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RESUMEN

El turismo es uno de los sectores que fue méas golpeado por la pandemia del Covid-19 en el
Ecuador, por lo que, una vez superada su etapa critica, es necesario que se potencie, ya que
es una fuente de ingresos importante para el pais. El objetivo de la presente investigacion es
identificar si existe relacién entre la promocion y el turismo gastronémico del canton Guano,
provincia de Chimborazo, para lo cual se aplicé una investigacién con enfoque mixto, de
tipo descriptivo y correlacional, de modalidad no experimental y bibliografica, en la cual se
aplicé encuestas a los propietarios de los centros gastronémicos de la parroquia La Matriz y
a los funcionarios del GADM del cantdn Guano, reflejando que la promocién es una
herramienta dindmica y viable para el fomento del turismo gastronémico de esta ciudad.
Finalmente, se propone algunas estrategias aplicables para fomentar la promocién del
turismo gastronémico del canton.

Palabras claves: Turismo, gastronomia, promocion, Guano, estrategias.



ABSTRACT

Tourism is one of the sectors most affected by the Covid-19 pandemic in Ecuador, so
once we had overcome this phase, tourism must be revived , since it is an important source
of country income . The aim of the present research work is to identify if there is a
relationship between promotion and gastronomy tourism in Guano canton , Chimborazo
province, a mixed approach was applied , of a descriptive and correlational type, of a non-
experimental and bibliographic research, was applied. in which surveys to the owners of
the gastronomic centers of the La Matriz parish and to the officials of the GADM of
Guano, reflecting that the promotion is a dynamic and viable tool for the development of
gastronomy tourism in this place. Finally, some business strategies are proposed to

encourage the gastronomy tourism in Guano.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1 Introduccidén

El turismo es una de las formas de generacidn de ingresos econdmicos mas importantes
de todos los paises del mundo, ya que, de forma directa e indirecta, ayuda a que la economia
se dinamice y genera importantes fuentes de empleo. Sin embargo, pese a la enorme
importancia que tiene, no se prevén circunstancias que pueden poner en riesgo la actividad
turistica.

La pandemia ocasionada por el COVID 19 afect6 globalmente al turismo debido al
confinamiento, esta medida tomada por la mayor parte de paises a nivel mundial represento
una pérdida de cerca de 80.000 millones de dolares en ingresos, ya que 67 millones de
turistas internacionales no realizaron sus viajes (World Tourism Organization (UNWTO),
2020). Esta situacion generé un riesgo laboral a nivel general puesto que segun la
Organizacion Mundial del Turismo (OMT), estaban en peligro entre 100 y 120 millones de
puestos de trabajo.

El Ecuador también opto por esta opcion afectando de forma contundente a varios
sectores productivos, especialmente al turismo. El cierre de fronteras en el pais produjo
pérdidas importantes en el sector turistico, el mismo que durante el 2019, se ubico en el
tercer lugar de importancia como fuente de ingresos no petroleros, aportando un 2,2% del
PIB nacional ( MINTUR, 2020, citado en Camino-Mogro et al., 2021), sin embargo en los
dos afios siguientes ese valor se redujo a la mitad, de acuerdo a los datos publicados por la
Cartera de Estado.

Uno de los puntos clave que se debe abordar desde la perspectiva del turismo es la
alimentacion. Se refiere no solo a la necesidad de comer, sino que va mas alla, ya que a
través de la gastronomia se construye la identidad de grupos poblacionales que comparten
la tradicién culinaria, desde un punto de vista local y territorial, aprovechando de la flora y
fauna del entorno (Vega et al., 2018). El Ecuador, al contar con una riqueza cultural y natural
tan variada y diversa, dispone también de una amplia variedad de productos gastronémicos
que brindan una oportunidad de volver mas atractivo al turismo. Cada region del pais tiene
varios platos tipicos preparados con productos autdctonos. La presente investigacion se
centra en conocer cémo la promocion influye en el turismo gastronémico del canton Guano,
concentrando el trabajo de campo en la parroquia matriz, su cabecera cantonal.

El capitulo I corresponde a la introduccién y el planteamiento del problema. En este
capitulo se explica la situacion actual del turismo gastronémico en la parroquia “La matriz”,
cabecera cantonal de Guano, provincia de Chimborazo, sector elegido para el desarrollo de
la presente investigacion.
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En el capitulo 11 se encuentra el estado del arte, el cual se fundamenta en bases teoricas
sobre las variables de investigacion, para lo cual se realiz6 una busqueda en libros, tesis,
articulos cientificos paginas web y demaés fuentes bibliogréficas.

En el capitulo 111 se explica la metodologia empleada para el desarrollo de la
investigacion, misma que tiene un enfoque mixto, de tipo correlacional, no experimental, en
la que, mediante una investigacién de campo se obtuvo datos cuantitativos que sirvieron para
la comprobacion de la hipotesis.

El capitulo 1V presenta los resultados y la discusion, basada a las encuestas aplicadas y
su correspondiente analisis.

En el capitulo V se plantean las conclusiones y recomendaciones de la investigacion, las
cuales sirvieron de base para el disefio de la propuesta.

En el capitulo VI se enuncia la propuesta generada para el proyecto de investigacion, en
la cual se establecen estrategias de promocion del turismo gastronomico del canton Guano,
provincia de Chimborazo.
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1.2 Antecedentes

En el articulo presentado por Dunia Alonso Sobrado, titulado “Identidad cultural y
turismo gastrondmico: la mercantilizacion del patrimonio”, trabajo que sintetiza una tesis
doctoral denominada “Analisis de la construccion de la identidad cultural de Sevilla a traves
del turismo gastronémico: analisis desde una perspectiva de género”, con la finalidad de
explicar las vinculaciones a nivel tedrico entre identidad cultural y turismo gastronémico;
Ilevado a cabo mediante una investigacion bibliografica y documental; se propone que existe
una intima relacion entre el turismo y el contexto de la cultura local y que “el turismo dota
al patrimonio cultural de nuevos significados a través de su puesta en valor turistico,
convirtiéndose en una mercancia mas de la actividad econdmica global.” (Sobrado, 2018).

El autor menciona que el turismo gastronémico es un potencial de desarrollo para los
territorios en un contexto de globalizacion, ya que permite recuperar tradiciones respecto a
la elaboracion de productos y valorar recursos y productos locales que pueden estar en riesgo
de desaparecer. También propone que la gastronomia es parte importante de la identidad
cultural turistica de algunos territorios, formando su patrimonio material e inmaterial. Y
concluye que el turismo gastronomico ayuda al desarrollo sostenible de los territorios,
conservando dicho patrimonio; manteniendo las tradiciones culinarias tal y como eran en el
pasado o modernizando la forma de hacer gastronomia a través de la utilizacion de nuevos
ingredientes, aplicando otras formas distintas de elaboracion o presentando formas nuevas
de consumir los productos gastrondomicos.

En el articulo “La Proximidad de los Productos Alimentarios: Turismo Gastronémico y
Mercados de Abastos en la Costa Daurada (Catalufia, Espafa)”, los autores, con el objetivo
de conocer la proveniencia de los alimentos que se comercializan en los mercados locales y
su relacion con el turismo gastrondmico, realizaron una investigacion de campo en enero de
2018 aplicando entrevistas a los comerciantes de distintos mercados. Plantean que la forma
de consumir productos gastronomicos actualmente es universal y que “los mercados
emergen como espacios para la practica del turismo gastronomico, donde el origen de los
productos resulta un factor clave para la atraccion de visitantes” (Fusté Forné et al., 2020).

En el contexto latinoamericano, se encuentran trabajos como el realizado por Maria Cruz
Cuevas Alvarez, Marcos Pérez Mendoza y Enrique Pecero Covarrubias, quienes publicaron
el articulo “Preservacion de la herencia cultural a través del turismo gastronémico”. Esta
investigacion tuvo como objetivo destacar lo importante que es el turismo gastronomico para
la generacidn de ingresos econdmicos y para darle un valor agregado a un destino turistico,
para lo cual aplicaron un método cualitativo de investigacion mediante una revision
documental acerca del marketing gastrondmico y una observacion participante.

Los autores concluyen que al ser la cocina una actividad que se viene desarrollando
durante miles de afios y que representa un rasgo Unico de cada cultura, actualmente es una
herramienta de mercadeo que los servidores y proveedores de servicios turisticos emplean
(Alvarez et al., 2018). Por lo tanto, es de gran importancia que se conozca y valore toda la
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riqueza cultural con la que cuentas los territorios, ya que ello permite explotar sus
propiedades turisticas y generar riqueza y posicionamiento a nivel internacional.

Aungue no es una tarea facil, no es una meta imposible 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 demés no pueden por falta de atributos,
limitaciones o de autenticidad (Alvarez et al., 2018).

En el contexto ecuatoriano, se tiene trabajos como los realizados por Diana Salazar,
Lenin Salazar, Daysi Parra y Mario Guerrero. Su articulo “Turismo y nuevas tecnologias:
aplicacion movil para promover el turismo gastronémico”, basado en una investigacion
técnica que sigue el método investigativo de campo, busca generar conocimiento acerca de
las necesidades y problemas de comunicacion del sector gastronémico de la ciudad de
Riobamba. Los autores concluyen que “La fotografia es el recurso mas importante para
promocionar la gastronomia digitalmente, y el uso de imagenes de calidad mejora la
adaptabilidad a varios dispositivos moviles” (Salazar et al., 2020).

1.3 Problema

El Ecuador se caracteriza por su diversidad cultural, lo cual se ve reflejado en su
gastronomia. Cada region cuenta con diversas formas de preparar un mismo plato. Esta es
una de las fortalezas con las que cuenta el sector turistico. Por otro lado, existe
desconocimiento de las propuestas gastronomicas que se ofertan en el canton Guano,
provincia de Chimborazo (Garcia, 2019).

El turismo en el pais es un campo al que le falta desarrollarse, esto se debe a los limitados
esfuerzos por innovar en materia turistica y emprender en mejoras de los productos y
servicios de las localidades. Comprender el turismo gastronomico implica empoderarse de
las acciones de gestion gastronémica de forma grupal y no aislada para evitar que los
esfuerzos se dispersen y las estrategias pierdan valor.

El desconocimiento de la cultura culinaria autdctona del cantén Guano de la provincia
de Chimborazo se da por la limitada promocion que se hace del turismo gastronémico de
este sector (Garcia, 2019), lo que podria estar relacionado con la despreocupacion por parte
de las autoridades y duefios de establecimientos gastronomicos, ya que las estrategias de
publicidad de la gastronomia del canton Guano son inadecuadas; esto combinado ademas
con la baja promocion de venta personal de los productos gastronémicos y las minimas
estrategias de mercadeo directo, generan desorganizacion de los festivales gastronémicos
que se llevan a cabo y poco involucramiento de los turistas por la degustacion de los platos
tipicos propios de Guano.

A su vez, esto conlleva a que no exista innovacion de los productos gastronémicos,
generando una disminucion del nimero de turistas que visitan el canton, lo que se traduce
en una significativa reduccion de los ingresos relacionados con el turismo para esta parte del
pais, lo cual podria llevar a la desaparicién de las costumbres y tradiciones culinarias.
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1.3.1 Problema General

¢Como se relaciona la promocién con el turismo gastronomico del Canton Guano,
provincia de Chimborazo?

1.3.2 Problemas Especificos

e ;Como se relaciona la publicidad con el turismo gastronémico del Canton Guano,
provincia de Chimborazo?

e /COmo se relaciona la venta personal con el turismo gastronémico del Cantén Guano,
provincia de Chimborazo?

e Como se relaciona el mercadeo directo con el turismo gastronémico del Cantén Guano,
provincia de Chimborazo?

1.4 Justificacion
1.4.1 Justificacion Teorica

Uno de los cambios que ha tomado fuerza respecto a los motivos por los cuales hacer
turismo es aprender mas acerca de la cultura y degustar los platos tipicos de diferentes
regiones y lugares, en este aspecto, el turismo gastronémico es un factor importante.
Mediante la presente investigacion se pretende recabar informacion referente al turismo
gastronomico del cantén Guano de la provincia de Chimborazo que sirva como sustento
teorico de investigaciones relacionadas.

1.4.2 Justificacion Practica

El canton Guano cuenta con diversos atractivos turisticos como la Ruta del Hielero, el
Museo de la Momia, Las Ruinas del Monasterio de la Asuncion, Los Picapedreros de San
Pablo Mujeres, las mujeres artesanas de Pulingui, las artesanias en tejido de alfombras y
cuero, la laguna Valle Hermoso, la colina de Lluishig; que se complementan con la
gastronomia tipica del sector.

Ademas, de acuerdo con datos proporcionados por el GADM de Guano, solo durante el
feriado de carnaval del 2022 se registré el ingreso de aproximadamente 97.000 turistas y
25.000 vehiculos (GADM GUANO, 2022).

A traveés de esta investigacion se pretende proponer estrategias de promocién adecuadas
que potencien el turismo gastronémico del canton. Esto a su vez, permitira un incremento
de los ingresos econdmicos de las familias y una mejora en su calidad de vida.

1.4.3 Justificacion Metodoldgica
La metodologia de la investigacion permitié la recoleccion de informacion de forma

tedrica en base a una revision bibliografica de las variables estudiadas. Ademas, con el
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trabajo de campo se obtuvo la informacidn sobre a la percepcion de los duefios de los centros
gastronomicos y el personal del Departamento de Turismo y Comunicacién del GADM
Guano respecto a la importancia de la promocion en el fomento del turismo; para ello, se
aplicaron encuestas.

1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo General

e Identificar si existe relacién entre la promocion y el turismo gastronémico del cantén
Guano, provincia de Chimborazo.

1.5.2 Objetivos Especificos

e Determinar si existe relacion entre la publicidad y el turismo gastronémico del cantén
Guano, provincia de Chimborazo.

e Determinar si existe relacion entre la venta personal y el turismo gastronémico turistico
del canton Guano, provincia de Chimborazo.

e Determinar si existe relacion entre el mercadeo directo y el turismo gastronomico del
canton Guano, provincia de Chimborazo.

1.6 Hipdtesis
1.6.1 Hipdtesis General.

e Lapromocion se relaciona con el turismo gastronémico del cantén Guano, provincia
de Chimborazo.

1.6.2 Hipotesis Especificas.

e HEL: La publicidad se relaciona con el turismo gastronémico del cantén Guano,
provincia de Chimborazo.

e HE2: La venta personal se relaciona con el turismo gastrondémico del canton Guano,
provincia de Chimborazo.

e HE3: El mercadeo directo se relaciona con el turismo gastronémico del cantén
Guano, provincia de Chimborazo.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO
2.1 Marco teorico
Marketing

Hablar de marketing o mercadeo, lleva inevitablemente a la idea de intercambio. En
términos mas especializados, el marketing se enfoca en determinar las necesidades que
tienen las personas o la sociedad para intentar satisfacerlas. Kotler y Keller (2006) proponen
una definicion sencilla del concepto Marketing como “satisfacer necesidades de forma
rentable”. Si bien el marketing se produce en cualquier lugar en donde haya el afan de
intercambiar algo de valor entre dos personas u organizaciones, debe tomarse en cuenta que
el marketing propone ciertas actividades que generan y ayudan en dichos intercambios
(Stanton, et. al., 2007).

De lo mencionado por los autores se puede plantear que el Marketing consiste en las
actividades de intercambio basadas en las necesidades de las dos partes involucradas con el
fin de satisfacer sus necesidades individuales. El intercambio generalmente suele ser de un
bien o servicio por un pago monetario.

Marketing mix

El marketing mix o mezcla de mercadeo, es un grupo de herramientas que se pueden
combinar para conseguir una determinada respuesta en el mercado. Se refiere a unas
variables que la organizacién puede controlar. Esta compuesto por el producto, el precio, la
plaza y la promocion. A estos cuatro elementos, Pefialoza (2005) afiade el servicio, ya que
lo considera “un componente de valor agregado que puede constituir una ventaja
competitiva, toda vez que los clientes acttan estimulados por la busqueda de valor”.

La mezcla de mercadeo es individual para cada caso particular, ya que depende de
varios factores que influyen en la toma de decisiones sobre la estrategia de mercado mas
favorable. Es necesario tomar en consideracion entre otras cosas, el publico objetivo, el
producto, su precio, etc.

Promocion

La promocién es una de las herramientas con las que cuenta el marketing para
alcanzar su objetivo. Se refiere a “todos los esfuerzos personales e impersonales de un
vendedor o representante del vendedor para informar, persuadir o recordar a una audiencia
objetivo” (Stanton, et. al., 2007). Por otra parte, Kotler y Keller (2006) plantean que la
promocion es “el medio por el cual una empresa intenta informar, convencer y recordar,
directa o indirectamente, sus productos y marcas al gran publico”.
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Para dar a conocer un producto o0 servicio nuevo 0 ya existente, es necesario hacer
una adecuada promocion. A través de esta se informa a la gente acerca de los beneficios o el
funcionamiento de un determinado producto, en el caso de nuevos artefactos, por ejemplo;
0 se pretende persuadir al mercado del consumo de lo que una persona o empresa ofrece.
También sirve para mantener en la mente de los consumidores el producto o servicio que se
estd promocionando.

Sea a quien sea que vaya dirigida una promocion, lo que esta pretende es influir, para
ello se vale de algunos métodos como la venta personal, la publicidad, la promocion de
ventas Yy las relaciones publicas (Stanton, et. al., 2007), el mercado directo, el merchandising,
la propaganda (Socatelli, 2011).

La promocién debe basarse en un estudio previo para conocer el mercado y manejar
de forma correcta los recursos con los que se cuente. Combinando los distintos métodos
promocionales se puede lograr una influencia mas o menos efectiva. Todo dependera del
nivel de conocimiento que se tenga del mercado.

Venta Personal

La venta personal es la herramienta de promocidn en la que se presenta una relacion
directa entre el vendedor y el comprador. Es muy efectiva en cuanto a la creacion de
preferencias, convicciones y acciones entre los compradores (Socatelli, 2011). Por su parte,
Armstrong y Kotler (2013) proponen que la venta personal es la “presentacion personal por
la fuerza de ventas de la empresa con el proposito de realizar ventas y construir relaciones
con los clientes.” Estas pueden realizarse mediante representaciones y reuniones de venta,
programas que motiven la adquisicién de los productos, muestras, ferias y espectaculos
comerciales (Cérdova, 2019).

La venta personal es una estrategia bastante efectiva, puesto que se realiza en un
contexto en el que se genera una comunicacion directa con el cliente. Esto permite observar
sus reacciones e interactuar con él de forma que se puede adaptar la estrategia de venta y el
producto o servicio a sus necesidades para lograr un mayor impacto. El vendedor debe
centrarse en descubrir y satisfacer las necesidades del cliente mediante el establecimiento de
relaciones sostenibles (Rodriguez y Kister, 2006).

Publicidad

La publicidad se define como una manera de presentacion y promocion que es pagada
y no personal de ciertas ideas, 0 mas directamente, de bienes y/o servicios que ofrece una
persona 0 una empresa y que son promocionados por un patrocinador especifico. “La
publicidad es una comunicacidén pagada por una empresa u organizacion que quiere que se
difunda su informacion” (O’Guinn, et. al., 2013). “La publicidad incluye cualquier forma
pagada de presentacién no personal y la promocién de ideas, bienes o servicios por un
patrocinador identificado” (Armstrong y Kotler, 2013).
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De esta manera se define a la publicidad como la herramienta de promocién que
consiste en contratar un servicio para promocionar una idea, producto o servicio a través de
un patrocinador determinado. Cérdova (2019) propone que la publicidad puede realizarse de
diferentes maneras como: “anuncios impresos, de radio y TV, empaque, insertos en el
empaque, dibujos animados, folletos, carteles y volantes, directorios, reimpresiones de
anuncios, anuncios espectaculares, letreros de exhibicion, escaparates en puntos de venta,
material audiovisual, simbolos y logotipos, videos”.

Promocion de Ventas

La promocion de ventas es una forma especifica de incentivos que se ofrecen a los
clientes y que a corto plazo fomentan la adquisicién o comercializacién de un producto o
servicio ofertado. Entre las promociones de ventas mas comunes se pueden distinguir
muestras gratuitas de un producto, cupones de descuento, premios especiales por compras,
obsequios, descuentos inmediatos, bonificaciones, entre otros (Perlaza y Ortega, 2019). Los
efectos de una promocion de ventas deben poder medirse de alguna manera. Este tipo de
promociones son dirigidas a mayoristas, minoristas e inclusive, pueden ir directamente a los
consumidores (Lépez, 2001). Cusi (2018), citando a Stanton, Etzel y Walker (2004) define
la promocion de ventas como “los medios para impulsar la compra, disefiados para
complementar la publicidad y dar practicidad a las ventas personales”.

La promocion de ventas es una herramienta de marketing que complementa a la
publicidad y a las ventas personales y que sirve para incrementar las ventas de un producto
0 servicio, permitiendo la medicion de las ventas realizadas.

Relaciones Publicas

Esta claro que lo que se busca a través de las herramientas de promocion es generar
mayores ventas de los productos o servicios que oferta una organizacion. Sin embargo, las
relaciones publicas no se enfocan necesariamente en la venta directa, pero si son una parte
importante en la promocién. Se define a las relaciones publicas como aquellos esfuerzos
comunicativos que pretenden generar opiniones y actitudes positivas sobre la organizacion
y sus productos o servicios (Stanton, et. al., 2007). Una organizacion que desee lograr esa
imagen positiva entre los clientes, los empleados, los accionistas e incluso entre las
autoridades gubernamentales y el resto de la comunidad debe llevar a cabo varias actividades
de relaciones publicas (Socatelli, 2011). En resumen, para que una organizacion se posicione
bien en el mercado debe cultivar y mantener buenas relaciones con los diferentes pablicos
(accionistas, trabajadores, proveedores, clientes, etc.).

Mercadeo Directo

El mercadeo directo o también conocido como marketing directo se trata de la
consecucion de relaciones duraderas con los clientes mediante la segmentacién cuidadosa
del publico objetivo para obtener una rapida respuesta. Es usado para informar acerca de las
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ofertas y contenido especifico, basado en las necesidades e intereses del segmento
predefinido (Kotler y Keller, 2012).

La aplicacion del Marketing directo debe hacerse mediante una buena base de datos
que permita la personalizacion de las ofertas y abra canales de comunicacién directa con los
consumidores (Rivera, 2016). Por otra parte, Calle (2018) citando a Kotler y Lane (2012)
menciona que esta herramienta emplea canales de comunicacion directos con los clientes,
sin la necesidad de intermediarios de marketing, para ello, los especialistas utilizan
herramientas como el correo electronico, los catélogos, tv interactivo, paginas web y
teléfonos celulares. El marketing directo se ha incrementado como una forma de atencién al
cliente.

Merchandising

Existe una amplia gama de definiciones del concepto merchandising. Algunos
autores lo plantean como tecnicas, otros, como herramientas del enfoque del merchandising
visual, digital, de seduccién y de presentacion; también, lo ven como un complemento de
generacion de experiencia y soporte en el ambito propagandistico (Verastegui y Vargas,
2021).

Cuando surgieron los servicios graficos, el vendedor dejo de ser imprescindible, y
los productos empezaron a venderse por si mismos. Asi es como aparecié el merchandising
digital, el cual tiene técnicas relacionadas al marketing de distribucion (Puente, 2018).

Krasonikolakis et al. (2018) proponen que el objetivo de las plataformas digitales es
que los productos se expongan y se vendan de acuerdo con los requerimientos del cliente,
para lo cual se hace uso de las redes sociales. En este mismo sentido, Leung, Sun y Bai
(2019) plantean que la imagen, el video y la informacién sirven por un lado para satisfacer
los requerimientos del consumidor y por otro, para incrementar la rentabilidad de la
organizacion que oferta los productos o servicios.

El merchandising es fundamental para todas las organizaciones, teniendo en cuenta
que cada una de ellas tiene un enfoque distintivo, ayuda a despertar el estimulo de
los clientes en los puntos de venta, considerando las percepciones éticas, simbolicas
y culturales de cada uno de ellos. La comercializaciébn es una técnica de
comunicacion de marketing y sirve para apoyar las ventas en los diferentes puntos,
fisicos o digitales, su objetivo es fundamental porque no solo se trata de comunicar
la informacion del producto, sino también de como atraer la atencion del cliente,
aplicando la estimulacién en sus sentidos y la motivacion de compra. (Verastegui y
Vargas, 2021)

Propaganda

A diferencia de la publicidad, que es patrocinada por la empresa u organizacion, la
propaganda no le genera ningan rubro. Es cualquier accion que sirva para motivar la
demanda o para influenciar la opinién positiva de un grupo de personas hacia la
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organizacion. Generalmente se refiere a la difusion de informacién por medios de
comunicacion masiva, sin que esto represente ningun coste.

La Real Academia de la Lengua Espafiola define el concepto propaganda como
“Accibn y efecto de dar a conocer algo con el fin de atraer adeptos o compradores.” Si bien
el concepto surgié en un contexto militar en el que el mundo habia superado una guerra y
estaba a punto de iniciar otra y se aplico e incluso se sigue aplicando como un término
politico-militar, este concepto tiene gran cabida en ambitos de marketing. La American
Marketing Asociation (A.M.A.), dice que la propaganda se refiere a las ideas, informacién
o0 cualquier material que se difunda con el objetivo de captar a personas para una doctrina o
que acepte un determinado punto de vista.

La forma de hacer propaganda ha evolucionado también con el paso del tiempo y la
inclusion de las nuevas tecnologias de la informacion. Hoy en dia es muy comin que se haga
mas propaganda a través de las redes sociales y paginas web.

Turismo Gastronémico

No existe una definicion que unifique los criterios respecto al turismo gastronomico.
Las definiciones son variadas. VVasquez (2017) propone que esta forma de turismo se genera
cuando las personas buscan conocer y tener una experiencia con la gastronomia tipica de una
region especifica o un pais en particular, generalmente esta dirigido a quienes gustan de este
tipo de turismo, a exploradores de la comida o0 a quienes conocen del arte de la cocina o se
interesan por su historia y su inicio. Por otra parte, de acuerdo con la Organizacion Mundial
del Turismo (OMT), se define al turismo gastronomico como “Visitantes y turistas que
planifican sus viajes con el fin de probar la cocina del lugar al que van o realizar actividades
relacionadas con la gastronomia” (Vazquez, 2017).

Magri, (2020), citando a Tikannen (2007), sostiene que la gastronomia puede asumir
diversos roles referentes al turismo, asi como:

e Ser parte de la cultura local, motivo por el cual los turistas consumen su
gastronomia

e Parte de la promocion turistica
e Un componente potencial de la agricultura local y del desarrollo econdmico.
Cultura local

Cada grupo social o comunidad humana tiene rasgos especificos y caracteristicas
propias que lo distinguen como tal de otros grupos o comunidades. Esos rasgos propios de
cada comunidad es lo que comunmente se conoce de forma generalizada como cultura. Las
costumbres, tradiciones, normas y la forma en que se ve a si mismo un grupo, como se
comunican sus integrantes y como se construye la sociedad son aspectos que conforman la
cultura.
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Una de las formas de cultura es la cultura local. Se entiende como cultura local a la
forma de vida y de pensamiento que se tienen en territorios determinados. Dicho de otra
manera, hace referencia al conjunto de “saberes, valores morales y creencias reunidos,
conservados y transmitidos por los habitantes de un determinado territorio en cada momento
de su historia” (LOpez, 2018).

La cultura local son los rasgos propios de una comunidad que la diferencian de otras
por su forma de vida y valores propios que los identifican y caracterizan. Ademas, una
caracteristica de esta es que se desarrolla en partes de territorio méas reducidas, en las que los
individuos comparten rasgos y costumbres.

Promocioén turistica

La promocion es un término propio del marketing que suele confundirse con otras
actividades de esta misma rama. Kotler (1974) planteé como promocion a la combinacion
de instrumentos que tienen una funcion persuasiva. Lickorish y Jenkins (1997) mencionan
que se utiliza la promocion para que, por medio de la publicidad agresiva, el consumidor se
entere de los productos que se ofertan y de esta manera se vendan y consuman en el mercado
(Chuquizala y Jaramillo, 2017).

La promocion turistica hace referencia a la difusion de un lugar como destino
turistico, y toma mayor importancia porque incentiva la llegada de visitantes, los cuales
generaran ingresos econdémicos y tiende a mejorar la calidad de vida de la poblacion.
Ademas, la promocion ayuda a que los turistas conozcan los recursos y servicios que posee
un determinado lugar, es decir los productos turisticos que posee. En este sentido, el producto
turistico es el “conjunto de prestaciones, materiales o inmateriales, que se ofrece al mercado
con el proposito de satisfacer los deseos o las expectativas de los turistas” (Montaner, 1998).

Desarrollo Econdmico Local

Rojas (2005) define el desarrollo local como aquel proceso conjunto por el que las
personas, a nivel local, como por ejemplo en un municipio, construyen capacidades y
derechos politicos y administrativos de su territorio, los cuales constituyen unidades de
planificacion, disefio de estrategias y proyectos de desarrollo, tomando como base los
recursos de los que dispone, sus propias necesidades y las iniciativas de sus integrantes

El desarrollo local es un proceso concertado de construccion de capacidades y
derechos ciudadanos en ambitos territoriales y politico-administrativos del nivel local
(municipios = territorio) que deben constituirse en unidades de planificacion, de disefio de
estrategias y proyectos de desarrollo con base a los recursos, necesidades e iniciativas
locales. Este proceso incorpora las dinamicas del desarrollo sectorial, funcional y territorial,
que se emprenden desde el Estado, las organizaciones sociales y la empresa privada en el
territorio (Calle et al., 2017).

El Desarrollo Local es un proceso que “se construye” diferenciadamente y no por
decreto. Pues como sefiala Sergio Boisier “construir socialmente una region significa
g g
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potenciar su capacidad de auto-organizacion, transformando una comunidad
inanimada, segmentada por intereses sectoriales, poco perceptiva de su identidad
territorial y en definitiva pasiva, en otra, organizada, cohesionada, consciente de la
identidad sociedad-region, capaz de movilizarse tras proyectos politicos colectivos,
es decir, capaz de transformarse en sujeto de su propio desarrollo”. (Zilocchi G. 1994
citado en Céardenas, 2002)
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CAPITULO III
METODOLOGIA
3.1 Disefio de investigacion

El disefio de esta investigacion incluye un enfoque mixto, es decir que recolecta,
analiza y vincula datos cuantitativos y cualitativos para responder a un planteamiento (Ruiz,
2011). La investigacion cuantitativa se encarga de la recoleccidn, el procesamiento y analisis
de datos numéricos acerca de las variables y estudia la asociacion existente entre ellas. A
través de este tipo de estudios se puede generalizar los resultados de una muestra hacia toda
la poblacién. También permite inferir y explicar las razones que hacen que algo suceda o no
de una determinada manera (Sarduy, 2007). Por otra parte, respecto a la metodologia
cualitativa, Eleazar Angulo (2007) propone que suele basarse en metodos de recoleccion de
datos que no necesariamente son numericos, como descripciones u observaciones;
usualmente se utiliza esta metodologia para plantear y depurar preguntas de investigacion,
mediante las cuales, en ciertos casos, se prueban hipotesis que surgen del mismo proceso
investigativo; y es una metodologia de investigacion flexible y que oscila entre los sucesos
y la interpretacion que hacen de estos, entre las soluciones y la teoria. Su objetivo es
reconstruir la realidad de la forma en que la observan los actores de un determinado sistema
social.

3.2 Tipo de investigacion

En cuanto al tipo, este trabajo investigativo es descriptivo y correlacional. La
investigacion descriptiva se ocupa caracterizar a la poblacién que se estudia. Carlos Sabino
define a la investigacion descriptiva como aquella cuyo objetivo es describir las
caracteristicas mas importantes de grupos de fenomenos utilizando criterios sistematicos,
para establecer su estructura o comportamiento (Guevara et al., 2020).

La investigacion correlacional se encarga de realizar una descripcién de la
correlacién existente entre dos o mas variables que pueden ser elementos, conceptos o
aspectos; lo que se busca es determinar el grado de intensidad y el sentido en que se da dicha
relacion entre las variables.

De una revision bibliografica de diversas fuentes realizada por Gloria Mousalli-
Kayat acerca de la aplicacion de las investigaciones correlacionales, concluye que estas se
orientan a:

e Descubrir o probar relaciones entre las variables que intervienen en un
fenémeno.

e ldentificar la relacion entre dos variables para proponer una investigacion
experimental posterior.
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e Identificar la relacion entre dos variables para aislarlas o controlarlas en un
disefio experimental.

e Identificar la relacion entre dos variables para comprender resultaos de un
estudio experimental.

e ldentificar correlaciones entre variables, a fin de proponer modelos
predictivos de las variables a través de un anélisis de regresion (Mousalli,
2015).

3.3 Modalidad

Esta investigacion es no experimental dado que el investigador no interviene en los
sucesos o las variables, es decir, que no se produce una alteracion por parte de quien esta
investigando, sino que, el investigador se limita a observar los fendmenos tal y como se dan
en su contexto natural. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), plantean que la
investigacion no experimental se da sin la manipulacion deliberada de las variables, dicho
de otra manera, no se modifica intencionalmente las variables independientes con el fin de
observar los efectos que esto provoque en las otras variables. A diferencia de una
investigacion experimental, no se “construye” una situacion, sino que se analiza las
situaciones ya existentes y que no han sido generadas por el investigador.

Por otra parte, la investigacion es de modalidad transversal, ya que se encarga de
recolectar los datos en un solo momento (Hernandez et al., 2014). Lo que se busca a través
de esto es realizar una descripcion de las variables para analizar la incidencia y relacién
existente entre ellas en un momento especifico.

3.4 Técnica de recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos se usa como técnica la encuesta, una de las técnicas
investigativas mas utilizadas en el campo social y que se ha difundido a la investigacion
cientifica. Permite la recoleccién de datos mediante el planteamiento de preguntas a los
sujetos que conforman una poblacién o muestra de investigacion. Su aplicacién permite
obtener, de forma sistematica, medidas acerca de las variables de estudio, para lo cual se
aplica un cuestionario (L6pez y Fachelli, 2015).

En este caso, el cuestionario aplicado tuvo la estructura de una escala de Likert. Las
escalas de Likert son cuestionarios psicométricos en los que la persona que responde debe
indicar su grado de acuerdo o desacuerdo acerca de una afirmacion, item o reactivo, lo que
se lleva a cabo mediante una escala ordenada y unidimensional (Bertram, 2008, citado en
Suarez y Maggi, 2020).

3.5 Poblacion de estudio y tamafio de muestra

Los individuos componentes de la poblacion de la variable independiente
corresponden a los encargados del departamento de Turismo y Comunicacion y funcionarios
del GADM Guano. Por otra parte, los integrantes de la poblacion de la variable dependiente
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fueron los prestadores de servicios gastronomicos de la parroquia “La Matriz”, cabecera
cantonal del cantén Guano de la provincia de Chimborazo. De acuerdo con el GADM del
canton Guano, el sector gastronémico cuenta con 50 establecimientos como fuente de
atraccion turistica, donde ademas la poblacién femenina ocupa un lugar muy importante
debido a una condicion cultural que se viene dando de generacion en generacion (GADM
GUANO, 2020).

Para el desarrollo de la presente investigacion se tomé como poblacion de estudio
Unicamente a aquellos establecimientos gastrondémicos que ofertan platos tipicos de la
region, puesto que en el catastro del GAD de Guano constan ademas de picanterias y
restaurantes que ofertan gastronomia tipica, otros establecimientos que no lo hacen, tales
como heladerias, bares y otros. De los 50 establecimientos registrados en el catastro del
GADM, se tomaron como poblacion de estudio a los 25 que cumplen con las condiciones
mencionadas. Al tratarse de una poblacion de estudio que no sobrepasa las 100 personas, se
consideré como muestra a toda la poblacidn, la cual se detalla en la tabla 1.

Tabla 1. Tamaio de la muestra

Organizacion N° de personas
Departamentos de Turismo y Comunicacion y funcionarios del 25
GADM Guano.
Prestadores de servicios gastronomicos 25
Total 50

Fuente: GADM Guano
Elaboracion: Liz Lépez

3.6 Confiabilidad de los instrumentos

Alfa de Cronbach
Tabla 2. Test de fiabilidad

Variable 1 Variable 2
Test de fiabilidad Test de fiabilidad
Alfa de Alfa de
Cronbach N de elementos Cronbach N de elementos
, 754 11 ,893 12

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lépez

Interpretacion: Al aplicar el célculo del Coeficiente de Alfa de Cronbach en la
poblacion de estudio se obtuvo en el cuestionario aplicado para la primera variable un valor
de 0.754 y en el cuestionario aplicado para la segunda variable un valor de 0.893. El valor
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minimo aceptable para demostrar la confiablidad de los instrumentos aplicados es 0.7, dado
que los resultados obtenidos superan este valor, se demuestra que los cuestionarios tienen
una confiabilidad aceptable.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION
4.1 Andlisisy discusion de Resultados

La recoleccion de datos se realiz6 mediante la investigacion bibliogréafica para
obtener informacion sobre las variables de estudio. También se aplicd la investigacion de
campo, puesto que se aplicaron encuestas a las personas que laboran en el Departamento de
Turismo y Comunicacion y otros funcionarios del GADM Guano y a los prestadores de
servicios gastrondmicos de la parroquia la Matriz del cantén Guano, las cuales estuvieron
estructuradas por 15 preguntas distribuidas en 4 secciones que incluyen datos generales,
percepcién sobre la promocién para atraer turistas; la participacion de los propietarios de
centros gastronomicos en la promocion del turismo gastrondmico; y aspectos culturales
relacionados con la gastronomia que influyen en el turismo, en el que se les solicité a los
encuestados que valoraran cada una de las afirmaciones con la siguiente escala:

5. Totalmente de acuerdo

4. Parcialmente de acuerdo

3. Indiferente

2. Parcialmente en desacuerdo
1. Totalmente en desacuerdo.

Para la aplicacion de los instrumentos de recoleccion de informacion se acudié al
sitio y se visitd cada uno de los centros gastronomicos de la cabecera cantonal y las oficinas
del GADM de Guano.

De la informacidn recopilada se obtuvo lo siguiente:
Tabla 3. Analisis de resultados de la variable independiente

Variable 1. Promocion

N° Items Interpretacion

Informacion general
De acuerdo con los datos obtenidos de las encuestas
realizadas a quienes forman parte del
Departamento de Turismo y otros funcionarios del
GAD municipal de Guano, el 32% de la poblacién
encuestada corresponde al género femenino vy el
68% corresponde al género masculino.

a) Género
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NO

Items

Interpretacion

b)

Edad

De acuerdo con los datos obtenidos de las encuestas
realizadas a quienes forman parte del
Departamento de Turismo, el 68% de la poblacién
tiene una edad entre los 25 a 35 afios, el 32% tiene
entre 36 y 46 afios.

Nivel de Educacién

De acuerdo con los datos obtenidos de las encuestas
realizadas a quienes forman parte del
Departamento de Turismo, el 88% de la poblacién
tiene un nivel de educacion superior universitaria,
el 4 % corresponde a las personas que tienen un
post-grado (maestria) y el 8% corresponde a
quienes tienen un nivel de educacion de post-grado
(Ph.D.).

d)

Lugar de procedencia

Toda la poblacion de estudio es proveniente de la
provincia de Chimborazo. EI 80% de los
encuestados provienen del canton Riobamba y el
20% restante son oriundos de la parroquia San
Andrés del cantdon Guano.

Preferencias al viajar

De los datos obtenidos se determina que el 68% de
las personas encuestadas prefiere viajar en familia
mientras que al 16% le gusta viajar con pareja, al
12% le gusta viajar con amigos y finalmente el 4%
restante de las personas encuestadas prefiere viajar
solo.

Percepcion del personal del departamento de turismo y comunicacion y otros
funcionarios del GAD sobre la promocion realizada para atraer turistas.

Interpretacion

El GAD de Guano fomenta
el turismo a través de la

De acuerdo a los datos obtenidos mediante las
encuestas se puede determinar que las personas que
trabajan en el departamento de turismo y otros
funcionarios del GAD, califican de muy buena la
gestion que realiza esta entidad respecto al fomento
del turismo a través de la promocion de los

1 promocion de 10s atractivos atractivos locales, puesto que _eI 24% menciona
locales. estar de acuerdo y el 28% dice estar muy de
acuerdo con esta afirmacion, mientras que el 32%
se presenta indiferente al respecto, el 4% menciona
estar parcialmente de acuerdo y el 12% menciona
estar en desacuerdo.
El presupuesto asignado En cuanto al presupuesto asignado para la
2  paralapromocién del promocion del turismo en el cantén por parte del

turismo en el canton por

GAD, el 32% de encuestados estd de acuerdo en
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Items

Interpretacion

parte del GAD es suficiente
para cumplir con este
proposito.

que es suficiente para cumplir con este propésito,
mientras que un 44% esta de acuerdo y otro 24%
no esté ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Las estrategias de
promocidn que lleva a cabo
el GAD de Guano atraen
turistas.

Respecto a las estrategias de promocion que lleva a
cabo el GAD de Guano para atraer turistas, el 64%
de los encuestados menciona estar de acuerdo con
la labor realizada por esta entidad, el 20% esta
parcialmente de acuerdo y un 16% no se pronuncia
positiva ni negativamente al respecto.

El GAD de Guano brinda
apoyo mediante
capacitaciones o charlas a
los propietarios y
trabajadores de los centros
turisticos del canton.

Al preguntar si el GAD de Guano brinda apoyo
mediante capacitaciones o charlas a los propietarios
y trabajadores de los centros turisticos del canton,
el 36% dijo estar totalmente de acuerdo y el 32%
dijo estar de acuerdo, mientras que el 28%
mencioné estar indiferentes y el 4% dijo estar en
desacuerdo total.

Percepcion del personal del departamento de turismo y comunicacion y otros
funcionarios del GAD sobre la participacion de los propietarios de centros

gastrondmicos en la promocion del turismo gastronomico.

Interpretacion

Es necesario que los
propietarios de los centros
gastronomicos inviertan en
publicidad para incrementar
la llegada de turistas al
canton.

De acuerdo con los datos de las encuestas, el 96%
de las personas que trabajan en el GAD de Guano
estan totalmente de acuerdo en que es necesario que
los propietarios de los centros gastronomicos
inviertan en publicidad para incrementar la llegada
de turistas al cantén y también el 4% estan de
acuerdo con esto.

La publicidad mediante
medios tradicionales
(Television, radio, prensa)
ayuda a atraer turistas hacia
el canton Guano.

De las personas que trabajan en el GAD de Guano,
a quienes se les encuesto, el 36% esta totalmente de
acuerdo y el 32% estd de acuerdo en que la
publicidad mediante  medios tradicionales
(Television, radio, prensa) ayuda a atraer turistas
hacia el canton Guano y un 4% esta totalmente en
desacuerdo.

La publicidad a través de
medios digitales (Internet,
redes sociales) es mas
efectiva para fomentar el
turismo.

El 52% de los encuestados esta totalmente de
acuerdo en que La publicidad a través de medios
digitales (Internet, redes sociales) es mas efectiva
para fomentar el turismo. ElI 28% de los

35



N° Items

Interpretacion

encuestados también esta de acuerdo con esto y el
20% no esta de acuerdo ni en desacuerdo.

Aspectos culturales relacionados con la gastronomia que influyen en el turismo.

Interpretacion

La gastronomia es un eje
importante de la identidad
cultural de los pobladores
del cantén Guano.

En cuanto a la pregunta sobre si consideran a la
gastronomia como un eje importante de la identidad
cultural de los pobladores del canton Guano, el
24% de los entrevistados estd totalmente de
acuerdo, el 56% esta de acuerdo, el 16% no esta ni
de acuerdo ni en desacuerdo y apenas un 4%
menciona estar en desacuerdo.

Guano tiene potencial
gastronomico para

9  convertirse un referente
turistico a nivel nacional e
internacional.

El 52% de las personas encuestadas estan
totalmente de acuerdo en que Guano tiene potencial
gastronomico para convertirse en un referente
turistico a nivel nacional e internacional, asimismo,
el 20% esta parcialmente de acuerdo con esto, el
24% no se presenta ni de acuerdo ni en desacuerdo
y Unicamente un 4% esta en desacuerdo total.

Se promocionan las
costumbres y tradiciones en
la elaboracion de productos
gastronomicos tipicos del
cantén Guano como la
fritada, las cholas, la chicha
huevona, etc. por parte del
GAD

10

De las personas encuestadas, el 44% esta de
acuerdo y el 28% esta totalmente de acuerdo en que
se promocionan las costumbres y tradiciones en la
elaboracién de productos gastronomicos tipicos del
canton Guano como la fritada, las cholas, la chicha
huevona, etc. por parte del GAD. El 28% de los
encuestados no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

El GAD de Guano impulsa
actividades que refuerzan la
identidad cultural en la
poblacion del cantdn.

11

El 36% de las personas encuestadas considera que
el GAD de Guano impulsa actividades que
refuerzan la identidad cultural en la poblacion del
canton, ya que en la encuesta mencionaron estar
totalmente de acuerdo, asi mismo, el 44% de los
encuestados dijeron estar de acuerdo, apenas un
20% de las personas dijo no estar de acuerdo ni
tampoco en desacuerdo.

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lépez
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Tabla 4. Analisis de resultados de la variable independiente

Variable 2. Turismo gastronémico

N° Items Interpretacion

Informacion general
De acuerdo con los datos obtenidos de las encuestas
realizadas a quienes forman parte de los
establecimientos gastronomicos, el 24% de la

a) Género . .
poblacion encuestada corresponde al genero
masculino y el 76% corresponde al género
femenino.

De acuerdo con los datos obtenidos de las encuestas
realizadas a quienes forman parte de los
establecimientos gastronomicos, el 8% de la

b) Edad poblacion tiene entre 25y 35 afios, el 20% tiene una

edad que va de los 36 a 46 afos, el 36%
corresponde tiene entre 47 y 57 afos, el 28% tiene
una edad de entre 58 y 68 afios y el 8% va desde los
69 a los 79 afios.
De acuerdo con los datos obtenidos de las encuestas
realizadas a quienes forman parte de los
establecimientos gastronomicos, el 44% de la
C) Nivel de Educacion poblacidn tiene un nivel de educacién bésica, el 20
% corresponde las personas que tienen un titulo de
Bachillerato y el 36% han alcanzado un nivel de
educacion superior universitario.
El 100% de las personas encuestadas son
procedentes de la parroquia matriz del cantén
d) Lugar de procedencia Guano, es decir que pertenecen a la cabecera
cantonal, lugar en el que se encuentran ubicados sus
negocios.
De los datos obtenidos se determina que el 92 % de
las personas encuestadas prefiere viajar en familia
mientras que el 4% prefiere viajar con amigos al
igual que el otro 4% prefiere viajar solo.
Percepcion del personal del departamento de turismo y comunicacion y otros
funcionarios del GAD sobre la promocién realizada para atraer turistas.
Interpretacion
EI GAD de Guano fomenta  De las encuestas realizadas a los propietarios de los

e) Preferencias al viajar

1 el turismo a través de la centros gastrondémicos, el 40% esta de acuerdo y
promocion de los atractivos  otro 40% esta totalmente de acuerdo en que el GAD
locales. de Guano fomenta el turismo a través de la
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N° Items Interpretacion

promocidn de los atractivos locales y un 20% de los
encuestados no esta de acuerdo ni en desacuerdo.

El 32% de los duefios de locales gastrondmicos
encuestados menciona estar totalmente de acuerdo

Las estrategias de con las estrategias de promocion que lleva a cabo
9 promocion que llevaacabo el GAD de Guano para atraer turistas, asimismo, el
el GAD de Guano atraen 40% también esta de acuerdo y el 20% se siente
turistas. indiferente, aunque el 8% de los encuestados esta
parcialmente en desacuerdo.
El GAD de Guano brinda Respecto al apc_Jyo_que brinda el GAD de_Gua_no
apoyo mediante medlan_te capacitaciones o charla§ a_los propletar[os
capacitaciones o charlas a y trabajadores_ de los centros turisticos del canton,
3 el 40% menciona estar totalmente de acuerdo, el

los propietarios y
trabajadores de los centros
turisticos del canton.

40% dice estar de acuerdo, el 20% se presenta
indiferente.

Analisis de la colaboracion de los propietarios de los centros gastronomicos en la
promocion del canton para potenciar el turismo.

Interpretacion

Del total de los duefios de centros gastronomicos
encuestados, el 28% considera estar totalmente de
acuerdo en que la publicidad mediante medios
tradicionales (Television, radio, prensa) ayuda a
atraer turistas hacia el canton Guano, 44% dicen
estar de acuerdo y 28% no estan de acuerdo ni en
desacuerdo.

La publicidad mediante
medios tradicionales

4 (Television, radio, prensa)
ayuda a atraer turistas hacia
el canton Guano.

De acuerdo con las encuestas realizadas a los
duefios de los centros gastrondmicos, se tiene que
el 36% estd totalmente de acuerdo en que la
publicidad a través de medios digitales (Internet,
redes sociales) es mas efectiva para fomentar el
turismo, el 32% de los encuestados también
menciond estar de acuerdo con esto. EIl 4% de los

La publicidad a través de

medios digitales (Internet,
5  redes sociales) es mas

efectiva para fomentar el

turismo.
encuestados no esta de acuerdo y el 28% se
mantiene neutral.
Es importante que, como De los resultados de las encuestas se rescata que los
propietario de uno o varios  duefios de los centros gastrondémicos consideran
6.  centros gastrondmicos, se importante que, como propietario de uno o varios
destine un presupuesto para  centros gastrondmicos, se destine un presupuesto
publicidad. para publicidad, puesto que el 52% menciond estar
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Items

Interpretacion

de acuerdo y otro 30% menciond estar totalmente
de acuerdo. Sin embargo, el 16% restante se
mantuvo neutral.

Percepcion de los propietarios de los centros gastrondémicos respecto a la influencia
de la gastronomia del canton en el turismo.

La participacion de mi
centro gastronémico en
ferias y espectéculos
publicos ayuda a potenciar
la llegada de mas turistas al
canton Guano.

Respecto a la participacion de los centros
gastrondmicos en ferias y espectaculos publicos
para ayudar a potenciar la llegada de mas turistas al
canton Guano, 24% de los encuestados esta de
acuerdo en que su participacion fomentaria la
llegada de turistas y el 48% esta totalmente de
acuerdo con esto, sin embargo, el 28% se mantiene
neutral y un 4% esta en desacuerdo.

Es importante generar
promociones o entregar
muestras gratuitas de los
productos que se ofertan en
los centros gastrondmicos
para atraer a los turistas.

El 36% de los encuestados esta totalmente de
acuerdo y el 32% esta de acuerdo en que es
importante generar promociones 0 entregar
muestras gratuitas de los productos que se ofertan
en los centros gastrondmicos para atraer a los
turistas. Sin embargo, un 20% mantiene una
posicion neutral y el 48% estd totalmente en
desacuerdo con esto.

La gastronomia ofrecida en
el cantén Guano es un factor
importante para potenciar el
turismo del canton.

La mayor parte de los encuestados considera
importante la gastronomia ofrecida en el canton
Guano como un factor para potenciar el turismo del
canton, puesto que el 48% demostro estar
totalmente de acuerdo y el 24% dijo estar de
acuerdo. También un 24% no tomd una postura a
favor o en contra y solamente un 4% menciono
estar en total desacuerdo.

10

La venta de productos
gastronémicos permite
generar ingresos
econdmicos suficientes para
el sustento de las familias
que trabajan en este sector.

De las encuestas realizadas, los propietarios de los
centros gastrondmicos consideran en su mayoria
que la venta de productos gastrondmicos si permite
generar ingresos econdémicos suficientes para el
sustento de las familias que trabajan en este sector,
ya que el 48% dijo estar totalmente de acuerdo y el
36% dijo estar de acuerdo, sin embargo, el 24% se
mantuvo neutral y el 40% dijo estar totalmente de
acuerdo

Aspectos culturales relacionados con la gastronomia que influyen en el turismo.
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Interpretacion

Se han mantenido las
costumbres y tradiciones en
la elaboracion de productos

11  gastrondmicos tipicos del
cantén Guano como la
fritada, las cholas, la chicha
huevona, etc.

Respecto a si se han mantenido las costumbres y
tradiciones en la elaboracion de productos
gastrondmicos tipicos del canton Guano como la
fritada, las cholas, la chicha huevona, etc. los
duefios de los centros gastrondmicos consideran
que si. E1 56% dijo estar totalmente de acuerdo y el
24% dijo estar de acuerdo. El 20% restante se
mantuvo neutral.

La cultura de las personas
del canton Guano sigue
siendo igual en las nuevas
generaciones.

12

De acuerdo con la percepcion de las personas que
son duefias de los centros gastronémicos, la cultura
de las personas del cantén Guano sigue siendo igual
en las nuevas generaciones, puesto que el 52%
menciond estar totalmente de acuerdo y el 24% dijo
estar de acuerdo, también un 12 % no respondio ni
afirmativa ni negativamente, un 8% dijo no estar de
acuerdo y el 4% restante dijo estar en total
desacuerdo.

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lépez

4.2  Prueba de hipotesis

Para probar la hipdtesis se utilizo la prueba estadistica denominada Rho de Spearman
a fin de identificar la correlacion entre las variables de la Promocion y el Turismo
gastronomico, para tal efecto se muestran a continuacion los datos obtenidos en la evaluacion
de la hipotesis.
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Tabla 5. Escala de valores del coeficiente de relacion Spearman

Valor de rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9 a -0.99 Correlacion negativa grande muy alta
-0.7 a -0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01 a -0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion negativa nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4 a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
| Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Pilco (2020) tomado de Martinez & Campos (2015)
Elaboracion: Liz Lépez
4.2.1 Prueba de la hipdtesis general

Planteamiento de hipotesis

H1.- La promocion se relaciona con el turismo gastronomico del canton Guano,
provincia de Chimborazo.
HO.- La promocion no se relaciona con el turismo gastronémico del canton Guano,
provincia de Chimborazo.
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Tabla 6. Prueba de Rho Spearman — Hipotesis General.

Variable 1 Variable 2
Rho de Spearman Variable 1 ~ Coeficiente de correlacion 1,0000 772"
Sig. (bilateral) ,0000
N 25 25
Variable 2  Coeficiente de correlacion 772" 1,0000
Sig. (bilateral) ,0000
N 25 25

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,001 (bilateral).
Elaboracion: Liz Lopez

Establecimiento del Margen de Error
Alfa: 0,005

Lectura de P valor
P valor= < 0,0001

Toma de Decisiones

Debido a que el nivel de significancia 0,0000 es menor a 0,005, se acepta la hipotesis
de investigacion (H1) y se rechaza la hipotesis nula (HO), es decir, la promocion se relaciona
con el turismo gastronémico del canton Guano, provincia de Chimborazo y segun la tabla
de referencia 0,772 significa que existe una correlacion positiva alta.

4.2.2 Prueba de hipdtesis especifica 1

Planteamiento de hipdtesis especifica 1

H1.-La publicidad se relaciona con el turismo gastronémico del canton Guano,

provincia de Chimborazo.

HO.- La publicidad no se relaciona con el turismo gastronémico del cantén Guano,

provincia de Chimborazo.

Tabla 7. Prueba de Rho Spearman hipotesis especifica 1

Variable 2 Dimension 1 V1
Rho de Spearman Variable 2 Coeficiente de correlacion 1,0000 , 970"
Sig. (bilateral) ,0000
N 25 25
Dimension 1 V1 Coeficiente de correlacion ,970™ 1,0000
Sig. (bilateral) ,0000
N 25 25
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**_La correlacion es significativa en el nivel 0,001 (bilateral).
Elaboracion: Liz Lopez

Establecimiento de Margen de Error
Alfa; 0,005
Eleccion del estadistico de Prueba
Coeficiente de Spearman, se trata de una Hipdtesis de Correlacion.
Lectura de P valor
P valor= <0,0001
Toma de Decisiones

Debido a que el nivel de significancia 0,0000 es menor a 0,005, se acepta la hipotesis
de investigacion (H1) y se rechaza la hipdtesis nula (HO), es decir, la publicidad se relaciona
con el turismo gastronomico del canton Guano, provincia de Chimborazo. y segun la tabla
de referencia 0,970 significa que existe una correlacion positiva muy alta.

4.2.3 Prueba de hipdtesis especifica 2
Planteamiento de hipdtesis especifica 2

H1.-La venta personal se relaciona con el turismo gastronémico del cantén Guano,
provincia de Chimborazo.

HO.- La venta personal no se relaciona con el turismo gastronémico del canton
Guano, provincia de Chimborazo.

Tabla 8. Prueba de Rho Spearman hipotesis especifica 2

Variable 2 Dimension 2 V1

Rho de Spearman Variable 2 Coeficiente de correlacion 1,0000 597"
Sig. (bilateral) . ,0002
N 25 25
Dimension 2 V1 Coeficiente de correlacion 597" 1,0000
Sig. (bilateral) ,0002
N 25 25

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,001 (bilateral).
Elaboracion: Liz Lépez

Establecimiento de Margen de Error

Alfa; 0,005
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Eleccion del estadistico de Prueba

Coeficiente de Spearman, se trata de una Hipdtesis de Correlacion.
Lectura de P valor

P valor= 0,0002
Toma de Decisiones

Debido a que el nivel de significancia 0,0002 es menor a 0,005, se acepta la hipotesis
de investigacion (H1) y se rechaza la hipétesis nula (HO0), es decir, la venta personal se
relaciona con el turismo gastronémico del cantén Guano, provincia de Chimborazo y segun
la tabla de referencia 0,597 significa que existe una correlacion positiva moderada.

4.2.4 Prueba de hipdtesis especifica 3
Planteamiento de hipotesis especifica 3

H1.- El mercadeo directo se relaciona con el turismo gastronémico del cantdn
Guano, provincia de Chimborazo.
HO.- ElI mercadeo directo no se relaciona con el turismo gastrondmico del cantén
Guano, provincia de Chimborazo.

Tabla 9. Prueba de Rho Spearman hipotesis especifica 3

Variable 2 =~ Dimension 3 V1

Rho de Spearman Variable 2 Coeficiente de correlacion 1,0000 ,820™
Sig. (bilateral) . ,0000
N 25 25
Dimension 3 V1 Coeficiente de correlacion ,820™ 1,0000
Sig. (bilateral) ,0000
N 25 25

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,001 (bilateral).
Elaboracion: Liz Lépez

Establecimiento de Margen de Error
Alfa; 0,005
Eleccion del estadistico de Prueba

Coeficiente de Spearman, se trata de una Hipotesis de Correlacion.

Lectura de P valor
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P valor=< 0,0001

Toma de Decisiones

Debido a que el nivel de significancia 0,0000 es menor a 0,005, se acepta la hipotesis
de investigacion (H1) y se rechaza la hipotesis nula (H0), es decir, el mercadeo directo se
relaciona con el turismo gastronomico del canton Guano, provincia de Chimborazo y segun
la tabla de referencia 0,820 significa que existe una correlacion positiva alta.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Con esta investigacion se concluye que La promocién (Variable independiente) se
relaciona significativamente con el turismo gastronomico (Variable independiente) del
cantén Guano, provincia de Chimborazo. Desde la perspectiva de las personas que trabajan
en el Departamento de turismo del GADM de Guano y los propietarios de los centros
gastronémicos, es importante la promocion desde todas sus perspectivas para incrementar el
turismo gastronémico en el cantdn.

Por otra parte, se concluye que La publicidad tiene una relacion directa con el turismo
gastronomico del canton Guano, provincia de Chimborazo. La percepcion de los propietarios
de los centros gastronémicos y del personal que trabaja en el Departamento de turismo del
GADM de Guano coincide en que la publicidad tanto en medios tradicionales como a través
de las nuevas tecnologias tiene un impacto importante en la potenciacion y promocion del
turismo gastronomico.

La relacion existente entre la venta personal y el turismo gastronomico del canton
Guano, provincia de Chimborazo, hace que el turismo gastronomico se mantenga vigente en
el sector, sin embargo, los propietarios de los centros gastronomicos consideran que hace
falta mayor colaboracion por parte del GADM de Guano con capacitaciones para mejorar
los aspectos relacionados con la venta personal que permitan atraer turistas.

Finalmente, se concluye que el mercadeo directo se relaciona con el turismo
gastronomico del canton Guano, provincia de Chimborazo. Los propietarios de los centros
gastronomicos y el personal del GADM de Guano consideran que es importante la
participacion en festivales y espectaculos publicos para potenciar el turismo gastronémico
del canton.
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5.2 RECOMENDACIONES

Para futuras investigaciones se recomienda tomar en cuenta la relacion existente
entre las costumbres y tradiciones referentes a la preparacion de los platos tipicos como una
forma de fomento del turismo, ya que, se ha percibido que el saber popular en la forma de
preparacion se transmite de generacion en generacion de forma verbal, pero muchas veces
no queda un registro de este proceso, por lo que se haria necesaria una investigacion de tipo
documental, para reunir esos saberes en un solo texto que explique paso a paso la preparacion
de los platos tipicos del cantén.

Dadas las caracteristicas de la presente investigacion, esta se desarrollé Gnicamente
en la cabecera cantonal de Guano, sin embargo, seria importante ampliar el espectro de la
investigacion hacia el resto del cantén, para comparar los resultados obtenidos con aquellos
expuestos en este trabajo.

La presente investigacion se la realizo en un momento en el que el turismo fue
afectado por la pandemia del Covid-19, resultaria muy beneficioso también conocer como
va evolucionando el problema planteado en este trabajo investigativo con el paso del tiempo
y los cambios politicos que se van produciendo, para tener informacion actualizada y mejorar
la toma de decisiones en esta cartera de estado.

Uno de los factores que no se considero en este trabajo fue la cantidad de turistas que
llegan al cantén en un determinado lapso, por lo que se recomienda en futuros trabajos
realizar un censo del turismo local, nacional e internacional para verificar la importancia del
canton en el sector turistico y contrastarlo con el nivel de consumo de los turistas en centros
gastrondmicos que ofertan alimentos tradicionales.
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CAPITULO VI
PROPUESTA

6.1 Titulo de la propuesta

Estrategias de promocidn del turismo gastronomico del canton Guano, provincia de
Chimborazo.

6.2 Objetivos
6.2.1 Objetivo General

Incrementar la cantidad de turistas que llegan al canton Guano, provincia de
Chimborazo, mediante la promocion del turismo gastronomico del sector.

6.2.2 Objetivos especificos

e Realizar un diagnostico del turismo en la cabecera cantonal del cantdn
Guano, provincia de Chimborazo.

e Definir estrategias de promocion que impulsen el desarrollo del turismo
gastronomico del canton Guano, provincia de Chimborazo.

e Proponer las estrategias de promocién del turismo gastronomico como medio
para que lleguen mas turistas a este sector.

6.3 Entidad ejecutora

La entidad ejecutora de la presente propuesta sera el Departamento de Turismo del
GAD municipal del cantén Guano.

6.4 Diagnostico turistico del cantén Guano, provincia de Chimborazo
6.4.1 Contexto

Guano es uno de los 10 cantones que conforman la provincia de Chimborazo, esta
constituido por un area de 473 Km2 que corresponden al 7% del territorio provincial. Esta
ubicado en el extremo septentrional de Chimborazo, limitando con la provincia de
Tungurahua por el norte; al sur y al oeste con el cantdn Riobamba y la provincia de Bolivar;
y al Este con el rio Chambo. Su rango de altitud va desde los 2.000 hasta los 6.310 m s. n.
m., en el nevado Chimborazo. La cabecera cantonal esta situada a diez minutos de Riobamba,
en auto. La temperatura promedio es de 17 °C. Existe diversidad de pisos climaticos, desde
el valle hasta la nevada montafia mas alta. Por lo mismo, hay vegetacién de toda clase,
incluyendo la propia de los paramos.
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Guano se caracteriza por ser una ciudad artesanal, especializada en la elaboracion de
alfombras. Cuenta con una riqueza histérica y una variada gastronomia. Los platos tipicos
mas representativos de este sector son: La fritada, la chicha huevona, el chorizo, las cholas,
las muyuelas, ademas de estos platos tradicionales, existe una alta demanda por el conejo y
cuy asados. En su gran mayoria, los centros gastrondémicos con los que cuenta este canton
estan ubicados en los alrededores del parque central de la parroquia La Matriz.

De acuerdo con el Sistema Integrado de Indicadores Sociales del Ecuador, SIISE, la
pobreza por necesidades basicas insatisfechas alcanza el 83,44% de la poblacién total del
cantén, y la extrema pobreza alcanza el 49,96%.

6.4.2 Caracteristicas demograficas

La poblacion de Guano es eminentemente rural. De acuerdo con los datos
proporcionados por el INEC (2010) cuenta con 42.851 habitantes y una concentracion
urbana (La Matriz y El Rosario) del 38,5%; seguido de la parroquia San Andrés con el
31,5%; luego se sitGa la parroquia San Isidro con el 11,1%; el 5,7% corresponde a la
parroquia San Gerardo; mientras que llapo y Santa Fé de Galan aportan con el 3.9%; San
José de Chazo con el 2,4%; la Providencia con el 1,3%; con el 0,9% la parroquia Valparaiso;
y con el 0,8% la parroquia Guanando. Lo que representa el 9.4% del total de la provincia de
Chimborazo. EIl dltimo periodo intercensal entre 2001- 2010 denota un crecimiento
poblacional de apenas 1,37% promedio anual.

De los datos encontrados en el INEC (2010) tambien se desprende que, el 81,9% vive
en el area rural. La poblacidn se caracteriza por ser joven puesto que el 46,8% son menores
de 20 afos, existiendo un porcentaje menor de nifios entre los 5 a 9 afios que alcanzan los
5.005 habitantes seguido por el grupo de 10 a 14 afos con 4.852 personas. Se observa la
composicion de la poblacion por grupos de edad modificada a lo largo de los afios y ha
evolucionado desde una poblacion infantil hacia una poblacion mas adolescente juvenil.

La poblacion femenina alcanza el 52,6%, mientras que la masculina, el 47,4%. El
analfabetismo en mujeres se presenta en 16,7%, mientras que en varones: 8,4%. La
poblacion econdémicamente activa alcanza el 59,38%.

Tienen acceso a la red de alcantarillado, el 23% de las viviendas. El 28.77% de los
hogares cuentan con servicio higiénico exclusivo.

En el canton los servicios basicos alcanzan la siguiente cobertura:

e Agua entubada por red publica dentro de la vivienda: 0,27%.
e Energia Eléctrica 56,75%.

e Servicio telefonico 13,93%. ~

e Servicio de recoleccion de basuras: 15,2% de las viviendas,
e En general el déficit de servicios basicos es de 82,84%
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6.4.3 Atractivos turisticos

Guano es una ciudad artesanal, se encuentra ubicada en la Sierra Central, en el
Altiplano andino al norte de la provincia.

El nevado Chimborazo es uno de los principales atractivos turisticos del cantén, de
la provincia y del pais. Esta montafia esta en el punto mas alejado del centro de la tierra por
encontrarse cerca de la linea ecuatorial; por su porte y formacién presenta una belleza e
imponencia sin par. Es considerado por los antiguos habitantes de la zona como un ente
protector de los pueblos andinos del Ecuador. El sistema montafioso de este antiguo volcéan
y los paramos de la Reserva poseen una gran diversidad de atractivos naturales. Algunos de
los lugares dignos de visitarse son: el Templo Machay; el Arbol Solitario; el Camino de los
Hieleros; el bosque de Polilepys, la Chorrera; y, las comunidades nativas.

El Museo de la ciudad se ubica a los pies de Llushi, junto a las ruinas arqueolégicas
de la Asuncion. En el museo, entre las piezas arqueoldgicas se puede ver: Vasijas planas,
tripodes, vasijas antropomarficas, y esféricas; Compoteras; Cantaros; Platos ceremoniales.

La Colina de Lluishig, donde es posible la practica de actividades de aventura como
la Escalada en Roca en varias modalidades y niveles, Ciclismo, Cuerda Floja, Rapel, y
Senderismo. Ofrece ademas un encanto Unico al estar en una ubicacion favorable para
apreciar los volcanes que nos rodean. La observacion de aves y especies nativas es otro
encanto de esta colina, aparte de la hermosa vegetacion que le cubre.

Como platos tipicos se puede saborear la sabrosa fritada preparada en chicha de jora,
el chorizo tipico de Guano y la exquisita chicha huevona que es preparada con chicha, huevos
batidos en una forma especial y otros ingredientes, a la vez en la panaderia se encuentran las
Cholas de Guano que son unos pequefios panes que tienen dulce negro en el centro y las
empanadas también pequefias con queso en el interior y que también son deliciosas.

6.4.4 Turistas

Segun los reportes histéricos que reposan en el departamento de turismo del cantén
Guano con relacion a las visitas de turistas que llegaron en el afio 2019, el nimero de turistas
nacionales y extranjeros que arribaron al canton Guano fue de 35171 turistas, de estos 33598
son turistas nacionales y 1573 son extranjeros. Después de la pandemia, las llegadas de
turistas extranjeros al pais aumentaron alrededor de un 25 % por afio, pero los turistas
extranjeros visitaron menos el cantén Guano en 2021 (Direccion de Gestion de Desarrollo
Turistico, 2022).

El Canton Guano de acuerdo con la direccidn de turismo respecto a la demanda de
referencia actual de visitantes pese al efecto de la pandemia ha sufrido a nivel cantonal,
nacional y mundial, sin embargo después de la pandemia los negocios en el Cantén Guano
continuaron ofreciendo servicios de hospedaje y alimentacion a los turistas, pero en la
actualidad no cuentan con operadores ni transporte turisticos, lo que si le da reconocimiento
y presencia sobre otros cantones es uno de los atractivos turisticos mas interesantes y este es
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el ser nombrado la capital artistica del Ecuador, y las alfombras de guano son unas de las
mejores atracciones.

Por otro lado, la demanda extranjera es muy baja, debido a que son mas visitados por
turistas locales que prefieren el cantdn Guano por ser un lugar muy seguro, gracias a la
presencia de unidades de la policia municipal en varias zonas turisticas del canton. Esto es
favorable para el cantdn ya que aumenta la demanda de turismo en el canton ya su vez ayuda
a diversificar la economia del canton.

6.4.5 Integracion actual de los emprendedores

A la hora de promocionar las ofertas turisticas de la Provincia de Guano, los
empresarios forman un grupo importante porque principalmente promocionan los productos,
costumbres, comidas tipicas y artesanias de Guano, por lo que los empresarios deben estar
informados sobre las mejores practicas comerciales para administrar y asesorar a sus
negocios, asi como incrementar su competitividad, sostenibilidad y calidad a los
emprendedores en el marco de las oportunidades de integracion e inversion que brindan las
empresas turisticas en el territorio cantonal, lo que les permite obtener asesoria para ellos
mismos y por ende para el mejoramiento del canton. (Direccion de Gestion de Desarrollo
Turistico, 2022)

6.5 Analisis FODA

A continuacion, se presenta un analisis situacional del Turismo gastronomico del
canton Guano, provincia de Chimborazo respecto del resto de cantones aledafios.

Fortalezas
F1: Prestigio de la gastronomia del cantdn por sus platos tipicos.
F2: Red vial en buen estado.

F3: Voluntad por parte de los principales actores para el desarrollo de programas y
proyectos que dinamicen el turismo.

F4: El canton Guano tiene un clima templado.

Debilidades

D1: Estrategias promocionales de bajo impacto.

D2: Centralizacién de los centros gastronémicos en el sector urbano.
D3: Poca capacitacion en el area turistica.

D4: Desorganizacion entre los prestadores de servicios gastronémicos.

D5: Limitada infraestructura hotelera.
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Oportunidades

O1: Ubicacidn cercana a las capitales de las provincias Chimborazo y Tungurahua.
02: Politicas nacionales en ambitos turisticos.

03: Amplio mercado para la promocién del turismo gastronémico.

Amenazas

Al: Pérdida de identidad cultural.

A2: Tensiones politicos entre organizaciones sociales y gubernamentales.

A3 Fendmenos naturales o afectaciones a la salud de la poblacion.

6.6 Estrategias de promocion del turismo gastronomico para el cantén Guano,

provincia de Chimborazo.

Gracias a toda la riqueza cultural y gastrondmica con la que cuenta este canton, es
un sector con un gran potencial turistico, sin embargo, es necesaria la implementacion de
estrategias que permitan promocionar al canton para posicionarlo como un referente turistico
a nivel nacional e internacional.

Existe una gran variedad de estrategias y formas de desarrollar la promocion del
turismo gastrondémico. A continuacion, se presentan algunas de las acciones mas fiables para
aplicarse en el canton Guano de la provincia de Chimborazo para fomentar el turismo
gastronomico de la parroquia La Matriz.

6.6.1 Festival gastrondmico de la fritada, la chicha huevona y las cholas.

Dos de los productos mas representativos del canton Guano de la provincia de
Chimborazo son precisamente las cholas y la chicha huevona. Las cholas son una especie
particular de pan hecho con harina de trigo en cuyo interior contienen dulce de panela. La
chicha huevona es una bebida ancestral cuya preparacion contiene huevos.

Al ser productos caracteristicos de este sector, se plantea aprovechar su
reconocimiento para realizar un festival anual que cuente con la participacion de empresas
publicas y privadas del canton y que sirvan de plataforma para impulsar el turismo
gastronémico del canton.
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6.6.2 Campafia de promocion de la gastronomia tradicional del canton Guano en
medios digitales.
En la actualidad, los medios digitales se han dispersado de forma global, hoy en dia,
un alto porcentaje de personas a nivel nacional manejan redes sociales, a través de las cuales

se promocionan distintos atractivos turisticos. Las redes sociales tales como Facebook,
Instagram o Tik tok presentan una gran oportunidad para promocionar el turismo.

Aprovechar estas herramientas para la promocién del turismo gastrondémico del
cantén Guano de la provincia de Chimborazo es una estrategia que no requiere de mucho
presupuesto, a diferencia de los medios tradicionales y su impacto es mayor.

6.6.3 Creacion y posicionamiento de la marca cantonal “Guano, tu destino

gastronomico”.

La creacion de una marca distintiva permitira que se reconozca al canton Guano a
nivel local y nacional como un destino imprescindible por conocer.

Tabla 10. Estrategias de promocion de turismo gastronomico del canton Guano

Incrementar el nimero de turistas que visitan los centros gastronomicos

META del canton Guano, provincia de Chimborazo.

OBJETIVOS

ACTIVIDADES

ACCIONES

EVIDENCIAS

PRESUPUESTO

O1. Impulsar el
turismo
gastronomico
del canton
Guano a través
de la ejecucion
de un festival
anual que
cuente con la

Al.1. Disefiar el
programa
general del “ler
Festival
Gastrondémico
de la fritada y la
chicha huevona”
Guano 2023

Al.l.l
Reuniones
trabajo
equipo de
turismo del
GAD de Guano

de
del

Actas de reuniones.

Acuerdos
COMPromisos.

y

Al.1.2. Disefio
del  programa
general del “ler

Programa general
del “ler Festival
Gastronémico de

800

Participacion Festival la fritada y la
de, _ empresas Gastronémico | chicha  huevona”
publicas y de la fritada y la | Guano 2023
privadas  del chicha
canton huevona”
Guano 2023

Al.2. Firmar | A1.2.1. Convenios firmados | 200

convenios  de |Reuniones de

patrocinio  con | trabajo con

empresas entidades

publicas y | publicas
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privadas para la
realizacién  del
“ler Festival
Gastrondmico
de la fritada y la
chicha huevona”
Guano 2023.

Al.2.2.
Reuniones  de
trabajo con
entidades
privadas

Convenios firmados

Al.3.
Promocionar a
nivel local,
provincial y
regional el “ler
Festival
Gastrondmico
de la fritada y la
chicha huevona”
Guano 2023.

Al.3.1.

Reuniones de
trabajo de los
equipos de
turismo y
comunicacion
del GAD de
Guano.

Actas de reuniones.
Acuerdos y
COMPromisos.

Al.3.2.
Creacion de
material
publicitario

Material
publicitario.

Al.3.3.

Difusion del
material
publicitario a
través de
diversos
medios.

Contratos de
difusion

1500

02.
Promocionar la
gastronomia
tradicional  del
canton  Guano
mediante el uso
de medios
digitales a nivel
regional y
nacional.

A2.1.  Disefiar
una campafa de
promocion de la
gastronomia

tradicional  del
canton Guano en
medios digitales

A2.1.1.
Reuniones  de
trabajo del
equipo de
turismo del
GAD de Guano

Actas de reuniones.
Acuerdos y
COMPromisos.

A2.1.2. Disefio
de la campafia
de promocion de
la gastronomia
tradicional  del

Campanfia de
promocion de la
gastronomia

tradicional del
canton Guano para

500

canton  Guano | medios digitales

en medios

digitales
A2.2. Contratar | A2.2.1. Actas de reuniones. | 1500
los servicios de|Reuniones de| Acuerdos y
marketing para | trabajo del | compromisos.
el desarrollo de | equipo de
la campafia | turismo del
publicitaria GAD de Guano

digital

con expertos en
Marketing
digital
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A2.2.2.

Contratacion de
servicios de
marketing para

Contrato de
servicios de
marketing digital.

una  campafa
publicitaria
digital
A2.3. A2.3.1. Actas de reuniones. | 1000
Determinar los | Reuniones  de | Acuerdos y
requerimientos | trabajo del | compromisos.
que tienen los |equipo de
turistas del | turismo del
canton Guano en | GAD de Guano
el ambito | con prestadores
gastronémico de servicios
turisticos
03. Generar | A3.1. Crear una|A3.1.1. Disefio|Logotipo de la|2000
reconocimiento | marca de|de la campafa|campana “Guano,
local y nacional | identidad  del | de promocionde | tu destino
del cantdon| Canton Guano|la gastronomia | gastrondmico”.
Guano  como|como  destino |tradicional del
destino turistico | gastronémico, |canton Guano
gastronémico |basado en su|en medios
mediante la| historia, cultura, | digitales
creacion y | tradiciones y|A3.1.2. Fotografias.
posicionamiento | costumbres Capacitacion a| Listas de asistencia
de la marca|gastrondmicas |prestadores de|Informes
cantonal servicios
“Guano, tu turisticos y
destino gastrondémicos
gastronémico” sobre atencion
al cliente
A3.2. Aplicar la|A3.2.1. Actas de reuniones. | 4000
estrategia de | Reuniones  de | Acuerdos y
posicionamiento | trabajo del | compromisos.
méas adecuada, | equipo de
tomando en | turismo del
cuenta los | GAD de Guano
puntos de|con prestadores

diferenciacion
que existen con
marcas
similares.

de servicios
turisticos

A3.2.2. Disefio
de estrategias
promocionales y
publicitarias

Estrategias
promocionales y
publicitarias

55



A3.2.3.
Aplicacion  de
las estrategias de

posicionamiento
seleccionadas.

Encesta de

satisfaccion
aplicada a turistas y
prestadores de

servicios turisticos

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

Total

11500
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ANEXOS

Encuestas aplicadas

Unach

S Universidad Nacional del Chimborazo |
{@} Facultad de Ciencias Politicas v Admimstrativas
S Carrera de Turismo

Encuesta sobre promocion
Cuestionario para la Unidad de turismo del GADM Guano

Formulario No

Fechade laencuesta:

Encuestadora: Liz Estefania [ opez Santana

OBJETIVO DE LA INVESTIGACION
Fecopilacion de datos gque contribuiré con la investizacidn sobre 1a “promocion”™ del
cantén Guano, provincia de Chimborazo para la creacion de un plan de promocion
turistica.

CONFIDENCIALIDAD
Esta encuesta ez de cardcter anommo, los datos obtenidos con ella son estrictaments
confidenciales v el investigador se compromete 2 mantener la reserva del caso. Ly
encuesta tendra una duracidn de 10 minatos, se preguntard sobre: la promocion
mfluencia de la gastronomia en el tunsmo del canton.

INFORMACION
Liz Estefania I dpez Santana
liz lopezi@umach edu.ec

Instrucciones generales:

» Esta encuesta es de cardcter andmimo, los datos obtemidos con ella zon
estrictaments confidenciales y el mvestigador se compromete a mantener la
reserva del caso.

*  Trate de contestar todas las preguntas.

* Marque conuna () el paréntesis que indigque su respuestz.

» Escriba con letra clara en los reglones donde sea necesario.

»  Sus criterios seran de suma utilidad en este trabajo.
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Unach .-

#somosPoliticas

fei fhad S

1. Informacion General

8) ;Cual e3 50 38107

fa

1. Masculing 3
1. Femanino O
3. Mo binario &
4. Prefiero no decirle &5

b} ;Cual es su edad?

©) ;Cual es su nivel de educacion?
Educacidn basica—{£1
Bachillerato.—— [}
Snperior Universitarie ()
Baapgmadp, (Massia) o
Baaiegzadn (PFHD) ——&)

N

L4

d} ;Cual es su lugar de procedencia?
1. Prowincia
I, Cindad
3. Paroquia

g) ;Como le usta viajar?

1. Selo———f
1. Enfamiliz {3
3. Compargja—{)
4. Con amigos &3

INSTRUCCTONES

Analice sz siguientes afirmaciones v elija la opcion que conzidere de acperdo con la siguienta
eacala:

3. Totalmente de acwardo

4. Parcialments da acnerdo

3. Indiferente

1. Parcizlments an dezacuardo
1. Totalmente en desacuerdo
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Unach -

#SomosPoliticas f

Fr PR LT

1. PERCEPCION DEL PERSONAL DEL DEPARTAMENTO DE TURISMO Y

COMUNICACION DEL GAD SOERE LA FROMOCION REALTZADA FARA ATEAFR
TURISTAS.

1. ElGAD de Guano fomenta el turismo a traves de la promocion de los

atractivos locales.
11 oL [ <« s

1. El presupuesio asisnado para la promocion del tarismo en el canton por
parte del GAD es suficiente para cumplir con este proposito.

L N - N A3 N ) N B

3. Las esiratesias de promocion que lleva a cabo el GAD de Guano atrasn

L T I 3 N e N B

4. El'GAD de Guano brinda apoyo mediante capacitaciones o charlas a los
propietarios ¥ irabajadores de los centros taristicos del canion.

L N - N A3 N ) N B

taristas.

3. ANALISISDE LA FERCEPCI ON DEL PERSONAL DEL DEFPARTAMENTO DE
TURISMO ¥ COMUMNICACTON DEL GAD S0BERE LA PARTICTPACTON DE LOS

PROPIETARIOS DE CENTROS CASTRONOAMICOS EN LA FROMOCION DEL TURISAMO
GASTRONOMICO.

5. Es mecesario que lox propietarios de los centros gastronomicos inviertan en publicidad para
incrementar la llegada de turistas al canton.

i1 L1 sLI «d s

6. La publicidad mediante medios tradicionales (Television, radio, prensa) avoda a atraer turistas
hacia el cantin Guane.

i1 1 I «d s

7. Lapublicidad a traves de medios dizitales (Infernet, redes zociales) e mas efectiva para fomentar
el turizmo.

i1 21 sL1 «d s



Unach | i

#SomosPoliticas

LIS R W

4. ASPECTOS CULTURALES RELACTONADOS CON LA GASTRONOMIA QUE

INFLUYEN EN EL TURISMO.

J

fa

§. La gartromomis s um gje %ﬂnm de la identidad cultural de IElohladures del canton Guoano.
1

S I B I
9. Guano tiene potencial zastronomico para convertirse un referemte turiztico & nivel nacional e
infernacional
i1 :Cd 0 <1 s

10 Se promocionan las costumbres ¥ tradiciones en la elaboracion de preducto: gastronomicos
tipicos del canton Guano come la fritada, las cholas, la chicha huevona, etc. por fnrte del GAD

11 L1 s[1 :[1

11. El GAD de Guane impulsa actividades que refoerzan la identidad cultural en la poblacion del

cantom. 1|:| J|:| 3|:| q|:| 5|:|

Mluchzs Fracias por s stencion y aynda.
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Unach

Universidad Nacional del Chimborazo
Facultad de Ciencias Politicas v Administrativas

Carrera de Turizmo

Encuesta sobre turisme gastrondmico
Cugstionario para los propistarios de centros pastrondmicos de Guano

Formulario No

Fecha de la encuesta; |

Encuestadora: Liz Estefania Lopez Santana

OBJETIVO DE LA INVESTIGACION
Recopilacion de datos que contribuirén con la imvestigacion schre el “turismol
gastrondmico” del canton Guano, provineia de Chimboraze.

CONFIDENCIALIDAD
Exta encuesta ez de cardcter andnimo, los datos obtenidos con ella son estrictaments
confidenciales v el mvestigador se compromete 2 mantener la reserva del caso. Ly
encuesta tendrd una duracion de 10 mimtos, se preguntard sobre: la promocion
influencia de la pastronomia en el turismo del canton.

INFORMACION
Liz Estefznia Lopez Santana
liz lopez/@unach edu. ec

Instrucciones generales:

» Exta encussts ez de cardcter andnimo, los datos obtemidos com ella son
estrictamente confidenciales y el investigador se compromete a mantener la
reserva del caso.

* Trate de contestar todas las preguntas.

+  Marque con una (X) el paréntesiz que indigue su respuests.

+ Escriba con lefra clarz en los reglones dende sea necesario.

*  Sus criterios serdn de suma utilidad en este trabajo.
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UnaCh

#S5omosPoliticas

LR F .

1. Informacion General

a) ; Cual es su sexo?

1. Masculine (J
2. Femenino )
3. Nobinario ()
4. Prefiero no decirle ()

7

i1

b) ; Cuil es su edad?

¢) ; Cual es su nivel de educacion?

1. Educacionbésica ()
2. Bachillerate______ ()
3. Superior Universitario [

4. Postbaade (basstua) O
5. Pgstgrade (PHD)_—O)
d) ; Cual es su lngar de procedencia?

1. Provincia

2. Cmdad
3. Parroquia

e) ;Como le gusta viajar?
I Solo_____{)
2. Enfamilia ()
3. Con pareja__[J
4. Conamigos ()

INSTRUCCIONES

Analice las siguientes afirmaciones v elija la opeicn que considere de acuerdo con la sipuiente
escala:

3. Totalmente de acuerdo

4. Parcialmente de acuerdo

3. Indiferente

2. Parcialments en desacuerdo
1. Totalmente en desacuerdo
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#5omosPoliticas

Epie PP 8

2. PERCEPCION DE LOS5S PROPIETARIOS DE CENTROS GAS'I'R{_}NﬂliICGS
SOBRE LA PROMOCION REALIZADA FPOR EL GAD DEL CANTON PARA

ATRAER TURISTAS.

1. El1 GAD de Guano fomenta el turismo a traveés de la promocion de los atractivos locales.
L] o] s[] <[] s

2. Las estrategias de promocion gue lleva a cabo el GAD de Guano atraen turistas.
1 ] s <[ s

A, El GAD de Guano brinda apoyo mediante capacitaciones o charlas a los propietarios ¥
trabajadores de los centros turisticos del canton.

] o] sCd <[] s

. -tNALI&IS DE LA COLABORACION DE LOS PROPIETARTOS DE LOS CENTROS
GASTRONOMICOS EN LA PROMOCION DEL CANTON PARA POTENCIAR EL

TURISMO.

4. La publicidad mediante medios tradicionales (Televizion, radio, prensa) ayuda a atraer turistas
hacia el canton Guano.
1 ] s ] s
5. La publicidad a través de medios digitales (Internet, redes sociales) es mas efectiva para fomentar

el turismo. 1|:| 2|:| 3|:| 4|:| j|:|

6. Esimportante que, como propietario de uno o varios centros gastrondmicos, se destine un
presupuesto para publicidad.

11 0 s I s

4. PERCEPCION DE LOS PROPIETARIOS DE LOS CENTROS GASTRDN&LHCGE
RESPECTO A LA INFLUENCIA DE LA GASTRONOMIA DEL CANTON EN EL

TURISMO.

7. La participacidn de mi centro gastrondmice en ferias v espectaculos piblicos ayuda a potenciar la
llegada de mas turistas al cantén Guane.

11 [0 sd [ s
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Unach

#SomosPoliticas
L PR ){-

8. Esimportante generar promociones o entregar muestras gratuitas de los productos gue se
ofertan en los centros gastrondmicos para atraer a los turistas.

L] ] s e[ s

9. La gastronomia ofrecida en el cantén Guano es un factor importante para potenciar el turismo
del cantdn.

] ] sLd <[] s

10. La venta de productos gastrondmicos permite generar ingresos econdmicos suficientes para el
sustento de las familias que trabajan en este sector.

11 ] s [ s

4. ASPECTOS CULTURALES RELACIONADOS CON LA GASTRONOMIA QUE

INFLUYEN EN EL TURISMO.

11. Se han mantenido las costumbres v tradiciones en la elaboracidn de productos gastrondmicos
tipicos del cantén Guano como la fritada, las cholas, la chicha huevona, ete.

L] ] s <[] s

12. La cultura de las personas del cantén Guanoe sigue siendo igual en las nuevas generaciones.
- N N () I B

Muchas gracias por su atencién v ayuda.
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Interpretacion de resultados Variable 1
Tabla 11. Género - Variable 1

Género de los encuestados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Masculino 17 68,00 68,00 68,00
Femenino 8 32,00 32,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

Género de los encuestados

Porcentaje

Masculino Femenino

Género de los encuestados

Gréfico 1. Género - Variable 1
Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lépez

De acuerdo con los datos obtenidos de las encuestas realizadas a quienes forman
parte del Departamento de Turismo, el 32% de la poblacion encuestada corresponde al
género femenino y el 68% corresponde al género masculino. Toda la poblacién de estudio

es proveniente de la provincia de Chimborazo.
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Tabla 12. Edad - Variable 1

Edad de los encuestados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  25-35 17 68,00 68,00 68,00
36-46 8 32,00 32,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lépez

Edad de los encuestados

Porcentaje

25-35 36-46

Edad de los encuestados

Grafico 2. Edad - Variable 1

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lépez

De acuerdo con los datos obtenidos de las encuestas realizadas a quienes forman
parte del Departamento de Turismo, el 68% de la poblacion tiene una edad entre los 25 a 35
afios y el 32% tiene entre 36 y 46 afios.
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Tabla 13. Nivel de educacion - Variable 1

Nivel educacién encuestados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Supeior Universitario 22 88,00 88,00 88,00
Post-grado (Maestria) 1 4,00 4,00 92,00
Post-grado (PHD) 2 8,00 8,00 100,00
Total 25 100,00 100,00
Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez
Nivel educacién encuestados
100
g0
:ﬁ‘ G0
[T}
=
=]
o
40
20

Supeior Universitario

Post-grado (Maestria)

Post-grado (PHD)

Nivel educacion encuestados

Grafico 3. Nivel de educacion - Variable 1

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lépez

De acuerdo con los datos obtenidos de las encuestas realizadas a quienes forman
parte del Departamento de Turismo, el 88% de la poblacion tiene un nivel de educacién
superior universitaria, el 4 % corresponde a las personas que tienen un post-grado (maestria)
y el 8% corresponde a quienes tienen un nivel de educacion de post-grado (Ph.D.).

67



Tabla 14. Lugar de procedencia - Variable 1

Lugar de procedencia de los encuestados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Parroquia La Matriz 20 80,00 80,00 80,00
Parroquia San Andres 5 20,00 20,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

Lugar de procedencia de los encuestacos

Porcentaje

Parroquia La Matriz San Andres

Lugar de procedencia de los encuestados

Gréfico 4. Lugar de procedencia - Variable 1

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lépez

Todas las personas entrevistadas residen en la provincia de Chimborazo, el 90%
pertenece al canton Guano y el 10% de personas son del canton Riobamba. EI 80% de los
encuestados proceden de la parroquia Matriz, y el 20% son de la parroquia San Andrés.
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Tabla 15. Como le gusta viajar - Variable 1

Como le gusta viajar alos encuestados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Solo 1 4,00 4,00 4,00
En familia 17 68,00 68,00 72,00
Con pareja 4 16,00 16,00 88,00
Con amigos 3 12,00 12,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Porcentaje

amigos y finalmente el 4% restante de las personas encuestadas prefiere viajar solo.

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lépez

Como le gusta viajar a los encuestados

Solo En familia

Como le gusta viajar a los encuestados

Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Liz Lépez

Con pargja

Gréfico 5. Como le gusta viajar - Variable 1

Con amigos

De los datos obtenidos se determina que el 68% de las personas encuestadas prefiere
viajar en familia mientras que al 16% le gusta viajar con pareja, al 12% le gusta viajar con
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Tabla 16. Pregunta 1 - Variable 1

El GAD de Guano fomenta el turismo a través de la promocion de los atractivos

locales.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 3 12,00 12,00 12,00
Parcialmente en desacuerdo 1 4,00 4,00 16,00
Indiferente 8 32,00 32,00 48,00
Parcialmente de acuerdo 6 24,00 24,00 72,00
Totalmente de acuerdo 7 28,00 28,00 100,00

Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

El GAD de Guano fomenta el turismo a través de la promocién de los atractivos locales.

40

Porcentaje

Totalmente en Parcialmente en Indiferente Parcialmente de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo aclerdo

El GAD de Guano fomenta el turismo a través de la promocion de los atractivos locales.

Graéfico 6. El GAD de Guano fomenta el turismo a través de la promocion de los
atractivos locales.

Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Liz Lépez

De acuerdo a los datos obtenidos mediante las encuestas se puede determinar que
las personas que trabajan en el departamento de turismo y otros funcionarios del GAD,
califican de muy buena la gestion que realiza esta entidad respecto al fomento del turismo a
través de la promocion de los atractivos locales, puesto que el 24% menciona estar de
acuerdo y el 28% dice estar muy de acuerdo con esta afirmacion, mientras que el 32% se
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presenta indiferente al respecto, el 4% menciona estar parcialmente de acuerdo y el 12%
menciona estar en desacuerdo.

Tabla 17. Pregunta 2 - Variable 1
El presupuesto asignado para la promocion del turismo en el cantén por parte
del GAD es suficiente para cumplir con este propésito.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indiferente 6 24,00 24,00 24,00
Parcialmente de acuerdo 11 44,00 44,00 68,00
Totalmente de acuerdo 8 32,00 32,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

El presupuesto asignado parala promocién del turismo en el cantén por parte del GAD es suficiente para
cumplir con este proposito.

a0

Porcentaje

Indiferente Parcialmente de acuerdo Totalmente de acuerdo

El presupuesto asighado parala promocién del turismo en el cantén por parte del GAD es suficiente
para cumplir con este propésito.

Grafico 7. El presupuesto asignado para la promocion del turismo en el cantén por
parte del GAD es suficiente para cumplir con este proposito.

Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Liz Lépez

En cuanto al presupuesto asignado para la promocion del turismo en el canton por
parte del GAD, el 32% de encuestados esta de acuerdo en que es suficiente para cumplir con
este propdsito, mientras que un 44% esta de acuerdo y otro 24% no esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo.
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Tabla 18. Pregunta 3 - Variable 1
Las estrategias de promocioén que lleva a cabo el GAD de Guano atraen turistas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indiferente 4 16,00 16,00 16,00
Parcialmente de acuerdo 5 20,00 20,00 36,00
Totalmente de acuerdo 16 64,00 64,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

Las estrategias de promocidén que lleva a cabo el GAD de Guano atraen turistas.

Porcentaje

Indiferente Parcialmente de acuerdo Totalmente de acuerdo

Las estrategias de promocién que lleva a cabo el GAD de Guano atraen turistas.

Grafico 8. Las estrategias de promocion que lleva a cabo el GAD de Guano atraen
turistas.

Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Liz Lépez

Respecto a las estrategias de promocion que lleva a cabo el GAD de Guano para
atraer turistas, el 64% de los encuestados menciona estar de acuerdo con la labor realizada
por esta entidad, el 20% esta parcialmente de acuerdo y un 16% no se pronuncia positiva ni
negativamente al respecto.
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Tabla 19. Pregunta 4 - Variable 1

El GAD de Guano brinda apoyo mediante capacitaciones o charlas a los
propietarios y trabajadores de los centros turisticos del canton.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 1 4,00 4,00 4,00
Indiferente 7 28,00 28,00 32,00
Parcialmente de acuerdo 8 32,00 32,00 64,00
Totalmente de acuerdo 9 36,00 36,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

El GAD de Guano brinda apoyo mediante capacitaciones o charlas a los propietarios y trabajadores de los
centros turisticos del canton.

40

Porcentaje

Totalmente en Indiferente Parcialmente de Totalmente de acuerdo
desacuerdo aclerdo

El GAD de Guano brinda apoyo mediante capacitaciones o charlas alos propietarios y trabajadores
de los centros turisticos del canton.

Grafico 9. El GAD de Guano brinda apoyo mediante capacitaciones o charlas a los
propietarios y trabajadores de los centros turisticos del canton.

Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Liz Lépez

Al preguntar si el GAD de Guano brinda apoyo mediante capacitaciones o charlas
a los propietarios y trabajadores de los centros turisticos del canton, el 36% dijo estar
totalmente de acuerdo y el 32% dijo estar de acuerdo, mientras que el 28% menciono estar
indiferentes y el 4% dijo estar en desacuerdo total.
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Tabla 20. Pregunta 5 - Variable 1

Es necesario que los propietarios de los establecimientos de alimentos y
bebidas inviertan en publicidad para incrementar la llegada de turistas al canton.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Parcialmente de acuerdo 1 4,00 4,00 4,00
Totalmente de acuerdo 24 96,00 96,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

Es necesario que los propietarios de los establecimientos de alimentos y bebidas inviertan en publicidad para
incrementar la llegada de turistas al cantoén.

100
80

&0

Porcentaje

40

20

:

Parcialmente de acuerdo Totalmente de acuerdo

Es necesario que los propietarios de los establecimientos de alimentos y bebidas inviertan en
publicidad para incrementar la llegada de turistas al canton.

Grafico 10. Es necesario que los propietarios de los centros gastrondémicos inviertan en
publicidad para incrementar la llegada de turistas al canton.
Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Liz Lépez

De acuerdo con los datos de las encuestas, el 96% de las personas que trabajan en
el GAD de Guano estan totalmente de acuerdo en que es necesario que los propietarios de
los centros gastrondmicos inviertan en publicidad para incrementar la llegada de turistas al
canton y también el 4% estan de acuerdo con esto.
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Tabla 21. Pregunta 6 - Variable 1

La publicidad mediante medios tradicionales (Television, radio, prensa) ayuda a
atraer turistas hacia el canton Guano.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Parcialmente en desacuerdo 1 4,00 4,00 4,00
Indiferente 6 24,00 24,00 28,00
Parcialmente de acuerdo 8 32,00 32,00 60,00
Totalmente de acuerdo 10 40,00 40,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

La publicidad mediante medios tradicionales (Television, radio, prensa) ayuda a atraer turistas hacia el cantén
Guano.

Porcentaje

Parcialmente en Indiferente Parcialmente de Totalmente de acuerdo
desacuerdo acuerdo

La publicidad mediante medios tradicionales (Televisién, radio, prensa) ayuda a atraer turistas hacia
el eantén Guano.

Grafico 11. La publicidad mediante medios tradicionales (Television, radio, prensa)
ayuda a atraer turistas hacia el canton Guano.
Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Liz Lépez

De las personas que trabajan en el GAD de Guano, a quienes se les encuesto, el
36% esta totalmente de acuerdo y el 32% esta de acuerdo en que la publicidad mediante
medios tradicionales (Television, radio, prensa) ayuda a atraer turistas hacia el canton Guano
y un 4% esta totalmente en desacuerdo.
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Tabla 22. Pregunta 7 - Variable 1
La publicidad a través de medios digitales (Internet, redes sociales) es mas
efectiva para fomentar el turismo.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indiferente 5 20,00 20,00 20,00
Parcialmente de acuerdo 7 28,00 28,00 48,00
Totalmente de acuerdo 13 52,00 52,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

La publicidad a través de medios digitales (Internet, redes sociales) es mas efectiva para fomentar el turismo.

60

Porcentaje

Indiferente Parcialmente de acuerdo Totalmente de acuerdo

La publicidad a través de medios digitales (Internet, redes sociales) es mas efectiva para fomentar el
turismo.

Gréfico 12. La publicidad a través de medios digitales (Internet, redes sociales) es
mas efectiva para fomentar el turismo.

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lépez

El52% de los encuestados esta totalmente de acuerdo en que La publicidad a través
de medios digitales (Internet, redes sociales) es mas efectiva para fomentar el turismo. El
28% de los encuestados también esta de acuerdo con esto y el 20% no esta de acuerdo ni en

desacuerdo.
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Tabla 23. Pregunta 8 - Variable 1

La gastronomia es un eje importante de la identidad cultural de los pobladores
del canton Guano.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Parcialmente en desacuerdo 1 4,00 4,00 4,00
Indiferente 4 16,00 16,00 20,00
Parcialmente de acuerdo 14 56,00 56,00 76,00
Totalmente de acuerdo 6 24,00 24,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

La gastronomia es un eje importante de la identidad cultural de los pobladores del cantén Guano.

G0

Porcentaje

Parcialmente en Indiferente Parcialmente de Totalmente de acuerdo
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La gastronomia es un eje importante de la identidad cultural de los pobladores del cantén Guano.

Grafico 13. La gastronomia es un eje importante de la identidad cultural de los
pobladores del canton Guano.
Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Liz Lépez

En cuanto a la pregunta sobre si consideran a la gastronomia como un eje importante
de la identidad cultural de los pobladores del cantén Guano, el 24% de los entrevistados esta
totalmente de acuerdo, el 56% esta de acuerdo, el 16% no esté ni de acuerdo ni en desacuerdo
y apenas un 4% menciona estar en desacuerdo.
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Tabla 24. Pregunta 9 - Variable 1

Guano tiene potencial gastrondmico para convertirse un referente turistico a
nivel nacional e internacional.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 1 4,00 4,00 4,00
Indiferente 6 24,00 24,00 28,00
Parcialmente de acuerdo 5 20,00 20,00 48,00
Totalmente de acuerdo 13 52,00 52,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

Guano tiene potencial gastronémico para convertirse un referente turistico a nivel nacional e internacional.
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Guano tiene potencial gastronémico para convertirse un referente turistico a nivel nacional e
internacional.

Graéfico 14. Guano tiene potencial gastronomico para convertirse un referente turistico
a nivel nacional e internacional.
Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Liz Lépez

El52% de las personas encuestadas estan totalmente de acuerdo en que Guano tiene
potencial gastrondmico para convertirse en un referente turistico a nivel nacional e
internacional, asimismo, el 20% esta parcialmente de acuerdo con esto, el 24% no se presenta
ni de acuerdo ni en desacuerdo y unicamente un 4% esta en desacuerdo total.
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Tabla 25. Pregunta 10 - Variable 1
Se promocionan las costumbres y tradiciones en la elaboracion de productos
gastrondmicos tipicos del cantén Guano como la fritada, las cholas, la chicha
huevona, entre otros. por parte del GAD.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indiferente 7 28,00 28,00 28,00
Parcialmente de acuerdo 11 44,00 44,00 72,00
Totalmente de acuerdo 7 28,00 28,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

Se promocionan las costumbres y tradiciones en la elaboracién de productos gastronémicos tipicos del
canton Guano como la fritada, las cholas, la chicha huevona, entre otros. por parte del GAD.
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Se promocionan las costumbres y tradiciones en la elaboracion de productos gastronomicos
tipicos del cantén Guano como la fritada, las cholas, la chicha huevona, entre otros. por parte del
GAD.

Grafico 15. Se promocionan las costumbres y tradiciones en la elaboracion de
productos gastrondmicos tipicos del cantén Guano como la fritada, las cholas, la chicha
huevona, etc. por parte del GAD

Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Liz Lépez

De las personas encuestadas, el 44% esta de acuerdo y el 28% esta totalmente de
acuerdo en que se promocionan las costumbres y tradiciones en la elaboracion de productos
gastrondmicos tipicos del cantén Guano como la fritada, las cholas, la chicha huevona, etc.
por parte del GAD. EI 28% de los encuestados no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla 26. Pregunta 11 - Variable 1

El GAD de Guano impulsa actividades que refuerzan la identidad cultural en la
poblacién del cantén.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indiferente 5 20,00 20,00 20,00
Parcialmente de acuerdo 11 44,00 44,00 64,00
Totalmente de acuerdo 9 36,00 36,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

El GAD de Guano impulsa actividades que refuerzan la identidad cultural en la poblacién del canton.
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El GAD de Guano impulsa actividades que refuerzan la identidad cultural en la poblacién del cantén.

Graéfico 16. El GAD de Guano impulsa actividades que refuerzan la identidad cultural
en la poblacién del cantén.
Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Liz Lépez

El 36% de las personas encuestadas considera que el GAD de Guano impulsa
actividades que refuerzan la identidad cultural en la poblacion del cantén, ya que en la
encuesta mencionaron estar totalmente de acuerdo, asi mismo, el 44% de los encuestados
dijeron estar de acuerdo, apenas un 20% de las personas dijo no estar de acuerdo ni tampoco
en desacuerdo.

80



Interpretacion de resultados Variable 2
Tabla 27. Género - Variable 2

Género de los encuestados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Masculino 6 24,00 24,00 24,00
Femenino 19 76,00 76,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

Género de los encuestados
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Género de los encuestados

Grafico 17. Género - Variable 2

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lépez

De acuerdo con los datos obtenidos de las encuestas realizadas a quienes forman
parte de los establecimientos gastrondmicos, el 24% de la poblacion encuestada corresponde
al género masculino y el 76% corresponde al género femenino.
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Tabla 28. Edad - Variable 2

Edad de los encuestados

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  25-35 2 8,00 8,00 8,00
36-46 5 20,00 20,00 28,00
47-57 9 36,00 36,00 64,00
58-68 7 28,00 28,00 92,00
69-79 2 8,00 8,00 100,00

Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

Edad de los encuestados
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Grafico 18. Edad - Variable 2

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lépez

De acuerdo con los datos obtenidos de las encuestas realizadas a quienes forman
parte de los establecimientos gastrondmicos, el 8% de la poblacion tiene entre 25 y 35 afos,
el 20% tiene una edad que va de los 36 a 46 afios, el 36% corresponde tiene entre 47 y 57
afios, el 28% tiene una edad de entre 58 y 68 afios y el 8% va desde los 69 a los 79 afios.
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Tabla 29. Nivel de educacion - Variable 2

Nivel de educacion de los encuestados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia valido acumulado
Valido  Educacion basica 11 44,00 44,00
Bachillerato 5 20,00 64,00
Superior Universitario 9 36,00 100,00
Total 25 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

Nivel de educacion de los encuestados
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Grafico 19. Nivel de educacion - Variable 2

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lépez

De acuerdo con los datos obtenidos de las encuestas realizadas a quienes forman
parte de los establecimientos gastronomicos, el 44% de la poblacion tiene un nivel de
educacion bésica, el 20 % corresponde las personas que tienen un titulo de Bachillerato y el
36% han alcanzado un nivel de educacion superior universitario.
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Tabla 30. Lugar de procedencia - Variable 2

Lugar de procedencia de los encuestados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Parroquia La Matriz 20 80,00 80,00 80,00
San Andres 5 20,00 20,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez
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Gréfico 20. Lugar de procedencia - Variable 2

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lépez

Todas las personas entrevistadas residen en la provincia de Chimborazo, el 90%
pertenece al canton Guano y el 10% de personas son del canton Riobamba. EI 80% de los
encuestados proceden de la parroquia Matriz, y el 20% son de la parroquia San Andrés.
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Tabla 31. Como le gusta viajar - Variable 2

Como le gusta viajar alos encuestados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Solo 1 4,00 4,00 4,00
En familia 23 92,00 92,00 96,00
Con amigos 1 4,00 4,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

Como le gusta viajar alos encuestados
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Gréfico 21. Cémo le gusta viajar - Variable 2

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lépez

De los datos obtenidos se determina que el 92 % de las personas encuestadas
prefiere viajar en familia mientras que el 4% prefiere viajar con amigos al igual que el otro
4% prefiere viajar solo.
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Tabla 32. Pregunta 1 - Variable 2

El GAD de Guano fomenta el turismo a través de la promocién de los atractivos

locales.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
VI Indiferente 5 20,00 20,00 20,00
Parcialmente de acuerdo 10 40,00 40,00 60,00
Totalmente de acuerdo 10 40,00 40,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

El GAD de Guano fomenta el turismo a través de la promocion de los atractivos locales.
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El GAD de Guano fomenta el turismo a través de la promocion de los atractivos locales.

Graéfico 22. EI GAD de Guano fomenta el turismo a través de la promocion de los

atractivos locales.
Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Liz Lépez

De las encuestas realizadas a los propietarios de los centros gastrondmicos, el 40%
estd de acuerdo y otro 40% esta totalmente de acuerdo en que el GAD de Guano fomenta el
turismo a traves de la promocion de los atractivos locales y un 20% de los encuestados no

esta de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla 33. Pregunta 2 - Variable 2
Las estrategias de promocién que lleva a cabo el GAD de Guano atraen turistas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indiferente 2 8,00 16,00 16,00
Parcialmente de acuerdo 5 20,00 20,00 36,00
Parcialmente de acuerdo 10 40,00 40,00 76,00
Totalmente de acuerdo 8 32 32,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

Las estrategias de promocion que lleva a cabo el GAD de Guano atraen turistas.
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Las estrategias de promocion que lleva a cabo el GAD de Guano atraen turistas.

Grafico 23. Las estrategias de promocién que lleva a cabo el GAD de Guano atraen
turistas.
Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Liz Lépez

El 32% de los duefios de locales gastrondmicos encuestados menciona estar
totalmente de acuerdo con las estrategias de promocion que lleva a cabo el GAD de Guano
para atraer turistas, asimismo, el 40% también esta de acuerdo y el 20% se siente indiferente,
aungue el 8% de los encuestados esta parcialmente en desacuerdo.
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Tabla 34. Pregunta 3 - Variable 2

El GAD de Guano brinda apoyo mediante capacitaciones o charlas a los
propietarios y trabajadores de los centros turisticos del canton.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 5 20,00 20,00 20,00
Parcialmente de acuerdo 10 40,00 40,00 60,00
Indiferente 10 40,00 40,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

El GAD de Guano brinda apoyo mediante capacitaciones o charlas a los propietarios y trabajadores de los
centros turisticos del canton.
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El GAD de Guano brinda apoyo mediante capacitaciones o charlas alos propietarios y trabajadores
de los centros turisticos del canton.

Graéfico 24, El GAD de Guano brinda apoyo mediante capacitaciones o charlas a los
propietarios y trabajadores de los centros turisticos del canton.
Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Liz Lépez
Respecto al apoyo que brinda el GAD de Guano mediante capacitaciones o charlas a

los propietarios y trabajadores de los centros turisticos del canton, el 40% menciona estar
totalmente de acuerdo, el 40% dice estar de acuerdo, el 20% se presenta indiferente.
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Tabla 35. Pregunta 4 - Variable 2

La publicidad mediante medios tradicionales (Television, radio, prensa) ayuda a
atraer turistas hacia el canton Guano

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indiferente 7 28,00 28,00 28,00
Parcialmente de acuerdo 11 44,00 44,00 72,00
Totalmente de acuerdo 7 28,00 28,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

La publicidad mediante medios tradicionales (Television, radio, prensa) ayuda a atraer turistas hacia el canton
Guano
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La publicidad mediante medios tradicionales (Television, radio, prensa) ayuda a atraer turistas hacia
el cantén Guano

Grafico 25. La publicidad mediante medios tradicionales (Television, radio, prensa)
ayuda a atraer turistas hacia el canton Guano.
Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Liz Lépez

Del total de los duefios de centros gastrondmicos encuestados, el 28% considera estar
totalmente de acuerdo en que la publicidad mediante medios tradicionales (Television, radio,
prensa) ayuda a atraer turistas hacia el cantén Guano, 44% dicen estar de acuerdo y 28% no
estan de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla 36. Pregunta 5 - Variable 2

La publicidad a través de medios digitales (Internet, redes sociales) es mas
efectiva para fomentar el turismo.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 1 4,00 4,00 4,00
Indiferente 7 28,00 28,00 32,00
Parcialmente de acuerdo 8 32,00 32,00 64,00
Totalmente de acuerdo 9 36,00 36,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

La publicidad através de medios digitales (Internet, redes sociales) es mas efectiva para fomentar el turismo.
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La publicidad através de medios digitales (Internet, redes sociales) es mas efectiva para fomentar el
turismo.

Grafico 26.- La publicidad a través de medios digitales (Internet, redes sociales) es mas
efectiva para fomentar el turismo.
Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Liz Lépez

De acuerdo con las encuestas realizadas a los duefios de los centros gastronémicos,
se tiene que el 36% esta totalmente de acuerdo en que la publicidad a través de medios
digitales (Internet, redes sociales) es mas efectiva para fomentar el turismo, el 32% de los
encuestados también menciono estar de acuerdo con esto. EI 4% de los encuestados no esta
de acuerdo y el 28% se mantiene neutral.
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Tabla 37. Pregunta 6 - Variable 2
Es importante que, como propietario de uno o varios establecimientos de
alimentos y bebidas, se destine un presupuesto para publicidad.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indiferente 4 16,00 16,00 16,00
Parcialmente de acuerdo 13 52,00 52,00 68,00
Totalmente de acuerdo 8 32,00 32,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lépez

Es importante que, como propietario de uno o varios establecimientos de alimentos y bebidas, se destine un
presupuesto para publicidad.
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Es importante que, como propietario de uno o varios establecimientos de alimentos y bebidas, se
destine un presupuesto para publicidad.

Grafico 27. Es importante que, como propietario de uno o0 varios centros
gastrondémicos, se destine un presupuesto para publicidad.
Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Liz Lépez

De los resultados de las encuestas se rescata que los duefios de los centros
gastronémicos consideran importante que, como propietario de uno o varios centros
gastronémicos, se destine un presupuesto para publicidad, puesto que el 52% menciond estar
de acuerdo y otro 30% menciond estar totalmente de acuerdo. Sin embargo, el 16% restante
se mantuvo neutral.
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Tabla 38. Pregunta 7 - Variable 2

La participacién de mi establecimiento de alimentos y bebidas en ferias y
espectaculos publicos ayuda a potenciar la llegada de mas turistas al cantén

Guano.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1 4,00 4,00 4,00
Indiferente 6 24,00 24,00 28,00
Parcialmente de acuerdo 6 24,00 24,00 52,00
Totalmente de acuerdo 12 48,00 48,00 100,00

Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

La participacion de mi establecimiento de alimentos y bebidas en ferias y espectaculos publicos ayuda a
potenciar la llegada de mas turistas al cantén Guano.
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La participacion de mi establecimiento de alimentos y bebidas en ferias y espectaculos publicos
ayuda a potenciar la llegada de mas turistas al cantén Guano.

Grafico 28. La participacion de mi centro gastronomico en ferias y espectaculos

publicos ayuda a potenciar la llegada de mas turistas al canton Guano.

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lépez

Respecto a la participacién de los centros gastrondmicos en ferias y espectaculos
publicos para ayudar a potenciar la llegada de mas turistas al cantén Guano, 24% de los
encuestados esta de acuerdo en que su participacion fomentaria la llegada de turistas y el
48% esta totalmente de acuerdo con esto, sin embargo, el 28% se mantiene neutral y un 4%

estd en desacuerdo.
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Tabla 39. Pregunta 8 - Variable 2
Es importante generar promociones o entregar muestras gratuitas de los
productos que se ofertan en los establecimientos de alimentos y bebidas para
atraer alos turistas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indiferente 5 20,00 20,00 20,00
Parcialmente de acuerdo 8 32,00 32,00 52,00
Totalmente de acuerdo 12 48,00 48,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

Es importante generar promociones o entregar muestras gratuitas de los productos que se ofertan en los
establecimientos de alimentos y bebidas para atraer a los turistas.

Porcentaje

Indiferente Parcialmente de acuerdo Totalmente de acuerdo

Es importante generar promociones o entregar muestras gratuitas de los productos que se ofertan
en los establecimientos de alimentos y bebidas para atraer a los turistas.

Grafico 29. Es importante generar promociones o entregar muestras gratuitas de los
productos que se ofertan en los centros gastrondmicos para atraer a los turistas.
Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Liz Lépez

El 36% de los encuestados esta totalmente de acuerdo y el 32% esta de acuerdo en
gue es importante generar promociones o entregar muestras gratuitas de los productos que
se ofertan en los centros gastrondmicos para atraer a los turistas. Sin embargo, un 20%
mantiene una posicion neutral y el 48% esta totalmente en desacuerdo con esto.
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Tabla 40. Pregunta 9 - Variable 2

La gastronomia que se oferta en el canton Guano es un factor importante para
potenciar el turismo del cantén.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 1 4,00 4,00 4,00
Indiferente 6 24,00 24,00 28,00
Parcilamente de acuerdo 6 24,00 24,00 52,00
Totalmente de acuerdo 12 48,00 48,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

La gastronomia que se oferta en el cantén Guano es un factor importante para potenciar el turismo del cantén.
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La gastronomia que se oferta en el cantéon Guano es un factor importante para potenciar el turismo
del canton.

Grafico 30. La gastronomia ofrecida en el canton Guano es un factor importante para
potenciar el turismo del cantén.
Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Liz Lépez

La mayor parte de los encuestados considera importante la gastronomia ofrecida en
el cantén Guano como un factor para potenciar el turismo del cantdn, puesto que el 48%
demostro estar totalmente de acuerdo y el 24% dijo estar de acuerdo. También un 24% no
tomd una postura a favor o en contra y solamente un 4% menciono estar en total desacuerdo.
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Tabla 41. Pregunta 10 - Variable 2

La venta de productos culinarios permite generar ingresos econémicos
suficientes para el sustento de las familias que trabajan en este sector.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indiferente 6 24,00 24,00 24,00
Parcialmente de acuerdo 9 36,00 36,00 60,00
Totalmente de acuerdo 10 40,00 40,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

La venta de productos culinarios permite generar ingresos econémicos suficientes para el sustento de las
familias que trabajan en este sector.
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La venta de productos culinarios permite generar ingresos econémicos suficientes para el sustento
de las familias que trabajan en este sector.

Graéfico 31. La venta de productos gastrondmicos permite generar ingresos econémicos
suficientes para el sustento de las familias que trabajan en este sector.
Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Liz Lépez

De las encuestas realizadas, los propietarios de los centros gastronémicos consideran
en su mayoria que la venta de productos gastrondmicos si permite generar ingresos
econdmicos suficientes para el sustento de las familias que trabajan en este sector, ya que el
48% dijo estar totalmente de acuerdo y el 36% dijo estar de acuerdo, sin embargo, el 24%
se mantuvo neutral y el 40% dijo estar totalmente de acuerdo.
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Tabla 42. Pregunta 11 - Variable 2
Se han mantenido las costumbres y tradiciones en la elaboracion de productos
gastrondmicos tipicos del cantén Guano como la fritada, las cholas, la chicha
huevona, entre otros.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indifenrente 5 20,00 20,00 20,00
Parcialmente de acuerdo 6 24,00 24,00 44,00
Totalmente de acuerdo 14 56,00 56,00 100,00
Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

Se han mantenido las costumbres y tradiciones en |la elaboracién de productos gastronomicos tipicos del
cantén Guano como lafritada, las cholas, la chicha huevona, entre otros.
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Se han mantenido las costumbres y tradiciones en la elaboracién de productos gastrondmicos
tipicos del cantén Guano como la fritada, las cholas, la chicha huevona, entre otros.

Grafico 32. Se han mantenido las costumbres y tradiciones en la elaboracion de
productos gastrondmicos tipicos del cantén Guano como la fritada, las cholas, la chicha

huevona, etc.
Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Liz Lépez

Respecto a si se han mantenido las costumbres y tradiciones en la elaboracion de
productos gastrondmicos tipicos del canton Guano como la fritada, las cholas, la chicha
huevona, etc. los duefios de los centros gastronomicos consideran que si. EI 56% dijo estar
totalmente de acuerdo y el 24% dijo estar de acuerdo. EI 20% restante se mantuvo neutral.
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Tabla 43. Pregunta 12 - Variable 2

La cultura de las personas del canton Guano sigue siendo igual en las nuevas
generaciones.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 1 4,00 4,00 4,00
Parcialmente en desacuerdo 2 8,00 8,00 12,00
Indiferente 3 12,00 12,00 24,00
Parcialmente de acuerdo 6 24,00 24,00 48,00
Totalmente de acuerdo 13 52,00 52,00 100,00

Total 25 100,00 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Liz Lopez

La cultura de las personas del cantén Guano sigue siendo igual en las nuevas generaciones.
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Porcentaje

Totalmente en Parcialmente en Indiferente Parcialmente de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

La cultura de las personas del cantén Guano sigue siendo igual en las nuevas generaciones.

Grafico 33. La cultura de las personas del canton Guano sigue siendo igual en las
nuevas generaciones.
Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Liz Lépez

De acuerdo con la percepcion de las personas que son duefias de los centros
gastrondmicos, la cultura de las personas del cantén Guano sigue siendo igual en las nuevas
generaciones, puesto que el 52% menciono estar totalmente de acuerdo y el 24% dijo estar
de acuerdo, también un 12 % no respondi6 ni afirmativa ni negativamente, un 8% dijo no
estar de acuerdo y el 4% restante dijo estar en total desacuerdo.
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Arbol de problemas

Causas

El. Poca innovacion de
los productos
gastrondmicos

E2. Disminucion del
numero de turistas
mteresados en la
gastronomia de Guano

E3. Reduccion de
ingresos provenientes del
turismo en el canton

Ed. Desaparicion de
costumbres v tradiciones
culinarias

El desconocimiento del turismo gastrondmico (propuestas gastronomicas) del

canton Guano, provincia de Chimborazo

C1. Limitada promocidn
del turismo gastronémico

Elaborador por: Lopez, E. (2022)

(2. Inadecuadas
estrategias de publicidad
dela gastronomia del

rantan (mann

(3. Baja promocion a
través de venta personal
de los productos
gastronomicos.

C4. Minimas estrategias de
mercadeo directo.
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Matriz de Operacionalizacion de Variables

VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES DEFINICION INDICADORES METODO,
O TECNICAE
CATEGORIAS INSTRUMENTO
VARIABLE Sea a quien sea Publicidad La publicidad es una Presupuesto para Método:

INDEPENDIENTE

PROMOCION

que vaya
dirigida  una
promocion, lo
que esta
pretende es
influir,  para
ello se vale de
algunos

métodos como
la venta
personal, la
publicidad, la
promocion de
ventas y las

relaciones
publicas
(Stanton,  et.
al., 2007), el
mercado
directo, el

merchandising,

comunicacion pagada por
una empresa u organizacion
que quiere que se difunda su
informacion” (O’Guinn, et.
al., 2013). “La publicidad
incluye cualquier forma
pagada de presentacion no
personal y la promocion de
ideas, bienes o servicios por
un patrocinador
identificado” (Armstrong y
Kotler, 2013, p. 385-386).

publicidad.
Publicidad en
medios
tradicionales
(radio, tv, prensa).
Publicidad en
medios digitales.

Venta personal

Es la presentacion para el
fomento de las ventas de la
organizacion con el
propésito de incrementar

ventas y construir
relaciones con los clientes.
Estas pueden realizarse

mediante representaciones
y reuniones de venta,

Fomento del
turismo a través
de promocion.
Promocion
especifica.
Capacitacion.

Estrategias de
promocion.

e Descriptiva.

e Correlacional.

e Deductiva.
e Analitica.

Técnica:

e Encuesta

Instrumento:

e Cuestionario
Likert
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la propaganda
(Socatelli,
2011).

programas que motiven la
adquisicion de los
productos, muestras, ferias
y espectaculos comerciales
(Cordova, 2019).

Mercadeo Directo

El mercadeo directo o
también conocido como
marketing directo se trata
de la consecucién de
relaciones duraderas con los
clientes mediante la
segmentacion cuidadosa del
publico  objetivo  para
obtener una rapida
respuesta. Es usado para
informar acerca de las
ofertas y contenido
especifico, basado en las
necesidades e intereses del
segmento predefinido
(Kotler y Keller, 2012).

Publicidad de los
establecimientos.
Percepcion local.
Identidad.
Potencial.

VARIABLE
DEPENDIENTE

TURISMO
GASTRONOMICO

El turismo Cultura local
gastronémico

puede asumir

diferentes roles

como ser parte

Es aquella que se desarrolla
en porciones mas pequefias
de territorio, en las que los
individuos comparten
rasgos y costumbres.

Sustento familiar.
Patrimonio
gastrondémico. o
Conservacion o
cultural. °

Método:

Descriptiva.
Correlacional.
Deductiva.
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de la cultura

Promocion

local, motivo turistica

por el cual los
turistas
consumen  su
gastronomia, la
promocion
turistica y es un
componente
potencial de la
agricultura
local y del
desarrollo
econémico
(Magri, 2020).

Difusién de un lugar como
destino turistico, y toma
mayor importancia porque
incentiva la llegada de
visitantes,  los  cuales
generaran ingresos
economicos y tiende a
mejorar la calidad de vida
de la poblacion.

Fomento del
turismo a través
de promocion.
Estrategias de
promocion.
Capacitacion.
Publicidad en
medios
tradicionales
(radio, tv, presa).
Publicidad en
medios digitales.

Desarrollo
econémico

La capacidad que tienen los
paises 0 regiones de
producir y obtener riqueza.
El desarrollo esta ligado al
sustento y la expansion
econdmica de modo tal que
garantice el bienestar, se
mantenga la prosperidad y
satisfaga las necesidades
personales o sociales de las
personas.

Presupuesto para
publicidad.
Eventos
dinamizadores.
Estrategias de
Mercadeo.
Potencialidad
turistica.

e Analitica.

Técnica:

e Encuesta

Instrumento:

e Cuestionario
Likert

Elaborador por: Lopez, E. (2022)
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Matriz de Consistencia

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES/ METODOLOGIA POBLACION
DIMENSIONES

GENERAL GENERAL GENERAL Variable Tipo de Variable independiente
¢Como se relaciona Identificar ~ si La promocion se Independiente investigacion: promocion
la promocion con el existe relacion relaciona con el
turismo entre la turismo Promocion Investigacion Personal del
gastronomico  del promocién y el gastronomico del Descriptiva departamento de Turismo
Canton Guano, turismo canton Guano, Dimensiones: y Comunicacion del GAD
provincia de gastronomico provincia de Disefio de Guano.
Chimborazo? del canton Chimborazo. e Publicidad investigacion:

Guano, e Venta

provincia de Personal Investigacion

Chimborazo. e Mercadeo Cuantitativa

directo

ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICOS Variable Variable  dependiente
¢Como se relaciona Determinar si La publicidad se Dependiente desarrollo turistico
la publicidad con el existe relacion relaciona con el
turismo entre la turismo Turismo Prestadores de servicios
gastronomico  del publicidad y el gastrondmico del gastronomico. gastronémicos
Canton Guano, turismo cantén Guano,
provincia de gastrondémico provincia de Dimensiones
Chimborazo? del cantén Chimborazo.

Guano, e Cultura local
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(Como se relaciona
la venta personal con

el turismo
gastronémico  del
Canton Guano,
provincia de

Chimborazo?

¢Como se relaciona
el mercadeo directo
con el turismo
gastronomico  del
Canton Guano,
provincia de
Chimborazo?

provincia de
Chimborazo.

Determinar  si
existe relacién
entre la venta
personal y el
turismo
gastronomico
turistico del
canton  Guano,
provincia de
Chimborazo.

Determinar  si
existe relaciéon
entre el
mercadeo
directo y el
turismo
gastronémico
del canton
Guano,
provincia de
Chimborazo.
Analizar la
relacion de la

La venta personal se
relaciona con el
turismo

gastrondémico del

canton Guano,
provincia de
Chimborazo.

El mercadeo directo
se relaciona con el
turismo

gastronémico del

canton Guano,
provincia de
Chimborazo.

Promocion
turistica

Desarrollo
econémico
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publicidad con
el turismo
gastronémico
del cantén
Guano,
provincia de
Chimborazo.

Elaborado por: Lopez, E. (2022)
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Fotografias de los locales encuestados
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