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Resumen

El turismo es una actividad econdémica basada en el contacto social y que se ve afectada por
innumerables situaciones a nivel mundial. Actualmente, la pandemia de COVID-19 ha tenido un
impacto significativo en el sector turistico, con una caida del 22% en las llegadas de turistas
internacionales durante el primer trimestre de 2020, segun datos recientes de la Organizacion
Mundial del Turismo. Es necesario establecer modelos de marketing para reactivar el turismo,
en particular el turismo gastronémico, y descubrir las tendencias que favoreceran al sector
turistico en el futuro mediante el disefio de nuevas estrategias. En el caso especifico del
Cantén Latacunga, existe una debilidad en la promocién y comercializacion turistica, lo que
hace necesario establecer una estructura que involucre a todos los actores sociales que estan
vinculados a la actividad turistica y que de manera coordinada establezca objetivos, fije metas y
defina programas, proyectos y actividades para promocionar y vender productos turisticos en el
ambito nacional e internacional. Se destaca la necesidad de reactivar el turismo gastronémico
como actor fundamental en el desarrollo econémico y local del Cantdén Latacunga, mediante
estrategias de marketing para aprovechar los comportamientos y tendencias del turista

potencial.

Palabras clave: Turismo, turismo gastronémico, marketing, marketing turistico.
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Abstract

Tourism is an economic activity based on social contact that is affected by countless situations
worldwide. Currently, the COVID-19 pandemic has had a significant impact on the tourism
sector, with a 22% drop in international tourist arrivals during the first quarter of 2020, according
to recent data from the World Tourism Organization. It is necessary to establish marketing
models to reactivate tourism, particularly gastronomic tourism, and discover the trends that will
favor the tourism sector in the future through the design of new strategies. In the specific case
of Latacunga Canton, there is a weakness in tourism promotion and marketing, which makes it
necessary to establish a structure that involves all social actors linked to the tourism activity and
that sets objectives, goals, and defines programs, projects, and activities to systematically and
continuously promote and sell tourism products in the national and international scope. The
need to reactivate gastronomic tourism as a fundamental actor in the economic and local
development of Latacunga Canton is highlighted, through marketing strategies to take

advantage of potential tourist behaviors and trends.

Keywords: Tourism, gastronomic tourism, marketing, tourism marketing.
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Capitulo |
Generalidades
Antecedentes

El marketing turistico es la parte del marketing encargada de guiar la comercializacion
de los productos o servicios de las empresas y organizaciones que integran el sector turistico.
Para ello, debera estudiar al consumidor turistico y sus necesidades y deseos. Ademas, debera
conocer las caracteristicas de los mercados y los entornos que rodean a las empresas y
organizaciones del sector turistico y las estrategias y acciones de marketing a aplicar para el
aprovechamiento, el disefio, la creacion, la distribucion y la comunicacion de productos y
servicios turisticos, de manera que satisfaga al turista mejor que sus competidores y asi
conseguir los objetivos de rentabilidad, (Marmol & Ojeda, 2016). Dicho lo anterior, el marketing
favorecerd al sector turistico en una visién futura mediante el disefio de nuevas estrategias que
permitan a los mismos captar un mercado turistico viable, de esta manera motivar a la

poblacion local para que descubra su propio canton y aproveche su oferta cultural y comercial.

En relacion a esto, el turismo gastrondmico es una forma de turismo, donde el interés
estd puesto en la gastronomia y cultura culinaria del pais que se visita. Su principal motivacion
es conocer y experimentar las formas de preparar ciertos alimentos, descubrir nuevos sabores
y entender los elementos que lo rodean, sean estos culturales, naturales, sociales, etc., el
objetivo de esta modalidad de turismo es conocer las especialidades gastronémicas de una
region o de un lugar en especifico, (Vivanco, 2021). La importancia del turismo gastronémico es
excepcional dado que es una de las mejores formas de conocer un destino a la par que
aprendemos sobre diversas cuestiones que dan origen a las mas variadas formas de consumir

alimentos, su historia, tradiciones, costumbres, rituales y sabores.
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La relacion entre gastronomia, turismo y la motivacion de viaje puede agruparse en
cinco propuestas segun refiere Tikkanen (2007), estas son: la gastronomia como atraccion
turistica, como parte del producto turistico, de la experiencia del cliente, de la cultura y la
relacion entre turismo y produccion de alimentos. A tono con lo anterior puede citarse lo
planteado por Clemente y col., (2008) quienes expresaron que la gastronomia es uno de los
elementos tangibles que compone la cultura de una sociedad y, que, como tal, puede ser

utilizado como recurso turistico.

Consideremos ahora, la localizacion estratégica de Latacunga, la variedad y calidad de
su gastronomia tradicional que han sido hasta ahora desaprovechadas casi por completo, pero
tienen amplias posibilidades de desarrollo futuro, en la medida que se promueva la nocién de

gue Latacunga tiene la mejor y mas diversa opcion gastronémica.

Por consiguiente, al ser Latacunga un destino turistico cultural especificamente la
gastronomia la implementacion de las estrategias de marketing turistico es idéneo y necesario

ya que contribuira al desarrollo turistico local del cantén.
Planteamiento del problema

El turismo al ser una actividad netamente de contacto social que representa al sector
econdmico se ve afectada por innumerables situaciones a nivel mundial, actualmente la
pandemia de COVID-19 ha provocado una caida del 22% en las llegadas de turistas
internacionales durante el primer trimestre de 2020, como muestran los datos mas recientes de
la Organizacion Mundial del Turismo. Segun el organismo especializado de las Naciones
Unidas (OMT), la crisis podria llevar a un declive anual de entre el 60% y el 80% en
comparacion con las cifras de 2019. La caida pone en riesgo el medio de sustento de millones
de personas y amenaza con deshacer el camino andado hacia los Objetivos de Desarrollo

Sostenible (ODS).
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El sector del turismo es uno de los mas afectados por el coronavirus. Las reservas en
aerolineas y hoteles han caido mas del 90% en el mundo, algo que los profesionales del
marketing turistico han tenido que afrontar una crisis que ha provocado una grave disrupcion en

la industria turistica.

Basandose en las tendencias actuales, la OMT prevé que las llegadas de turistas
internacionales en el primer trimestre de 2021 seran unos 85% inferiores a las del mismo
periodo de 2019. Eso significaria una pérdida de en torno a 260 millones de llegadas

internacionales en comparacion con los niveles anteriores a la pandemia.

Mediante la publicacién realizada por el (Ministerio de Turismo, 2020a) en las
conferencias denominadas Mintur Talks, donde se enfocaron la “Campafia de Promocion
Turistica en tiempos de Covid-19” mencionan que desde el inicio de la emergencia sanitaria
esta secretaria de Estado estructurd cinco mesas estratégicas, una de ellas se dividi6é en tres
submesas: la primera es de estrategia, que establece mecanismos para llegar al mercado y
promocionar el producto; la segunda, que apunta a aunar esfuerzos y recursos con
instituciones nacionales e internacionales; y la tercera, que desarrolla estrategias

comunicacionales aplicables a los mercados en las diferentes fases de la crisis.

En el Ecuador, segun cifras del (Ministerio de Turismo, 2020) en su rendicién de
cuentas del afio 2020, informé que existié un decremento de 70,2% en la llegada de extranjeros
con respecto al afio 2019, lo que se traduce en 456.634 llegadas en el afio, debido a la
emergencia sanitaria por el COVID19, la contribucion directa del turismo al PIB del afio 2020
alcanza el 1,2% disminuyendo notablemente del 2,2% del afio 2019, consecuentemente la
caida de ingresos provoco enormes pérdidas que incluyen a todas las actividades de la cadena
de valor de la industria, induciendo al cierre de empresas y despido de trabajadores, como
resultado hacia el afio 2020 se perdieran mas de 1,3 billones de délares en el sector turistico

global, por lo cual una recuperacion se estima que tomara entre 2 y 4 afios.
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Hoy cobra especial relevancia el establecer modelos de marketing con la finalidad de
reactivar el turismo en particular para la presente investigacion el turismo gastronémico y
descubrir las tendencias que favoreceran al sector turistico en una vision futura mediante el
disefio de nuevas estrategias que permitan a los mismos captar un mercado turistico viable.
Razén por la cual, y con el propésito de incentivar el desarrollo turistico gastronémico de

Latacunga.

Un aspecto débil es el de la promocion y la comercializacion turistica del cantén
Latacunga. En lo fundamental, no se cuenta con una estructura que involucre a todos los
actores sociales que estan vinculados a la actividad turistica y que de manera coordinada
establezca objetivos, fije metas y defina programas, proyectos y actividades que de modo
sistematico y continuo promocionen y vendan productos turisticos en el ambito nacional e
internacional. Tanto en el sector publico como en el privado existe un alto grado de
descoordinacién y las acciones promocionales que se emprenden suelen ser aisladas,
esporadicas e ineficientes, o cual origina desgaste y desperdicio de recursos y provoca el

desaprovechamiento de muchas oportunidades (Direccion de Turismo, 2020).

Actualmente Latacunga no cuenta con una eficiente promocién y comercializacién
turistica, puesto que no se han identificado o grupos meta a los cuales llegar con informacion
adecuada y oportuna y los canales utilizados para la promocion no es eficiente para llegar a los

mercados potenciales.

Los recursos de capacitacién debidamente aprovechados, pueden constituir la
plataforma para posicionar a Latacunga como destino del creciente turismo gastronémico que
en el periodo mas reciente ha tomado fuerza en el pais y puede incidir inclusive en el mercado
turistico regional como lo ha hecho el Per desde hace dos décadas. Campafias de mercadeo

debidamente desarrolladas, pueden volcar hacia Latacunga una gran parte de la demanda
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gastronémica y recreacional que tiene la poblacién de Quito durante los fines de semana y los

feriados e impulsar otras lineas del turismo en todo el Cantén. (Direccion de Turismo, 2020)

De lo expuesto con anterioridad se destaca la necesidad de reactivar el turismo
gastronémico como actor fundamental en el desarrollo econémico y local del Cantén
Latacunga, mediante estrategias de marketing para aprovechar los comportamientos y

tendencias del turista potencial.
Formulacién del problema

¢,De qué manera incide el Marketing Turistico en el posicionamiento del Turismo

Gastrondmico en el contexto del COVID-19, en el cantén Latacunga?
Justificacion e importancia

El propdsito es determinar estrategias de marketing que contribuyan al desarrollo del
turismo gastronémico del cantén Latacunga, potenciar el turismo en Cotopaxi y a su vez facilitar
las relaciones comerciales entre proveedores y potenciales clientes, con base en la

incorporacion de la tecnologia y la conectividad.

Es de gran relevancia realizar esta investigacion, puesto que las estrategias de
marketing para el desarrollo turistico del cantén Latacunga permitirdn posicionarse como un

destino turistico y esto favorecera al progreso de la localidad.

Cabe resaltar que, al determinar estas estrategias de marketing turistico, permitira
promocionar indirectamente todos los atractivos turisticos naturales, culturales con los que
cuenta el cantén y con esto acrecentar los ingresos econémicos de la poblacion, todo ello como
aspecto social; al generar estrategias de marketing turistico, se dara a conocer el canton
mediante la promocién y publicidad, de este modo los beneficiarios directos seran los
establecimientos pertenecientes al sector turistico ya que incrementaran sus ingresos

econdmicos.
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Asi también, la presente investigacion es factible de ejecutar porque cuenta con el aval
de la Direccién de Turismo de Latacunga, ademas se contara con el apoyo de los habitantes de

la ciudad y los servidores turisticos gastronémicos.

De esta manera la investigacion se encamina al andlisis propuesto sobre el marketing

turistico para la reactivacion del turismo gastronémico.
Objetivos
Objetivo General

Analizar el marketing turistico en el contexto de COVID-19 para la reactivacion del

turismo gastronémico en el cantén Latacunga.
Objetivos Especificos

e Establecer la fundamentacion teérica como sustento para el desarrollo de la
investigacion.

e Diagnosticar las estrategias de marketing actuales utilizadas por los actores del
turismo gastronémico del cantén Latacunga, analizando el contexto territorial y
turistico del producto turistico gastronémico, asi como el posicionamiento
gastronémico del destino e identificar sus déficits y potencialidades.

e Elaborar un plan estratégico que aporte a la reactivacion del turismo gastronémico

en el canton Latacunga en el contexto del COVID-19.
Marco Legal

Para la investigacion se ha tomado en cuenta el articulo de la (Constitucion de la

Republica del Ecuador, 2008):
Seccidén novena

Personas usuarias y consumidoras
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Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de 6ptima
calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacién precisa y no engafiosa sobre su
contenido y caracteristicas. La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los
procedimientos de defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por
vulneracion de estos derechos, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios o mala
calidad de bienes y servicios, y por la interrupcion de los servicios publicos que no fuera

ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.

En el (Reglamento General a la Ley de Turismo, 2015) se mencionan los siguientes

articulos:
Capitulo | del Ministerio de Turismo:
Art. 4: Funciones y atribuciones del Ministerio de Turismo:

9. Elaborar los planes de promocion turistica nacional e internacional de conformidad

con los procedimientos de consulta y coordinacion previstos en este reglamento.
Art. 11: Temas obligatorios sometidos a consulta previa:

3. La formulacion y elaboracion de los planes de promocion turistica nacional e

internacional.
Titulo Cuarto el Fondo de Promocién Turistica

Art. 76.- De la promocién: Con el objeto de consolidar la identidad e imagen turistica del
Ecuador en el ambito nacional e internacional, el Ministerio de Turismo dictara las politicas y el

marco referencial a efectos de posicionar al pais como destino turistico.

La gestién de la promocion turistica le corresponde al Ministerio de Turismo en conjunto
con el sector privado. Los medios de la promocién y mercadeo del Ecuador, sin que sean un

limitante seran canales convencionales como ferias, talleres, viajes de familiarizacion, viajes de
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periodistas, congresos, exposiciones, entre otros no convencionales como servicios de

informacion turistica, internet y material promocional, etc.

La ejecucion de la promocién turistica del Ecuador se realizara con estricta sujecion al
Plan Estratégico de Desarrollo Sectorial, politicas sectoriales, Plan de Competitividad Turistica
y Plan Nacional de Mercadeo, los mismos que seran utilizados como herramientas

fundamentales y el Sistema de Inteligencia de Mercados.

De acuerdo a la (Ley Organica de Comunicacién, 2019), se determina el siguiente

articulo:

Art. 94.- Proteccion de derechos en publicidad y propaganda. - La publicidad y
propaganda respetaran los derechos garantizados por la Constitucion y los instrumentos

internacionales.

Se prohibe la publicidad engafiosa, asi como todo tipo de publicidad o propaganda de
pornografia infantil, de bebidas alcohdlicas, de cigarrillos y sustancias estupefacientes y

psicotrépicas.

Los medios de comunicacion no podran publicitar productos cuyo uso regular o
recurrente produzca afectaciones a la salud de las personas, el ente Rector de Salud Publica

elaborara el listado de estos productos.

La publicidad de productos destinados a la alimentacién y la salud se sometera a control

posterior por parte de la autoridad sanitaria nacional.
Hipotesis
Un plan estratégico de marketing turistico reactivara el turismo gastronémico en el

cantén Latacunga.



Variables de la investigacion

Variable dependiente
Turismo Gastronémico

Variable independiente

Marketing Turistico
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Capitulo 1l
Marco tedrico

El capitulo dos, llamado marco teorico, responde al primer objetivo especifico:
“Establecer la fundamentacion teérica como sustento para el desarrollo de la investigaciéon”. En
el cual se abordard las dos variables de la investigacion, realizando un andlisis completo del

turismo gastronémico y del marketing turistico.

Al final del capitulo se aborda un aporte sobre el plan estratégico de turismo
gastronémico el cual contiene tres fases donde se profundiza la importancia de la gastronomia

y el marketing turistico.
Turismo

Visto desde una perspectiva de la connotacién de viaje, el turismo genera algunas

definiciones que logran captar la esencia del turismo y su aplicacion en la sociedad.

Burkart y Medlik (1981) definen los desplazamientos cortos y temporales de la gente a
destinos fuera de su lugar de residencia y trabajo, asi como las actividades realizadas durante
su estancia. Por otro lado, Mathieson y Wall (1982) describen el turismo como el
desplazamiento temporal de las personas a destinos fuera de su lugar de residencia y trabajo,
durante periodos de tiempo menores a un afio, con actividades especificas durante su estancia

y con instalaciones disefiadas para satisfacer las necesidades de los turistas.
Turismo Cultural

El turismo cultural se entiende que este es un tipo de turismo alternativo que representa
la comercializacion de la cultura, donde ciertos elementos seleccionados de cualquier cultura

se convierten en productos que se ofrecen en el mercado turistico. (Santana, 2003)
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(Toselli, 2006) relaciona al turismo cultural como instrumento de desarrollo local y

regional, lo que supone un factor clave para la presente investigacion:

El turismo cultural puede ser utilizado como una herramienta positiva para el desarrollo
local y regional, con el objetivo de distribuir equitativamente los beneficios econémicos,
sociales y culturales en las comunidades anfitrionas. Esta perspectiva socioeconémica
busca mejorar la educacion, la formacion y la generacién de empleo e ingresos, y
colaborar en la erradicacion de la pobreza, por ejemplo, en el caso de los paises en

desarrollo. (p. 177)

Como lo menciona Montecinos la relacién entre el turismo cultural y la gastronomia lo
define como: La preservacion del patrimonio cultural gastronémico es una realidad que
trasciende la existencia de organismos como la UNESCO o la industria turistica. Sin
embargo, resulta gratificante reconocer que la combinacién entre la gastronomia local,
el entorno natural y la valoracion responsable de la biodiversidad, son elementos que no
sélo satisfacen el apetito, sino que también alimentan el espiritu, el intelecto y el

corazon de los viajeros”. (2022)
Turismo Gastronémico

La industria turistica gastronémica como un tipo de turismo, la cual se interesa en el
posicionamiento de la misma, su intencién principal al viajar a otro pais es conocer y
experimentar su gastronomia y cultura culinaria. Esto implica descubrir como se preparan
ciertos alimentos, probar nuevos sabores y comprender los elementos culturales que influyen

en la cocina local. (Vivanco, 2021)

El turismo culinario o gastronémico se enfoca principalmente en explorar la cultura
culinaria de un lugar turistico especifico. Consiste en estudiar y probar los platos tipicos de

cada pais, asi como el arte culinario que los rodea. Es considerado uno de los elementos
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fundamentales, junto con el paisaje, alojamiento y clima, que conforman un producto turistico.

(CEUPE, 2022)

De esta forma se determina la definicion propicia para conceptualizar el término Turismo

Gastrondmico dentro de la investigacion:

El turismo gastrondmico es un tipo de actividad turistica que se enfoca en brindar
experiencias culinarias auténticas, tradicionales y/o innovadoras a los viajeros, permitiéndoles
experimentar productos y actividades relacionadas con la gastronomia del lugar visitado.

(World Tourism Organization (UNWTO) & Basque Culinary Center, 2019, p. 8)

Actores. El turismo culinario implica una gran cantidad de capital humano y técnico
desde el inicio del viaje hasta el momento en que el viajero disfruta del Gltimo bocado durante
su visita.

Tabla 1

Actores del Turismo Gastrondmico segun los autores

Definiciéon Actores

El sector turistico ha mostrado su interés dentro de la industria HORECA: Hoteles,
turistica gastronémica para su progreso y aporte significativo al ~ restaurantes y cafés
turismo sostenible y la promocién de los destinos turisticos

desde el punto de vista cultural.

El turismo culinario implica una gran cantidad de capital humano Agricultores y Ganaderos

y técnico desde el inicio del viaje hasta el momento en que el Transporte y distribucion

viajero disfruta del Gltimo bocado durante su visita. Detras de

. L . Cadenas hoteleras,
todo el proceso de turismo culinario se encuentra un equipo de

) ) . . . agencias turisticas,
expertos y profesionales dedicados a garantizar una experiencia

L, . . . organizaciones afines e
gastrondémica Unica y satisfactoria para los viajeros.

instituciones estatales

Nota. Esta tabla muestra la comparacién de los actores.
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De esta forma a continuacion se determinan los actores gastrondmicos existentes
dentro del canton Latacunga y estdn debidamente catastrados en la direccion de turismo, para

la aplicacién de las entrevistas dentro de la investigacion:

a. Restaurantes: Un establecimiento en el que se preparan y/o venden alimentos
preparados, que puede incluir la venta de bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas, asi
como servicios de cafeteria. El tipo de servicios ofrecidos dependera de la categoria
del establecimiento para la oferta del autoservicio. (MINTUR, 2018)

Tabla 2

Actores Gastrondmicos del cantén Latacunga

Restaurantes

N° Categoria Nombre del establecimiento gastronémico Ubicacién

1 Tercera Ancestral Bar Restaurante 2 de Mayo

2 Segunda  Chugchucaras Rosita Eloy Alfaro, paso lateral

3 Segunda  Chugchucaras a lefia la Mama Negra Quijano y Ordéfiez

4 Segunda  Pappa Tanicuchi, panamericana
norte

5 Segunda  La Avelina Tanicuchi, panamericana
norte

6 Segunda  Cunani Quijano y Ordéfiez

Nota. En esta tabla se muestran los actores del turismo gastronémico existentes en el canton

Latacunga.

b. Emprendedores Locales: El término "ecosistema de emprendimiento local" se

refiere al entorno que rodea a un emprendedor y como puede afectar tanto
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positiva como negativamente su capacidad para impulsar el desarrollo de su
negocio. Este entorno incluye factores sociales, econémicos, culturales y
politicos que pueden influir en la capacidad del emprendedor para tener éxito.

(UNED, 2021)

Tabla 3
Actores de Emprendimientos Locales del cantdn Latacunga

Emprendimientos Locales

N° Categoria Nombre del Emprendimiento Local Ubicacion

1 Ruta de la Machica Sector Brazales

Nota. En esta tabla se muestran los actores del turismo gastronémico existentes en el cantén
Latacunga que estan debidamente catastrados en la unidad de turismo del GADM del Cantén
Latacunga, de acuerdo al PLAN DE TURISMO del canton Latacunga. (Direccion de Turismo,

2020)

c. Festivales Gastrondémicos: Como lo sefiala el autor Spiegato, 2021 un festival
gastronémico es conocido como: un evento que ofrece una amplia variedad de
opciones gastrondmicas para degustar o comprar. Este tipo de festivales se centra
en destacar un ingrediente especifico, como una verdura o carne, o0 un estilo de
cocina en particular. Los alimentos presentados en estos festivales suelen ser una

muestra representativa de la gastronomia local o regional.
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Tabla 4
Actores de Festivales Gastrondmicos del canton Latacunga

Festivales Gastronémicos

N° Categoria Nombre del Festival Gastronémico Ubicacion
1 Cocina en Vivo Zumbalica

2 Taller de Nutricién y Gastronomia Casa de la Cultura Ecuatoriana
“Benjamin Carrion” Nucleo de

Cotopaxi

3 Cursos de Gastronomia Ecuatoriana Instituto Superior Tecnoldgico
Vicente Ledén — Belisario Quevedo

y General Maldonado

Nota. En esta tabla se muestran los actores del turismo gastronémico existentes en el cantén
Latacunga que estan debidamente catastrados en la unidad de turismo del GADM del Cantén

Latacunga, de acuerdo al PLAN DE TURISMO del cantén Latacunga. (2020)

d. Establecimientos de Alojamiento: Las cadenas hoteleras denominadas turisticas
de hospedaje cuentan con infraestructuras tales como: alojamiento privado en
habitaciones con bafio y limpieza individual la cual tiene la disponibilidad completa
de la habitacion y un servicio complementario al plan de alimentacion todo incluido
en un espacio determinado como establecimientos de bar y comedor, de acuerdo a
su condicion fisica sin necesidad de brindar servicios suplementarios.

Correspondera contar con minimo de 5 habitaciones. (MINTUR, 2016)
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Tabla 5
Actores de los Establecimientos de Alojamiento del canton Latacunga

Establecimientos de Alojamiento

N° Categoria Nombre del Establecimiento de Ubicacion
Alojamiento
1 4 estrellas Hotel REEC by Oro Verde Hotels Guayaquil y Belisario Quevedo
2 3 estrellas  Hotel Endamo 2 de mayo 4-38 y Tarqui
3 3 estrellas La Ciénega Tanicuchi sector La Ciénega

Nota. En esta tabla se muestran los actores del turismo gastronémico existentes en el cantén
Latacunga que estan debidamente catastrados en la unidad de turismo del GADM del Cantén
Latacunga, de acuerdo al PLAN DE TURISMO del canton Latacunga. (Direccion de Turismo,

2020)

e. Sala de Recepcion y Banquete: El autor (Unilever Food Solutions, 2019) define al
banquete de la siguiente forma: la comida y las bebidas se ofrecen en el mismo
lugar y momento en que se preparan, en una cantidad previamente acordada y a un
precio fijo. Esta modalidad de servicio implica un acuerdo explicito sobre el menl y
los detalles del evento. Si el servicio se ofrece en un lugar diferente al de la

preparacion, se conoce como catering.
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Tabla 6
Actores de Salas de Recepciones y Banquetes del cantén Latacunga

Sala de Recepcion y Banquete

N° Categoria Nombre de Salas de Recepciones y Banquetes  Ubicacion

1 Segunda  Bambu recepciones Davila y Eloy Alfaro
2 Segunda  El Fogon Salon de Eventos y Recepciones Av. Unidad Nacional y
Lépez y Lépez Leopoldo Pino

Nota. En esta tabla se muestran los actores del turismo gastronémico existentes en el cantén
Latacunga que estan debidamente catastrados en la unidad de turismo del GADM del Cantén
Latacunga, de acuerdo al PLAN DE TURISMO del canton Latacunga. (Direccion de Turismo,

2020)

OSTELEA, 2020 detalla al turismo gastronémico ya que es altamente valorado por su
contribucién al turismo sostenible y a la promocion de los destinos turisticos desde una
perspectiva cultural. Hoy en dia, la gastronomia se ha convertido en una actividad de ocio muy
popular y, por lo tanto, es importante asegurar que los actores que participan en el sector
HORECA (hoteles, restaurantes y cafeterias) estén profesionalizados para brindar una
excelente experiencia al cliente y servicio de alta calidad. Es fundamental garantizar que la
experiencia gastrondmica sea memorable para el turista y que contribuya a su satisfacciéon

general con el destino turistico.

Por consiguiente se considera los actores del turismo gastronémico pertinente al tema
de investigacién segun (World Tourism Organization (UNWTO) & Basque Culinary Center,

2019), menciona que:

El turismo culinario es una actividad que implica un amplio capital humano y técnico
desde el comienzo del viaje hasta que el viajero prueba el Ultimo bocado de su visita.

Los productos utilizados en las diversas degustaciones son de primera calidad y



36

provienen de importaciones o cosechas locales que no serian posibles sin la
experiencia de cientos de agricultores y ganaderos en distintos territorios. Ademas, los
sectores secundarios y terciarios se encargan de manejar y producir servicios
relacionados con la carga, el transporte y la distribucion de materias primas y productos

esenciales para la gastronomia.

Finalmente, los alojamientos, las cadenas hoteleras, las agencias turisticas, las
organizaciones afines y las instituciones estatales refuerzan el musculo productivo de
esta industria. Esto permite el desarrollo de multiples actividades y el crecimiento
constante de un sector que aporta grandes beneficios a la economia, tanto en Espafia

como en el resto del mundo.
Gastronomia

La gastronomia se refiere al conocimiento fundamentado en lo que comemos y cédmo lo
comemos, abarcando un ambito interdisciplinario de estudio que se enfoca en los procesos
fisicoguimicos, culturales y socioeconémicos relacionados con la produccion, procesamiento,
distribucién y consumo de alimentos y bebidas de alta calidad que afectan el bienestar fisico

del ser humano. (World Tourism Organization (UNWTO) & Basque Culinary Center, 2019, p. 8)

Dentro de la gastronomia podemos sefialar algunos de los elementos que comprenden

la misma, como se presenta a los siguientes:

¢ Oferta gastronémica

e Calidad de servicio

e Cliente

a. Oferta gastronémica: La oferta gastronémica dada por el servicio de comidas y
bebidas, constituye una pieza fundamental ya que cliente busca conocer mas

sobre el pais que visita, y la alimentacion es una parte fundamental del paquete
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turistico que recibe, ya que es una oportunidad para experimentar y aprender
sobre la cultura culinaria del lugar ya que constituye una necesidad fisiolégica
del organismo. En este sentido la oferta gastronémica es un “conjunto de
productos y servicios que la empresa de restauracion ofrece a sus clientes” (l.
Fernandez, 2014, p. 88)

b. Calidad del servicio: “Se refiere a brindar una atencion y proporcionar
informacioén de manera clara y transparente a los visitantes turisticos.” (World

Tourism Organization (UNWTO) & Basque Culinary Center, 2019).

La satisfaccion del cliente también dependera de la calidad del producto o servicio. La
calidad del servicio como tal es un conjunto de atributos y detalles de un bien, que influye en su

capacidad de satisfacer las necesidades explicitas o latentes. (Kotler & Keller, 2012, p. 131)

c. Cliente: El concepto de cliente analizado desde la perspectiva del servicio tiene

distintas acepciones:

Tabla7

Tipos de clientes dentro del turismo gastronédmico segun autores

Tipo de Cliente Definicion

Cliente es aquel que Pertenece a nuestro publico objetivo es aquel al que nos

pertenece al publico objetivo  referimos cuando definimos nuestro mercado

Cliente es el comprador Aquel gue no nos compra todavia, pero forma parte de
potencial nuestro publico objetivo
Cliente es el comprador Comparten una caracteristica que consiste en que ambos

eventual y habitual son compradores reales o actuales de la empresa
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Tipo de Cliente Definicién

Turista Los procesos de marketing y servicio de atencion al turista deben
gastronémico y asumir un papel preferente en todas las empresas colocando al
cliente consumidor en el centro de sus estrategias

Nota. Esta tabla determina los diferentes tipos de clientes que se presenta en el turismo
gastronémico segun lo menciona la, (World Tourism Organization (UNWTO) & Basque Culinary
Center, 2019) y (OSTELEA, 2020), donde dan su punto de vista y conceptualizacién de cada

una de ellas.

El cliente que pertenece a nuestro publico objetivo es aquel al que nos referimos
cuando definimos nuestro mercado, a quien nos dirigimos cuando comunicamos 0

comercializamos nuestros productos.

El cliente potencial es aguel que no nos compra todavia, pero forma parte de nuestro

publico objetivo y puede estar comprando a algin competidor.

El cliente eventual y el cliente habitual comparten una caracteristica que consiste en
gue ambos son compradores reales o0 actuales de la empresa. La diferencia entre ambos esta
en funcion de su frecuencia de compra, es decir, el primero no es el cliente fiel, mientras que si

lo es el segundo. (Couso, 2005)

Turistas gastrondmicos parte de cliente, la orientacién hacia el cliente es un area de
mejora permanente en las empresas. Comprender las tendencias y los cambios en el
comportamiento de los usuarios. Consumidores, razones de compra, hora de consumo y sus
preferencias deben ser prioridad estratégica. Los procesos de marketing y los servicios
orientados al visitante son imprescindibles, desempefiar un papel prioritario en todas las
empresas con una estrategia centrada en el consumidor. (World Tourism Organization

(UNWTO) & Basque Culinary Center, 2019)
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Turistas Gastrondmicos

Kivela y Crotts (2006), mencionan que la gastronomia estéd emergiendo como un factor
relevante para el desarrollo de turismo de nicho y destinos especializados en este tipo
de atractivo. De acuerdo con estudios, el gasto en comida por parte de los turistas
representa aproximadamente un tercio de su gasto total, lo que identifica a este

segmento turistico como extremadamente importante. (p. 354)

El turista ha cambiado su enfoque en los viajes, de querer visitar o conocer un destino
de manera contemplativa, a experimentar y participar en actividades memorables que le
permitan conectarse y comprometerse, lo que debe ser una expresion de ambiente,
estilo de vida y forma de vida, alimento y cultura local. El turista gastronémico actual
exige venir al lugar de origen, exige autenticidad e identidad no solo de los productos,
sino también del contexto social que lo rodea, que se preocupa por el origen del
producto, la técnica culinaria y reconoce la gastronomia como medio de socializacién.
También es el turista que gasta por encima de la media, exige y valora la autenticidad.

(World Tourism Organization (UNWTO) & Basque Culinary Center, 2019)
Turismo Gastronémico en el contexto del COVID-19

Las personas pueden omitir viajar, pero no dejar de comer. Es importante destacar que
la gastronomia y el turismo gastronémico estan estrechamente relacionados con el
sistema alimentario de la humanidad, incluyendo las cadenas de produccion, suministro
y valor de los alimentos. En este sentido, el cierre de fronteras debido a la pandemia de
COVID-19 representa un problema significativo que pone en riesgo la soberania y
seguridad alimentaria, pero sin dejar de lado la importancia de la alimentacién para el

desarrollo de la industria del turismo y la sociedad mundial. (Montecinos, 2020)
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El turismo es considerado una fuente de riqueza y ahora también de muerte, pues 8 de
los paises con més visitantes en el afio 2019, estan entre los 10 con mas contagios. La
pandemia ha evidenciado la falta de planes de contingencia para prevenir, enfrentar y proteger
de las adversidades a la comunidad receptora, a turistas, establecimientos, destinos turisticos.

(Montecinos, 2020)

La Organizacion Mundial del Turismo estima que las pérdidas este afio rondan los 150
mil millones de doélares, esta cifra es 1,5 veces el PIB en Ecuador, el pais estima que
alrededor de 800 millones, que se reflejaran en despidos, cierres Cierre temporal e

incluso posible de instituciones pertenecientes al departamento. (Garrido, 2020)

Es asi que en el pais los restaurantes tradicionales y muy reconocidos tuvieron que
cerrar sus puertas definitivamente, despidiendo a sus empleados por la escasez de visita y
crisis sanitaria que aquejaba a nivel mundial, por ello uno de los establecimientos que cerr6 sus

puertas es:

“El Café de la Vaca”, un restaurante tradicional de Quito que contaba con cuatro locales,
se convirtio en el espejo en el que se reflejaba todo el sector en el pais. La cadena se
acogio al numeral 6 del articulo 169 del Cédigo de Trabajo, que tiene que ver con fuerza
mayor, para despedir a sus 150 empleados, aproximadamente, tras 15 afios de
funcionamiento, segun informacién de la Superintendencia de Compainiias. (Expreso,

2020)

Los restaurantes son considerados uno de los colectivos mas afectados por la crisis
coronavirus. Tras cerrar el local durante casi dos meses para escapar debido a la propagacion
del Covid-19, los restaurantes estan comenzando a cerrar o reducir sus operaciones. En Quito,
al menos el 10 % de los restaurantes ha cerrado sus operaciones, aseguré Leandro Buratovich,

presidente de la Agremiacion de Restaurantes de Pichincha.
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Marketing

La gente piensa que es solo una cuestion de como vender y promocionar. Estados
Unidos, esto incluye anuncios de television, catalogos, llamadas telefénicas y mensajes de
venta por correo electrénico. Sin embargo, las ventas y la publicidad son sélo la punta del

iceberg de marketing.

Armstrong & Kotler (2013), definen ampliamente, que el marketing es un proceso social
y que ayuda a las personas y organizaciones a obtener lo que necesitan y desean
creando valor y compartiendo con los demds. En un contexto comercial mas estrecho,
el marketing implica crear relaciones de intercambio rentables y valiosas con los
clientes. Por lo tanto, definimos el marketing como el proceso mediante el cual una
empresa crea valor para los clientes y construye relaciones sélidas con los clientes para

capturar el valor del cliente. (p. 5)
Marketing de Servicios

El marketing de servicios consiste en buscar el factor diferencial, estableciendo metas y
objetivos claros para el desarrollo de un plan de accién estratégico que mida los resultados,

evolucione y se adapte a las nuevas tendencias del mercado.

La American Marketing Association define los servicios como: actividades, vender u
ofrecer beneficios y estar satisfecho con la venta de productos. (2019)
El servicio es un acto para hacer por alguien o algo; en gran parte intangible (es decir, no

material).

¢ No puedes tocarlo.
¢ No lo puedes ver.
¢ No puedes probarlo.

¢ No puedes escucharlo.
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¢ No puedes sentirlo.
Caracteristicas del Marketing de Servicios

Las Caracteristicas de la comercializacion de servicios Las caracteristicas de la

comercializacion de servicios sefialadas por Mauricio et al. (2019) es la siguiente:

Invisibilidad: Los servicios son intangibles y no tienen existencia fisica, por lo que no
interacttan con ninguno de nuestros sentidos de la forma tradicional. Estos favores no se

pueden sostener, tocar, usar y no tienen sabor ni olor.

Heterogeneidad/Variabilidad: Cada oferta de servicio es diferente y Unica y no puede
ser replicada completamente ni siquiera por el mismo proveedor de servicios. Mientras que los

productos se pueden producir en masa, los servicios no.

Perecedero: los servicios no se pueden guardar, almacenar, devolver o revender
después de su uso. Una vez que se ha entregado un servicio a un cliente, se agota por

completo y ya no se puede entregar a otros clientes.

Separabilidad: Se refiere al hecho que los servicios se generan y consumen dentro del

mismo periodo de tiempo.

Propiedad: La falta de propiedad también es una industria de servicios y productos ya
gue los clientes solo pueden acceder utilizar un servicio pago por el uso, acceso o

arrendamiento de determinados elementos.

A continuacion, se analiza el marketing turistico desde el punto de vista de varios

autores para ampliar la investigacion.
Marketing Turistico

Un enfoque del marketing turistico es investigar todos los aspectos de un destino antes

de que el turista lo haga ya que estudia las necesidades del cliente y su reaccion ante multiples
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opciones de viaje, con ello, “el marketing turistico es la actividad de promocién de sitios web de

hoteles, lugares de entretenimiento, restaurantes, empresas de transporte y otras industrias

como organismos publicos”. (Galiana, 2020)

Para Witt y Moutinho, mencionan que el marketing turistico se define como “el

desarrollo mediante procesos a través del cual las organizaciones turisticas seleccionan y se

comunican con su publico objetivo para identificar e influir en sus necesidades, deseos y

motivaciones con el fin de formular y adaptar sus productos turisticos”. (Martin, 2019)

Por consiguiente, como se menciona anteriormente las definiciones por varios autores

se establece la conceptualizacion acorde con la investigacion del Marketing Turistico:

El marketing turistico es la parte del marketing que se encarga de gestionar la
comercializacién de los productos o servicios de las empresas y organismos que
componen la industria turistica. Para hacer esto, debe investigar a los consumidores de
viajes y sus preferencias. Ademas, debe comprender las especificidades del mercado y
el entorno de las empresas y organizaciones en la industria del turismo, asi como las

estrategias y actividades de marketing que se utilizaran. (Marmol & Ojeda, 2016, p. 4)

Elementos del Marketing Turistico

Como menciona Armstrong y Kotler, aunque solemos asociar el marketing con las
acciones llevadas a cabo por los vendedores, también es cierto que los compradores
pueden hacer marketing. Esto ocurre cuando buscan productos, interactiian con
empresas para obtener informacién y finalmente realizan sus compras. La presencia de
tecnologias digitales como los sitios web, las redes sociales en linea y los teléfonos
inteligentes han empoderado a los consumidores y convertido al marketing en una
experiencia realmente interactiva. Por tanto, los profesionales del marketing deben estar

atentos a la participacién activa de los consumidores en este proceso. Asi, en la
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actualidad, los profesionales del marketing no solo deben tener habilidades en la
gestion de las relaciones con los clientes, sino que también deben saber como manejar

eficazmente las relaciones que los propios clientes gestionan. (2013, p. 8)

Comercializaciéon

Una serie de actividades que intervienen en el proceso por el cual un producto esta
disponible para el consumo, tales como compra, venta y distribucion. La
comercializacién debe considerarse como una red creadora de valor para el usuario
final al generar utilidades de forma, posesion, tiempo y lugar. Igualmente esta
compuesta por un conjunto de entidades, cuyo propésito es trasladar cualquier objeto
desde su punto de fabricacién o produccion hasta su lugar de consumo. (Kotler & Keller,

2012, p. 588)

Promocion de ventas: La promocion de ventas es un elemento fundamental en las
campafias de marketing, ya que se compone de un conjunto de herramientas de
incentivos disefladas para estimular la compra de productos o servicios especificos por
parte de consumidores o intermediarios. A diferencia de la publicidad, que ofrece una
razon para comprar, la promocion de ventas proporciona un incentivo adicional. Entre
las herramientas que se incluyen en la promocién de ventas se encuentran muestras,
cupones, ofertas de reembolso de efectivo, descuentos, obsequios, premios,
recompensas para clientes frecuentes, pruebas gratuitas, garantias, promociones
vinculadas, promociones cruzadas, displays de punto de compra y demostraciones.
Estas herramientas también incluyen promociones comerciales, como descuentos,
ajustes por publicidad y display, y articulos gratuitos, asi como promociones dirigidas a
la fuerza de ventas, como ferias comerciales y convenciones, concursos para

representantes de ventas y publicidad especializada. (Kotler & Keller, 2012, p. 519)
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b. Publicidad: La publicidad es una forma de comunicacién pagada por un patrocinador
identificado claramente, que tiene como objetivo promover ideas, organizaciones o
productos. Los medios de comunicacion tradicionales como la television, la radio y los
periédicos y revistas impresos son los canales mas comunes para la publicidad. Sin
embargo, existen muchas otras formas de publicidad, como anuncios en vallas
publicitarias, camisetas impresas y otros medios emergentes en la era digital. (Stanton

et al., 2007, p. 506)

c. Difusion: “La difusion de un nuevo producto es el proceso por el cual la innovacién se

esparce a través de un sistema social con el tiempo” (Stanton et al., 2007, p. 237).
Estrategias

Se entiende por estrategia empresarial a un conjunto de acciones que buscan lograr
una ventaja competitiva sostenible y defendible frente a la competencia a lo largo del
tiempo. Esta estrategia se basa en la adecuacion entre los recursos y las capacidades
de la empresa, y el entorno en el que opera, con el fin de satisfacer los objetivos de los

diferentes grupos que patrticipan en ella. (Munuera & Rodriguez, 2020)

a. Estrategia Territorial: Se trata de conseguir que la implantacion territorial del turismo
gastronémico se realice de forma Optima, tanto desde el punto de vista de la
sostenibilidad cultural, social y medioambiental, como desde el punto de vista de la
competitividad, y teniendo como referencia los objetivos de la mejora de calidad de vida
de la poblacion local. (World Tourism Organization (UNWTO) & Basque Culinary Center,
2019)

b. Estrategia Competitiva: “Entendemos por estrategia competitiva, la eleccion entre
diversas alternativas, como vision a largo plazo, de la estrategia que proporcione la
maxima ventaja competitiva a la estrategia de turismo gastronémico del destino” (World

Tourism Organization (UNWTO) & Basque Culinary Center, 2019).
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C. Estrategia de Posicionamiento: Definimos como posicionamiento del turismo
gastronémico del destino, el lugar que éste quiere ocupar en la mente de sus grupos de
interés y sus publicos objetivos, es decir, la imagen que queremos que se perciba del
destino, para cada uno y para el conjunto de los grupos de interés y publicos objetivos.
El posicionamiento del destino de turismo gastronémico se concretard en una propuesta
de valor Unica, una unique selling proposition (USP). Se trata de una frase simple que
debe resumir de forma casi completa el conjunto de los valores asociados al
posicionamiento gastronémico del destino. (World Tourism Organization (UNWTO) &

Basque Culinary Center, 2019, p. 27)
Mercado

El mercado, en marketing, se compone de personas y organizaciones que tienen una
necesidad que puede ser satisfecha mediante el uso o consumo de un producto
especifico, que tienen o podrian tener el deseo de adquirirlo, y que cuentan con la

capacidad econdmica para hacerlo. (Rodriguez, 2011, p. 30)
Plan estratégico de turismo gastronémico

La metodologia de (World Tourism Organization (UNWTQO) & Basque Culinary Center,

2019) para el plan estratégico de marketing contiene las siguientes etapas:

e Fase I: andlisis y diagnéstico de la situacién actual.
e Fase II: formulacién estratégica del Plan

e Fase llI: planificacion operativa.

Para la fase 3 de la planificacion operativa se trata de definir programas y priorizar las
acciones necesarias para avanzar en la construcciéon del destino gastronémico. Para ello, es

necesario plantear un Plan Estratégico de Turismo Gastronémico que permita desarrollar todo
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el potencial turistico y gastronémico del territorio, generando beneficios para todas las partes

implicadas.
Marketing Turistico en el contexto del COVID-19

El sector del turismo es uno de los mas afectados por el coronavirus. Las reservas en
aerolineas y hoteles han caido mas del 90% en el mundo, algo que los profesionales del
marketing turistico han tenido que afrontar una crisis que ha provocado una grave

disrupcién en la industria turistica. (Galiana, 2020b)

Durante 2021, el turismo mundial contindia sufriendo el impacto devastador de la
pandemia de COVID-19, con datos que demuestran una disminucién del 87% en el
namero de llegadas de turistas internacionales en el mes de enero, De acuerdo con los
datos mas recientes de la OMT (2022), el turismo mundial ha mostrado una
recuperacion significativa en enero de 2022, en comparacién con el mismo periodo del
afio anterior. Las llegadas de turistas internacionales en todo el mundo han aumentado
mas del doble (+130%) en enero de 2022, registrandose 18 millones de visitantes
adicionales en comparacion con el mismo mes en 2021. Es importante destacar que el
incremento total registrado en enero de 2022 es igual al aumento total registrado en

todo el afilo 2021.

Como se tiene de conocimiento desde el inicio de la pandemia de COVID-19 en abril de
2020, la actividad turistica a nivel mundial ha sufrido una detencién drastica. Para afrontar los
retos y desafios de un escenario post pandemia, Ecuador y otros paises de América Latina y el

Caribe han realizado esfuerzos para iniciar la reactivacion econémica de la actividad turistica.

Mediante la conferencia realizada por el (MINTUR, 2020) denominadas Mintur Talks se
enfocaron sobre la “Campana de Promocién Turistica en tiempos de Covid-19”, donde

la subsecretaria de Promocién sefialo que se realizara mas adelante la continuidad de
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las “Campafas de promocion turistica en Ecuador: 'Te Prometo Ecuador' y '‘Quédate en
Ecuador', que se promoveran a través del sitio web Viaja Ecuador y en las redes
sociales de la organizacioén, en Facebook, Twitter e Instagram”, con la finalidad de dar a
conocer el pais a nivel mundial, de esta forma aportar a la reactivacion de la industria

turistica.
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Capitulo 1l
Marco metodoldgico

De acuerdo a (Sampieri, 2010) la metodologia implica el empleo de los recursos
pertinentes; por ejemplo, en las investigaciones sociales las pruebas estadisticas proporcionan
una vision mas precisa del objeto de estudio, ya que apoyan o no las hipétesis para su

validacion o rechazo. (p. 344)
Enfoque de la investigacion

De acuerdo a (Solis, 2019) menciona que el enfoque de la investigacion se refiere a: la
naturaleza del estudio puede ser clasificada como cuantitativa, cualitativa o mixta, y abarca
todo el proceso investigativo en todas sus etapas, desde la definicion del temay la formulacion
del problema de investigacion, hasta el desarrollo de la perspectiva, la definicion de la

estrategia metodologica, y la recoleccion, analisis e interpretacion de los datos.

Método/Enfoque Cuantitativo: El enfoque cuantitativo de investigacion se basa en la
medicion de las caracteristicas de los fendmenos sociales. Este enfoque implica la derivacion
de una serie de postulados que expresen relaciones entre las variables estudiadas de forma
deductiva a partir de un marco conceptual pertinente al problema analizado. EI método
cuantitativo tiende a generalizar y normalizar los resultados obtenidos en la investigacion.

(Bernal, 2010, p. 60)

Método/Enfoque Cualitativo se enfoca en profundizar en casos especificos y no en
generalizar, segun Bonilla y Rodriguez (2000). No prioriza la medicién, sino la descripcion y
calificacion del fenémeno social a partir de caracteristicas determinantes, segun la percepcion

de los elementos involucrados en la situacién estudiada.

Por ende, para la investigacion se opt6 por el enfoque mixto, partiendo desde un

enfoque cualitativo el cual permite estudiar un fenomeno, la descripcion y analisis de
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informacién exacta y precisa sobre las estrategias del marketing turistico para la reactivacion
del turismo gastronémico en el campo de estudio (Latacunga). Ademas, se considera el
enfoque cuantitativo para realizar una recoleccion, analisis de datos; los mismos que serviran

para contestar las preguntas de la investigacion y probar la hipotesis previamente establecida.
Modalidad de investigacion

Segun Tamayo (Tamayo, 2018) sefiala a la modalidad de la investigacion que:
“dificilmente se presentan puros, generalmente se combinan entre si y obedecen

sistematicamente a la aplicacion de la investigacion”.

Investigacién de campo: Consiste en que el investigador se traslada al lugar de
estudio para examinar y registrar los fendmenos sociales y culturales de su interés mediante la
observacion y participacion directa en la vida social del lugar. Se utiliza un marco teérico que da

significado y relevancia a los datos sociales. (Tamayo, 2018)

Investigacidn descriptiva: Este tipo de investigacién busca describir de manera
sistematica las caracteristicas de una poblacién, situacion o area de interés. No tiene como
objetivo comprobar explicaciones, probar hipétesis o hacer predicciones. Con frecuencia se
utilizan encuestas, aunque también pueden servir para probar hipétesis especificas y poner a

prueba explicaciones. (Tamayo, 2018)

Investigacidén experimental: Se utiliza con el propésito de determinar con la mayor
confiabilidad posible las relaciones de causa y efecto. Uno 0 mas grupos, llamados
experimentales, se exponen a los estimulos experimentales y los comportamientos resultantes
se comparan con los comportamientos de uno o varios grupos, llamados de control, que no

reciben el tratamiento o estimulo experimental. (Tamayo, 2018)
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Investigacion cuasi-experimental: Este tipo de investigacion se utiliza para aproximar
los resultados de una investigacion experimental en situaciones en las que no es posible el

control y la manipulacion absolutos de las variables. (Tamayo, 2018)

Investigacién correlacional: En este tipo de investigacion se persigue determinar el
grado en que las variaciones en uno o varios factores son concomitantes con la variacion en
otro u otros factores. La existencia y la fuerza de esta covariacion se determinan

estadisticamente mediante coeficientes de correlacion. (p. 7)

De tal forma la modalidad de campo permitird analizar cual fue el impacto del COVID-19
sobre el turismo gastronémico del area de estudio (Latacunga), la cual se realizara mediante
encuestas, los datos que nos ayudaran a interpretar y analizar la realidad de la situacion, es
importante para generar estrategias para la reactivacion del turismo gastronémico y la
economia, en cuanto a la modalidad bibliografico-documental se la realiza mediante fuentes
primarias proporcionadas por el Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de Latacunga,
y fuentes secundarias sustentadas por el uso de material bibliografico como documentos
cientificos, libros e igualmente en distintas paginas web oficiales que ayudan a la presente

investigacion.
Método de investigacién

Como hace referencia (Bernal, 2010) andlisis detallado de los hechos observados y, a
partir de ahi, se extraen conclusiones y generalizaciones que pueden aplicarse a situaciones

similares.
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Tipos de métodos de investigacion

Métodos

Definicidn

Deductivo

Inductivo

Inductivo - deductivo

Hipotético — deductivo

Analitico

El método deductivo implica la utilizacion de conclusiones
generales para obtener explicaciones particulares. Su inicio se
basa en el andlisis de postulados, teoremas, leyes, principios,
entre otros, de aplicacion universal y comprobada validez, para

luego aplicarlos a soluciones o hechos especificos.

Este método se basa en el razonamiento para obtener
conclusiones a partir de hechos particulares que se consideran
validos, con el fin de llegar a conclusiones de caracter general.
El proceso comienza con el estudio de los hechos individuales y
se formulan conclusiones universales que se presentan como

leyes, principios o fundamentos de una teoria.

Se trata de un método de inferencia que se apoya en la légica y
se enfoca en el andlisis de hechos especificos, y aunque en
cierto sentido es deductivo (parte de lo general a lo particular),
también es inductivo en sentido opuesto (de lo particular a lo

general).

Este método se basa en la formulacién de hipétesis y busca
refutarlas o falsearlas a través de la deduccién de conclusiones

gue se confrontan con los hechos.

Este proceso cognitivo consiste en analizar un objeto de estudio
en sus partes individuales para estudiarlas separadamente. El

meétodo sintético, por otro lado, se refiere a la integracion de los
componentes dispersos de un objeto de estudio para estudiarlo

en su totalidad.

Nota. Se observa los tipos de métodos de investigacion como lo determina (Bernal, 2010), con

las conceptualizaciones de cada una de ellas.
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Para lo cual en la presente investigacion se ha tomado el método deductivo para
sustentar la fundamentacion teorica, por otro lado, se utiliza el método inductivo ya que parte
de hechos particulares para llegar a conclusiones generales en cuanto a las estrategias de

marketing actuales de los actores turisticos del sitio de estudio.
Fuentes de recopilacion de informacion y andlisis de datos

Este concepto se enfoca en emplear diversas técnicas para recolectar datos relevantes
con el objetivo de buscar informacion que resulte Gtil para la evaluacion y la respuesta a las

preguntas previamente identificadas. (Cabrero et al., 2011)

Fuentes Primarias: Esta fuente de informacion se obtiene directamente del sujeto de

estudio, a través de métodos como la observacion, cuestionarios o entrevistas.

Fuentes secundarias: La informacion no se obtiene directamente, sino que se utiliza la

gue ha sido recolectada previamente por otras personas. (Cabrero et al., 2011)

Se considera las fuentes primarias que seran proporcionadas por el Gobierno Autbnomo
Descentralizado Municipal de Latacunga por el estudio del area de investigacion directa, el cual
generara datos veridicos para el analisis de la situacion actual de las estrategias de marketing
turistico, no obstante, también se tomaran fuentes secundarias como libros, documentos
cientificos y en paginas web oficiales de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), Ministerio

de Turismo (MINTUR), referentes al marketing turistico, COVID-19 y turismo gastronémico.
Técnicas y recopilacion de la informacién

Como determina (Sordo, 2021) la recoleccién de datos es: “Un proceso mediante el cual
las empresas recolectan y evallan informacion de diferentes fuentes con el objetivo de obtener
una visién global, responder preguntas cruciales, evaluar sus resultados y prever tendencias

futuras.”
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Método de observacion: la observacion es uno de los mejores métodos si desea
conocer directamente el comportamiento de sus sujetos, ya que es una forma discreta y facil de
examinar los datos sin depender de un intermediario. Este método se caracteriza por su
caracter no invasivo, que requiere una evaluacion continua del comportamiento del sujeto sin

intervencion.

Para hacerlo correctamente, puede registrar sus observaciones en notas de campo o en
una plataforma en linea o fuera de linea (preferiblemente en un dispositivo mévil donde pueda
acceder facilmente a los puntos que desea investigar y anotar las observaciones recopiladas en

la seccién Informacién). (Sordo, 2021)

Cuestionarios o encuestas: Consiste en tomar datos directamente de los sujetos del
estudio para obtener sus opiniones o sugerencias. Para lograr los resultados deseados con
este método, es importante definir claramente los objetivos de su investigacion. Los
cuestionarios o encuestas brindan una perspectiva mas amplia de su investigacion, pero debe
proceder con precaucion. Para hacer esto, debe definir qué tipo de cuestionario es mas efectivo

para sus propositos. Algunos de los mas populares son:

e Cuestionario abierto: se utilizan para obtener informacion sobre los puntos de
vista de las personas sobre un tema en particular, analizar sus puntos de vista y
obtener informacion mas detallada.

e Cuestionario cerrado: se utiliza para obtener una gran cantidad de informacion,
pero las personas tienen respuestas limitadas. Pueden contener preguntas de

opcién maltiple o responderse facilmente con si/no o si/no”.(Sordo, 2021)

Focus group: Este enfoque cualitativo implica la celebracién de reuniones donde las
personas pueden expresar sus opiniones y abordar temas especificos. Una caracteristica de
esta herramienta es la capacidad de obtener diferentes opiniones sobre un mismo tema para

llegar a la solucién mas adecuada.
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Entrevistas: Este método se basa en la recopilacion de informacioén a través de
preguntas. A través de la comunicacion interpersonal, el emisor recibe retroalimentacion verbal

del receptor sobre un tema o problema en particular.

La entrevista se puede realizar en persona o por teléfono y requiere la presencia del
inspector y del informante. Para realizar una entrevista efectiva, considere qué informacion
desea de su tema de investigacion para dirigir la conversacion hacia el tema que desea

plantear. (Sordo, 2021)

A continuacion, se detallan las técnicas que se emplearan para la recopilacién de la

informacion que requiere la investigacion:

Se emplea la técnica de la entrevista, puesto que se trata de recopilar la informacion
formulando preguntas mediante la comunicacién interpersonal, el emisor obtiene respuestas la
declaracion del destinatario sobre un tema o problema en particular. Por otra parte, mediante la
encuesta se determina la informacidn necesaria para la investigacion acerca de la situacion
actual de los actores gastrondmicos del area de estudio, de igual manera la herramienta SPSS
en la version 26.0 y el programa Excel que aportaran a la tabulacién de datos y disefio de las

gréaficas estadisticas se incluiran en las técnicas de recopilacién de informacion.
Poblacion y muestra

Poblacidon: Esta es una coleccion de personas u objetos que le gustaria conocer
durante su investigacién. “El universo o poblacién puede incluir personas, animales, registros

médicos, nacimientos, muestras de laboratorio, accidentes de transito, etc". (L6pez, 2004)

Muestra: Este es un subconjunto o parte del universo o poblacién para la cual se
llevara a cabo la investigacion. Existen procedimientos para obtener la cantidad de elementos
de muestra como férmulas, légica, etc. se discutira mas adelante. La muestra es una parte

representativa de la poblacion. (Lépez, 2004)
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Muestreo: Este es el método utilizado para seleccionar los componentes de la muestra
de la poblacién general. “Consiste en un conjunto de reglas, procedimientos y criterios
mediante los cuales se selecciona un conjunto de elementos de una poblacién que representa

lo que sucede en toda la poblacién”. (Lépez, 2004)

De acuerdo al PLAN DE TURISMO del cantén Latacunga, (2020), sefiala que no es
posible establecer con precision el flujo de turistas al cantdn, es por ello que se ha considerado
las cifras de turistas que visitan el Parque Nacional Cotopaxi y, se estima que alrededor del
20% de estos turistas también visitan otras localidades del estado de Latacunga y de la capital
del estado, y quizas cerca de la mitad de ellos pernoctan al menos una noche en la zona. Si es

asi, se estima que unos 60.000 turistas visitan el cantén indicado cada afio. (p. 71)

Por lo cual se procede a realizar la férmula planteada por (Bernal, 2010) para calcular la

muestra:

Tabla 9

Calculo de muestreo

PARAMETROS DE MEDICION Datos de la muestra
N = Poblacion 60 000
Z = Margen de confiabilidad 1,96
S = Desviacion estandar 0,50
E = Error maximo 0,05
N = Tamarfio de la muestra 381
NZ?%5?

TN — 1) + 2252

~ (60000)(1,96)%(0,50)2
™ = 0,052(60000 — 1) + 1,962(0,50)2

Muestra: n =381
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Segun la aplicacion de la férmula de la muestra se determin6 que de la poblacion total

se realizara 381 encuestas a turistas que visiten el canton Latacunga.

De igual forma se efectuara un diagndstico participativo en el que se garantizara 'y
favorecerd la intervencién de los involucrados en todo el proceso de diagnéstico-accién que en

este caso corresponde con los protagonistas del proyecto:

Se aplica encuestas hacia los turistas nacionales y extranjeros con el objetivo de
conocer la incidencia del marketing turistico en el turismo gastronémico del cantén Latacunga

desde su perspectiva y experiencia.

Donde también se realiza las entrevistas hacia los actores gastronémicos del canton
con el afan de conocer la incidencia del marketing turistico en el turismo gastronémico, y

posteriormente la entrevista dirigida a la Direccion de Turismo del GADM de Latacunga.

Analisis de actores

De acuerdo con la (Direccion de Turismo, 2020) sefiala que; no hay ninguna entidad
lider que incluya a los actores involucrados en actividades turisticas en el cantén y la gestion
turistica de manera profesional y de acuerdo con altos estandares de calidad; A continuacion,

se describe los actores del turismo en entidades privadas e instituciones publicas:

Instituciones Publicas

Ministerio de Turismo (MINTUR): Es el érgano rector que regula, planifica, administra,
promueve y difunde el turismo con el objetivo de posicionar al pais como destino y vincular la
industria como componente clave del desarrollo econémico, social y ambiental del pais. El
MINTUR pretende impulsar un modelo descentralizado, eficiente y eficaz para la gestion de la

industria turistica.
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GAD - Provincial de Cotopaxi: Trabaja para promover el turismo como una alternativa
de desarrollo para los locales. Incluy6 el turismo en el plan de desarrollo espacial provincial y
tomo6 medidas para mejorar el turismo mediante la introduccion de nuevas rutas y nuevos

productos turisticos, asi como la promocion del turismo en la provincia.

GAD - Municipal de Latacunga: Responsable de la competencia turistica en el estado.
Corresponde al Municipio de Latacunga recabar los permisos anuales de funcionamiento de las
instalaciones turisticas y fiscalizar el funcionamiento de las instalaciones turisticas,
estableciendo para tal efecto una Oficina de Turismo como parte de la estructura organica. La
estructura funcional del Instituto. Dentro del estado, el municipio del GAD Latacunga también
es responsable del cuidado y proteccion del medio ambiente; sobre el desarrollo
socioecondmico de la poblacidn; sobre la educacion, la cultura y el patrimonio material e

inmaterial existente, p. en el campo del turismo.

GADS - Parroquiales: En COOTAD (CNC. 2015), articulos 64, 65y 67, la junta
parroquial rural es un nivel de gobierno con funcion autbnoma y descentralizada. Entre las
funciones relacionadas con el turismo, se pueden distinguir las siguientes: promover el

desarrollo sostenible.

Entidades Privadas

Asociacion de Hoteleros de Cotopaxi: Representa la combinacién de la industria
hotelera de la provincia de Cotopaxi y el estado de Latacunga. Trata de desarrollarlos a través

de promaociones y capacitacion.

Asociacion de Chefs del Ecuador — Cotopaxi: Representa una asociacion culinaria
especializada y promueve eventos dedicados a las delicias del Estado de Latacunga y la
Provincia de Cotopaxi. Trabaja en cooperacion con otras asociaciones de chefs en el paisy en

el extranjero.
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Turismo Comunitario: Los consejos parroquiales rurales del estado de Latacunga han
tenido como prioridad promover la industria turistica local como una alternativa para el
desarrollo de sus comunidades. Algunos han establecido Centros Comunitarios de Visitantes
(CVT, por sus siglas en inglés) y estan surgiendo nuevas, pero potencialmente crecientes

formas de explotacion de los recursos y atracciones turisticas existentes.

Universidades y centros académicos: Ofrece programas de grado en turismo y
carreras afines como ESPE-L Escuela de las Fuerzas Armadas, Universidad Técnica de

Cotopaxi, Instituto Tecnolégico de Cotopaxi. (Direccion de Turismo, 2020)
Analisis e interpretacion de los resultados. (Encuestas Turistas)

De acuerdo al autor Montiel sefiala que el andlisis e interpretacion de los resultados se
basa en: el proceso mediante el cual organizamos, clasificamos y presentamos los resultados
de la investigacion en forma de cuadros estadisticos, graficos disefiados y sistematizados en

base a los siguientes métodos estadisticos para su facil comprension. (Montiel, 2018)

Una vez aplicado los instrumentos de recoleccién de informacién se procedio a realizar
el proceso correspondiente para el analisis de los mismos, en cuanto la informacién alcanzada
sera la que indique a las conclusiones a las cuales llegara la investigacién, de acuerdo las
encuestas aplicadas hacia los turistas tanto nacionales y extranjeros en cuanto su visita al

cantdn Latacunga se obtuvo las siguientes respuestas, las cuales se analizan a continuacion:
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¢, Cudl es su Género?

Valido Femenino
LGBTIQ

Masculino

Total general

Frecuencia

228

19

134

381

Frecuencia

Acumulada

228

247

381

Frecuencia

Relativa

59,8%

5,0%

35,2%

100%

Frecuencia
Relativa
Acumulada

59,8%

64,8%

100%

Nota. Se detalla el total de acuerdo al género de los encuestados.

Figura 1

Pregunta datos: Género

@® Femenino
@ Masculino
LGBTIQ

Nota. En el siguiente grafico se observan los porcentajes del género de los encuestados.

Analisis: Con respecto al 100% de los encuestados se observa que el 59.8% es de

género femenino, el 35.2% pertenece al género masculino y el 5% a LGBTIQ, dando lugar a un

promedio entre las tres opciones de géneros acerca de las respuestas recolectadas.
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Tabla 11
Pregunta datos: Rango de edad

¢En qué rango de edad se encuentra?

Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
Valido 18-24 afos 98 98 25,7% 25,7%
25-30 afios 186 284 48,8% 74,5%
mas de 31 afios 97 381 25,5% 100%
Total general 381 100%

Nota. Se presenta el rango de edad de los encuestados.

Figura 2 Pregunta datos: Rango de Edad

©® 18-24 afios
@ 25-30 afios
mas de 31 afios

Nota. Se observan los datos en porcentajes de los rangos de edades de los encuestados

Analisis: De acuerdo con la encuesta realizada y el 100% de personas que han sido
encuestados existe un rango de edad de 18 a 24 afios con un porcentaje de 25.7%, de 25 a 30
afios con un porcentaje de 48.8% y personas de mas de 31 afios en un porcentaje de 25.5%,

por lo tanto, existe un mayor porcentaje en personas con edades entre 25 y 30 afios.
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¢Cudl es su origen?

Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Relativa
Acumulada Relativa Acumulada

Valido Extranjero 114 114 29,9% 29,9%

Nacional 267 381 70,1% 100,0%

Total 381 100%
Nota. Se detalla el resultado del origen de los encuestados.
Figura 3 Origen

@ Nacional

@ Extranjero

Nota. Se observan los porcentajes de acuerdo al origen ya sea este nacional o extranjero.

Analisis: De acuerdo con los datos recolectados y el 100% se observa que existe un

70.1% de turistas nacionales y un 29.9% de turistas extranjeros, que han sido encuestados,

tomando en cuenta los meses durante de la pandemia, es decir, existe mayor porcentaje de

visita en el canton Latacunga por parte de turistas nacionales.
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¢Considera usted a la gastronomia como un motivo importante al seleccionar un

destino de viaje?

. Frecuencia
Frecuencia
Acumulada
Valido No 8 8
Si 373 381
Total 381

Frecuencia
Relativa

2,1%
97,9%

100%

Frecuencia Relativa
Acumulada

2,1%

100%

Nota. Se presenta los resultados de acuerdo a la pregunta 1 de la encuesta.

Figura 4

Pregunta 1: ¢ Considera usted a la gastronomia como un motivo importante al seleccionar un

destino de viaje?

éConsidera usted ala gastronomia como un motivo
importante al seleccionar un destino de viaje?

120,00%

100,00%

80,00%

60,00%

Porcentaje

40,00%

20,00%
2,10%
0,00%
No

Nota. Se encuentran los porcentajes de acuerdo a la pregunta 1, que hace referencia a si se

97.,90%

Si

considera a la gastronomia como un motivo importante al seleccionar un destino de viaje.

Analisis: Se observa en la gréafica de acuerdo al 100% de encuestados que el 97.9%, si

considera a la gastronomia como un motivo importante al seleccionar un destino de viaje,

mientras que el 2.1% no lo considera relevante, tomando en cuenta el mayor porcentaje que es

de 97.9% que si ha seleccionado su destino tomando como factor primordial la gastronomia

local.
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¢ Qué dia de la semana usted visita con mayor frecuencia los establecimientos
gastrondmicos del cantdon Latacunga?

Valido Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sabado
Domingo

Total

Frecuencia

6

125

116

126

381

Frecuencia
Acumulada

1

5

8

14

139

255

381

Frecuencia
Relativa

0,3%
1,0%
0,8%
1,6%
32,8%
30,4%
33,1%

100%

Frecuencia Relativa
Acumulada

0,3%
1,3%
2,1%
3,7%
36,5%
66,9%

100%

Nota. De acuerdo a la tabla se presenta los dias mas visitados al cantébn con mayor frecuencia

a los establecimientos gastronémicos.
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Pregunta 2: ¢ Qué dia de la semana usted visita con mayor frecuencia los establecimientos

gastronémicos del canton Latacunga?

éQue dia de la semana usted visita con mayor frecuencia

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%

15,00%

Porcentaje

10,00%
5,00%
0,00%

los establecimientos gastronomicos del canton
Latacunga®?

32,80% 33,10%

30,40%
0.30% 1,00% 0,80% 1,60% I I I
' — — |

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo

Nota. Se encuentran los porcentajes de acuerdo a la pregunta 2, que hace referencia a los dias

mas concurridos en los establecimientos gastronémicos del canton Latacunga.

Andlisis: Se observa en la grafica de acuerdo al 100% de encuestados que el 33.1%,

visita los establecimientos de alimentos y bebidas en el cantén Latacunga el dia domingo,

mientras que el 32.8% prefiere visitarlos los dias viernes, un 30.4% visita los establecimientos

el dia sdbado y en menor cantidad con un 1.6% el dia jueves, 1% los dias martes y un 0.8% los

miércoles, sin embargo el 0.3% de los encuestados seleccioné el dia lunes; tomando en cuenta

el mayor porcentaje que es de 33.1% que han seleccionado la visita a los establecimientos de

alimentos y bebidas en el cantén Latacunga de preferencia o con mayor frecuencia los dias

domingos.
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¢Durante su estadia en el cantdn Latacunga que establecimientos turisticos de

Alimentos y Bebidas ha visitado?

Frecuencia Frecuencia Frecqencia
Acumulada Relativa

Cafeteria 68 68 17,8%
Bar 125 193 32,8%
Discoteca 81 274 21,3%
Establecimiento 34 308 8,9%
movil
Plazas de comida 52 360 13,6%
Servicios de catering 21 381 6%
Total 381 100%

Frecuencia Relativa
Acumulada

17,8%
50,7%
71,9%

80,8%

94,5%

100%

Nota. Se observa los resultados en la tabla los establecimientos de A.A.B.B mas visitados por

los turistas durante la estadia en el canton.



67

Figura 6

Pregunta 3: ¢ Durante su estadia en el canton Latacunga que establecimientos turisticos de

Alimentos y Bebidas ha visitado?

¢;Durante su estadia en el canton Latacunga que
establecimientos turisticos de Alimentos y Bebidas ha

visitado?
35,00/6 32,8%
o 30,0%
2 25 0% 21,3%
g 17.8% ’
s 20,0% 13,6%
@ 15,0% 8 9% =
S 10,0% : 6%
o 509% .
0,00/6 -
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Nota. Se encuentran los porcentajes de acuerdo a la pregunta 3, que hace referencia a los
establecimientos turisticos de alimentos y bebidas del canton Latacunga que han visitado los

encuestados.

Andlisis: Se observa en la grafica de acuerdo al 100% de encuestados que el 32.8% de
encuestados visita bares, un 21.3% prefiere visitar discotecas, mientras que el 17.8% prefiere
visitar cafeterias, el 13.6% visita plazas de comida, el 8.9% establecimientos méviles y un 6%

de encuestados tienen de preferencia los servicios de catering.
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Pregunta 4
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Califique del 7 al 1, siendo 7 mayor calificacién y 1 menor calificacion, cual de los

platos iconos consume con mayor frecuencia al visitar el cantén Latacunga

Frecuencia

Valido Chugchucaras 154

Yaguarlocro 119
Champus 7
Togro 14

Allullas uesos
_ yQ .
de hoja

Tortillas de maiz 47
Chaguarmishqui 15

Total 381

Frecuencia

Acumulada

154

273

280

294

319

366

381

Frecuencia

Relativa

40,40%

31,20%

1,80%

3,70%

6,60%

12,30%

3,90%

100%

Frecuencia
Relativa

Acumulada

40,40%

71,70%

73,50%

77,20%

83,70%

96,10%

100%

Nota. Se observa las calificaciones en cuanto se refiere a los platos iconos que consume el

encuestado durante la visita al canton.
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Figura7

Pregunta 4: Califique del 7 al 1, siendo 7 mayor calificacién y 1 menor calificacion, cual de los

platos iconos consume con mayor frecuencia al visitar el cantén Latacunga.

Califique del 7 al 1, siendo 7 mayor calificacion y 1
menor calificacion, cual de los platos iconos consume
con mayor frecuencia al visitar el cantén Latacunga
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Nota. Se puede evidenciar en el gréafico el criterio de los encuestados referente a la calificacion

de los platos iconos que consume con mayor frecuencia.

Andlisis: De acuerdo al 100% del resultado de la encuesta hace referencia al platillo
icono que se consume con mayor calificacion, con un 40.2% de encuestados que califica con 7
a las chugchucaras, con el 31.2% califica con 6 al yaguarlocro, el 12.3% califica con 5 a las
tortillas de maiz, el 6.6% con una calificacion de 4 a las allullas y quesos de hoja, con el 3.9%
con calificaciéon de 5 al chaguarmishqui, el 3.7% con una calificacion de 5 al togro y con el 1.8%
con calificacion de 3 hacia el champus; por lo cual se puede percibir una diferencia de
opiniones entre los encuestados, mas en su mayoria demuestra a los clientes que su platillo

icono con mayor calificacion son as chugchucaras y el yaguarlocro.



Tabla 17
Pregunta 5
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Cuan satisfecho se siente con la rapidez con la que fue atendido durante la visita al

establecimiento gastrondmico.

Frecuencia

Valido Medianamente Satisfecho 82
Muy insatisfecho 40
Muy satisfecho 67
Nada Satisfecho 139
Satisfecho 53
Total 381

Frecuencia

Acumulada

82

122

189

328

381

Frecuencia

Relativa

21,5%

10,5%

17,6%

36,5%

13,9%

100%

Frecuencia
Relativa

Acumulada

21,5%

32,0%

49,6%

86,1%

100%

Nota. Se detalla en la tabla el nivel de rapidez que le brindo el establecimiento gastronémico

visitado en el canton.
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Figura 8

Pregunta 5: Cuan satisfecho se siente con la rapidez con la que fue atendido durante la visita al

establecimiento gastrondmico.
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Nota. Se puede observar en el gréfico el criterio de los turistas frente a la rapidez de atencion.

Analisis: De acuerdo al 100% se interpreta la experiencia con la rapidez del servicio
recibido en los establecimientos de alimentos y bebidas, con un 36.5% de encuestados nada
satisfechos, 21.5% medianamente satisfechos, 17.6% muy satisfechos, 13.9% satisfechos y un
10.5% indican que su experiencia los dejé muy insatisfechos; por lo cual se puede percibir una
diferencia de opiniones, mas en su mayoria demuestra a los clientes nada satisfechos con la

rapidez de atencion en el establecimiento de alimentos y bebidas visitado.
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Tabla 18
Pregunta 6

Califique: ¢ Cuan satisfecho se siente con el servicio brindado por los establecimientos

gastrondmicos del cantdon Latacunga?

_ ) Frecuencia
. Frecuencia Frecuencia _
Frecuencia ) Relativa
Acumulada Relativa

Acumulada
Valido Medianamente Satisfecho 90 90 23,60% 23,60%
Muy insatisfecho 40 130 10,50% 34,10%
Muy satisfecho 61 191 16,00% 50,10%
Nada Satisfecho 135 326 35,40% 85,60%
Satisfecho 55 381 14,40% 100%

Total 381 100%

Nota. Se presenta en la tabla el nivel de satisfaccion recibido durante la visita a los

establecimientos gastronémicos del cantén.
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Figura 9

Pregunta 6: Califique: ¢ Cuan satisfecho se siente con el servicio brindado por los
establecimientos gastrondmicos del canton Latacunga?
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Nota. Se puede observar en el gréfico el criterio de los turistas frente al servicio brindado por el
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establecimiento gastronémico visitado.

Andlisis: De acuerdo al 100% se interpreta la experiencia con el servicio recibido en los
establecimientos de alimentos y bebidas, con un 35.4% de encuestados nada satisfechos,
23.6% medianamente satisfechos, 16% muy satisfechos, 14.4% satisfechos y un 10.5% indican
gue su experiencia con el servicio recibido los dej6 muy insatisfechos; en su mayoria
demuestra a los clientes nada satisfechos con el servicio recibido en el establecimiento de

alimentos y bebidas visitado.



Tabla 19
Pregunta 7
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¢Dentro del establecimiento gastronémico qué le ha llamado més la atencién al

momento de elegir sus productos y servicios?

Frecuenci
a
Valido Higiene 24
Imagen 22
Precios 62
Promocion 43
Recomendaciones de 120
amigos/familia
Su publicidad en redes 110
sociales
Total 381

Frecuencia
Acumulada

24

46

108

151

271

381

Frecuenci
a Relativa

6,3%
5,8%
16,3%
11,3%

31,5%

28,9%

100%

Frecuencia
Relativa
Acumulada

6,3%

12,1%
28,3%
39,6%

71,1%

100%

Nota. Mediante la tabla se observa los servicios que prefieren recibir al momento de adquirir un

producto en el establecimiento gastronémico.
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Figura 10

Pregunta 7: ¢ Dentro del establecimiento gastronémico qué le ha llamado mas la atencion al

momento de elegir sus productos y servicios?
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Nota. Se puede observar en el gréfico las razones o motivos que han llevado al turista a

seleccionar un determinado producto o servicio.

Andlisis: Con respecto a las encuestas realizadas y al 100% de encuestados se puede
visualizar que al 31.5% de encuestados le influye mas las recomendaciones de amigos/familia,
por otra parte, el 28.9% selecciona un lugar basandose en su publicidad en redes sociales, por
otra parte, el 16.3% tienen preferencia basados en los precios del producto o servicio, un
11.3% se basan en promociones, se menciona también el 6.3% de los encuestados que ponen

como prioridad a la higiene y tan solo un 5.8% que prefieren la imagen del lugar para visitarlo.
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Tabla 20
Pregunta 8

¢Estéa usted de acuerdo con que los establecimientos gastronémicos han incrementado
los precios de los productos ofertados en relacion a la pandemia?

_ _ Frecuencia
_ Frecuencia Frecuencia _
Frecuencia ) Relativa
Acumulada Relativa

Acumulada
Valido De acuerdo 98 98 25,70% 25,70%
En desacuerdo 7 105 1,80% 27,60%
Medianamente de acuerdo 117 222 30,70% 58,30%
Muy de acuerdo 118 340 31,00% 89,20%
Nada de acuerdo 41 381 10,80% 100%

Total 381 100%

Nota. En relacién a la pregunta se presenta en la tabla el nivel de incremento de los precios en

relacion a la pandemia.
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Figura 11

Pregunta 8: ¢ Esta usted de acuerdo con que los establecimientos gastrondmicos han
incrementado los precios de los productos ofertados en relaciéon a la pandemia?
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Nota. En el grafico se presenta el criterio de los turistas frente al incremento de los precios.

Andlisis: De acuerdo con las encuestas realizadas y al 100% de encuestados se
manifiesta que el 31% de encuestados estan muy de acuerdo con que han incrementado los
precios, el 30.7% estan medianamente de acuerdo con la premisa, un 25.7% estan de acuerdo
con que han incrementado los precios, mientras que el 10.8% no estan nada de acuerdo y el

1.8% esta en desacuerdo.



Tabla 21
Pregunta 9
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Califique del 1 al 5 los protocolos de bioseguridad que pudo percibir que lleva a cabo el

establecimiento gastronémico que visito, siendo 5 la maxima puntuacioén:

Valido Gel desinfectante 5
Alfombra 3
Toma de temperatura 4
Mascarilla 4

Aspersor Amonio Cuaternario 4

Total

Frecuencia Frecuencia
Acumulada Relativa

Frecuencia

70 70
109 179
45 224
123 347
34 381
381

18,37%
28,61%
11,81%
32,28%
8,92%

100%

Frecuencia
Relativa
Acumulada

18,37%
46,98%
58,79%
91,08%

100%

Nota. Se determina la calificacion en base a los protocolos de bioseguridad que brindo el

establecimiento gastronémico.
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Figura 12

Pregunta 9: Califique del 1 al 5 los protocolos de bioseguridad que pudo percibir que lleva a

cabo el establecimiento gastrondmico que visito, siendo 5 la maxima puntuacion:

Califique del 1 al 5 los protocolos de bioseguridad que pudo percibir que lleva a cabo el establecimiento gastronomico que
visitd, siendo 5 la maxima puntuacion:
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Nota. Se observa informacién acerca de los protocolos de bioseguridad que cumplian los

establecimientos gastronémicos.

Analisis: De acuerdo con las encuestas realizadas y al 100% de encuestados sefiala
gue el 32.28% de encuestados evidenciaron la utilizacion de mascarillas dentro de los
establecimientos gastronémicos, el 28.61% evidencio las alfombras al ingreso de los
establecimientos, un 18.37% evidencio la utilizacién del gel desinfectante, el 11.81% percibio la
toma de temperatura y con el 8.92% de los encuestados evidencio la utilizacién de aspersor
amonio cuaternario, teniendo una clara visualizacion que los protocolos de bioseguridad que se
deben tener en cuenta mayoritariamente son las mascarillas y las alfombras al ingreso del

establecimiento.
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Tabla 22
Pregunta 10

¢En cual de las siguientes opciones encontré usted el establecimiento gastronémico?

_ ) Frecuencia
~ Frecuencia Frecuencia )
Frecuencia ) Relativa
Acumulada Relativa
Acumulada
Valido Prensa 1 1 0,3% 0,3%
Radio 2 3 0,5% 0,8%
Redes sociales 368 371 96,6% 97,4%
Revistas 2 373 0,5% 97,9%
Television 8 381 2,1% 100%
Total 381 100%

Nota. En la tabla se determina las redes sociales que utilizan los establecimientos

gastronémicos para darse a conocer.
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Figura 13

Pregunta 10: ¢ En cudl de las siguientes opciones encontr6 usted el establecimiento

gastronémico?
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Nota. Se observa informacién acerca del medio en el cual los turistas encontraron el

establecimiento gastronémico.

Andlisis: De acuerdo con las encuestas realizadas y al 100% de encuestados sefiala
gue el 96.6% de encuestados han encontrado los establecimientos mediante redes sociales,
television el 2.1%, un 0.5% mediante radio y un 0.5% mediante revistas, teniendo una clara
visualizacion de que el medio por el cual se muestran mas los establecimientos gastronémicos

hoy en dia son las redes sociales.



Tabla 23
Pregunta 11

82

Califigue la veracidad de la publicidad encontrada en redes sociales en relacion con el
producto recibido en el centro gastronémico.

Valido Bueno
Excelente
Muy bueno
Regular

Total

Frecuencia

113

27

164

77

381

Frecuencia
Acumulada

113

140

304

381

Frecuencia
Relativa

29,7%
7,1%

43,0%
20,2%

100%

Frecuencia
Relativa
Acumulada

29,7%
36,7%
79,8%

100%

Nota. Se determina la calidad de producto que recibe con relacion a la publicidad realizada por

el centro gastronémico.



83

Figura 14

Pregunta 11: Califique la veracidad de la publicidad encontrada en redes sociales en relacion
con el producto recibido en el centro gastronomico.

Califique la veracidad de la publicidad encontrada en redes sociales en
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Nota. Se puede observar en el gréfico el criterio de los turistas frente a la veracidad de la

publicidad en redes sociales referente al producto real.

Analisis: De acuerdo al 100% se interpreta la informacion de acuerdo la veracidad de la
publicidad de los productos en comparacion con el producto real el 43% manifesté que fue muy
bueno, el 29.7% sefalaron que fue bueno, el 20.2% mencionan que es regular y un 7.1%
califico como excelente con la veracidad de los productos recibidos en el centro gastronémico

en relacion con las redes sociales.



Tabla 24
Pregunta 12
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Califigue: ¢ Al momento de elegir el establecimiento gastronémico que va a visitar, que

prefiere recibir? Siendo 5 de mayor eleccién y 1 de menor eleccion.

Frecuencia
Valido Muestras 4 72
Cupones 4 55

Descuentos 5 67

Premios 5 86

Promociones 5 101

Total 381

Frecuencia
Acumulada

72

127

194

280

381

Frecuencia
Relativa

18,9%
14,4%
17,6%
22,6%
26,5%

100%

Frecuencia
Relativa
Acumulada

18,9%
33,3%
50,9%
73,5%

100%

Nota. Mediante la tabla se observa la mayor calificacién en cuanto a estrategias de marketing

prefiere recibir dentro del establecimiento gastronémico.
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Figura 15

Pregunta 12: Califique: ¢ Al momento de elegir el establecimiento gastronémico que va a visitar,

gue prefiere recibir? Siendo 5 de mayor eleccion y 1 de menor eleccion.

Califique: ¢ Al momento de elegir el establecimiento gastronémico que
va a visitar, que prefiere recibir? Siendo 5 de mayor elecciony 1 de
menor eleccion.

30,00%
26,50%
25,00% 22,60%
2 20,00% 18,90% 17,60%
E 15,00% 14,40%
g 1=
o
o 10,00%
5,00%
0,00%
Muestras Cupones Descuentos Premios Promociones

Nota. Se observa en el gréafico los porcentajes de acuerdo a la pregunta de; al momento de

elegir el establecimiento gastronémico que va a visitar, que prefiere recibir.

Analisis: De acuerdo con la encuesta y el 100% se percibe lo siguiente; de acuerdo a
los encuestados, a un 26.5% sefala que optan por recibir promociones, el 22.6% le gustaria
recibir premios, a un 18.9% sefialan que prefieren muestras, a un 17.6% les gusta los
descuentos, y finalmente el 14.4% mencionan que desean recibir cupones al visitar el

establecimiento gastronémico.
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Tabla 25
Pregunta 13

¢A través de qué medios de publicidad le gustaria conocer informacion sobre los
establecimientos gastronémicos del canton Latacunga?

Frecuencia Frecuencia Frecuencia  Frecuencia Relativa
Acumulada Relativa Acumulada
Valido Redes 301 301 79,0% 79,0%
Sociales
Radio 10 311 2,6% 81,6%
Prensa 59 370 15,5% 97,1%
Television 8 378 2,1% 99,2%
Revistas 3 381 0,8% 100%
Total 381 100%

Nota. A continuacion, se observa los medios de publicidad que utilizan los centros

gastronémicos del canton para ofertar sus productos y servicios.
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Figura 16

Pregunta 13: ¢ A través de qué medios de publicidad le gustaria conocer informacion sobre los

establecimientos gastrondmicos del canton Latacunga?

A traveés de qué medios de publicidad le gustaria conocerinformacion
sobre los establecimientos gastronémicos del canton Latacunga?
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Nota. Se observa en el gréafico los porcentajes de acuerdo a la pregunta relacionado a través de
gué medios de publicidad les gustarian conocer informacion de los establecimientos

gastronémicos del canton.

Andlisis: De acuerdo con la encuesta y el 100% se percibe lo siguiente; mediante los
encuestados, a un 79% le gustaria contar con informacién en redes sociales, a un 15.5%
mediante la prensa, con un 2.1% los encuestados prefieren recibir informacién en la radio, un

2.1% mediante la televisién y un 0.8% a través de revistas.



Tabla 26
Pregunta 14
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¢A través de qué redes sociales le gustaria conocer la oferta de los establecimientos
gastrondmicos del cantdon Latacunga?

Valido Facebook
Instagram
Whatsapp
Twiter
Tik Tok

Total

Frecuencia

75

94

67

34

111

381

Frecuencia
Acumulada

75

169

236

270

381

Frecuencia
Relativa

19,7%
24, 7%
17,6%
8,9%

29,1%

100%

Frecuencia
Relativa
Acumulada

19,7%
44,4%
61,9%
70,9%

100%

Nota. Dentro de la tabla se observa en que redes sociales les gustaria conocer sobre la oferta

gastrondmica de los establecimientos gastronomicos del canton.
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Figura 17

Pregunta 14: ¢ A través de qué redes sociales le gustaria conocer la oferta de los
establecimientos gastrondmicos del canton Latacunga?
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Nota. Se observa en el gréafico los porcentajes de acuerdo a la pregunta de; a través de qué
medios de publicidad les gustarian conocer informacion acerca de los establecimientos

gastronémicos en el canton Latacunga.

Andlisis: De acuerdo con la encuesta y el 100% se visualiza lo siguiente; de acuerdo a
los encuestados, a un 29.1% prefieren contar con informacién acerca de los establecimientos
gastronémicos en Tik Tok, el 24.7% determinan mediante la red social de Instagram, con un
19.7% de los encuestados mencionan que recibirian informacién a través de Facebook, el

17.6% por medio de la aplicacion de Whatsapp y con el 8.9% a través del Twiter.
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Analisis General

De acuerdo a las encuestas realizadas pertenecientes al 100% correspondientes a 308
personas de acuerdo al muestreo, la edad promedio esta entre los 25 y 30 afios de edad tanto
de género masculino, femenino y LGBTIQ con porcentajes del el 59.8% de género femenino, el
35.2% perteneciente al género masculino y el 5% a LGBTIQ, a su vez se puede observar que
el 70.1% son turistas nacionales y un 29.9% son turistas extranjeros, eso con respecto a los
datos de informacién, de estas encuestas se logra constatar que el 97.9%, si considera a la
gastronomia como un motivo importante al seleccionar un destino de viaje, mientras que el
2.1% no lo considera relevante, tomando en cuenta que esta informacion fue recolectada en
base al registro de turistas del canton Latacunga, de los cuales, el 33.1%, visita los
establecimientos de alimentos y bebidas en el canton Latacunga el dia domingo, mientras que
el 32.8% prefiere visitarlos los dias viernes, un 30.4% visita los establecimientos el dia sdbado
y en menor cantidad con un 1.6% el dia jueves, 1% los dias martes y un 0.8% los miércoles, sin
embargo el 0.3% de los encuestados selecciond el dia lunes, a su vez en cuanto a los
establecimientos de preferencia de los turistas, los datos indican que el 32.8% de encuestados
visita bares, un 21.3% prefiere visitar discotecas, mientras que el 17.8% prefiere visitar
cafeterias, el 13.6% visita plazas de comida, el 8.9% establecimientos méviles y un 6% de
encuestados tienen de preferencia los servicios de catering, consiguientemente, de acuerdo al
100% del resultado de la encuesta hace referencia al platillo icono que se consume con mayor
calificacion, con un 40.2% de encuestados que califica con 7 a las chugchucaras, con el 31.2%
califica con 6 al yaguarlocro, el 12.3% califica con 5 a las tortillas de maiz, el 6.6% con una
calificacion de 4 a las allullas y quesos de hoja, con el 3.9% con calificacion de 5 al
chaguarmishqui, el 3.7% con una calificacién de 5 al togro y con el 1.8% con calificacion de 3
hacia el champus, posteriormente se interpreta la experiencia con la rapidez del servicio

recibido en los establecimiento de alimentos y bebidas, con un 36.5% de encuestados nada
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satisfechos, 21.5% medianamente satisfechos, 17.6% muy satisfechos, 13.9% satisfechos y un
10.5% indican que su experiencia los dejé muy insatisfechos, de igual manera analizando los
datos obtenidos se interpreta la experiencia con el servicio recibido en los establecimiento de
alimentos y bebidas, con un 35.4% de encuestados nada satisfechos, 23.6% medianamente
satisfechos, 16% muy satisfechos, 14.4% satisfechos y un 10.5% indican que su experiencia
con el servicio recibido los dejé muy insatisfechos, a la par, con respecto a las encuestas
realizadas, se puede visualizar que al 31.5% de encuestados le influye mas las
recomendaciones de amigos/familia para visitar el establecimiento, por otra parte, el 28.9%
selecciona un lugar basandose en su publicidad en redes sociales, por otra parte, el 16.3%
tienen preferencia basados en los precios del producto o servicio, un 11.3% se basan en
promociones, se menciona también el 6.3% de los encuestados que ponen como prioridad a la
higiene y tan solo un 5.8% que prefieren la imagen del lugar para visitarlo, analizando la
siguiente pregunta, se manifiesta que el 31% de encuestados estan muy de acuerdo con que
han incrementado los precios en los establecimientos gastronémicos, el 30.7% estan
medianamente de acuerdo con la premisa, un 25.7% estan de acuerdo con que han
incrementado los precios, mientras que el 10.8% no estan nada de acuerdo y el 1.8% esta en
desacuerdo, de igual forma en relacion a los protocolos de bioseguridad que brindan los
establecimientos el 32.28% de encuestados evidenciaron la utilizacion de mascarillas dentro de
los establecimientos gastronémicos, el 28.61% evidencio las alfombras al ingreso de los
establecimientos, un 18.37% evidencio la utilizacién del gel desinfectante, el 11.81% percibié la
toma de temperatura y con el 8.92% de los encuestados evidencio la utilizacién de aspersor
amonio cuaternario, teniendo una clara visualizacion que los protocolos de bioseguridad que se
deben tener en cuenta mayoritariamente son las mascarillas y las alfombras al ingreso del
establecimiento, en cuanto al medio por el cual encontraron los establecimientos, en las
encuestas realizadas a turistas se puede evidenciar que el 96.6% de encuestados han

encontrado los establecimientos mediante redes sociales, television el 2.1%, un 0.5% mediante
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radio y un 0.5% mediante revistas, siendo evidente el gran alcance de las redes sociales y su
importancia en la actualidad, presentando una pregunta para conocer la veracidad de la
publicidad en redes sociales de la oferta de los centros gastronémicos, el 43% manifesté que
fue muy bueno, el 29.7% sefialaron que fue bueno, el 20.2% mencionan que es regular y un
7.1% califico como excelente con la veracidad de los productos recibidos en el centro
gastronémico en relacién con las redes sociales, por otro lado, de acuerdo a los encuestados, a
un 26.5% sefiala que optan por recibir promociones, el 22.6% le gustaria recibir premios, a un
18.9% sefalan que prefieren muestras, a un 17.6% les gusta los descuentos, y finalmente el
14.4% mencionan que desean recibir cupones al visitar el establecimiento gastronémico, a un
79% le gustaria contar con informacién en redes sociales, a un 15.5% mediante la prensa, con
un 2.1% los encuestados prefieren recibir informacién en la radio, un 2.1% mediante la
television y un 0.8% a través de revistas, finalmente de acuerdo a los encuestados en
referencia a los medios de publicidad que desearia conocer la oferta de los establecimientos
mencionan, a un 29.1% prefieren contar con informacion acerca de los establecimientos
gastrondmicos en Tik Tok, el 24.7% determinan mediante la red social de Instagram, con un
19.7% de los encuestados mencionan que recibirian informacion a través de Facebook, el

17.6% por medio de la aplicacion de Whatsapp y con el 8.9% a través del Twitter.
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Andlisis e interpretacién de los resultados. (Entrevista Direccién de Turismo GADM)

Entrevista aplicada a la Direccién de Turismo GADM, donde se indaga la incidencia del

marketing turistico en el turismo gastronémico dentro del cantén Latacunga.
1. ¢, Cual es la situacion actual del turismo gastronémico dentro del cantéon?

Actualmente se ha promocionado rutas gastronémicas en el canton Latacunga,

promocionando platos tipicos, allullas, quesos de hoja, etc.

2. ¢,Con que instrumento cuenta el GADM del cantdén Latacunga para fomentar el

desarrollo del turismo gastronémico?

A través de medios digitales en redes sociales en la pagina LATACUNGA TURISMO,

difundimos la oferta gastronémica de Latacunga.
3. ¢, Qué estrategias utilizan ustedes para fortalecer el turismo gastronémico?

Promocién y difusion en medios digitales a través de la generacion de cortometrajes,

spots publicitarios.

4, Especifique: ¢Qué estrategias de marketing aplic6 el GAD municipal para brindar
soporte a los centros gastrondmicos del cantén Latacunga durante el afio 2020 -

20217

Contamos con un plan de turismo 2020 — 2025 es un instrumento de fortalecimiento d la

oferta turistica del cantén Latacunga.

5. ¢, Qué cambio positivo y/o negativo usted como GADM de Latacunga ha realizado

a los establecimientos gastrondmicos turisticos actualmente?

Promocionamos a los establecimientos turisticos que cuentan con la LUAF, difundimos

su oferta en medios digitales.
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Andlisis e interpretacién de los resultados. (Entrevista Actores Gastrondmicos)

Mediante las entrevistas aplicadas a los actores gastronémicos del canton Latacunga se
obtuvo los siguientes resultados en cuanto se refiere a conocer la incidencia del marketing

turistico en el turismo gastronémico.

1. ¢Mencione como le afectd a su centro gastronémico la llegada de la pandemia?

e EI80% de los entrevistados, es decir, 12 de 15, comentan que sus ventas
disminuyeron del 30 al 90% ya que los clientes no llegaban a sus establecimientos
y no contaban con servicio de motoencomiendas.

e EI 13,33% de los entrevistados, es decir, 2 de 15, indican que disminuyo la utilidad
de sus productos porque los clientes no cubrian con el gasto de encomiendas.

e EI6,66% de los entrevistados, es decir, 1 de 15, indica que en su establecimiento
se implementaron las técnicas de manipulacion de alimentos a raiz de la pandemia,

puesto que fue un factor crucial al momento de atender.

Esto permite advertir que, frente a la pandemia, los centros gastronémicos convergen
sus respuestas en su mayoria al decremento de ventas ya que los clientes dejaron de asistir

presencialmente a sus instalaciones.

2. ¢, Qué estrategias de marketing turistico utilizé dentro de su centro gastrondémico
araiz de la pandemia?

o EI86,66% de los entrevistados, es decir, 13 de 15, indican que aplicaron las
estrategias de marketing digital mediante redes sociales y del uso de servicio a
domicilio con aplicaciones de delivery o mediante Whatsapp.

o EI13,33% de los entrevistados, es decir, 2 de 15, mencionan que actualizaron las
cartas/menu para dar una nueva imagen y variedad de productos y servicios que

ofertan como centros gastronémicos.
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Estas respuestas permiten inferir que la aplicacion de diversos tipos de marketing
turistico, fueron un apoya fundamental para la reactivacion de dichos establecimientos
gastronémicos durante la pandemia, ya que, en muchas ocasiones, fue el inico medio de

contacto con el cliente.

3. ¢,Durante la pandemia qué tipo de apoyo de entidades gubernamentales ha
recibido sobre estrategias de marketing para la reactivacion de su
establecimiento?

e EI86,66% de los entrevistados, es decir, 13 de 15, comentan que no recibieron
ningun tipo de apoyo por parte de las entidades gubernamentales en relacion a las
estrategias que les permitan reactivar su establecimiento a raiz de la pandemia.

e EI13,33% de los entrevistados, es decir, 2 de 15, mencionan recibieron y asistieron
a talleres de cocina segura y campafias de promocion local de centros

gastronémicos.

Esto denota la falta de apoyo por parte de entidades gubernamentales en cuanto se
refiere a las estrategias de marketing para darse a conocer mas y tener la oportunidad de

generar una mayor visibilidad de los establecimientos y de esta manera poder reactivarse.

4, ¢ Qué tipo de estrategias de marketing maneja su centro gastronémico para darse
a conocer hacia los turistas?

e EI100% de los entrevistados, estan de acuerdo que el uso de redes sociales fue el
mayor soporte para la reactivacion del centro gastronémico en relacion de la
pandemia para darse a conocer con los turistas y mejorar o incrementar su alcance
para futuros clientes; dichas redes sociales incluyen: Instagram, Tik Tok, Facebook,

Whatsapp y paginas o aplicaciones turisticas como Google Business o Trip Advisor.
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5. ¢A través de qué considera usted que el GADM del cantdn deberia realizar un
mayor aporte al turismo gastronémico?

e EI73,33% de los entrevistados, es decir, 11 de 15, comentan que el GADM del
Canton Latacunga deberia focalizarse en realizar campafias publicitarias para dar a
conocer mas a los establecimientos gastrondmicos y que de esta manera puedan
promocionar su oferta en productos y servicios.

e EI 13,34% de los entrevistados, es decir, 2 de 15, mencionan que se deberian
generar ferias y festivales gastronémicos para poder impulsar la marca de los
establecimientos que pudieren participar en las mismas.

e EI 13,33% de los entrevistados, es decir, 2 de 15, indican que el GADM deberia
realizar aportes presupuestarios para capacitaciones al personal en la mejora de la

calidad del servicio y manejo de los productos.

De acuerdo a las entrevistas se denota un mayor énfasis en la necesidad que tienen los
establecimientos gastrondmicos de contar con campafias publicitarias que aporten a su
crecimiento, de igual manera a las capacitaciones que se deberian realizar por parte del GADM

del canton Latacunga para mejorar el servicio y calidad de sus productos.

6. ¢ Pertenece usted a alguna organizacion o gremio de Alimentos y Bebidas dentro
del canton?
o EI93,33% de los entrevistados, es decir, 14 de 15, mencionan que no pertenecen a
ninguna organizacién o gremio de Alimentos y Bebidas dentro del cantén.
¢ EI6,66% de los entrevistados, es decir, 1 de 15, indica que es miembro informal de

la Junta de Hoteleros de Cotopaxi.

La mayoria de los entrevistados no pertenecen a ningln gremio, asociacion u
organizacién de alimentos y bebidas, pues comentan que no hay apoyo ni interés por parte de

los mismos, para organizar un grupo focalizado en el turismo gastronémico en el canton.
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Comprobacion de hipotesis.

De acuerdo a los autores Isern & Soler definen a la comprobacion de la hipétesis como
el: conjunto de procedimientos estadisticos que permiten decidir si los resultados de una

investigacion son el producto de efectos aleatorios o reales (2002).

De tal forma para realizar la comprobacion de la hipétesis sefialamos las hipotesis
planteadas en la investigacion y se determinan las preguntas para realizar el chi cuadrado para

establecer el rechazo de hipétesis alternativa o nula.

Para la comprobacion de hipétesis de la presente investigacion se utilizé la prueba
estadistica de chi cuadrado el cual es un método que serd util para probar la hipétesis
relacionados para comprobar las frecuencias observadas y esperadas en cada categoria, a

continuacion, se presenta la formula para el célculo de chi cuadrado.
Formula

Tabla 27

Formula Chi Cuadrado

Formula del Chi Cuadrado

x? Chi cuadrado

df  Grados de libertad

(0i — Ei)?

2 — _
x(df) = Z Ei

> Suma de
O Frecuencia de valor observado
E Frecuencia de valor esperado

Nota. En la tabla se describe el significado de la férmula de chi cuadrado.



Para lo cual se requiere:

e Encontrar las diferencias en las frecuencias observadas y frecuencia esperada

e Elevar al cuadrado las diferencias
e Dividir cada diferencia elevada al cuadrado entre la frecuencia esperada

e Sumar los resultados restantes
Seleccion del nivel de significacion

e 959% Nivel de confianza

¢ 5% Nivel de margen de error/ 0,05
Planteamiento de la hip6tesis

e H1: Un plan estratégico reactivara el turismo gastronomico en el cantdén
Latacunga.
¢ HO: Un plan estratégico NO reactivara el turismo gastronémico en el canton

Latacunga.
Variables de investigacion:

¢ Variable dependiente: Turismo Gastronémico

e Variable independiente: Marketing Turistico

Pregunta 1: Encuesta Turistas

¢ Considera usted a la gastronomia como un motivo importante al seleccionar un destino

de viaje?

Pregunta 11: Encuesta Marketing

Califique la veracidad de la publicidad encontrada en redes sociales en relacion con el

producto recibido en el centro gastronémico.



Tabla 28
Frecuencia Observada
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Turistas / Marketing No Si Total
Bueno 6 107 113
Excelente 0 27 27
Muy bueno 1 163 164
Regular 1 76 77
Total 8 373 381

Nota. Se observa los datos referentes a las preguntas determinadas para la comprobacién de

hipétesis tomando en cuenta los resultados de las encuetas aplicadas.

Tabla 29

Frecuencia Esperada

Turista / Marketing No Si Total
Bueno 2,37 110,63 113
Excelente 0,57 26,43 27
Muy bueno 3,44 160,56 164
Regular 1,62 75,38 77
Total 8 373 381

Nota. Se detalla la diferencia de la frecuencia observada mediante la aplicacion de las

encuestas para comprobar la hipétesis.



Tabla 30
Tabla de contingencia
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Alternativa FO FE FO-FE (FO-FE) 2 (FO-FE) 2/FE
Bueno / NO 6 2,37 3,63 13,16 5,55
Bueno / SI 107 110,63 -3,63 13,16 0,12
Excelente / NO 0 0,57 -0,57 0,32 0,57
Excelente / SI 27 26,43 0,57 0,32 0,01
Muy Bueno / NO 1 3,44 -2,44 5,95 1,73
Muy Bueno / Sl 163 160,56 2,44 5,95 0,04
Regular / NO 1 1,62 -0,62 0,38 0,24
Regular / SI 76 75,38 0,62 0,38 0,01

X Calculado 8,25

Nota. Se determina el calculo de acuerdo a la frecuencia esperada y observada realizando la

comparacion.

Especificacion de las regiones de aceptacion y rechazo

Se procede a determinar los grados de libertad considerando que en el cuadro consta

de 4 Filas y 2 columnas:
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Tabla 31
Grados de Libertad

GRADOS DE LIBERTAD G. L = (N° defilas - 1) (N° de columnas) -1

G.L=(4-1) (2-1)

G.L=3
Nivel de confianza 95%
Error 5%
X Tabular 7,81

Nota. Se observa en la tabla el célculo del grado de libertad de hipétesis.

Figura 18 Decision y conclusion

Cilculo del Chi-cuadrado critico y el p-valor

Grados de libertad =
Xlexperimental = Ceritico = 7.81
Nivel de riesgo o = P-valor = 0.0367

Digefio original de Ann Defranco

0

ra
1] 1 2 3 4 5 8 T 8 a 0 1M 12 12 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 30
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Tabla 32
Decision de Hipétesis

REGLA DE DESICION Si X2 calculado es mayor a X2 de la tabla se
rechaza HO
TOMA DE DESICION Como X2 calculado es igual a 8,26 y es mayor a X2

de la tabla que es 7,81 se rechaza HO y por tanto se
rechaza la HO, que dice " Un plan estratégico NO
reactivara el turismo gastronémico en el cantén

Latacunga."

Nota. Se determina la decision de acuerdo al calculo de chi calculado y chi de la tabla de

hipétesis.
Conclusioén

H1: Un plan estratégico reactivara el turismo gastronémico en el canton Latacunga.
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Capitulo IV
Propuesta

El capitulo presenta el proceso para desarrollar el Plan Estratégico en el canton
Latacunga, con el cual, se pretende reactivar el turismo gastronémico dentro de un escenario
COVID-19, para ello, se ha tomado en consideracion la Guia para el Desarrollo del Turismo
Gastrondémico de la OMT (2019) misma que se encuentra estructurada por tres fases: la
primera: analisis y diagndstico de la situacién de partida, la segunda: formulacién de la

estrategia, y la tercera: planificacion operativa.
Antecedentes

Para conseguir la reactivaciéon del turismo gastrondmico desde un contexto COVID-19
en el canton Latacunga, se ha recurrido a la identificacion de investigaciones previas conexos a
la propuesta, reconociendo gque existen trabajos encaminados a manuales turisticos
gastronémicos, planes de desarrollo turistico, marketing turistico gastronémico, entre otros

temas de interés.

Es asi que, la revision realizada acorde al objetivo planteado para la propuesta de
solucion al problema, ha sido nula. Es decir, no existen trabajos previos relacionados a la
reactivacién gastrondémica en el canton Latacunga, por lo cual, el investigador resuelve
establecer diversas estrategias para que el turismo gastronémico sea reconocido por su valor

cultural y tradicional.
Justificaciéon e importancia

La cultura culinaria desempefia un papel creciente y esencial en el desarrollo del
turismo y puede ser un pilar de progreso para los paises, provincias y cantones. De esta

manera, el turismo gastronémico es un elemento notable para la experiencia y representa una
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parte cada vez mas importante del gasto turistico. Es asi que, la importancia del turismo

gastronémico en el contexto actual contribuye a la economia del canton Latacunga.

En el mundo cambiante de hoy, los turistas inquieren cada vez mas experiencias
Gnicas, como son las costumbres culinarias de un determinado territorio. Es ahi donde el
turismo gastrondémico interviene para dar a conocer los recursos locales utilizados en la
elaboracion de platos tipicos. En el caso del cantdén Latacunga existe una diversidad de platos
como: Chugchucaras, Yaguarlocro, Champus, Togro, Allullas y Quesos de hoja, Tortillas de

maiz, Chaguarmishqui, entre otros.

En este contexto, ha sido importarte reactivar estos platos para dar a conocer al turista
las tradiciones de la rica gastronomia latacunguenfa, que tiene una larga historia. No obstante,
tras dos afios de pandemia, este tipo de turismo vuelve a crecer, pero de forma diferente a
como lo hacia antes. Cada vez mas visitantes, tanto extranjeros como nacionales, parecen
preferir unas vacaciones que consistan no sélo en admirar la belleza del cantén, sino también

en degustar sus productos tipicos.

Siguiendo el ejemplo del desarrollo del turismo en otras ciudades para reactivar sus
actividades, el canton en estudio debe organizarse para promover la excelencia de la
gastronomia, fomentando la creacién de itinerarios gastronémicos y otras actividades
productivas. Pero al no visualizar este tipo de acciones, se ha visto en la necesidad de elaborar
un plan estratégico que aporte a la reactivaciéon del turismo gastronémico en el cantén

Latacunga en el contexto del COVID-19.

Proceso metodolégico para la elaboracion del Plan Estratégico de Turismo

Gastrondmico

La guia metodoldgica para el desarrollo del turismo gastrondmico establecida por la

Organizacion Mundial del Turismo (2019) estéa estructurada por tres fases, mismas que son:
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Figura 19

Fases del Plan Estratégico

Fase I: andlisis y diagndstico de la situacion de partida

Contexto territorial y Irvantario y evaluacion Anfilisis de las Antikeis de la damanda
turistico del producto  —  de todos los recursos lendencias an lurismo  — real y potencial da
turigtico gastrondmica gastrondmicos gastrondmica turisme gastrontmics
| I
I I
Analisis da la oferta Analisis da la promacion Andlisis del Andkzs de los
turistica y su componants — y el marketing del pasicionamiento —_— competidares.
gastrondmica turisma gastrondmice gastrondmica del destina Banchmark

Idertificacidn de los
productos, enclavas y
— espacios de turismo Diagnostico estratégico
gastrondmico de

espacial valor

Fase li: formulacion de la estrategia

Modela turistica
B * e ™ gastronsmica deseado " b

Identificacion de agantas
que farman parte
dial modedo turistico
gastrondmica

I
Reto: tiw Estratagi —

== =

Nota. La figura muestra las fases del proceso metodol6gico para el plan estratégico. Tomado

de la OMT (2019).
Fase I: andlisis y diagnostico de la situaciéon de partida
Contexto territorial y turistico del producto turistico gastronémico

La propuesta denominada Plan Estratégico para la Reactivacién del Turismo
Gastrondmico se desarrolla en un contexto local, especificamente dentro del territorio del

cantén Latacunga, ubicada en la provincia de Cotopaxi.

A su vez, el contexto turistico del plan aborda el sector gastronémico, mismo que
integran restaurantes, hoteles, cafeterias, emprendimientos locales (rutas), ferias
gastronOmicas, talleres, cursos, entre otros. Los cuales ofertan los platos tipicos del canton,
tales como: Chugchucaras, Yaguarlocro, Champus, Togro, Allullas y Quesos de hoja, Tortillas

de maiz, Chaguarmishqui, etc.
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Inventario y evaluacion de todos los productos gastronémicos

El canton Latacunga cuenta con 12 platos tipicos, mismos que forman parte de los
productos gastronémicos de la localidad. Estos platos pueden segmentarse en entradas,
sopas, platos fuertes, jugos y postres, y para conocer sus particularidades han sido valorados a
través de la categoria, nombre, ancestralidad, época, lugar de consumo, descripcion,

ingredientes, forma de preparacion y estado de conservacion.

Para poder tener una vision clara sobre las caracteristicas tomadas en cuenta, la tabla

expone a manera de inventario, todos los puntos para cada uno de los platos.



Tabla 33

Inventario de los recursos gastronémicos del cantén Latacunga

107

Recursos | Descripcié Ingrediente Formade Estado de
L Nombre del ) Epocade Lugar de y »
gastronémico Ancestralidad n S preparacio  conservacio
producto consumo consumo
s n n
Masa a Harina de En agua
base de maiz, queso caliente
harina de tierno, colocar la
maiz con cebolla, sal, harina de
relleno de maiz,
o manteca de
_ Cotidiano quesillo. hanch amasar y .
Entrad Tortillas de Crioll Plazas y chancho, dar | Memoria
maiz mercados colectiva
s formar
circular
para
incorporar
el relleno y
freir.
Galletas de  Sal, harina Mezclar la
idi sal de trigo, harina de
Cotidiano Restaurantes 9 .
. crocantes agua, trigo conla  Memoria
Allullas Criollo Festividade - Plazasy ecti
de forma mantecade  sal, colectiva
s mercados
circular cerdo. manteca de

cerdoy
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Recursos | Descripcié Ingrediente Formade Estado de
o Nombre del ) Epocade Lugar de y »
gastronémico Ancestralidad S preparacio  conservacio
producto consumo consumo
s n n
agua.
Amasar
hasta tener
una
contextura
adecuada.
Darle forma
circular y
hornearlas
Sopa a Visceras de Lavar las
base de cerdo, veceras con
papas con sangre abundante
diferentes limén para
Asada de P
tripas de uitar el
Hogares, P borrego, g
cerdo amargo, .
vahuarl Crioll Cotidi restaurantes, y cebolla, g Memoria
plazas y 9 limén, colectiva
fuego alto
mercados papas, g '
las papas,
aguacate, pap
cocerlas
culantro.
con sal.
Cortar en

rodajas el
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Recursos

gastronémico

S

Nombre del

producto

_ Epocade  Lugar de
Ancestralidad

consumo consumo

Descripcio

Ingrediente

S

Formade
preparacio

n

Estado de
conservacio

n

Platos fuertes

Cuy asado

o Restaurantes
Cotidiano
, hogares

Prehispanico Festividade
plazasy
S

mercados

Plato
andino por
la presencia

del cuy

Cuy, papas

Mani,
lechuga,
tomate, ajo,
cebolla
blanca, sal,

leche

tomate y en
lonjas el
aguacate.
Servir
colocando
el aguacate,
cebollay el

culantro

Adobar el
cuy con sal,
ajoyla
cebolla
blanca, a
fuego lento
dorarle en

lefa.

Hervir las
papas con
sal y rama
de cebolla
blanca.

Para la

Peligro de
extension
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Recursos | Descripcié Ingrediente Formade Estado de
o Nombre del ) Epocade Lugar de y »
gastronémico Ancestralidad S preparacio  conservacio
producto consumo consumo
S n n
salsa licuar
el mani con
leche.
Servir todo
unido con la
lechuga y
rogada de
tomate.
Plato Carne de Cocinar el
enfocado cerdo, que mote, freir
enlacarne viene la carne de
de cerdoy acompafiad cerdo hasta
tres tipos de a por papas, que esté en
Hogares, maiz latano su punto
Cotidiano ' P ' P '
chuach Criol restaurantes empanadas  cocinarlas  Memoria
ugchucaras riollo Festividade ] .
Plazas y de queso, papas, freir  colectiva
s .
mercados tostado, el platano
mote, en lonjas,
canguil, preparar el
gueso, tostado,
chicharrén, canguil y
aji. preparar el
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Recursos | Descripcié Ingrediente Formade Estado de
o Nombre del ) Epocade Lugar de y »
gastronémico Ancestralidad n S preparacio  conservacio
consumo consumo
S n n
aji.
Cartilago Cuero de Lavar el
del chancho cerdo, sal, cuero de
mezclado achiote cerdoy
con achiote hervirlo con
aguay sal,
Restaurante, afadir Olvidado
Criollo Cotidiano plazas y achiote y
mercados dejar
reposar
para luego
cortarlo en
cuadros
pequefios.
Bebida Dulce de Extraer el
ancestral penco, arroz  dulce del
Cotidiano compuesta  de cebada enco i
Chaguarmishq . Plazas y P P ’ Olvidado
) rehispanico ivi
Festividade mercados con el dulce luego de
s del penco haber
realizado un

hueco a la
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Recursos

Nombre del

gastronémico

producto
S

Ancestralidad

Epocade

consumo

Lugar de

consumo

Descripcio

Ingrediente

S

Formade
preparacio

n

Estado de
conservacio

n

Champus

Prehispanico

Ceremonial

Festividade

S

Plazas y

mercados

Bebida a
base de
maiz para
festividades
de la mama

negra

Maiz
fermentada,
hojas de
naranja,
mote,
canela,

panela.

pencay
taparlo por
quince dias,
destapar.
Cocinarlo
con arroz

de cebada.

Cocinar el
maiz,
dejarla
secary
posterior
molerla.
Cocinar la
harina, con
canela,
hojas de
naranjay
panela.
Luego
colocar el

mote y

Peligro de
extension




113

Recursos | Descripcié Ingrediente Formade Estado de
o Nombre del ) Epocade Lugar de y »
gastronémico Ancestralidad n S preparacio  conservacio
producto consumo consumo
S n n
servir.
Bebida Capuli, Recoger el
preparada a Harina de capuli,
base del trigo, ponerlo a
capuli panela, hervir,
o canela. cernir las .
L Festividade Plazasy Peligro de
Jucho Prehispénico pepas y .
mercados extension
ponerlo a
hervir con la
harina de
trigoy
canela.
Queso Hoja de Hervir el
envuelto en achira, gueso con
hoja de Queso, abundante
Contemporéne Restaurantes  achira, aguaysal. aguaysal, oo
Postres Queso de hoja Cotidiano , plazas y consumida al tenerlo .
o] colectiva
mercados en algunas listo
zonas del envolverlo
Ecuador en la hoja

de achiray




114

Recursos
o Nombre del )
gastronémico Ancestralidad
producto
S

] Descripci6
Epocade Lugar de

consumo consumo

Ingrediente

S

Formade
preparacio

n

Estado de
conservacio

n

Machica y )
Criollo
chapo

Polvo a
base de la

cebada

Cotidiano Hogares

Harina de
cebada

darle una
forma

alargada.

Recoger la
cebada,
molerla 'y
prepararla
en agua de
hierbas,
aguas
aromaticas,
café,
chocolate,

nata.

Memoria

colectiva

Nota. Inventario de los platos tipicos del cantén Latacunga. Elaborado a partir del Plan de Turismo cantdén Latacunga (2020)
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Anélisis de la oferta turistica y su componente gastronémico

Los hébitos alimentarios estan cambiando y ofrecen a productores y restauradores
identificar la respuesta a una estrategia de comunicacion que hace unos afios aln estaba poco
desarrollada. Estos retos de promocién gastronémica local a través de productos ancestrales,
se estan haciendo realidad en un gran nimero de establecimientos de alimentos y bebidas en

el canton Latacunga.

Por lo cual, la oferta turistica del cantén Latacunga ha ido en aumento, provocando que
restaurantes, hoteles, cafeterias, emprendimientos locales (rutas), entre otros, puedan dividir el
servicio de alimentacion, es decir, ofrecer al comensal diferentes alternativas de platos tipicos y

en diferentes presentaciones que van acorde a su economia.

En tal sentido, los componentes gastrondmicos que poseen estos establecimientos

vienen conformados por:

e Elaboracion de menu

e Tipo de servicio

e Tipos de menus

e Estructura o equipamiento

e Infraestructura interna o externa

No obstante, la oferta gastronémica no solo se puede encontrar en los establecimientos
mencionados, debido a que, en ferias gastronémicas, talleres, cursos, concursos, entre otros,
también forman parte para dar a conocer los platos tipicos, a su vez son una de las estrategias

gue se manejan frecuentemente para la reactivacion turistica.

Andlisis de la promocion y el marketing del turismo gastronémico

El consumo de alimentos, especialmente fuera del hogar, es una experiencia sensorial

placentera que constituye un factor de atraccion y una herramienta de marketing que no debe
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subestimarse. En consecuencia, para muchos turistas, la degustacion de comida y bebida es
una de las principales razones para visitar nuevos destinos. Y uno de ellos es el cantén

Latacunga.

Por el motivo antes mencionado, se ha identificado que en cantén anteriormente ha
existido material promocional para promover el turismo gastrondmico a nivel local y nacional,
pero se lo ha direccionado al plato tipico conformado por las chugchucaras. No obstante, en la
actualidad se ha visto como se toma en consideracion a los 12 platos mencionados en la tabla,

debido a que, se planean estrategias para atraer turistas locales, nacionales y extranjeros.
Entre las promociones y marketing turistico gastronémico se encuentran:

e Plan de Turismo del cantén Latacunga: https://amevirtual.qob.ec/wp-

content/uploads/2020/09/DC PlanDeTurismoLatacunga-2020-04-02-

1 compressed-1.pdf

e P4agina web https://latacungaturismo.com/gastronomia/

e Ferias artesanales: https://latacungaturismo.com/alimentacion-y-mas/

Identificacion de agentes que forman parte del modelo turistico gastrondémico

Ademads de los propios turistas, que son los principales agentes de la actividad
turistica, hay tres categorias de actores que contribuyen a satisfacer las necesidades de los
visitantes: las empresas privadas; las asociaciones y organizaciones con vocacion social; y

las autoridades publicas.

Por tal razén, estos agentes vienen siendo uno de los pilares importantes para la
reactivacion del turismo gastronémico en el cantdn Latacunga, dado que esta actividad forma
parte de la planificaciéon que estd en manos de la Direccién del Turismo. Por ende, los

agentes que forman parte del modelo son:


https://amevirtual.gob.ec/wp-content/uploads/2020/09/DC_PlanDeTurismoLatacunga-2020-04-02-1_compressed-1.pdf
https://amevirtual.gob.ec/wp-content/uploads/2020/09/DC_PlanDeTurismoLatacunga-2020-04-02-1_compressed-1.pdf
https://amevirtual.gob.ec/wp-content/uploads/2020/09/DC_PlanDeTurismoLatacunga-2020-04-02-1_compressed-1.pdf
https://latacungaturismo.com/gastronomia/
https://latacungaturismo.com/alimentacion-y-mas/

Tabla 34
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Agentes del turismo gastronémico

Sector privado Sector publico Poblacién
Medios de comunicacion Ministerio de Turismo Habitantes de los cantones
locales MAGAP Demanda turistica

Cooperativas de transporte
Establecimientos hoteleros
Restaurantes

Prestadores de servicios

turisticos

GAD Municipal Cantonal

Direccion de Turismo de

Latacunga

Nota. Agentes del turismo gastronémico del canton Latacunga.

Identificacion de los productos, enclaves y espacios de turismo gastronémico de

especial valor

De acuerdo con los resultados cuantitativos expuestos en el capitulo V, se puede

identificar que los productos con mayor consumo por parte de los turistas son las

chugchucaras, seguido del yaguarlocro, debido a que son productos gastronémicos que se los

puede degustar a lo largo del afio. A su vez, se los puede encontrar en plazas de comida.

No obstante, cabe sefalar que en el territorio existen productos enclaves que hacen

referencia a la reproduccion similar de los platos tipicos de un lugar, mismos que son

elaborados en otro territorio. De tal manera, a continuacion, se detalla aquellos platos enclaves

identificados:



Tabla 35
Productos enclaves
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Productos

Lugar

Yaghuarlocro

Latacunga
Pujili
Salcedo
Saquisili
La Mana

Sigchos

Champus

Latacunga
Puijili
Salcedo

Saquisili

Tortillas de maiz

Latacunga
Pujili
Salcedo

Saquisili

Chaguarmishqui

Latacunga
Pujili
Salcedo

Saquisili

Cuy Asado

Latacunga
Pujili
Salcedo
Saquisili
La Mana

Sigchos

Nota. Agentes del turismo gastronémico dentro de la Provincia.
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Anélisis de las tendencias en turismo gastronémico

La pandemia ha puesto de relieve la importancia de apoyar la economia local en el
canton Latacunga. Esta tendencia ha aumentado la popularidad del turismo gastronémico y se
refleja en la compra de productos locales y el apoyo a los productores y emprendedores
locales. En efecto, el turismo gastrondémico ha sido identificado por el MINTUR como un sector
con un fuerte potencial de crecimiento, lo que ha llevado a la Direccion del Turismo de
Latacunga la creacion de estandares de calidad que reflejan niveles de competitividad a través

del Plan de Turismo.

Sin embargo, esta estrategia no ha sido suficiente para que este tipo de turismo se
reactive completamente, debido a que, no existe diversificacion de los productos y servicios por
parte de las entidades gubernamentales o empresas privadas. Ademas, no existe capacitacion
frecuente para los servidores turisticos, lo cual puede ser una de las estrategias innovadoras

para contribuir a la actividad gastronémica.
Andlisis de la demanda real y potencial de turismo gastronémico

De acuerdo con los resultados cuantitativos obtenidos en la investigacion de campo, la
demanda real que registra el canton Latacunga es de origen nacional, mismos que acuden los
dias viernes y domingos a degustar de los platos tipicos como son las chugchucaras y

yaguarlocro en las plazas y mercados.

Por su parte, la demanda potencial al ser el nivel maximo que alcanza un producto en el
mercado, logra que un plato sea reconocido. Por tal motivo, se alude que los platos tipicos del

cantén Latacunga se difunde a nivel cantonal, provincial, regional, nacional e internacional.
Andlisis del posicionamiento gastrondmico del destino

La experiencia gastrondmica se ha convertido en un componente importante de los

viajes, y los productos relacionados con ella tienen potencial para atraer a viajeros nacionales e
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internacionales. Por lo cual, el posicionamiento del turismo gastronémico del cantén Latacunga,

se encuentra en recuperacion, tras los dos afios de pandemia a causa del COVID-19.

Sin embargo, los platos tipicos que se ofertan en el cantén no han sido olvidados,
puesto que en su momento (antes de la pandemia) fueron reconocidos a nivel nacional y la
elaboracion de estos con productos propios de la zona es uno de los motivos para consumirlos.
Si bien es cierto, las Chugchucaras, Yaguarlocro, y queso de hoja son los tres platos tipicos
mas consumidos y promocionados, pero de los 9 platos restantes que fueron mencionados en
la tabla, 7 platos de ellos son de mayor consumo, mientras que los 2 platos restantes son de

menor demanda o impacto.
Analisis de los competidores Benchmark

En este punto se analiza los competidores que estan directamente relacionados con los
platos tipicos que se oferta en el cantdn Latacunga, mismos que se encuentran conformados

por:

e Platos extranjeros
e Productos industrializados

e Platos tipicos de otros territorios

La presencia de este tipo de productos sustitutos limita el consumo frecuente de los 12
platos expuestos con anterioridad, conllevando que uno por uno entre en un estado de
conservacion, de olvido o peligro de extincion. Este acontecimiento puede verse préximo
porque ambas partes logran satisfacer la necesidad basica de alimentacion, lo que pone de

lado el valor tradicional y cultural de los platos.
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Fase II: formulacion de la estrategia
Misién del Plan estratégico
La mision del Plan Estratégico es:

Fortalecer el turismo gastronémico del cantén Latacunga para ampliar la oferta de
platos tipicos con la finalidad de garantizar un desarrollo duradero y satisfactorio en el sector

gastronémico, cuyo valor refleje la riqueza del territorio a través de los productos autoctonos.
Visién del Plan estratégico

Lograr que la gastronomia del cantén Latacunga sea reconocida a nivel nacional e
internacional para generar niveles de 6ptimos de competencia dentro del sector gastronémico a

través del mejoramiento continuo de los procesos de produccion.
Modelo turistico gastronémico deseado

Para la reactivacion del turismo gastronémico del cantdén Latacunga la Guia para el
Desarrollo del Turismo Gastrondmico elaborada por la Organizacion Mundial del Turismo
(OMT, 2019) asegura que, es conveniente desarrollar una propuesta del modelo turistico con el

fin de establecer los atributos con las cuales se sustente las estrategias de marketing.

De esta manera, de acuerdo con Romero (2018) existen dos tipos de modelos, la
primera es el sistémico que tiene la ventaja de analizar el sector turistico como un sistema
social complejo y, por tanto, para comprender los retos especificos del turismo sostenible. De
hecho, el sector turistico es una estructura compleja, ya que se compone de multiples
elementos (empresas, oficinas de turismo, autoridades locales, etc.) implicados en todo tipo de

interacciones mutuas y vinculados a su entorno.
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Por otro lado, el modelo industrial se basa en el desarrollo econémico y social que suele
integrar la vision, impregnada de los valores que acompafian a este tipo de turismo:

responsabilidad, ética, "equidad”, solidaridad y participacion ciudadana.

De esta manera, para el desarrollo del Plan estratégico, se ha considerado el modelo
sistémico citado anteriormente, por lo cual, integra el analisis DAFO para la identificacion de las
fortalezas, debilidades, oportunidades, amenazas del turismo gastronémico del cantén

Latacunga. Tras identificar esta situacion, se establecen estrategias competitivas.

Valores

Los valores que integran el Plan estratégico para reactivar el turismo gastronémico son

los siguientes:

e Compromiso al cambio

e Calidad de los productos

e Proteccién de los productos locales

¢ Respeto a la identidad cultural

Retos y objetivos estratégicos

Barragan et al. (2020) afirma que, el analisis FODA es una técnica utilizada para
identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que rodean a la empresa,
pero también puede aplicarse a un proyecto concreto. Ademas, aunque se utiliza sobre todo en
organizaciones (pequefias empresas, organizaciones sin animo de lucro o grandes empresas),

el andlisis DAFO puede utilizarse tanto a nivel personal como profesional.

Aunque realizar un analisis DAFO es relativamente sencillo, se trata de una poderosa

herramienta que le permitira identificar areas de mejora frente a la competencia. Esto le
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permitira trabajar en la mejora de su equipo y de su empresa al tiempo que se mantiene a la

vanguardia de las tendencias del mercado.

En tal virtud, se presenta la matriz que resumen los puntos internos y externos del
turismo gastronémico que se basan en el diagnostico situacional y resultados obtenidos de la

investigacion de campo.

Tabla 36
Matriz de sintesis FODA

No. OPORTUNIDADES

o1 Mercado turistico basado en la degustacién de productos gastronémicos
02 Inversion publica destinados a proyectos turisticos locales

03 Alta demanda de los platos tipicos del territorio

04 Afluencia de turistas nacionales

05 Accesibilidad turistica al canton Latacunga

No. AMENAZAS

Al Inestabilidad econdémica del pais

A2 Crisis sanitaria por el COVID-19

A3 Competencia por la incorporacion de platos alternativos
A4 Desempleo

A5 Elevada tasa de inflacion

No. FORTALEZAS

F1 Oferta de platos tipicos

F2 Disponibilidad de productos locales
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No. OPORTUNIDADES

F3 Clientes fidelizados

F4 La gastronomia se incluye en el inventario

F5 Operadoras turisticas ofertan programas que incluyen la gastronomia del canton
No. DEBILIDADES

D1 Productos sustitutos

D2 Proceso de produccion no estandarizado

D3 Baja calidad de atencion de los establecimientos gastronomicos

D4 Aumento de precios de los platos tipicos por pandemia

D5 Falta de publicidad de la gastronomia del canton

Nota. La tabla presenta la matriz FODA.

Seguido, es importante medir aquellos factores internos y externo a través de la matriz

de impactos que va desde alto, medio y bajo.

Tabla 37

Matriz de ponderacién de impactos

IMPACTOS

No. OPORTUNIDADES ALTO MEDIO BAJO
O1 Mercado turistico basado en la X

degustacién de productos

gastronémicos
02 Inversion publica destinados a X

proyectos turisticos locales
O3 Alta demanda de los platos X

tipicos del territorio
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IMPACTOS
No. OPORTUNIDADES ALTO MEDIO BAJO
04 Afluencia de turistas nacionales
O5 Accesibilidad turistica al canton X
Latacunga
No. AMENAZAS
Al Inestabilidad econémica del pais X
A2 Crisis sanitaria por el COVID-19 X
A3 Competencia por la X
incorporacion de platos
alternativos
A4 Desempleo X
A5 Elevada tasa de inflacion X
No. FORTALEZAS
F1 Oferta de platos tipicos X
F2 Disponibilidad de productos X
locales
F3 Clientes fidelizados X
F4 Lagastronomia seincluyeenel X
inventario
F5 Operadoras turisticas ofertan X
programas que incluyen la
gastronomia del canton
D1 Productos sustitutos X
D2 Proceso de produccién no X
estandarizado
D3 Baja calidad de atencion de los X

establecimientos gastronémicos
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IMPACTOS
No. OPORTUNIDADES ALTO MEDIO BAJO
D4 Aumento de precios de los platos X
tipicos por pandemia
D5 Falta de publicidad de la X

gastronomia del canton

Nota. La tabla expone la matriz de ponderacion de impactos internos y externos.

Posterior a la matriz de impactos, se generan las matrices de evaluacion tanto de los
factores internos (EFI) como de los externos (EFE) cuyo peso relativo debe ser igual a 1 en

funcién de la calificacion que va de la siguiente manera:
EFI

e 1 sirepresenta una Debilidad Importante
e 2 sirepresenta una Debilidad Menor
e 3 sirepresenta una Fortaleza Menor

e 4 sirepresenta una Fortaleza Importante

e 1 sirepresenta una Amenaza Importante
e 2 sirepresenta una Amenaza Menor
e 3 sirepresenta una Oportunidad Menor

e 4 sirepresenta una Oportunidad Importante



Tabla 38

Matriz de evaluacién interna

127

MATRIZ EFI
No. FORTALEZAS PESO CALIFICACION TOTAL
RELATIVO PONDERADO
F1 Oferta de platos tipicos 0,2 4 0,8
F2  Disponibilidad de productos 0.07 3
locales 0,21
F3 Clientes fidelizados 0,06 4 0,24
F4 .La gastrpnomla se incluye en el 0,03 3
inventario 0,09
F5 Operadoras turisticas ofertan
programas que incluyen la 0,09 4
gastronomia del canton 0,36
No. DEBILIDADES PESO CALIFICACION TOTAL
RELATIVO PONDERADO
D1 Productos sustitutos 0,2 1 0,2
D2 Proceso de produccién no 007 2
estandarizado ' 0,14
D3 Baja calidad de atencion de los
. L. 0,1 1
establecimientos gastronémicos 0,1
D4  Aumento de precios de los
o . 0,1 1
platos tipicos por pandemia 0,1
D5 Falta de publicidad de la
. . 0,08 1
gastronomia del canton 0,08
TOTAL 1 24 2,32

Nota. La tabla expone la matriz EFI.



Tabla 39

Matriz de evaluacion externa
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MATRIZ EFE
No. OPORTUNIDADES PESO CALIFICACION TOTAL
RELATIVO PONDERADO
O1 Mercado turistico basado en la 0,07 1 0,07
degustacién de productos
gastronémicos
02 Inversion publica destinados a 0,09 2 0,18
proyectos turisticos locales
O3 Alta demanda de los platos 0,05 2 0,1
tipicos del territorio
04 Afluencia de turistas nacionales 0,09 3 0,27
O5 Accesibilidad turistica al cantéon 0,1 1 0,1
Latacunga
No. AMENAZAS PESO CALIFICACION TOTAL
RELATIVO PONDERADO
Al Inestabilidad econémica del pais 0,3 4 1,2
A2  Crisis sanitaria por el COVID-19 0,09 3 0,27
A3 Competencia por la 0,07 4 0,28
incorporacion de platos
alternativos
A4  Desempleo 0,06 2 0,12
A5 Elevada tasa de inflacion 0,08 2 0,16
TOTAL 1 24 2,75

Nota. La tabla expone la matriz EFE.
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De esta forma se ha determinado que la ponderacion para la matriz EFl es de 2,32 y de

la matriz EFE de 2,75 la cual se expone en el siguiente cuadrante de conserve y mantenga.

Tabla 40
Matriz MIE
SOLIDO (3,00-4,00) PROMEDIO (2,00- DEBIL (1,00-1,99)
2,99)
ALTO I Il 1]
o (3.00-4.00) Crezca y Desarrolle  Crezca y Desarrolle Conserve y
> Mantenga
4
L
t  MEDIA \Y VI
w
E (2.00-2,99) Crezca y Desarrolle Coseche y
Z enajene
w
[oa)
<§( BAJA Vil VI IX
(1.00-1,99) Conserve y Coseche o Enajene Coseche o
Mantenga Enajene

AMBIENTE INTERNO

Nota. La tabla expone la matriz MIE.
Estrategias competitivas

La Matriz de Sintesis Estratégica ayuda a identificar cuatro acciones estratégicas,
mismas que se basan en acciones FO fortalezas internas del turismo gastronémico del canton
Latacunga para aprovechar las oportunidades externas. Acciones estratégicas FA que busca
aprovechar las fortalezas para reducir el impacto de las amenazas. Las acciones estratégicas
DA que abordan las amenazas cuando el turismo gastronémico no tiene las fortalezas

requeridas y buscan mitigar las debilidades.

Este andlisis se presenta en la siguiente tabla, misma que presenta las estrategias FO,

FA, DAy DO:



Tabla 41
Matriz de sintesis estratégica del turismo gastronémico

F1

F2

FORTALEZAS

Oferta de platos tipicos

Disponibilidad de
productos locales

OPORTUNIDADES AMENAZAS

01 Mercado turistico basadoenla A1l Inestabilidad econdémica del pais
degustacién de productos
gastronémicos

02 Inversion publica destinados a A2 Crisis sanitaria por el COVID-19
proyectos turisticos locales

03 Alta demanda de los platos A4 Competencia por la
tipicos del territorio incorporacion de platos

alternativos

04 Afluencia de turistas A4 Desempleo
nacionales

05 Accesibilidad turistica al A5 Elevada tasa de inflacion
canton Latacunga

FO FA

El F1-O1: Promocionar los E6 F1-A1l: Establecer canales de
diferentes platos tipicos del ventas digitales para la
cantén a través del uso de promocion de los platos tipicos.
redes sociales.

E2 F2-O2: Fortalecer sitio web del E7 F2-A2: Realizar recorridos en los

cantdn para dar a conocer su
preparacion, productos,

sectores donde se cosechan los




OPORTUNIDADES AMENAZAS

01 Mercado turistico basadoenla A1l Inestabilidad econdémica del pais
degustacién de productos
gastronémicos

02 Inversién publica destinados a A2 Crisis sanitaria por el COVID-19
proyectos turisticos locales

03 Alta demanda de los platos A4 Competencia por la
tipicos del territorio incorporacion de platos

alternativos

04 Afluencia de turistas A4 Desempleo
nacionales

05 Accesibilidad turistica al A5 Elevada tasa de inflacion
cantén Latacunga
beneficios, etc., de cada uno productos locales para la
de los platos tipicos. preparacion de platos tipicos.

F3 Clientes fidelizados E3 F3-03: Gestionar E8 F3-A3: Incentivar por medio de
capacitaciones turisticas para promociones los productos
los establecimientos gastronémicos
gastronémicos
F4 La gastronomia se incluye  E4 F4-04: Implementar servicios  E9 F4-F5-Ab5: Establecer acciones

en el inventario

post venta para fidelizar mas
clientes.

o protocolos de bioseguridad en
los establecimientos de AA&BB.




OPORTUNIDADES AMENAZAS
01 Mercado turistico basadoenla A1l Inestabilidad econdémica del pais
degustacién de productos
gastronémicos
02 Inversion publica destinados a A2 Crisis sanitaria por el COVID-19
proyectos turisticos locales
03 Alta demanda de los platos A4 Competencia por la
tipicos del territorio incorporacion de platos
alternativos
04 Afluencia de turistas A4 Desempleo
nacionales
05 Accesibilidad turistica al A5 Elevada tasa de inflacion
cantén Latacunga
F5 Operadoras turisticas E5 F5-05: Desarrollar paquetes
ofertan programas que turisticos que incluyan
incluyen la gastronomia del experiencias gastronémicas
cantén para apreciar la identidad
cultural local.
DEBILIDADES DO DA




OPORTUNIDADES AMENAZAS
01 Mercado turistico basadoenla A1l Inestabilidad econdémica del pais
degustacién de productos
gastronémicos
02 Inversion publica destinados a A2 Crisis sanitaria por el COVID-19
proyectos turisticos locales
03 Alta demanda de los platos A4 Competencia por la
tipicos del territorio incorporacion de platos
alternativos
04 Afluencia de turistas A4 Desempleo
nacionales
05 Accesibilidad turistica al A5 Elevada tasa de inflacion
cantén Latacunga
D1 Productos sustitutos E10 D1-O1: Mejorar la E1l4 D1-A1l: Desinfeccion frecuente
presentacion de platos tipicos de instalaciones gastronémicas
para una mejor degustacion. para brindar alimentos de
calidad y sin peligro de infeccion.
D2 Proceso de produccionno  E11 D2-02: Establecer alianzas E15 D2-A2: Gestionar la capacitacion

estandarizado

estratégicas con empresas
privadas para reactivar el
turismo gastronémico
mediante tours o recorridos por
establecimientos tradicionales.

turistica para la administracion
de los establecimientos de
AA&BB.




OPORTUNIDADES

AMENAZAS

01 Mercado turistico basadoenla A1l Inestabilidad econdémica del pais
degustacién de productos
gastronémicos
02 Inversion publica destinados a A2 Crisis sanitaria por el COVID-19
proyectos turisticos locales
03 Alta demanda de los platos A4 Competencia por la
tipicos del territorio incorporacion de platos
alternativos
04 Afluencia de turistas A4 Desempleo
nacionales
05 Accesibilidad turistica al A5 Elevada tasa de inflacion
cantén Latacunga
D3 Baja calidad de atencién E12 D3-03: Capacitaciones E16 D3-A3: Desarrollar ferias
de los establecimientos frecuentes a los gastronémicas para promocionar
gastronémicos establecimientos de AA&BB los platos tipicos del cantén
sobre Seguridad Alimentaria
D4 Aumento de precios de los E13 D4-D5-04-05: D4-D5-A4-A5:

platos tipicos por pandemia




OPORTUNIDADES AMENAZAS

01 Mercado turistico basadoenla A1l Inestabilidad econdémica del pais
degustacién de productos
gastronémicos

02 Inversion publica destinados a A2 Crisis sanitaria por el COVID-19
proyectos turisticos locales

03 Alta demanda de los platos A4 Competencia por la
tipicos del territorio incorporacion de platos

alternativos

04 Afluencia de turistas A4 Desempleo
nacionales

05 Accesibilidad turistica al A5 Elevada tasa de inflacion

cantén Latacunga

D5 Falta de publicidad de la
gastronomia del canton

Invertir en el mejoramiento de
la infraestructura turistica,
especialmente del sector
gastronémico para la
reactivacion del sector.

Establecer un concurso de
productos gastronémicos para
dar a conocer su forma de
preparacion, ingredientes y
técnicas aplicadas.

Nota. La tabla muestra la matriz de sintesis estratégica del turismo gastronémico.
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Una vez establecida las estrategias es pertinente sefialar quienes son los posibles

involucrados en el proceso de cumplimiento.

Tabla 42

Involucrados en las estrategias

Estrategias Responsable

Promocionar los diferentes platos tipicos del cantén a través del uso  Direccién de turismo

de redes sociales. de Latacunga

Establecer canales de ventas digitales para la promocién de los

platos tipicos.

Fortalecer sitio web del canton para dar a conocer su preparacion,

productos, beneficios, etc., de cada uno de los platos tipicos.
Realizar recorridos en los sectores donde se cosechan los productos Direccién de turismo
locales para la preparacién de platos tipicos. de Latacunga

Gad de Latacunga

Prestadores de

servicios
Gestionar capacitaciones turisticas para los establecimientos Direccién de turismo
gastronémicos de Latacunga
Incentivar por medio de promociones los productos gastronémicos
Implementar servicios post venta para fidelizar mas clientes. Prestadores de
servicios

Establecer acciones o protocolos de bioseguridad en los
establecimientos de AA&BB.

Desarrollar paquetes turisticos que incluyan experiencias

gastronémicas para apreciar la identidad cultural local.
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Estrategias

Responsable

Mejorar la presentacion de platos tipicos para una mejor
degustacion.

Desinfeccién frecuente de instalaciones gastronémicas para brindar

alimentos de calidad y sin peligro de infeccion.

Establecer alianzas estratégicas con empresas privadas para
reactivar el turismo gastrondmico mediante tours o recorridos por

establecimientos tradicionales.

Gestionar la capacitacion turistica para la administracién de los
establecimientos de AA&BB.

Capacitaciones frecuentes a los establecimientos de AA&BB sobre

Seguridad Alimentaria

Desarrollar ferias gastrondmicas para promocionar los platos tipicos

del cantén

Invertir en el mejoramiento de la infraestructura turistica,
especialmente del sector gastrondémico para la reactivacion del

sector.

Direccion de turismo

de Latacunga
Gad de Latacunga

Prestadores de

servicios

Direccion de turismo

de Latacunga

Direccion de turismo

de Latacunga

Gad de Latacunga

Direccion de turismo

de Latacunga
Prestadores de
servicios

Gad de Latacunga

Direccion de turismo

de Latacunga
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Estrategias Responsable

Establecer un concurso de productos gastronémicos para dar a Gad de Latacunga

nocer su form reparacion, ingredien acni li . : L, .
conocer su forma de preparacion, ingredientes y técnicas aplicadas Direccion de turismo

de Latacunga

Prestadores de

servicios

Nota. La tabla muestra los involucrados en las estrategias.

La tabla presentada contempla aquellas estrategias basadas en la promocion y difusion
de la forma de preparacion, técnicas aplicadas, productos usados, entre otros, mismos que han
sido formados por la combinacién de fortalezas y debilidades; oportunidades y amenazas
dentro del sector gastronémico. De igual forma, se direcciona a la reactivacion del turismo
gastronomico de los platos tipicos del cantdén Latacunga, para lo cual, se han establecido los

involucrados o responsables.

Posterior a ello mediante las 17 estrategias establecidas recae la responsabilidad sobre
el GAD Municipal del cantén Latacunga a través de la Direccién de Turismo llevar a cabo una
de las estrategias, donde la estrategia nimero 3 hace énfasis en Fortalecer el sitio web del
cantdn para dar a conocer su preparacion, productos, beneficios, entre otros elementos, de
cada uno de los platos tipicos. Para lo cual los autores Ana Maria Morales y Moisés Toaquiza
proponen una propone una Guia Gastrondmica promocional de Marketing Turistico y Turismo
Gastronémico como un aporte desde la academia y que servird para fomentar el conocimiento

y la reactivacion turistica dentro del canton.

Para la elaboracién de la guia se toma como referencia la Guia Gastronémica
Tradicional del GAD Municipal de canton Ambato realizada por la Direccion de Cultura 'y

Turismo del cant6n en el afio de 2021 la cual contiene los siguientes elementos:
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Introduccion: Es una seccion inicial cuyo propésito principal es contextualizar el texto
fuente que esta expuesto a continuacion, trata de forma general argumentar el desarrollo del

tema a tratar.

Misién y Vision: La misién es la razén de ser y por otro lado la vision hace referencia

hacia donde se dirige esta empresa y cuales son sus metas a mediano y largo plazo.

Datos generales de la Provincia de Cotopaxi: Descripciéon general de la Provincia la
cual contiene ciertos elementos para darse a conocer como son: capital, entidad, fundacion,

superficie total, poblacion, densidad, gentilicio y el clima.

Datos generales del Cantén Latacunga: Breve descripcion general del canton para
darse a conocer la cual contiene ciertos elementos como son: extension, limites, fundacion,

superficie total, poblacion, ubicacién y el clima.

Historia: Es la narracién cronoldgica de hechos, sucesos del pasado; generalmente de

la humanidad, por un grupo o los miembros de una comunidad social.

Tradiciones y Celebraciones: Fiestas, conmemoraciones de un pueblo o comunidad
gue guarda de generacion en generacién y se llevan a cabo afio tras afio, las costumbres de
los antepasados y las festividades tradicionales que se celebra por algo que se hereda y que

forma parte de la identidad.

Gastronomia: Es el arte que estudia la relacion del ser humano con su alimentacién y
su medio ambiente o entorno, relacién entre la cultura y la comida en un periodo de tiempo

determinado.
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Guia Tradicional Gastrondmica del Canton Latacunga propuesta.

TABLA DE MENSAJE DE®
CONTENIDOS INTRODUCCION

Mensaje de introduccién o1 e

do muestra regien, que combina ingrodiences locale, tricas

s - ancestraes y sabores Grices. Como gl tradicenal gasirondm

Mision y Vision b st bietiv 2 comparsecon s losseareos s itorian
Datos generales de la Provincia 03 Fopansasin sy il iy e -
de Cotopaxi En cada pagina encontrardn informacien detallada sobre loc

ingrediontes, la proparacidn y ol origen de los plaivs mis

5 representativos e l cocina latacunguefla, que han sido transmiidos %

Datos generales del Canton . o goneracin en generacion a o g de i Hiton Ls gasaonomia MISION
Latacunga g = e lb,

ymestia,

Dar a conocer, a oz establecimiento: gastronomicos, stratega:
- Historia o e e S mirketing tUrhtio pars fortalecer s Interbceién con o UsuAro (cients o
GUIA pordin probar estos platos, desda restaurantes locale: hacta pussior

todos ellos con una larga tradicion culinaria. Encontraran

TRADICIONAL o6 efomacon soore I cabad 4l comda, o mbrts Y s prcon

Tradiciones y Celebraciones

GASTRONOMICA e T — VISION

¢ Seperamos que erta gua ez nopire 3 dessubri y 3 saberanr (a
Gastronomia o7 e e e e e Contrbuir con ol desarrolo del turkmo. gastranamico n o Cantén
oportunidad de disfrutar de la comida tradicional latacunguefia y latacunga, realizando  un  me para  los.

n ol canten Latacunga, para

sumergirse en a ica cuttura gastronomica de nuestra ciudad.
e = tratogias de Marketing Turttico.

A

#Que disfruten su viaje gastrondmico por Latacunga!

. 1 2

PROVINCIA DE COTOPAXI CANTON LATACUNGA

Copat g L provinci o o e o

DATOS GENERALES DE LA - DATOS GENERALES DEL
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> ey e ey enmarcado. entre lac cordlerss  deNapo
Cotopaxi tiene un gran nimero de 7 ity s Ao s Core
adore e qus 5 dadeana carne.  Segn o dino Ertie e e B L L
poblor: nns e g = i S e o2 o ina sltd de' 2850 menm, e HISTORIA
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Conclusiones:

El turismo gastrondmico ha demostrado ser un elemento importante para la
economia del cantén Latacunga, ya que la region cuenta con una rica diversidad
de platos tipicos y una historia culinaria Unica, sin embargo, a pesar de su
potencial no se han encontrado trabajos previos relacionados con la reactivacion
gastronémica en el cantén, la pandemia del COVID-19 ha cambiado la forma en
gue se realiza este tipo de turismo, y se requiere de una estrategia sélida para
su reactivacion.

Para abordar este desafio, se ha utilizado la guia metodolégica de la
Organizacion Mundial del Turismo (2019) para desarrollar un Plan Estratégico
para la Reactivacion del Turismo Gastrondmico en el cantén Latacunga, esta
guia metodoldgica proporciona un marco soélido para la planificacion y gestion de
proyectos turisticos, y se adapta bien a las necesidades del mismo.

El Plan Estratégico muestra la necesidad de fomentar la excelencia
gastronémica del cantdn y promover la creacion de itinerarios gastronémicos y
otras actividades productivas que atraigan a los turistas, también se identifica la
importancia de la colaboracién entre diferentes actores del turismo y la creacion
de alianzas estratégicas para aumentar la visibilidad del Turismo Gastronémico
de Latacunga.

Finalmente, el Turismo Gastrondmico tiene un gran potencial para ser un pilar de
progreso en el cantén Latacunga, y se requiere una estrategia solida y
colaborativa para su reactivacion en la era post-pandemia, con las estrategias
planteadas de Marketing Turistico mediante el analisis FODA y un enfoque
centrado en la excelencia gastronémica, el canton Latacunga puede

posicionarse como un destino turistico lider en la region y el mundo.
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Recomendaciones:

Es importante que se tomen medidas para reactivar el sector turistico,
particularmente en el turismo gastronémico, el disefio de nuevas estrategias de
Marketing Turistico permitird a los actores locales captar un mercado turistico
viable, ya que es necesario identificar los grupos meta adecuados y utilizar
canales eficientes para la promocion y difusion del Turismo Gastronémico.

Se recomienda realizar mayor énfasis en la necesidad de continuar con el
desarrollo del Plan Estratégico, utilizando la Guia Metodolégica para asegurar la
eficacia de las estrategias del Marketing Turistico en relacion al Turismo
Gastronémico.

Por lo que se recomienda se realicen esfuerzos para fortalecer la formacion y
capacitacion de los actores del Turismo Gastron6mico en areas de Marketing,
calidad de servicios y productos postpandemia, desde los chefs y productores
hasta los guias turisticos y promotores, esto garantizara la calidad de los
servicios ofertados y la promocion de la rigueza gastronomica de Latacunga en
el mundo.

De esta forma, se hace hincapié en la importancia de realizar una evaluacion a
mediano plazo del presenta Plan Estratégico, con el propésito de determinar el
impacto del plan en la consecucion de los objetivos y metas establecidos, es
fundamental que se realicen ajustes si se detectan desviaciéon o si se identifican
oportunidades de mejora que permitan optimizar la estrategia y aportar a la

reactivacion del sector turistico.
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