares que posteriormenteaatam (Coppola M. E., 2016).

Esta situacion, en la que ya no se trata solangensentarse a la mesa y esperar a que se
sirvan los platos tradicionales, sino que, se bwsda una experiencia completa, se

presenta como una auténtica oportunidad para lpsesas, desde los productores de la
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materia prima, hasta los mas exquisitos restawgapssando por los tour operadores y

organizadores de ferias y eventos gastronémicos.

Muchos de los turistas gastrondmicos, buscan comgsitar sus viajes con visitas
culturales y otras actividades, una necesidad @usido cubierta por las empresas
turisticas, que han sabido combinar las visitasi@les, con la gastronomia del lugar, y
el proceso de transformacion de sus productos. eBuasi las conocidaRutas

Gastronémicas

Las rutas turisticas vinculadas al consumo de mtodiagroalimentarios de calidad han
ido desarrollandose en las diferentes zonas gecaséh medida que los habitantes de
estos territorios han sido conscientes de quetampial gastronémico se podia combinar
con el patrimonio cultural, arquitecténico o past&go. (Fandos, Flavian, & Puyuelo,
2011).

Cada vez son mas las empresas que ofertan visitdag a sus instalaciones, como por
ejemplo secaderos de jamoén, plantaciones de viiedidgs, o bodegas. Esto permite a
los turistas conocer todo el proceso desde elmyrhpsta la mesa, y en muchas ocasiones,
ellos mismos pueden participar en él, incrementasie! valor de la experiencia vivida
durante el viaje (Garcia M. A., 2017). En sumaraaés de este tipo de turismo se
consigue un triple objetivo: en primer lugar praponar un valor afiadido al turista; en
segundo lugar, contribuir a la promocion de loglpobos tipicos de una zona; y en tercer
lugar dinamizar la competitividad de un territor(Murgado, Torres, Parra, & Vega,
2011).

No es de extrafiar que sea un gran aliciente tamtogmpresarios como para los turistas
interesados en la cultura local. Ademas se ha ctdeen un factor de competitividad

muy importante para los destinos turisticos, yagjeree una gran influencia en laimagen
y el posicionamiento de los mismos (OMT, 2016). Esta razdn, vamos a analizar a

continuacion el perfil del ‘“Turista gastronémico’.

2.3 Perfil del turista gastronomico.

Se ha comprobado que los turistas gastronémicbzaeain mayor gasto que el resto de
los turistas que viajan por otros motivos, es florqie se considera importante estudiar
el perfil de este tipo de personas (DINAMIZA, 201Begun el Estudio ‘Rutas
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Gastrondmicas Espafia 2016’ elaborado por DevoursJal gasto medio por ruta

gastronOmica es de 89€ por persona (Hosteltur,)2017

Las caracteristicas de los turistas gastronomimosigerentes en funcién de los criterios
utilizados para clasificarlos, pero todos elloseieen comun la busqueda de experiencias
a través de la gastronomia, es decir, desean aom@sea fondo la cultura de un lugar
saboreando los platos mas representativos y elddmde forma tradicional (Garcia M.
A., 2017). Estos turistas tienen un caracter averduy les gusta experimentar nuevas
sensaciones, esta es la razon por la que estanedisp a realizar un desembolso

considerable y obtener como contrapartida una expea Unica (Ostelea, 2016).

Si analizamos la procedencia de los turistas getras) resulta sorprendente que casi la
mitad (48'6%) de los viajeros atraidos por la gagtimia son estadounidenses, siendo
que solo representan el 2'7% del total de turistésrnacionales que llegan al pais

(Muiioz, 2017). Seguidamente, se sittan los britgniaustralianos y canadienses, pero
en un menor porcentaje. Por otro lado, encontragmescada vez son mas los turistas
espafioles, que desean realizar alguna actividahgémica; segun Guerra, portavoz de

la FEHR (Federacion Espariola de Hostelet®) turistas nacionales son los auténticos

turistas gastronomicoslebido a que muchos turistas extranjeros demartdanimo de

productos turisticos junto con la gastronomia. (6kj2008).

Como ya se ha mencionado, uno de los aspectosri@amdales de este estilo de turismo
es la busqueda de nuevas experiencias, en bdeesa pbdria decir que los denominados
millennials turistas de entre 25 y 34 afios generalmente Istarget mas abundante
dentro de la demanda del mismo, ya que supone3%l del total (Mufioz, 2017).
Ademas, estas personas resultan altamente atsap@ra el turismo ya que suelen ser
personas jovenes que viajan en pareja o con anyigpe todavia no tienen hijos, por lo
gue pueden realizar actividades turisticas quergrpan mayor coste, como es el caso

de las rutas gastrondmicas (Mufioz, 2017).

Es cierto que no puede generalizarse al turistaragesnico Unicamente como
‘millennial’ puesto que hay turistas de diferentasgos de edad, procedencia geografica
y con estilos de vida totalmente dispares. El luli® de la Demanda del Turismo
Gastrondmico en Espafia propone tres perfiles pates de los turistas gastronomicos.

Todos ellos son recogidos en la tabla 1:
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Tabla 1 Clasificacion de turistas gastronémicos.

Quieren ser parte de la cultura local, probaj la
gastronomia y conocer el origen y los productdres
Turistas «Foodies» de los alimentos. Buscan experiencias auténtjcas,
y son muy activos en redes sociales, compartefp sus
experiencias.

Tratan de sumergirse en la cultura, no les gustan
las masas ni las modas, y buscan lugares exéjjcos.
Turistas Culturales Estan interesados por la cultura, y por tanto)afir

gastronomia como parte de ella, pero no es la §nica
motivacion de su viaje.
Se identifican con la exclusividad de sus viales:
utilizan guias de prestigio para visitar restawgs|yt
de alta cocina, compran productbslicateseny
visitan las bodegas de los vinos mas selectos.

Fuente: Elaboracion propia con datos del Il Esta@ida demanda del turismo gastronémico (2017).

Turistas «Gourmet»

En cuanto al alojamiento de estos turistas, la maywefieren hoteles, normalmente de
mas de cuatro estrellas, un detalle que nos hagsapen la ventajosa capacidad
adquisitiva de la que disponen estos turistas, wipgr otro lado llama la atencion que
los millennials prefieren el alquiler de apartanosny hoteles boutiqueaquellos que
ofrecen un ambiente intimo y poco convencionallg suelen estar considerados de lujo
(Muiioz, 2017).

2.4 El marketing aplicado al turismo gastronomico.

La actividad turistica ha experimentado un creamaieespectacular durante los dltimos
afos. Los constantes y rapidos cambios que serdahraeercado, la evolucién de las
tecnologias y las comunicaciones, y las tendencamsbiantes de la demanda han
provocado que las empresas del sector turisticarnggnido que ir adaptandose a estas
variaciones. Ademds, al ser un sector tan impatantatractivo econdémicamente

hablando, existe una elevada y fuerte competeBdg 2017).

Es por ello que todos los destinos y organizacigoesse dedican a la actividad turistica
prestan cada vez mayor atencion al marketing itmisPodemos definir el Marketing
Turistico como:'La parte del marketing encargada de guiar la cowializaciéon de los
productos o servicios de las empresas y organinesi@ue integran el sector turistico.
Para ello debera estudiar al consumidor turisticeus necesidades y deseos. Ademas
debera conocer las caracteristicas de los mercaddss entornos que rodean a las
empresas y organizaciones del sector turisticasyekstrategias de marketing a aplicar
para el aprovechamiento, disefio, creacion, distibn y comunicaciéon de los productos

14



turisticos de manera que satisfagan al turista mejee sus competidores y asi conseguir
los objetivos de rentabilidad(Ojeda & Marmol, 2014)

Este tipo de estrategias de marketing también péisaa los empresarios hosteleros,
aprovechan el apogeo que tiene el turismo gastrmodOpara potenciar aun mas su
demanda, y obtener un mayor beneficio tratandoiféeedciarse de la competencia y
aportando un mayor valor afiadido a los consumid@@ssiste en no solo vender comida
y bebida, sino en vender experiencias, y hacersrieco en la mente del consumidor.

No existe una unica definicion del marketing gasiraico puesto que se trata de un
concepto muy reciente, y no es una ciencia expeta, podriamos quedarnos con una

definicion que recoge de manera muy acertada leciesg el propdésito de este término:

“El conjunto de acciones, estudiadas y analizad&v@amente, para mejorar, facilitar y
aumentar la venta de productos y servicios gastminds a potenciales clientes. El
marketing gastrondmico es el marketing que se leewabo en restaurantes, bares o

locales” (Citriconsultores, 2016).

Existen infinidad de estrategias que pueden skzadas para incrementar el nimero de
clientes, fidelizarlos y para aumentar el gastoégies hacen en los bares y restaurantes,
sin embargo es necesario innovar a la hora derlgsvaa cabo puesto que los
consumidores estan saturados de la publicidacctosdil, y cada vez es percibida como
menos creible (12EstrategiaDigital, 2017). Por ssfmy la herramienta de internet es
fundamental hoy en dia para todos los negociogstauracion: con el desarrollo de la
web 3.0 los usuarios comparten contenido y opirsipdando lugar al e-WOM a traves
de las recomendaciones y valoraciones en diferamds y redes sociales. De esta
manera se sienten participes de una comunidad,tgqto reconfortados al saber que sus
opiniones son de gran utilidad para otros usud€oppola M. E., 2016)

También se les da especial importancia a instrussede busqueda y edicion de
informacion como los blogs, las comunidades deexdgj y RRSS; al mismo tiempo se
trata de sacar el maximo partido a aplicacionesdas, videos, webs de descuentos y
cupones, apps moviles... y es que ¢ Quién no esenpeesn las redes en los tiempos que
corren? Parece que si los productos, serviciospyesas no estan en Internet no vayan a
tener futuro. En este contexto surgen una sermsdletags o etiquetas como por ejemplo
#food, #foodie, #foodporn, #foodgasm, #gourmet, #¥tyummy #winelover #tasty,

entre otros muchos, que hacen referencia a la @myidon los cuales los usuarios mas
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interesados por la gastronomia, se sienten ideadifis. Este tipo de personas son el
publico objetivo del turismo gastronémico: Los emilhials, que ademas de su gusto por
el consumo de alimentos de calidad, tienen la mdmeésde utilizar Internet por las
posibilidades de comunicacion que este ofrece. &sta causa de que muchos bares y
restaurantes que se encuentran activos en lasseclates utilicen este tipo de ‘etiquetas’
en las fotos y contenidos que en ellas compaitarern que hacer llegar el mensaje a este
target como parte de la estrategia de venta dpredsictos (CitricConsultores, 2017).

Sin embargo existen otro tipo de acciones alterasatal uso del Internet y del social
media, se trata de estrategias de Neuromarketiagpgeden ser aplicadas directamente
en el establecimiento para hacer la oferta mastataaa los ojos de los potenciales
clientes, y conseguir asi que éste viva una expgaemocional a través de los pequefios
detalles como los colores, los olores, la ilumiaadiel local, la carta, la decoracion, o
simplemente recurrir a ciertos trucos psicolégiada hora de redactar la carta 0 menu
del restaurante (Garcia, 2015). En la Tabla 2 seneran once elementos que pueden
influir en la eleccidn de los turistas a la horgddir los platos en los restaurantes, segin

la revista Yorokobu (Garcia, 2015).

Cabe destacar que, para tener éxito entre la gmatidad de restaurantes que apuestan
por la vanguardia y las estrategias de marketistrgi@dmico a dia de hoy, es necesario
combinar varias estrategias tanto on line como lofé, para lograr un buen
posicionamiento con respecto a la competenciai¢Cibnsultores, 2017). Hay que lograr
una conexion emocional con los clientes, conseglérvivan una experiencia en primera
persona cuando se sientan a la mesa, y que loritanspara captar nuevos clientes
(Santoyo, 2017).
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Tabla 2 Neuromarketing aplicado a la restauracion.

1. Describir los platos profusamente Cuanto mas exhaustiva sea la descripcion dg un
plato, mas dinero estaremos dispuestos a pagdlr por
él.

2. No colocar el simbolo del euro juntofl Si no aparece el simbolo € al lado del precio, |p si

al precio. aparece en menor tamaio, los clientes no se signten
tan culpables del gasto que realizan.

3. Precios expresados en multiplos de || Los precios terminados en 5 o 0 son mas atracjivos

cinco. para los clientes y hacen que los platos gean
percibidos como de mayor calidad.

4. El nombre (propio y familiar) de los || Afiadir un nombre propio, o términos cofno

platos. ‘tradicional’ y ‘casero’ produce sensacion [de
nostalgia y tradicional, que lo hace mucho fnéas
atractivo.

5. Indicar autenticidad recurriendo a Las D.O. implican una mayor calidad de Jos

indicaciones geogréficas. ingredientes y platos, y por tanto hay una mdyor
disposicion a pagar precios superiores.

6. Poner nombres étnicos a los platos || Estos nombres dan estilo y prestigio al restauygnte

del mend. y sugieran sabores y texturas exoticas.

7. Destacar visualmente lo mas Se ha demostrado que las personas prestaf] una

ventajoso para el hegocio. mayor atencion a los elementos situados § su
derecha, es por ello que se debe colocar en flicha
posicion lo que se quiera destacar.

8. El sefiuelo de los precios altos frentql Se utilizan precios elevados para algunos pllﬁtos

a otros mas baratos. gue nos lleven a pensar que el resto de platat|en
precios mas razonables.

9. Menu degustacion y fuera El menu degustacion es una opcion muy rentaple

problemas. tanto para los clientes como para los propietarips.

10. Ofrecer las raciones en dos tamafog Es una estrategia similar a la de los pecios daros

distintos. frente a otros mas economicos. Los cliefites
elegiran el tamafio en funcién del precio que gstén
dispuestos a pagar.

11. La importancia de la musica La musica clasica o suave incentiva a los clieafes

ambiente.

realizar un mayor gasto en los restauranteq (se
asocia al buen gusto y mayor capacifiad
adquisitiva).

Fuente: Elaboracion propia a partir de un artid@darevista Yorokobu (Garcia, 2015)
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CAPITULO Ill: CONTEXTUALIZACION

3.1 Planes de turismo elaborados anteriormente y ppuestas de futuro.

El Turismo es un sector clave en la economia @hunidad Autbnoma de Aragon, ya
gue supone aproximadamente el 8% del productaanteruto aragonés y el 10% del

empleo (PAET 2015-2020, 2015). Desde hace ya afgafios se han ido realizando
diferentes planes turisticos para incrementar ilana de turistas, asi como el tiempo de

estancia y el gasto medio que realizan en el destin

En el afio 2012 se puso en marcha el “Plan difesiedeipromocion turistica 2012-2015”
(en adelante PDPTA), el cual mostraba un analedisamportamiento de la demanda, la
oferta turistica aragonesa y el perfil de los viagajue llegaban a Aragon, con la finalidad
de establecer un diagndstico de la situacion ypoagoner asi una serie de objetivos y
metas a alcanzar en el afio 2015. Este plan esutadgo del trabajo conjunto de la
Administracion publica y las entidades y organiaaes privadas del sector turistico de
Aragon. En este caso, se primo la inversion en poodn turistica del destino sobre la
inversion en nuevas infraestructuras, y para elestablecieron una serie de principios
como la creacién de una imagen de marca UnicaAragon, el impulso de creacion de
paquetes turisticos y “experiencias”, o la segnuetiiade las estrategias de promocion
en funcién del publico objetivo entre otros. Cotegdan se implementaron un total de
49 medidas que permitieran alcanzar los 8 objetifesentes que se habian fijado. Entre
ellos destacamos el octavéprovechar las sinergias de la gastronomia aragaresno
factor diferencial de la oferta turistica, y comje ¢ransversal que incide en todos los
objetivos de la politica turistiC¢gPDPTA 2012-2015) donde se pone de manifiesto el
potencial que tiene el factor gastronémico enteedtractivos turisticos del territorio

aragoneés.

Al finalizar este periodo de tres afios de ejecudéhPDPTA se llevo a cabo una
evaluacion de los resultados del mismo, y se obdusoalgunos de los objetivos habian
sido superados con éxito, varios se encontrabgraaeso, y otros que ni siquiera se
pudieron realizar. Esta evaluacion, junto con @lamteamiento de algunos de los
objetivos y medidas dieron lugar en el afio 2016 eldboracién delPlan aragonés de

estrategia turistica 2016-2020en adelante PAET). Para ello se destind un jpessto

de méas de 51 millones de euros, y se continta adabbr de promocionar la oferta

turistica aragonesa. Igual que el anterior plap@me 8 objetivos a cumplir en 2020, y
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presenta una lista de 75 medidas a través de ¢edaipen alcanzarse (PAET 2015-2020).
Igualmente, los propésitos son la desestacionadimade la demanda mediante el
incremento del nimero de turistas a lo largo de tdafio y no sélo en temporada alta;
el aumento del tiempo de estancia y de su gastaoreesi como la captacion de turistas
de nuevos mercados emisores al mismo tiempo queossolidan aquellos mas
tradicionales. Con él se busca la cooperacién ¢émties los agentes relacionados con el
desarrollo de los diferentes municipios aragonesés] sector turistico, tanto publicos
como privados, para regular la promocion turisfic@nseguir que sea lo mas eficiente

posible, y que permita mejorar los resultados @ PA 2012-2015.

El vigente plan se encuentra alineado corP&ri del Turismo Espafiol Horizonte 2020

y se centra en la importancia del turismo sostemi#diante el cuidado de los numerosos
recursos naturales que posee Aragon, y el credismeaondmico equilibrado en las tres
provincias. Trata de alcanzar una «Estrategia d&aQxAzul», es decir, la busqueda de
factores diferenciales que hagan que Aragén séagat elegido por los turistas por
tratarse de un destino donde se viven experiedci@ss y de gran valor afiadido. Esta
estrategia sitGa a los turistas como elementoaedferla misma, a diferencia de otras en
las que se situa al destino en el nucleo de logeplde accion. Por este motivo, la vision
de futuro del turismo es quéragon busca posicionarse como turismo experieragal
amplio espectro motivacional a través de una gast@stenible del destino y sus recursos
y de una busqueda permanente de excelencia, edéendino la satisfaccion e incluso
superacion de las expectativas del turigRAET 2015-2020).

Los objetivos del PAET son en parte similares allisanterior plan debido a que no han
sido conseguidos con éxito todavia, 0 en otrosscasque es necesario reforzarlos con
nuevas medidas. Uno de ellos continla estandoioelio con la gastronomia:
“Desarrollo de una estrategia transversal con latgasomia aragonesa como producto
vertebrador de otros productos turisti€¢py la considera como un producto turistico
‘emergente’ con tendencia a ‘estrella’, es de@rcamino de convertirse en uno de los
factores turisticos mas relevantes de Aragon. Adgude las medidas que se estan
llevando a cabo para ellos son la consolidaciohiynpulso de los diferentes eventos
gastronomicos, la coordinacion con el Departaméeet®esarrollo rural y Sostenibilidad
del Gobierno de Aragdn para actividades relacionada la gastronomia, o el fomento
de los «productos Km.0» de cada provincia enti@sotEn relacion con este obijetivo, el

Departamento de Vertebracion del Territorio, Malalil y Vivienda propuso la iniciativa
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“Territorio de interés gastrondmico en Aragén 20p&ra que las entidades locales
puedan proponer individualmente o de manera grapal candidaturas, y lograr la
promocién del interés gastronémico de la zona @ antondmico, estatal e internacional

a modo de incentivo (Gobierno de Aragon, 2017).

llustracion 1 Marca Teruel Version Original.
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Fuente: (Teruel Versién Original, 2017)
Junto con la creacidn de una marca Unica paraita en Aragon, la provincia turolense
ha creado su propia marca «Teruel, version origifar ilustracion 1) que integra los
diferentes atractivos de la provincia, y que tratesm conglomerado de los productos
turisticos turolenses. Para lograr la diferenciacié la marca se ha creado un logotipo,
gue a su vez se divide en cuatro grupos que haterencia a las actividades de Cultura
y patrimonio, Naturaleza y turismo activo, Evenyoseuniones y Agroalimentacion y
gastronomia, aunque con caracter general se wiliagotipo genérico que engloba todas
ellas. Esta marca pretende unificar la actividaitica de toda la provincia para poder
llevar a cabo acciones de promocion y difusion édas nuevos mercados emisores
objetivo, y para ofrecer un apoyo a todas las esagreorivadas y publicas que se

esfuerzan en favor del desarrollo del sector (Téreesion Original, 2017).

3.2 La gastronomia turolense.

Los cambios de las preferencias de los viajerosheaho que durante los ultimos afios
haya aumentado la demanda de los destinos delompeninsular, y de otro tipo de
actividades diferentes al turismo tradicional. Eeruel encontramos numerosos
atractivos: desde turismo de nieve y de montafsahmacorridos gastronémicos, pasando
por visitas culturales, historicas y paleontologieatre otros. Estos son precisamente los

factores protagonistas de las nuevas tendenciasjés durante 2017 y 2018, tal como
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se mencionaba en el segundo capitulo de este TF@Griemo natural, sostenible,
gastronémico y de aventura. Todos ellos son expdstade diversa forma por las
empresas turisticas turolenses, lo que permit@xjgéa una amplia oferta de actividades
y combinaciones de las mismas que hace que lanmiavresulte un destino muy
interesante para los visitantes. En su mayoriastedtos tipos de turismo estan ligados a
alguna actividad gastrondmica, y dado el interésiente de los turistas por las mismas
y el esfuerzo de organizaciones publicas y privatklssector por promover dichas

actividades en la provincia, analizaremos a coatiian la gastronomia turolense.

3.2.1 Productos tipicos, y productos con denominaxi de origen.

Aragon es una tierra que puede presumir de unrgranrero de productos tipicos de gran
calidad, en concreto posee un total de 8 Denomunasi de Origen Protegidas y 2
Indicaciones Geogréficas Protegidas (IGP en ad®laimicluyendo diferentes tipos de
alimentos y bebidas. Estas denominaciones e indivae son: Aceite Sierra del
Moncayo, Cebolla de Fuentes de Ebro, Vinos de @alat Campo de Borja, Somontano
y Carifiena, Cava (producido en estas zonas), Adeit@liva del Bajo Aragon, Ternasco
de Aragon, Melocoton de Calanda y Jamén de TeEs¢bs ultimos 4 alimentos son los
gue se producen en la provincia de Teruel (MAPAK®AL7).

La gastronomia turolense es muy variada, y utipraductos de calidad para la

elaboracion de sus platos. Uno de los alimentogoeaomina en muchos de ellos es la
carne de cerdo, asi como el ternasco aragonégtaede una cocina continental. Es
costumbre elaborar embutidos y jamones tras lannatadel cerdo, pero el producto mas
conocido y representativo por excelencia de Tesurelugar a dudas es el Jamon. Este
fue el primer jamdén en obtener la denominacion kgen protegida en Espafa, y a

diferencia del jamén ibérico, se utiliza la carre adrdos blancos (Razas Landrace y
Large White con Duroc) alimentados principalmerde cereales.

Uno de los entrantes mas caracteristicos al comkxr @udad de Teruel, ademas de los
platos de embutidos autoctonos, y de quesos cudadmeeja y de cabra, son las llamadas
“Delicias de Teruel”,que consiste en unas rebanadas de pan de ajoata\atomate,

acompafadas de finas lonchas de jamén;
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Igualmente lo son logegafiaos” una especie de tortas de masa de pan cubiertos con
pimientos rojos y jamoén, o en su defecto sardinapanceta. Estos ultimos son
imprescindibles durante las fiestas de la VaqdiibAngel (ver llustracion 2)

llustracion 3 Delicias de Teruel. llustracion 2 Tuber Melanosporum y azafrdn del Jiloca.

Erente: (DegustaTruel) Fuente: (Heraldo, 201 Aragongourmet)

Otros de los platos tipicos son fdéigas turolenses”,las sopas de ajo, y f€aldereta

de pastor” elaborada con ternasco de Aragdn como ingredientecipal. Cabe
mencionar que esta carne fue la primera carnegfigase obtuvo el reconocimiento D.O.P.
a nivel estatal (Heraldo, 2013). Por supuesto,gdal® platos estan elaborados con aceite
del Bajo Aragdon. Ademas, también se utilizan otppeductos estrella durante la
elaboracion de los mismos, como es el caso delawde la Comarca del Jiloca, y de la
Trufa Negra (ver llustracion 3).

Sarrion y la Comarca de Gudar-Javalambre, hamadimgque el territorio de Teruel sea
el mayor productor de trufa negra de Espafia, carmproduccion equiparable a la de otros
paises vecinos como Francia. Durante la Ultima edia2015-2016) se recogieron unas
35 toneladas, y se esperaba terminar la de 201B6-2@h unas 40 toneladas

aproximadamente, de las que 2/3 son trufas ture¢efdorcillo, 2017).

Para finalizar, hablaremos de los dulces mas Spiso dejar de lado el melocoton de
Calanda: un melocotén muy sabroso y de gran tamBfola reposteria turolense

podemos encontrar los populares “Suspiros de aihamias tartaletas rellenas de crema
de queso dulce; la “Trenza Mudéjar”, de hojaldmmg, nueces y almendras de la zona;

y los guirlaches, de almendra y caramelo.
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3.2.2 Eventos gastronOmicos.

A lo largo de todo el afio se celebran en la ciddaderuel eventos y ferias relacionados
con la gastronomia; por supuesto, tienen una edpedevancia aquellas relacionadas
con el jamon, debido a que se trata del products megresentativo de la localidad.
Durante el mes de Septiembre se lleva a cabo ia &elrJamon de Teruel y Alimentos
de Calidad, que comprende alrededor de 40 actieglatferentes en las que este
producto es el protagonista (Agenda de Aragon, R0did embargo vamos a hacer
referencia solo a las mas populares. Por un ladadtablecimientos de restauracion de
la capital y de algunos de los pueblos de la pm&iparticipan en el Concurso de las
Tapas del jamén de Teruel (ver llustracion 5). Caflla se establece una determinada
tematica en base a la que los hosteleros trataarg®guir la combinacion perfecta entre
el jamon y otros productos, al mismo tiempo queot@inalidad que les permita
proclamarse ganadores del certamen. Para ello, estddlecimiento ofrece durante
algunos dias la tapa presentada para que losrgedlg los visitantes puedan probarlas
y votar sus favoritas. Como novedad en la pasatfabEdicion se introdujo la categoria
de “Tapa Kids”, una version de tapas de jamon etatas especialmente para los nifos,

guienes formaban parte del jurado de las mismas.

Otra de estas actividades es el Premio de Calidadmhon de Teruel, celebrado durante
las mismas fechas. Los secaderos y marcas de jaedonda la provincia pueden
presentar hasta dos piezas de jamones y/o pgatasjue después sean valoradas por el
jurado. Finalmente se premia tanto al secadero amaogranja de la que proviene el
cerdo del jamén ganador. Durante la feria també&oetebra un concurso de cortadores
de jamodn, se imparten cursos para principiantdgipaados, se instala una carpa en el
centro de la ciudad donde pueden degustarse plat@snon recién cortado, y se llevan

a cabo multiples actividades culturales y festredacionadas (Agenda de Aragén, 2017).

Otro acontecimiento relevante de esta ediciondygresentacion de la Guia Pefiin de
Jamoén de Teruel, la primera guia mundial dedichgl@ctor jamonero; en ella se punttan
y evaltan diferentes aspectos de los jamones pdbitas de las marcas turolenses
(Agrodigital, 2017).

23



llustracion 5 XXXIll Feria del Jamédn de Teruel.

XXX

FERIA DEL

JAMON

DE TERUEL

del 8 ol 13
de seplievwbre

Fuente: (Jamonlovers, 2017)

llustracion 4 XIV Concurso de tapas del jamadn de Teruel.

XIV CoNCVRSO Dt TARAS
JAMON DE TERVEL

Del 7 al 17 de septuemT‘e 2017

Fuentee(@ig de Aragon, Red de Aragdn, 2017)

Un aspecto a destacar, es el guifio por parte degénizacion al 800 aniversario de la

leyenda de los Amantes de Teruel durante esta XX&licion de la Feria. Esta es la

razén por la que la tematica del concurso de tepmael amor, la pasién y el erotismo,

gue también se ve reflejado en el cartel promotifrex ilustraciones 4 y 5) donde

aparecen corazones, y la mitica escena del bdss geotagonistas Diego e Isabel en el

interior de la silueta del jamon.

\ JORMAD
DE LA TRI

ASTRONOMICAS

MEGRA DE TERUEL

Precio 10 €
- (Plazas limitadas)

5| Distta e b ot g e Tt cos s 5 s
5| Propusstas de Cocma ey directa con b participacsde de wirkes cockmiios &
1 Prowincia de Teruel £/ peacio incleye Degustacsén de 4 Tanas Gourme
Negra, maridactss com Vifis. el Vet 0 S Hiigusl

m
O ales18.30h
Participan: Rt=. Hotel Masla La Torre, Rts. Bl Trébol y Rie- La
Fondica de ta Pushia de Valverde
1l AITE ELMERCAD 2 s 19,30k
La Barrica, Bar Tapi&Tapea y Rie. B Memao.

imprescidil reservar pars asis 2 os aleres:
CONEXION BAAGIATIVAS L

Del 2 de febrero al 5 de marzo Thio §7861 20 52 - inoGconsicnimaginativi com

2017

llustracion 6 V Jornadas gastrondmicas de la trufa negra de Teruel.

MERCADOS DE TRUFA FRESCA

Tras ¢! éxito dé 1a edicidn
pasada, este afio vobemos &
organizer dos mercados, donde
s¢ podrd adquirir trufa frescay
otros productos elaborados con
este exquisito producto, tesore
de nuesra tiarra.

» Domingo 12 de febrero - Pza. de Torico de Tervel.

+ Domingo § de marza — Pz é Ayto. Rubielos ée Mora.
Heraria:

10 Comienan oo cany seecidn

wwwiteruelturismoles
B
wwwitrufadelecuel’com

Fuente: (TeruelTurismo, 2017)

Sin embargo, no todos los eventos gastronémicda deidad giran en torno al jamon:

durante los meses de febrero y marzo se celelsalvtaadas gastrondmicas de la Trufa

Negra de Teruel, que alcanzaban este afio su ceditgdn como se puede ver en la

llustracion 6. Al igual que la feria, estas jornadecluyen diferentes actividades tanto en

la capital, como en el resto de la provincia, esprente en la Comarca de Gudar-

Javalambre ya que se trata de la zona de mayougridth de ¥uber Melanosporuma

nivel nacional. Entre estas actividades distingsirteo degustacion de tapas y platos
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donde la trufa es un ingrediente principal en difiégs bares y restaurantes de la ciudad,
y pueblos de los alrededores. Ademas, se organimagerie de talleres donde se cocinan
algunas propuestas culinarias con este producse ¢an consejos sobre su uso y su
conservacion con el fin de acercar este ingredigatilta cocina” a todos los publicos.
También se instalan dos mercados de trufa fregcalizados en la Plaza del Torico en
Teruel capital, y en la Plaza del Ayuntamiento ddiBlos de Mora (TeruelTurismo,
2017). En esta localidad en concreto y algunas atvaas aledafias hay empresas que
ofertan durante la temporada de invierno paqueteactividades dirigidas a turistas
gastronomicos, que incluyen el alojamiento en éstahientos rurales, excursiones
guiadas para buscar trufas, y varios menus degdistataborados con éstdssta zona
también es popular por las expediciones en bussatds y hongos del conocido “Otofio
micoldgico de la Provincia de Teruel”. Se organie&oursiones para lugarefios y turistas
aficionados, se realizan talleres de cocina y dagif, aunque todas las actividades se

realizan en los pueblos de los alrededores y rHa eapital.

A lo largo del mes de abril se pone en marcha angpafna para dar a conocer el aceite
de oliva del Bajo Aragon, en la que se promocioesdd los restaurantes de la ciudad y
de la provincia el consumo del producto para q@eclamensales puedan valorar su
calidad. Asimismo, se organizan una serie de cetaseites para profesionales del sector
hostelero, ya que son ellos los que lo ofrecerepiosinente en sus establecimientos.

Por otro lado, durante noviembre se realiza la ohémada“Ruta del perolico”, que
consiste en una ruta por los diferentes bares ¢eolincia que ofrecen las tapas en
‘perolicos’ (recipientes de ceramica de TeruelltaEgapas son adaptaciones de los
tradicionales platos de cuchara como cremas, [goyaprlisos, y pueden acompafarse
con otras tapas elaboradas con productos de lapaatgue también son propios de esta
época del afo. Existen otros eventos gastronomeeoda ciudad, en su mayoria
promovidos por los empresarios hosteleros y diogidrincipalmente a los turolenses.
Un ejemplo de ello seria la campafia de ‘Los JudeeRuta’ que trata de reactivar la
cultura del tapeo, y que propone tematicas difesepara cada jueves como la busqueda
de la “Tortilla 10", las tapas de autor, o las sada ternasco de Aragon entre otros. Se
trata de rutas y citas de menor importancia y akeajue el resto de acontecimientos
gastronOmicos, pero que igualmente tienen comotiebjdacer llegar a todos los
paladares los mejores productos de la tierra, efréistintas alternativas de ocio, y por

supuesto fomentar la actividad econdmica de laipccv
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CAPITULO IV: TRABAJO DE INVESTIGACION

Para poder llevar a cabo la investigacion se Hizado un método cualitativo que nos
permite obtener informacién de expertos en el témentrevista en profundidad. En este
caso se han realizado dos entrevistas, que urenaéizadas, han permitido dar un mejor
enfoque al andlisis cuantitativo mediante la reaiian de encuestas a turistas de la zona.

A continuacion, en los apartados 4.1 y 4.2 se deset desarrollo de la investigacion.

4.1 Entrevista/s en profundidad

La entrevista en profundidad es una técnica ctightajue permite llevar a cabo una
investigacion de naturaleza exploratoria, en lagjuentrevistado posee total libertad de
expresion y permite obtener informacion detallacker@a de temas concretos. También
esta informacion es de gran utilidad para poddizeagosteriormente otros métodos de
investigacidon cuantitativa como los cuestionargisueturados. Generalmente se realizan
a personas expertas o con muchos conocimientos sbbema de la investigacion, por
lo que en este caso se considero realizar dosvista® la primera de ellas se llevé a
cabo el dia 16 de Febrero de 2018, a D. Ricarde3 @arcia, responsable del Gabinete
de Prensa y Comunicacion del Consejo Reguladaa 8e0.P. del Jamén de Teruel, ya
gue esta entidad se encarga de la organizacibnndede los principales eventos
gastronomicos de la provincia: La Feria del Jam@méruel. En segundo lugar, a D2.
Raquel Herrero, directora de la empresa Conexidaygimativa, y representante de la
Asociacion Teruel Empresarios Turisticos, la caailiién se encarga de la organizacion
de diferentes eventos relacionados con la gastrianptos productos D.O.P. Teruel. Esta
entrevista no pudo ser contestada de forma perspead fue respondida por correo

electrénico el mismo dia, 16 de febrero de 2018.
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4.1.1 Objetivos de la/s entrevista/s en profundidad

Mediante la realizacion de estas entrevistas semi@ dar respuesta a los diferentes
objetivos de la investigacion. Por un lado, se telarmon cuatro objetivos especificos:
estudiar las estrategias de comunicacion aplicpdaa dar a conocer los eventos
gastrondmicos de Teruel, su notoriedad y su repineu Definir las motivaciones
turisticas de los viajeros y el grado de relacida tienen con la gastronomia; Analizar
las caracteristicas de estos turistas; y compmeibgué grado satisfacen sus expectativas
tras realizar el viaje. Este conjunto de resultatms ayudara a dar una respuesta mas
completa al objetivo principal de la investigacié&wveriguar qué importancia tienen la
gastronomia y los productos con D.O.P. Teruel dedt& los factores de atraccion
turistica. La informacion obtenida también seryi@a dar luz al desarrollo de la
siguiente fase de investigacion, la realizacionlalencuesta lo mas adecuadamente

posible.

A continuacién, se exponen en las tablas 3 y 4dssltados de ambas entrevistas de una
forma visual y simplificada, aunque la transcripcide las mismas al completo se

encuentra en los Anexos 1y 2.
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4.1.2 Resultados de la/s entrevista/s en profundida

Tabla 3 Entrevista a D. Ricardo Torres Garcia, Gabinete de Comunicacion y Prensa del C.R.D.O.P. del Jamodn de Teruel.

Ferias Gastronémicas y
turisticas en las que participa el
CRDOP Jamon de Teruel.
(Pregunta 1)

Las ferias mas importantes del panorama nacionatito y gastronémico: FITUR, Madrid Fusion, NAVARR, Salén de las Estrellas,
Salén del Cava, SEBATUR (El Norte es un Mercado mtgresante para el jamon de Teruel), Alimentai@ourmet (Gran
transcendencia Nacional e Internacional) y Ferida®mon de Terue]Lineas 12-20]

BLOQUE |
Ferias y
Eventos

Gastronémicog

Eventos gastrondmicos
organizados por el CRDOP a lo
largo del afio.(Pregunta 2)

-Jornadas gastronémicas en Aragon (Huesca y Zaaggoripalmente]lineas 21-23]

-Escuela de cortadores de Jamdn (4-5 cursos imtenanualmentd).ineas 31 y 36] Emprincipio estan dirigidos a Hosteleria para llega
los turistas, pero también pueden apuntarse plantisfLineas 45-49] 4l igual que en la Comunidad Valenciana, todos lalercianos
saben hacer una paella, pues nuestro objetivo tmbs que en lo que es el territorio aragonés &ldoundo sepa cortar jamén de
Teruel» [Lineas 32-34]

-La Feria del Jamén de Teruel (Mayor afluenciaudistas y profesionalefl)ineas 62-63 y 70-72]

-Concurso de las Tapas del Jamon de Teruel (déett@ Feria del Jamén) Se trata de un gran redarfsiico[Lineas 53-54 y 57-58]

Aspectos promocionados/
resaltados en FITUR y Madrid
Fusion 2018 (Pregunta 3)

El jamén de Teruel, mediante la figura estrellaMaéstro Cortador de Jamon: Realiza una exhibid@oorte + degustacion para el
publico. Gran expectaciofl.ineas 76-80] «Para nosotros el mejor marketing eéde ya no solo hacer una campafia y un buegasjo
sino el de dar a conocer el jamén de Teruel». [a81-82]

BLOQUE II

Estrategias de Comunicacién
utilizadas. (Pregunta 4)

-Redes Sociales (Especialmente Facebook) Grancalcacondmicaglineas 89-91]

- Prensa y Radio (en menor medifldpeas 93-94]

- Nueva campafia conjunta con el Vino Somontana dihes de duracion, durante los que se haranmtiésrepots televisivos y otras
acciones de mayor alcangeineas 95-99]

Estrategias de
Comunicacion

Notoriedad de las estrategias, ¥
fidelizacion de participantes.
Preguntas.(Preguntas 5-7)

-Ventaja: El producto lleva incorporado el nombeeT@ruel, por tanto, también se promociona la duBe acude a las ferias como un
elemento mas del turismo de Teruel, y esto attae ristas[Lineas 104-108]

Cada afio acude mas gente a la Feria del Jamoéigrskp es un mes muy bueno, y la mayoria de legerde repetir afio tras afio.
[Lineas 121-122]

Lanzamiento de la Guia Pefiin
de Jamon de Teruel y su
repercusién. (Pregunta 8)

La Guia se lanz6 el pasado mes de septiembre,itos@esta distribuyendo y es pronto para conbces@dtado sin embargo, se espera
que tenga una repercusion muy positiva en cuavisitas a secaderofi.ineas 136-139Existe un gran interés en visitas de grupos a Ig
secaderogdLineas 152-155]

BLOQUE IlI
Guia Pefiin de
Jamoén de
Teruel

Expectativas tras lanzamiento de Expectativas: Incremento del turismo gastrondmittagorovincia, es una tendencia en auge en taartasp pero Teruel tiene un gran nf

la Guia Pefiin del Jamoén de
Teruel. (Pregunta 9)

productos de calidad, que junto con el patrimoniistico y cultural de la ciudad hace que sea halinacién mas buscada por los turistd
[Lineas 164-172]

de
S.

Teruel como referente
gastronémico.(Pregunta 10)

Teruel es una de las provincias espafiolas con yormade productos con DOP, como el jamon, ldadrel azafran, el aceite, etc.
[Lineas 177-181] Todos ellesSon un buen reclamo para que la gente venga aapiasy. [Linea 183]
Podria convertirse es un referente gastronémiaguggposee un gran atractijbineas 189-190]
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Tabla 4 Entrevista a D9. Raquel Herrero, Conexion Imaginativa-Asociacion Teruel Empresarios Turisticos.

BLOQUE |

Principales atractivos turisticos
de la provincia de Teruel.
(Pregunta 1)

Recursos enddgenos: Patrimonio cultural, Naturate2astronomia. Entre otros encontramos el MudBjmgpolis, Motorland, Las Ruta
senderistas, vias verdes, patrimonio minero, pé#assqui, y alimentos con D.O[Pineas 9-14]
Destaca el incipienteTrufiturismo». [Linea 18]

D

Atractivos
turisticos y
Gastronémicog

Turismo Gastronémico en
Teruel.
(Pregunta 2)

La provincia de Teruel ofrece multiples posibilidadie turismo gastrondmico (desde Rtes. con estidiichelin, hasta visitar queserias
buscar Trufas Negras) convirtiéndose en un reckugerente que busca deleitar al visitajitieas 26-35] «Ademas cada dia son mas
personas y grupos que reclaman la opcion de comb@wrsos naturales o patrimoniales con el digrde una buena gastronomia».
[Lineas 35-37]

las

de Teruel Incremento de turistas a través | L& marca de los productos de calic,i,ad de Terueleezap_ﬂ tener suficiente_presencia en los medio#ukidn, lo que supone un reclamo
del fomento de eventos para los amantes de la gastronorjiilneas 50-52]Gracias a algunas acciones como el Concurso de Tighdamoén o las Jornadas
. P 3 Gastrondmicas de la Trufa Negra han promovido lla@udel tapeo en la ciudadLifeas 53-55] «La repercusion mediatica de estas
gastronémicos(Pregunta 3) acciones ha contribuido para posicionar Teruel cami@rente gastronémico». [Lineas 55-56]
Cifra aproximada de turistas | No tienen datos, pero se ha incrementado notabternfeedemanda de informacion sobre eventos gastiigos en las oficinas de Turismp.
gastronomicos.(Pregunta 4) [Lineas 60-64]Las nuevas tecnologias y redes sociales contnibayste hechfLineas 67-68]
BLOQUE II Caracteristicas de estos turistas| Publico heterogéneo, desde familias con nifios gemggarejas con poder adquisitivo medio-alto sydenominado$oodies’ que buscan
Turistas (Pregunta 5) experiencias culinarias diferentfisineas 71-77]
gastronc')micos Procedencia - Nacional e Nacional: Comunidad Valenciana (por proximidad) dvd, Cataluiia y el propio Aragén. Cada vez es fngtsiente encontrarse a gente|de
y Internacional. otras provincias que desean visitar “La provin@aabnocida” y de turistas que repitirineas 81-85]internacional: Francia y Reino
caracteristicas (Pregunta 6) Unido principalmente. También Alemania, Holandg@aiey China[Lineas 86-88]
Estancia media / Pernoctaciones.La media de las pernoctaciones roza los dos dfagiagadamente, aunque va en aumento: cada vez &®fomque quieren pasar mas dias
(Pregunta 7) en la provincia para conocerla mas a fondo. [Li9€a93]
Aspectos destacados en EITUR Se intentan promocionar todos los atractivos fadstde Teruel, aunque algunas zonas tienen mayoamda que otras. Destaca una guia
P 2018.(P ta 8 de rutas senderistas por las 10 comarcas; losgaibbhitos de Espafia (7 pertenecen a Teruel); gymresto la degustacion de los
BLOQUE llI (Pregunta 8) productos estrella de la provincia: jamdén, quesosite, trufa negra, etit.ineas 97-107]
Promocion Promocién gastronémica. Se utiliza la degustacion del producto, tratandoaieienciar al publico de la calidad del produgtde la marca Teruel. El objetivo final
turistica y (Pregunta 9) de esto es conseguir que los turistas elijan Tearab destino turisticflLineas 112-116]

gastronémica

Teruel como referente

gastronémico.(Pregunta 10)

Continta el trabajo que se lleva haciendo desde &@as para lograrlfl.ineas 119-122kSe puede inferir que, con productos de este

nivel, reconocidos ya en todo el panorama nacigualsu singular calidad, como la Trufa Negra dededy el Jamon de Teruel, el AceitT

de Oliva del Bajo Aragén...somos ya un destino gaétroco demandado y con una proyeccion esperanzadfirineas123-127]
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4.2 Cuestionario

4.2.1 Objetivos del cuestionario.

Con el cuestionario se pretendia obtener un tipafdemacion mas precisa que con las
entrevistas para poder cuantificarla, y obteneruass datos orientativos de como es
actualmente la oferta turistica-gastronémica, céarerciben los propios turistas y ver

asi en qué aspectos podria mejorarse. Conjuntamapdeha permitido conocer los

comportamientos del turista cuando viaja y la ingoaria que le da a ciertos factores de
eleccion del destino turistico, asi como dar resfgu@ los objetivos planteados al
principio del TFG. A continuacion, se expone la adelogia aplicada y los resultados

finales.

4.2.2 Metodologia.

Tras haber realizado la investigacion cualitatise, llevé a cabo el disefio de los
cuestionarios para poder contar también con infoldnacuantitativa que nos ayude a

abordar los objetivos del estudio.

Para ello se realiz6 un total de 135 encuestasompales directas Unicamente a la
poblacién turista de 18 afios 0 mas. Este tipo daemtas nos permite tener un mayor
control de la muestra y asegurarnos de que todo®nouestados cumplen con los
requisitos necesarios, en este caso ser turistaeda de la provincia de Teruel, y ser
mayor de edad. Asimismo, permite obtener una magarde respuesta y reducir posibles
errores. La tasa de rechazo fue nula debido a quellas personas que no quisieron

contestar o carecian de tiempo no fueron encuestada

Todos los cuestionarios fueron realizados en ldaclude Teruel, mas concretamente en
la zona del casco historico donde encontramos uagommpresencia de turistas. Se

realizaron en diferentes lugares como la Plazaaeto, la Plaza de la Catedral, la Plaza
San Juan y las calles circundantes a las mismasehNmntramos ante un estudio de tipo
transversal, ya que toda la informacién fue rec@d un periodo de tiempo concreto:

desde el dia 25 de marzo de 2018 hasta el disaBrdele 2018, en diferentes horarios

de mafiana y de tarde. Cabe destacar que este@edottidié con las vacaciones de

Semana Santa, y por tanto habia mayor afluendiaridéas en la ciudad.
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En ningln momento se ha considerado necesario ldgsedguna encuesta por
incoherencia de respuestas o falta de las mismagigano se detectd ningun tipo de
anomalia durante la realizacion de las mismas. d’w@ttontrarse el cuestionario

completo en el Anexo 3.

Esta es la ficha técnica de la investigacion:

Tipo de investigacion Encuesta personal directa.

Ambito geografico Teruel (Capital).

Universo Turistas mayores de 18 afios.

Tipo de muestreo Aleatorio (No probabilistico por cuotas).
Tamafio de la muestra 135 Encuestas.

Trabajo de campo 25/03/2018 — 08/04/2018.

Semiabiertas y Cerradas.
Cuestionario de 20 preguntas Filtro.
Clasificacion.

4.3.3 Resultados obtenidos.

A continuacidon se muestran los resultados de lesinyacion realizada, para comenzar
describiremos como es el perfil del turista qugavia Teruel y sus caracteristicas
principales, ya que este era uno de los objetivasadizar. Al comenzar las encuestas,
tras confirmar que las personas seleccionadaataban de turistas que estaban visitando
la ciudad, se les preguntd que si era la primeragque venian Teruel, o bien cuantas
veces habian estado antes. Asi pues, como se aleseel gréafico 2, casi el 70% de ellos
no habia estado nunca en la provincia, mientrasaquellos que si habian venido antes

lo habian hecho en dos o tres ocasiones mayorri\datgrafico 3).

Grdfico 2 Primera vez que visitan Teruel.

Grdfico 3 N2 de veces que han visitado la provincia.

g.

® Primera vez que visitan Teruel.

m1Vez. m2-3Veces. 4-5Veces. m Masde 5 veces.
® No esla primera vez que visitan Teruel.
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La estancia media de los turistas en la provirmiaa los 2'56 dias, es decir casi 3 dias.
Si nos fijamos en el gréafico 4, un 36'3% de elloan a realizar una estancia de dos dias
y una noche, mientras que el 22% afirmo que ibstar @or la zona durante méas de 3

dias, y tan solo el 12'6% venia para pasar el dia.

Grdfico 4 Tiempo de estancia.

40,0%

36,3%

35,0%
30,0% 28,9%
25,0% 22,2%
20,0%
15,0% 12,6%
10,0%

5,0%

0,0%

Un dia 2 Dias/1 Noche 3 Dias/2 Noches Mas de 3 dias

Si nos fijamos en los datos demograficos (ver goafb-9), observamos que el 53% de
los encuestados eran mujeres, a pesar de que Erempedria considerarse bastante
equitativa. El 47°4% de los turistas se encontragaine 34 y 49 anos, seguido por el
28'9% que tenian entre 50 y 65 afos; y casi el dé6%llos viajaban con la familia.

Mas de la mitad de los encuestados preciben una reensual familiar entre 2501 y
3500¢€, y casi el 66% de ellos posee un titulo ugitaio frente a un escaso 1'5% que

carece de estudios.

Grdfico 5 Género.

Grdfico 6 Edad de los encuestados.

Grdfico 7 Con quién viajan.

50,00% 47,40%
45,00% 0,70%
40,00%
35,00%
30,00% 28,90%
25,00%
20,70%
20,00%
15,00%
= Hombre = Mujer 10,00%
5,00% 3%
0,00% = Con la familia = En pareja
Entre 18y Entre 34y Entre 50y Entre 66y
33afios 49afios 65afios 81afios Con amigos = En grupo
= Viajo Solo
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Con todos estos datos podriamos definir el pedilimde los turistas que visitan Teruel
como adultos de entre 34 y 65 afios principalmeamesgajan acompafiados de su familia
0 Su pareja, y que tienen una renta media entr@ $08500€. La gran mayoria ha

terminado los estudios secundarios y mas de laldéallos posee un titulo universitario

0 superior.
Grdfico 8 Ingresos.
60% Grdfico 9 Estudios.
50,70%
50%
5,90% 1:50%
40%
30%
25,40%
20,90%
20%
10%
3%
o N

Menos de Entre 1000Entre 2501 Mds de

1000€  y2500€ y3500€  3500€ m Estudios Universitarios/Superiores

m Estudios Secundarios
Estudios Primarios
= No tengo estudios

Si analizamos su procedencia, puede verse en &tayrél, que las principales
comunidades autobnomas emisoras son Madrid, el @répagon, la Comunidad
Valenciana y Cataluiia. Asi mismo se ha observado gran alfuencia de turistas
andaluces, y de Castilla la Mancha en menor medida.

Grdfico 10 Procedencia de los turistas.
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Cabe mencionar que se han registrado turistagae @tovincias pero su representacion
gréfica no se ha considerado relevante. Generagmesitturistas procedian de lugares
préximos a la provincia de Teruel, excepto en casoso Andalucia, Murcia Galicia y

paises extranjeros como es el caso de Rumania b Efityembargo mas del 90% de los

turistas eran de origen nacional.

Grdfico 11 Motivo principal del viaje.
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En cuanto al motivo principal del viaje, tal cos®ve en el gréfico 11, la mayor parte
de los turistas (50'4%), afirmé que era “Conocearilalad de Teruel”, y el 22'2% viajaron
para “Visitar el patrimonio cultural”, datos quesuéian bastante I6gicos siendo que para
muchos de ellos era la primera vez que visitabprokaincia. El 13'3% de ellos marcaron
“Visitar amigos y/o familiares”, y tan solo el 52%no atraido por la gastronomia de
Teuel. Cabe mencionar que un 5'1% habia venidaisk@mente para visitar Dinépolis,
el parque tematico de disnosaurios. Otros motivesrgp aparecian en la pregunta y que
han sido repetidos en numerosas ocasiones haeldigigsmo rural, la Semana Santa y
las procesiones, y la consideracion de Teruel camadestino muy adecuado para viajar

con nifos.

A pesar de tener un motivo principal para realgtatiaje todos los turistas han realizado
diferentes actividades durante su visita a la pi@&i Las mas populares son las visitas
al patrimonio mudejar, el mausoleo de los Amangds, ruta en tren turistico, pero si
analizamos los datos teniendo en cuenta la compafiida que viajan los turistas
encuestados, podemos ver que las familias han@ptadvisitar Dindpolis en un mayor
porcentaje que el resto de grupos. También seabgee las personas que viajaban con
amigos han realiado un mayor nimero de actividgdssondmicas, y que es la actividad

preferida seguida de las visitas a las construesiale estilo mudejar. En segundo lugar,
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las parejas también realizaron actividades relacias con la gastronomia, siendo las
familias las que realizaron este tipo de actividagtemenor medida. Se puede ver que en
el gréfico 12 no aparecen las personas que viagias, puesto que Uicamente un turista
marcé esta opcion, y no se ha considerado releadatbora de presentar la informacion

graficamente.

Grdfico 12 Actividades realizadas en funcion de la compaiia.
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Casi el 70% de los turistas encuestados habiaizaédal algin tipo de actividad
gastrondmica, las mas repetidas fueron la desgéistde productos tipicos, y la visita a
restaurantes o bares. Si embargo esta segundauti@ el todo significativa puesto que
era obvio que las personas que estuvieron pomnia dorante varios dias iban a sefialarla.
El 8% de los encuestados visitd un restauranteestrella Michelin que se encuentra a
unos 50 Km de la capital turolense: El Batan (Treamstlla); y el 5'3% de ellos realiz6

actividades relacionadas con la degustacion de tredra. (Ver graficos 13 y 14).

Grdfico 13 Participacion en
actividades gastronomicas.

Grdfico 14 Actividades gastronomicas.
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Por otro lado, encontramos diferentes motivos psrque el 31’1% de los turistas no
habia realizado actividades gastronémicas (GrafigoMas de la mitad de este grupo no
tuvo tiempo durante el viaje y el 18'2% desconapia se podian realizar este tipo de
actividades en Teruel. Tan solo el 11'4% reconqci® no le interesaba especialmente la
gastronomia, y dentro de la respuesta “otros” eénamms como motivos principales que
los encuestados viajaban con nifios, o que nodemipa realizar actividades puramente
gastronOmicas, y por otro lado que eran turistasagababan de llegar a la ciudad en el

momento de realizar la encuesta.

Grdfico 15 Motivos por los que no se han realizado
actividades gastronémicas.
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Otro de los objetivos de la investigacion era cenda popularidad de los eventos
gastrondmicos de Teruel, y por tanto la repercud@ias estrategias de comunicacion
puestas en marcha hasta el momento. Como se meedtsgraficos 16 y 17, el evento
mas famoso es la Feria del Jamén de Teruel y alowvele calidad, conocida por el 47°4%
de los encuestados, seguida por el concurso de dabgamon y las Jornadas de la trufa
negra. El menos conocido resultd ser la Ruta deliee, quizas por ser un evento a nivel
local, y que seguramente sea mas popular entablagén turolense. Un dato que llama

la atencion es que algo mas del 40% de los tungta®nocia ninguno de estos eventos.

Sin embargo, el 35'2% de ellos los conocid a tradgdnternet y las redes sociales,
seguido del 31'9% que lo hizo a través de la teléwmiy la radio, y otro gran porcentaje
de turistas a los que sus familiares, amigos hetisian hablado a cerca de estos eventos.
Con todos estos datos podriamos decir que en @estomsentos la estrategia de
comunicacion que mejor resultado esta dando esn®inacion de técnicas online y

offline, a través de las redes sociales que pemmgatealcance de un gran numero de
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personas, y el tradicional WOM, es decir, la coroacion entre personas de circulos

cercanos.

Grdfico 16 Popularidad de ferias/eventos gastronémicos.

Grdfico 17 Como los ha conocido.
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Por otro lado, tan solo el 28'9% de ellos tientrigion de participar en préximas
ediciones de estos eventos. Este dato puede sdodetpue gran parte de los encuestados
procedian de ciudades y poblaciones lejanas alangia de Teruel. Dentro de los que
afirmaban que les gustaria participar en futur@nts gastrondémicos predominan los
turistas valencianos y aragoneses como puede aloseren el grafico 18, seguramente
por la proximidad y mayor facilidad de desplazangerken tercer lugar fueron los

madrilefios los que mostraron también su predisigosia participar en este tipo de

Jornadas. Grdfico 18 Procedencia de los que tienen intencion de participar préximamente.
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El objetivo principal consistia en averiguar la ortancia que tienen la gastronomia y los
productos con DOP Teruel entre los diferentes fastde atraccion turistica, por lo que

se plantearon una serie de situaciones para vey eéral comportamiento de los viajeros
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con respecto a este factor. Como vemos en el siguggafico, los turistas han valorado
con la puntuacién mas alta la eleccion de un destonde se puedan realizar varias
actividades diferentes (culturales, gastronomie&s). Sin embargo, las puntuaciones
mas bajas han sido obtenidas por la eleccion d#ihdepor su atractivo gastronémico, y
el interés por la busqueda de experiencias cuiisaBi que podria decirse que muchos
de los turistas aprovechan su visita para deglsggoroductos tipicos, y que les gusta
aprovechar para conocer la cocina local al miserago que realizan visitas culturales o
a la naturaleza entre otros. Finalmente, la comenaroductos tipicos para ellos mismos
0 para regalar ha obtenido una puntuacién de 3'9@/%jue indica que en muchas
ocasiones si se realizan compras de dulces tipmoutidos u otros productos
caracteristicos de la zona.

Grdfico 19 Comportamiento de los turistas durante los vigjes.
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Asi mismo, se les pidié que valorasen la importadei diferentes elementos para elegir
Teruel como destino turistico, y poder ver ashfuéncia que ejerce cada uno de ellos
en dicha eleccion. Como puede verse en el graficar® de los aspectos mas importante
para los turistas es la posibilidad que ofrecertevipcia de Teruel de combinar varios
tipos de actividades diferentes. Seguidamente éraroas la riqueza cultural y sus
diferentes estilos artisticos, asi como el patrim@aleontolégico (recordemos que un
5'1% de los turistas habian viajado a Teruel p&s#av exclusivamente Dinopolis). El
factor con la valoracibn mas baja fueron las pisassqui, posiblemente porque las
encuestas se realizaron en pleno centro de lactiydauchos de los encuestados no
tenian planeado realizar actividades de nieve.
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Grdfico 20 Importancia de los factores turisticos.
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En cuanto a los productos con D.O.P. obtuvieronnata media de 6.87, casi un siete
sobre diez, lo que nos indica que es un factovaeke para muchos a la hora de elegir el
destino del viaje, a diferencia de las ferias pgolas gastronémicas que no lo son tanto.

Y para finalizar, analizaremos la satisfacciénagedxpectativas de los turistas tras haber
visitado la ciudad y/o la provincia en algunos safara ello se plante6 una escala donde
debian marcar su opinién entre ‘Nada satisfechd$otalmente satisfechas’. Tras su
codificacion y posterior analisis, hemos obtenida valoracién media de 4’13, lo que
quiere decir que los turistas estaban entre ‘Muiigfeahos’ y ‘Totalmente satisfechos’
generalmente. Se trata de un dato muy positivotpugse implica que los turistas se
llevan un buen recuerdo de su visita, y que mubadsemente recomendaran el destino

a sus conocidos y familiares.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este ultimo capitulo se expondran las conclesidimales a las que se ha llegado tras
la realizacidn de la investigacion. Desde el comvese ha tratado de orientar el trabajo
hacia la consecucion de unos objetivos para padeoaocer como es la situacion actual
del turismo gastrondmico en la provincia y espeugdte en la ciudad de Teruel, y
averiguar qué importancia tiene la gastronomiardedé los factores de atraccion

turistica.

Como hemos visto a lo largo del presente TFG,aa tte un aspecto del turismo que
cada vez tiene un mayor peso entre los elementfagarecen la eleccion turistica. Asi
pues, se considera que la provincia en generad tien gran potencial que se esta
comenzando a explotar, y al que aun puede sacanseyor partido gracias al elevado
namero de productos tipicos de calidad y con D.@P¢omo las acciones que se estan

llevando a cabo para su promocion.

En primer lugar, podria decirse que los turistag@meral no eligen el destino por su
atractivo gastrondmico ni estan realmente interesauh la busqueda de experiencias
culinarias en la mayor parte de los casos, percsgaprovechan la visita para degustar
los productos tipicos, lo que supone una oportuhpdaa darlos a conocer, al igual que
los festivales/ferias gastronomicas asociados as.eEn muchos de los casos suelen
comprar este tipo de productos para ellos misnje® regalar a otras personas, siendo
a su vez una estrategia de comunicacion muy efedisi mismo, se ha demostrado que
el factor mas importante para los viajeros queealifjeruel es la posibilidad que esta
provincia ofrece de combinar diferentes actividadig que es muy interesante a la hora
de poder plantear rutas de viaje que compaginevidedes culturales, de aventura y
gastronOmicas, ya que los productos con D.O.P.iéand#on considerados relevantes con

una nota media de siete sobre diez.

En general, los turistas eligen el destino paracenla ciudad y visitar su patrimonio
artistico y cultural, pero en muchos de los cagmsva@chan al mismo tiempo para
descubrir la gastronomia turolense, y hasta un 5#%os turistas afirma viajar para
disfrutar de esto ultimo. Las personas que viajalmanamigos o en pareja son los que
realizaron en mayor medida actividades gastron@nésdre las que prima la degustacion
de productos tipicos. Aquellos que no realizarde &#so de actividades fue por falta de

tiempo durante el viaje principalmente, y en ottasos por viajar con nifios.
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Por otro lado, se queria conocer la popularidddsieventos y ferias gastrondmicas entre
los turistas; como era de esperar el mas conoc#édd por la mitad de la muestra, fue la
Feria del Jamén de Teruel y alimentos de calidsid;@mo una de las actividades que se
realizan durante la misma: el Concurso de tapagadedn de Teruel. Otra de las mas
populares fueron las Jornadas gastronomicas deufa Wegra: se trata de un alimento
gue esta adquiriendo una gran popularidad en etlmaalinario, y Teruel es una de las
mayores zonas productoras de trufa negra de langdai Por este motivo deberia
reforzarse la estrategia de promocion, al mismmgd@que se vincula el producto con la
provincia de Teruel igual que se hace con el vired mmon, para que los potenciales
consumidores se sientan atraidos por conocer alegpode cultivo, busqueda y
degustacion.

Un dato que llama bastante la atencion es que ela408b6 de la muestra no conocia
ninguno de estos eventos ni habia oido hablarlog & que nos lleva a pensar que es
necesario intensificar las estrategias de comuidicaactuales y poner en marcha otras
nuevas. Lo que esta funcionando muy bien es lategta online, asi como la publicidad
tradicional y el WOM generado por amigos/familiatss los encuestados y viajeros
satisfechos, algo que podria aprovecharse panandawayor impulso a aquellos eventos

menos conocidos.

La mayoria de los turistas que llegan a la progimg habian estado nunca antes por la
zona, y realizan una estancia media de 2-3 diasnlchos de los casos se trata de
personas entre 34 y 65 afios que viajan con laitamién pareja, seguramente esto se
deba a que Teruel es considerado como ‘un destirycasecuado para viajar con nifios’
y también porque la ciudad trata de identificas®@e ‘La ciudad del amor’, sobre todo
durante el 800 aniversario de la historia de LosaAtes. Las principales comunidades
autonomas emisoras son Madrid, el propio Arag@@dmunidad Valenciana. Una vez
finalizado el viaje todos afirmaban haber vividcawexperiencia muy positiva, ya que
habian superado ampliamente sus expectativas yosgatnan entre muy satisfechos y
totalmente satisfechos. Durante la realizacion @& éncuestas muchos de ellos
confesaron estar gratamente sorprendidos por thadjude tal manera que les habia

gustado mucho mas de lo esperado.

Finalmente, se afiaden una serie de recomenda@oitiesns que podrian aumentar la
popularidad y el éxito de los diferentes eventdsrias de alimentos, asi como dar un

impulso al turismo gastronomico de Teruel y de AragEstas acciones podrian
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complementar a aquellas que se proponen en el RAEG-2020 ya que lo que buscan
es que los turistas vivan una experiencia Uniagaeés$ de la gastronomia, ayudando a
desestacionalizar la demanda y dinamizar esta diasarismo en la zona. También son
interesantes puesto que se puede cubrir un niclnoedeado en auge y podrian atraer a

otro tipo de turistas que realiza un mayor gastdionéurante sus viajes.

Por un lado, hay que tener en cuenta que Teruebmesiderado por muchos de los
encuestados como un destino muy recomendable [@aa eon nifos, y por otro lado
gue esta es al mismo tiempo una de las causagapoue no se realizaban actividades
gastronOmicas. Esto nos lleva a pensar que haleitogalizar una parte de las estrategias
de comunicacion hacia este segmento: ofrecer atteas para aquellas familias que
viajan con nifios permitiendo a los adultos realizatividades gastronomicas
propiamente dichas, y que se sume la participadgdlos nifios en ellas. Asi mismo se
podria ofrecer la posibilidad de que exista unis&rvwle guarderia incluido o adicional
en la actividad. De esta forma, se puede ofreceestrategia de imagen de destino para

el turismo familiar al mismo tiempo que de destjastronémico.

Otro aspecto importante seria reforzar la asoagiad@la trufa negra con la provincia de
Teruel, como ya se ha comentado anteriormentet ¢gigaesto sucede con el jamon, que
permite diferenciar €l jamon de Teruéldel resto de jamones, habria que incidir en la
trufa negra de Teruel aprovechando que se tratenggoducto gourmet, muy de moda
en la alta cocina y que tiene un gran potenciahtdaccion para los paladares mas

exigentes, es decir, para turistas gastronémicos.

Para ello podrian realizarse una especie de ‘toifes’ en los que se combinara la visita
a la zona de cultivo de las mismas para conogamoekso y realizar busqueda de trufas
con expertos, con la degustacién de platos elabsradn trufas, y la posibilidad de

comprar el producto para utilizarlo en casa o aat@letc.

Asi mismo, desde la asociacién de bares y restmsrémpromocion podria basarse en la
organizacién de un concurso para chefs y cocirmafssionales y amateurs, consistente
elaboracion de menus tematicos de trufa, jamoémakeo de Aragon, aceite de oliva del
bajo Aragon, Azafran, y melocoton de Calanda, tadims con certificacion de calidad,
y otros como los quesos de Teruel. Los requisgdass utilizar los productos bien como
elemento principal o bien como condimento en tddeplatos, y por otro lado hacer los

menus siguiendo la linea de la cocina creativalfiante se premiaria al mas original y

42



atractivo (Votacion por un jurado de expertos) pfsecerian dichos menuds durante todo

un afo en algunos de los restaurantes participantes

Para concluir haremos hincapié en que el turisnstrgggdmico es algo dinamico, que

debe ir adaptandose a las nuevas tendencias sogiallas exigencias de los potenciales
consumidores, por lo que hay que continuar innovgrara poder crear experiencias
Gnicas que supongan un valor afiadido para todogiditantes, todo ello sin perder la

esencia tradicional ni la calidad de los produgtes se ofrecen.
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