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La presente investigacion propone el reconocimiento e identificacion del perfil del
visitante enfocandose en la investigacién gastrondmica dentro del contexto
ecuatoriano, como apoyo a la ampliacion de documentos cientificos en el tema
debido a su escases en la region, esto se lo hara mediante el planteamiento de las
dimensiones fundamentales para la elaboracion de un instrumento, cada una
permitird la obtencion de datos relevantes que generaran un aporte significativo a la
obtencion de los objetivos previamente planteados. Mediante la realizacion de un
analisis estadistico de la fiabilidad y la consistencia de la herramienta, se genera un
beneficio para otros investigadores pues podran emplear la encuesta propuesta para
investigaciones propias, se optimiza tiempo al obtener un instrumento ya
estructurado que solo serd necesario ser aplicado, ademas, se realiza un aporte a la
comunidad académica y turistica, con un documento académico — paper, mismo que
explica todo el proceso realizado durante la investigacion, éste se convierte en una
guia para la elaboracion de herramientas viables para otros campos de estudio,
siempre y cuando se mantenga su estructuracion. Para demostracion de la fiabilidad
del instrumento, se aplicara la validacion del mismo con varios expertos y mediante

la utilizacion del programa SPSS.

Palabras clave: Perfil, visitante, dimensiones, fiabilidad, instrumento, herramienta,

investigacion gastrondmica.
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CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes Investigativos

Es de conocimiento comun que varios emprendedores lanzan productos o servicios
basandose unicamente en comentarios de personas de su entorno sobré qué seria lo
mas adecuado crear, sin haber realizado un estudio de mercado, un analisis profundo,
lo que trae como consecuencia rapidamente el declive de lo ofertado. EI perfil del
turista en la investigacion gastrondémica, es una herramienta que facilita comprender,
qué, como y donde quiere consumir el visitante, esto posibilita la direccién del
producto y su elaboracion, con el objetivo de cumplir las expectativas del
consumidor, pues al final sera él, especialmente en gastronomia, quien lo apruebe o
no y ademas lo personaliza a su gusto, cabe recalcar que es el visitante quien
proporciona la informacién para que todo se lleve a cabo de la mejor manera,
iniciando por la seleccion adecuada la materia prima, la calidad de los procesos, el

medio de distribucién o puntos de venta, incluyendo el marketing para su promocion.

Las caracteristicas del turista gastronémico, de acuerdo a la menciéon de Andrade
(2016), permiten mejoraras en los productos que se ofertan, en la prestacion de
servicios y en el factor humano para la elaboracion y prestacion para las actividades
0 productos descritos, generando una facilidad para orientarlos al segmento de
mercado adecuado y aceptable, otra de las ventajas de ello es la optimizacion de
recursos al realizar el marketing correspondiente, pues se utilizaran herramientas que

capten la atencion del consumidor con mayor rapidez.
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Existen varios elementos que influyen con el perfil del visitante como es el reconocer
coémo se relacionan los grupos sociales, tal como mencionan Anaya & Palafox
(2010), el turista convive y experimenta sensaciones de satisfaccion y bienestar al
relacionarse con los residentes del destino, tanto en su rol de prestadores de servicios
turisticos como nativos interactuando en el mismo espacio social, por ello es
necesario interrelacionar la cultura, la economia local y sus significancias con dichos
grupos, para generar un bienestar entre turistas como para los habitantes, en si

generar un equilibrio.

Tras la obtencion de los resultados, de un perfil, Diana Salazar (2018), adjunta que
es importante que los empresarios y todos los involucrados en la industria terciaria se
concentren en mejorar la calidad de los servicios que brindan al turista de confort con
vision positiva al proporcionar seguridad, confiabilidad y diversidad de preferencias;
a la vez de la dotacion de facilidades en atractivos adyacentes al producto o servicio
seleccionado, puesto que el turista viaja por una motivacion pero aprovecha su

tiempo para realizar otras actividades que el destino proporcione.

1.1.1 Paradigma positivista

Uno de los objetivos de la presente es analizar la fiabilidad y consistencia interna del
instrumento del perfil del visitante mediante estadisticas, es por ello que la
investigacion posee un enfoque positivista, mismo que permitira sustentarla mediante
la comprobacidn de las hipotesis a través de expresiones numéricas, esto en base a la
cita de Giraldo, Sotomayor, Zapata, & Arboleda (2015)

Al positivismo se le otorga las caracteristicas de la medicion; las estadisticas,
generacion de divisas, flujos de entrada y salida, impactos econémicos,
consumos, pernoctaciones entre otros, con la finalidad de medirlos, verificarlos
para predecir los diversos hechos, fenémenos o circunstancias vinculados al

turismo, concentrandose en la cuantificacion o sistematizacion de los datos,
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Este paradigma, menciona Ramos (2015), tiene sus inicios en las ciencias fisicas y
sociales, y de acuerdo a Guber (2004), citado por Korstanje (2015), se ha
formulado que la Gnica forma de acceder a la verdad y obtener una respuesta en
parametros cientificos es preguntando, de modo que se considera al turista como
unico elemento de indagacion; todo esto, acorde a la mencion de Korstanje (2009),
conlleva a tres inconvenientes que diversas investigaciones turisticas han pasado por
alto, en primer lugar, no necesariamente preguntando se conoce la verdad, no
siempre lo que el sujeto dice es lo que realmente sucede; en segundo, el hecho de
considerar a la semejanza como una posibilidad de causalidad; y tercero, el
positivismo ha legado al turismo como la pre-nocion de separar al sujeto en razon y

emocion.

Todas estas criticas conllevan a que se ratificara los errores y se trabajard en una
linea correcta, siendo esta el investigador neutro y objetivo de la realidad, se evitara
involucrar emociones 0 suposiciones para no encontrarse con los problemas antes
mencionados, y de esta manera, segin Guber (2004), llegar a contruir resefias
socioles, culturales y econdémicas concretas, para cada dato proporcionado se
mantendré un respaldo de diversas indoles. El documento informativo sobre el perfil
del visitante con motivacién gastronomica que se generara tendra confiabilidad, por
el hecho de haber trabajado con turistas con experiencia emocional y vivencial en el

area de la gastronomia.

1.1.2 Teoria de sistemas

Un sistema, cita Panosoo & Lohman (2012), es un todo integrado, cuyas
propiedades no pueden ser reducidas a las propiedades de las partes, pero por el
contrario la teoria general de sistemas facilita analizar de manera total o en partes,
esto provee la facilidad de su comprension y su estudio. Visto al turismo como un

sistema, Osorio Garcia (2000), menciona que éste esta integrado por un conjunto de

16



partes y subsistemas que se relacionan entre si para alcanzar un objetivo previamente
planteado; estos subsistemas, de acuerdo a De la Torre (s.f), son: superestructura,
demanda, infraestructura, atractivos, equipamento e instalaciones y comunidad

receptora.

Algunas de las ventajas de la teoria, de acuerdo a Panosoo & Lohman (2012), son
las siguientes: se tiene una vision del “todo” del turismo, es posible segmentar el
sistema en partes y estudiarlas por separado, también facilita el estudio
interdiciplinario del turismo y es posible separar al sistema de otros sistemas, lo cual
facilita su estudio permitiendo un analisis y entendimiento profundo del area.
Autores como, Dominguez & LoOpez (2016), adicionan que la aplicacion
insiciplinaria es otro punto positivo, debido a que puede ser aplicado en cualquier

area

En el sistema es capaz de reconocer lo que les es propio de lo que no lo és, esto
implica admitir que tiene la capacidad de observacion y por ende, de distincion,
Osorio Garcia (2000), infiere que de entre todos los sub-sistemas constructivos del
sistema, existen unidades con mayor capacidad de reflexién que otras y al existir una
interrelaciéon entre cada uno y estar relacionados con el entorno, el sistema en el
turismo permite resaltar la interdependencia existente en varios elementos,
cooperando para cumplir objetivos comunes, ademas, Ros et al (2007), afirma que
ésta teoria demuestra que la actividad turistica es dinamica y cambia constantemente,
para lo cual siempre existira conceptos y fendmenos llegando a plantear nuevos retos
para todos aquellos inmersos en la industria de servicios, es ahi en donde se

evidencia el nivel de competitividad presente en la sector terciario hoy en dia.

Para formar parte del sector servicios, las caracteristicas relevantes que debe tener un
producto son; intangibles, necesario contacto productor y cliente, participacion
simultanea del usuario en el proceso de produccion, Ros et al (2007), expone que

ésta es la razon por la cuél es necesario destacar al cliente, sus inputs (necesidades,
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deseos, expectativa, satisfaccion) en si, la demanda; permiten la optimizacion de la
configuracién del sistema y retroalimentacién con la participacion directa de
produccién — consumo — evaluacion. El producto final debe estar compuesto por el
propio consumidor, pues tiene la posibilidad de organizar su propio viaje turistico y

elegir caracteristicas de ciertos productos como su alimentacion

1.1.3 Perfil del visitante

Todos los mercados turisticos estan compuestos por consumidores los cuales difieren
de uno u otra forma, pero es comdn pensar que todos estan dispuestos, en el caso
turistico, a viajar en condiciones similares, se crean suposiciones en lugar de
certezas; desde el punto de vista de la Comunidad turistica Valenciana (s.f), la
calidad turistica en un poducto, en muchas ocasiones, es respuesta de parametros
homologados, generalizados para todos los subsistemas del sector terciario al igual
que para todos los segmentos de mercado, esto se refiere a que se implementara
calidad en el transporte, el hospedaje y en un itinerario bien estructurado

principalmente, pues es lo que el turista se idealiza en su viaje sofiado.

Es importante recordar que no siempre, lo caro o lujoso, es sinénimo de calidad, por
ello, para anticipar las expectativas del turista, surge la necesidad definir en perfil del
turista y trabajar en base emociones, esto se logra trabajando directamente con él. El
perfil del turista, empleando las palabras del SECTUR (s.f), es caracterizar a los
consumidores de servicios turisticos de cualquier localidad y &mbito, sean estos
extranjeros 0 nacionales, a través de sus atributos sociodemograficos y por sus
habitos de viaje en conjunto con la satisfaccion, mediante esto, es posible generar
una intuicion sobre la experiencia de cualquier desplazamiento que reportan los tipos
de turistas; el perfilar a un viajero, es usado como un mecanismo que permite
mejorar la oferta turistica en el destino y asi potencializar la llegada de turistas a un

sector en especifico o pais.
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Los datos para encontrar el perfil, menciona Vazquez (2011), pueden proceder de:
datos recopilados en censos municipales, la observacion y datos obtenidos a través de
un trabajo de campo, en éste ingresan los modelos de demanda turistica (encuestas) ,
mismas que son aplicadas a los visitantes de la zona de objeto de estudio. Desde la
perspectiva econémica y en base a la mencion de Pat & Calderdn (2014), estos
modelos se presentan en dos categorias: modelos agregados (macroeconémicos) y

modelos desagregados (microeconémicos).

El primero considera a la demanda como una cuestion de eleccion y asignacién de
recursos, Usarch (1999), menciona, que es con el fin de maximizar su utilidad, es asi
que ésta se asocia con en flujo de turistas, el gasto turistico o duracién de la estancia,
Demelas (2009), acota que, entre las variables del destino suelen utilizar el ingreso,
precios relativos del destino, los precios alternativos y el tipo de cambio, es asi que
nace una limitante de este tipo de herramientas, pues parten de una homogeneidad de
bienes, algo irracional al saber que en la actualidad la competividad turistica se basa

en la divercificacion y diferenciacion del producto y servicio.

Por su parte, Martinez-Garcia & Raya (2009), explican que los modelos
desagregados, consideran que la eleccion del destino depende de los atributos de éste
como el clima y el paisaje; de las caracteristicas socioeconémicas de los individuos y
de la zona como el ingreso, costo tanto de alojamiento como de alimentacion y
transporte; de variables socioeconoicas como la edad, sexo, escolaridad, etc; asi se
llega a la conclusion de que este modelo no solo predice la demanda turistica,

también posee una capacidad explicativa.

Respecto a las encuestas, Leiva (1979), menciona que una encuesta es “un
instrumento formado por una serie de preguntas formuladas cuyas respuestas son
anotadas en un formato previamente elaborado” (citado en Espinosa, 2016,
p.19).Este cuestionario es la técnica mas importante y variard en ndmero de

preguntas y secciones, de acuerdo al interes del investigador y al campo de estudio.
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Con base en Flores (2012), para perfiles gastrondmicos, se puede estructurar en base
a las siguientes secciones: sociodemografica, motivo del viaje, consumo de alimentos
y expectativas de los consumidores sobre la gastronomia y el cosumo de alimentos, a
esto, Vazquez (2011), afiade los siguientes: perfil econdmico, caracteristicas del

viaje y opiniones sobre la ruta alimentaria.

Hoy, es de conocimiento general que no se puede captar la atencion de todos los
mercados, 0 al menos no de la misma forma por ello, Kotle & Armstrong (2008), da
a conocer que para definir el perfil del turista es ineludible comprender la
segmentacion de mercados, puesto que los consumidores son variados en lo que a sus
necesidades y costumbres de consumo respecta, ademas las empresas del sector no
podran servir con excelencia a todos los grupos, debido a esto la mayoria de las
empresas prefieren enfocarse en grupos determinados, mercados meta, en los cuales
ellos estan especializados, aqui aplica la frase, si se va a hacer algo, que se lo haga
bien, en si disefiar estrategias de interacion correctas para clientes correctos, a razon
de que el objetivo final es generar experiencias inolvidables en los turistas mediante
lasatisfaccion y el cumplimiento de sus expectativas. Jacome & Vélez (2016), define
a la segmentacion como la separacion de la poblacion en pequefios grupos que
comparte sus necesidades y caracteristicas similares, con base en Kotle &

Armstrong (2008), como se ejemplifica a continuacion:

TablaN. 1
Variables de segmentacion de mercados
Variables Sub variables Ejemplos

Geograficas

Reqgion del pais o mundo
Tamafio de la ciudad o zona
Densidad

Clima

Edad

Género
Tamafo de la familia

Ciclo de vida familiar
Ingreso

Ocupacion
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Euroap, Ecuador, Perd, etc.
Menos de 5000 habitantes
Urbana, suburbana, rural
Meridional, tropical

Menos de 6 afios, de 20 a 34

Masculino, femenino, otros

De 1 a 2 miembros

Joven-soltero, joven-casado, con
hijos

Menos de 10.000; de 20.000 a
30.000

Profesional, directivo, propietarios
de negocios, etc.



Educacion Primaria o menos, educacion
Demograficas media, graduado de bachiller,
educacion universitaria, etc.
Religién Catdlico, judio, cristiano, otra.
Raza Negro. Blanco, mestizo, etc.
Generacion Baby boomer, generacion X, etc.
Nacionalidad Italiano, peruano, Argentino,etc
Clase social Baja, Media, etc.
Estilo de vida Exitosos, luchadore,
sobrevivientes
Psicogréficas Personalidad Compulsivo, autoritario, etc.
Ocasiones Ocasion habitual, ocasién especial
Beneficios Calidad, servicio, ahorro, rapidez,

etc.
No usuario, ex usuario, usuario
potencial, etc.

Usuario ocasional, usuario medio,

Estatus de usuario

Frecuencia de uso

etc.
Conductuales . .
Estatus de lealtad Ninguna, media, fuertes, absoluta
Estapa de preparacion Inconsciente, consciente,

informado, interesado, etc.
Entusiaste, positiva, indiferente,
negativa, hostil.

Actitud hacia el producto

Nota: La presente tabla es una adaptacion, de Kotle & Armstrong, (2008, p. 166)

1.1.4 Utilidad del perfil del turista

El identificar el perfil del turista, menciona Parmerlee (1998), es de utilidad
principalmente para establecer cémo, donde, cuando es mas probable, con qué
frecuencia y la cantidad que compran, a esto la SECTUR (s.f), afirma que para el
sector terciario, el realizar el perfil del turista, es de beneficio porque brinda
elementos que permiten mejorar la planeacion y el desarrollo de productos y
servicios especializados para atender las necesidades de la poblacion visiante,
mediante la estipulacion de deseos, gustos y preferencias, puesto que los mercados
estdn compuestos por consumidores muy diferentes y con particulares especificas

que marcan la diferencia entre ellos (Equipo Vértice, 2007).

Por otro lado, el conocimiento de la experiencia del viaje posibilita disefar
adecuaciones orientadas a mejorar la vivencia en el destino turistico, mismo que es

de interés para los prestadores de servicio y para el gobierno, puesto que permite
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direccionar de una manera factible la oferta, con una probabilidad elevada de
aceptacion, ademas de que optimizard el tiempo al momento de crear nuevas

tendencias en el mercado.

Otro de los beneficios, como expresa Barlés, Garcés, & Sangra (2011), es la
formulacién de estrategias de comercializacion mediante la informacion obtenida,
estas pericias seran utilizadas en campafias de promocion y publicidad, acorde al tipo
de turista, es decir se incluiran elementos de interés para cada segmento de mercado;
en cuanto a los indices de satisfaccion, estos permitiran apreciar las ventajas,
desvventajas Yy areas de oportunidades, estos factores sirviran para mejorar la calidad

0 a su vez afiadir un agregado al producto o servicio que ofertan.

El obtener informacion directa del turista, indicadores de satisfacion, a juicio de la
SECTUR (s.f), es un apoyo a la hora de realizar negociaciones con autoridades
locales, especialmente al momento de tratar sobre los servicios publicos, sus malas
condiciones y posibles mejoras, puesto a que la calidad de estos bienes influyen en
el incremento de la satisfaccidn de los visitantes. Ademas, esta herramienta permite
identificar la inversion éptima para mejorar la productividad del sector, hablando

dentro del &mbito econémico.

1.1.5 Dimensiones del perfil del visitante

De acuerdo a la OMT (1994), y sus recomendaciones, existen ciertos criterios de
clasificacion de la informacion referente a la demanda turistica que contubuyen a
definir el perfil de los turistas, Sancho & Perez (1995), en su investigacion,
enuncian que existe un conjunto de variables que ejercen mayores efectos que
solamente los econdmicos, estos aspectos extan expuestos en 5 dimensiones que se

definen a continuacioén:
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La composicion del grupo, ésta se refiere a las variables demograficas, son
basicamente el pilar mas popular para la clasificacion de los turistas, a razén de que
es mas facil medir que las demas variables, es por ello que siempre se partiran de
ellas, Kotler (1998), connota que, incluso si se partiera de los comportamientos, es
necesario conocer las caracteristicas demogréficas, con el objeto de evaluar de
manera méas adecuada al consumidor. Las variables de ésta dimension son: edad,

sexo, procedencia, estadia, relacion entre los integrantes del grupo.

El comportamiento del turista, no es més que la conducta que posee al momento de
adquirir el produco o servicio, Gonzales (2010), afiade que, el consumidor debe
tomar muchas decisiones antes de realizar su viaje, es por ello que resulta
impresindible el analisis de variables como la eleccion de facilidades turisticas,
accesos al destino, etc. Dentro del comportamiento, se encuentran las siguientes: tipo
de alojamiento, tipo de transporte, modalidad de viaje, medio de informacién y

recurrencia.

El motivo del viaje, es la razon que ha implicado que la persona empice a viajar, la
motivacién para realizar ésta actividad, Gonzales (2010), postula que representa el
estimulo inicial que da el inicio para todo el proceso decisorio, es asi que en ésta
tenemos las variables: turismo de naturaleza o ecoturismo, turismo de aventura,
turismo de interés geneneral, caracter de la visita (vacasiones y ocio, fin de semana

largo, negocios o estudios, visita a familiares o0 amigos).

Nivel de satisfaccién, hace referencia al grado recibido de un producto o servicio, es
decir las expectativas del comprador, a lo cual Kotler (1998), deduce, si la calidad de
lo adquirido, no estd a la altura de las expectaciones del cliente, éste se sentira
descontento. Las expectativas nacen de experiencias pasadas, pudiendo estar
provenir de opiniones de amigos o conocidos, de la imagen que vende el destino,
entre otras, es por ello que se debe ser meticuloso al establecer el nivel correcto de

dichas ilusiones. Asi pues tenemos: producto turistico, paseos y servicios.
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La altima es la percepcién y valoracion, aqui no se puede esperar decisiones iguales
de los individuos, pues éstas dependeran de las actitudes, percepciones,
personalidades y de experiencias previas; todos estos aspectos, Gonzales (2010),
sefiala conforman juicios subjetivos que influyen en el proceso de desicion. La
valoracion, por su lado, es la evaluacién que hace el que adquiere el servicio, de la
capaciad que ha obtenido de lo consumido, de satisfacer sus necesidades, es comin
esperar que los turistas no califiquen el costo y valor de forma precisa y objetiva,
debido a que él recordara preferentemente, la forma en la que el prestador de
servicios le hizo sentir en su viaje antes que la calidad, esto no quiere decir que la
calidad de los procesos y del producto no tengan relevancia, solo se hace un resalte

de un elemento que muchos empresarios pasan por alto.

1.1.6 Dimensiones turisticas

Son medidas de profundidad, Cortéz, et al (2010), revela que permiten observar
cuales son los temas que se deben asumir en un observatorio politico, econémico,
cultural, social y ambiental sobre el turismo, estas son las dimensiones generales del
turismo, Garcia (s.f), por su parte presenta que cada tipo de turismo posee Sus
propias dimensiones ademas de que son utilizadas como recurso de simplificacion
para la sistematizacion de informacion; las dimensiones mencionadas no solo
interactdan entre si, también tienen limites difusos, para lo cual Varisco (s.f),

ejemplifica

La generacion de puestos de trabajo serd considerada como un impacto econémico
positivo, pero si ese trabajo favorece la inclusion en el sistema productivo de sectores
marginales, tendra un impacto social; si la generacion de trabajo responde a una politica
publica eficiente, serd también analizada desde la dimension politica; si ese trabajo se
genera en torno a la revalorizacion de técnicas artesanales autdctonas, serd importante su
repercusion cultural; y finalmente, si una feria de artesanos se ubica en un espacio urbano

que se revaloriza y protege, el impacto ser& también ambiental.
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La dimension econdmica permite analizar los determinantes econdmicos de la
actividad y las repercusiones del turismo dentro del contexto, Webmaster La
prensa (2001), acota que el turismo es una actividad productiva de mucha
rentabilidad, hoy en dia es una de las industrias que mas empleo genera en todas las
partes del mundo. Por su parte Varisco (s.f), fundamenta que, las repercusiones
positivas son la generacion de ingresos y empleos en el campo receptor, divisas en el
caso del turismo internacional y las inversiones en infraestructuras principalmente.
En lado negativo se tiene al desequilibrio que ésts puede generar en cuanto al gasto
publico excesivo se refiere, en otros casos lo elevados valores de las tierras cercanas

a los atractivos turisticos.

Dentro dimension cultural los aspectos positivos, en concordancia con Varisco (s.f),
son la revalorizacion del Patrimonio Cultural a causa del efecto del conocimiento y
de la apreciacion, y la capacidad de generar recursos econémicos que hacen posible
la conservacion y revitalizacion de los espacios culturales; en tanto los aspectos
negativos se consideran el deterioro del Patrimonio Cultural, la contaminacion , la
degradacifion de los espacio autoctonos, la pérdida de la auntenticidad de las

diferentes manifestaciones tradicionales.

La dimensidn social posibilita el visualizar de manera especifica la relacion existente
en los grupos sociales con el turismo, ademas de su evolucion a través del tiempo.
Dicho con palabras de Varisco (s.f), en este contexto se examinan los determinantes
del acceso a la activida como es el nivel de educacion, grupo etario, experiencias
previas que junto a los elementos econdmicos conforman la caracterizacion
socioecondémica de la demanda. Desde esta perspectiva también se analiza los
diferentes actores sociales y de liderazgo, en resumen la relacién entre turistas y
residentes. En el turismo, Webmaster La prensa (2001), senala que “es de factor
social de bienestar material, de relacion y comprension entre las personas y de

mejoramiento de la calidad de vida”
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La dimension ambiental, Varisco (s.f), analiza que se ha convertido en una de las
principales lineas de investigacion de los Gltimos afios en cuanto a conciencia
ambiental, las repercusiones negativas son las mas estudiadas, asi se presenta el caso

del turismo masivo y espontaneo y el deterioro de los recursos naturales

En el area de la Politica, la actividad turistica es sensible a dicho contexto por las
regulaciones, las politicas explicitadas en sus discursos Yy las estructuras
organizacionales, dichas politicas, Vazquez (2011), argumenta que estan orientadas
al sustentabilidad de los centros turisticos, a la competitividad y la promocion del

destino, de su gestion y calidad.

Investigadores como Varisco (s.f), sostienen que estas dimensiones permiten
analizar el esquema de subsistemas del turismo: la oferta turistica, la demanda, la
infraestructura, la superestructura y la comunidad receptora. En un modelo dinamico,
las dimensiones giran en torno a los subsistemas, esto hace posible considerar los
principales interrogantes que guian una investigacion turistica. Como acotacion se

presenta la siguiente imagen:

Imagen N. 1
Sistema turistico

DIMENSION CULTURAL

Nota: La imagen es un apoyo para la comprensién del sistema turistico y en base a ello aplicar la
toma de decisiones
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1.1.7 Investigacion gastronomica

La investigacion gastrondémica enfrenta varios problemas por tratarse de un area de
conocimiento reciente, Romero, Viesca, & Hernandez (2010), postulan que uno de
ellos es la falta de informacién bibliogréafica publicada, de acceso a todo el publico o

detectada en archivos.

De acuerdo a Murphy (2002), con el paso del tiempo, para expresar ideas de la vida
cotidina, nacen conceptos de contemplaciones o generalizaciones de los actos
humanos obtenidos mediante la experiencia, por ello es juicioso considerar a la
gastronomia como un concepto contemporaneo y una evolucion de habitos
alimentarios, es asi que la primera referencia en la literatura del término gastonomia

se da a mediados del siglo XLX.

Teniendo en cuenta a Gillespie (2001), la gastronomia puede ser definida como el
arte y ciencia del buen comer y de buen beber e incluso, para la Oxford University
Press (2015), se la puede puntualizar como un estudio que analiza la relacion entre
comida, cultura, arte y ciencia de preparar y servir alimentos deliciosos, delicados y
deleitables para el hombre, esto debido a que la historia demuestra que el avance del
ser humano estd directamente relacionda con la evolucion del los hébitos

alimenticios.

El ser humano, a diferencia del resto de los animales, adquiri6 la habilidad de cocinar
apenas descubrié el fuego, el dominio de este elemento constituye un gran avance
debido a que permitio cocer los alimentos permitiendo que se los consuman asados,
lo que hacia que masticarlos sea mas facil, de acuerdo a Bahis, Wendhausen, &
Silva (2019), y a raiz de ello empez0 la transformacion de los alimentos, este proceso
favorable para la digestion, permitié al hombre desarrollarse biolégicamente, debido

a que las fuciones de algunos drganos internos cambiaron y pasaron a cumplir otras
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funciones, gracias a ello de da la creacion de los utencillos y tras esta aparecen

nuevos métodos de coccion.

Cada paso de evolucién alimentaria, , Lujan (s.f), argumenta que cred un impacto
sigificativo en la vida de la civilizacion como es el caso de la caza que de alli se crea
preferencia a la agricultura junto con la domesticacion de animales, dicho suceso se
considera ser mas antigiio de lo que mencionan varios historiadores, la razén, Babhis,
Wendhausen, & Silva (2019), mencionan que fue a consecuencia del sedentarismo,

pues las tradiciones se tornan sélidas y especializadas.

Investigaciones realizadas por expertos como Pérez (2002), contribuyen con
reflexiones acerca de la gastronomia y su constitucién, misma que se basa en tres

postulados:

1. Cada cocina tiene su propio espitiru y esta integrado por un conjunto de
normas que permiten su identificacion y caracterizacion, mismas que no
pueden ser transgredidas a riesgo de perder su identidad.

2. Una cocina tiene origen en un ambito geografico y éste esta determinado por
su tierra, por sus ciudades, su cielo, sus hombres y mas productos del lugar.

3. Lacocina posibilita ser diferenciado por el conjunto de sus platillos

Siguiendo con Pérez (2002), y el hecho de que la cocina dependerd o sera
influenciada en su mayoria por su zona geogréfica, se plantea que la gastronomia de
un lugar debe cumplir con algunos términos para poder ser considerada como
Patrimonio Cultural: haber nacido en su propio territorio y haber establecido su
propio espacio, creado sus propios utencillos, producido sus propios insumos,
materiales, modos y maneras de cocinar, tener una gama de sabores en sus platillos,

haber establecido horarios, costumbres y etiquetas, estar compuesta por géneros que
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Ileven a una totalidad, es decir, entrada, sopas, plato fuerte y postres; basicamente, el
gusto por el platillo debe pasar por lo menos tres generaciones, tener la capcidad de
adaptacion y aprovechamiento de cocinas ajenas, tener platillos que sean reconocidos
internacionalmente, haber creado sus propias bebidas y poseer un propio refranero.
Romero, Viesca, & Hernandez (2010).

Ya dentro de este contexto, en acuerdo con la UNESCO (2010), se entiende por

patrimonio cultural inmaterial a:

Los usos, representaciones, expresiones, conocimientos y técnicas —junto con los
instrumentos, objetos, artefactos y espacios culturales que les son inherentes— que las
comunidades, los grupos y en algunos casos los individuos reconozcan como parte
integrante de su patrimonio cultural. Este patrimonio cultural inmaterial, que se transmite
de generacion en generacion, es recreado constantemente por las comunidades y grupos en
funcién de su entorno, su interaccién con la naturaleza y su historia, infundiéndoles un
sentimiento de identidad y continuidad y contribuyendo asi a promover el respeto de la

diversidad cultural y la creatividad humana.

Como acotacion a lo antes citado, Barceld6 Quintal (2007), expone que en al
concepto de patrimonio gastronomico se lo bede considerar como un bien
consumible que esta destinado a satisfacer la necesidad de un consumidor. Para
aquellas personas que ven a la gastronomia como un arte, menciona Hernandez,
Tamayo, Castro, & Mufioz (2016), que sostienen que hoy en dia no se consumen
alimentos Unicamente para satisfacer el deseo de comer, sino para degustar y para
tener la oportunidad de vivir una experiencia, esto depende de la apreciacion de los
alimentos que involucra a todos los sentidos y dependiendo del gusto, del placer y de
aquello que le da satisfaccion a una persona, hard ques se cumpla o no tales

expectativas.

Al igual que un obra artistica consta de un creador, un objeto artistico y un publico
receptor, ocurre con este campo de estudio, es asi que el producto va a expresar lo
que, en este caso el chef, desee, pero a la vez comunica aquello por lo que el
comensal puede sentirse atraido; continuando con Hernandez, Tamayo, Castro, &

Mufioz (2016), el arte culinario ademas de depender de la imaginacién, creatividad ,
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habilidades y entre otras caracteristcias de quien prepare el platillo, también

transmite cultura de la zona originaria.

Por su parte quienes consideran a la gastronomia como una disciplina, como es el
caso de Mufioz (2007), mantienen que es una materia autosuficiente y autbnoma que
integra un cuerpo de conocimientos totales puesto que estd dotada de conocimientos
propios, también se enuncia que presenta practicas institucionalizadas que facilmente

pueden ser estudiados mediante diversos procesos de capacitacion

1.1.8 Tendencias gastrondémicas

Tendencia es un tipo de evolucién que sobresale por una linea que ajusta y da sentido
a dicho conjunto, pensamiento compartido por Susana Saulquin (citada en Capelli
2009), y existen tres etapas por las que pasa el producto que permiten establecer una
tendencia en todas las areas, no solamente en la parte culinaria, estas son:
visualizacion, en donde se analiza novedades, sucesos repentinos y actuales que
posibiliten establecer genéricamente el ambiente que rodea o en el cual esta inmerso
el producto, la desconstruccién de lo observado alude a tomar distancia del tema en
estudio, establecer conexiones entre datos de la primera etapa y proceder al analisis
de Unicamente lo relevante, en la reconstruccion de la realidad se resaltardn los
rasgos identificados como innovadores y se procedera a caracterizar al segmento que
se visualiza como consumidores de producto, Hernandez, Tamayo, Castro, &
Mufioz (2016), sintetizan que su sumatoria dara como consecuencia la preferencia;
una de las acciones que se puede realizar para obtener seguridad, es visitar
personalmente todos los espacios donde pudiese empezar la tendencia, tales como;
ferias, eventos culturales, centros comerciales, revistas, esto a manera de un estudio

de marketing.

Todo lo antes mencionado nos conlleva al hecho de que una tendencia siempre estara

direccionada, es decir se sabe con anterioridad hacia donde va, y ésta, de acuerdo a
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Mejia, Mejia, & Bravo (2014), no solo requiere de adaptacion a un concepto nuevo
para poder mantenerse por una periodo largo de tiempo como atraccion, debe

también proveer oportunidades para una ida plena

En el campo gastrondmico, los creadores de los platillos poseen la decision de
imponer su propio estilo en cuanto a sabores mediante la implementacién de varias
técnicas, Obradors (2018), comenta que uno de los elementos que mas utilizan los
chefs, es la creatividad, misma que constantemente busca romper esquemas
tradicionales, pero sin olvidar la esencia del platillo y su significado cultural. Es asi

que se presentan los dos tipos de tendencias en gastronomia:

Las funcionales, cita Mejia (2014), son las que se dan por evolucion de las técnicas
inmersas en la cocina, por la evoluvion de procesos, en lo que a calidad se refiere, y
sobre todo por el uso de ingredientes faciles de conseguir y de utilizarlos. Las no
funcionales, por el contrario, se refieren a aquellas que se originan por el
consumidor, por las nuevas sensaciones que pueden provocar los ingredientes de los

platillos en ellos, y por el movimiento hacia nuevas formas de alimentarse.

De esta manera se llega una vez mas a la notoriedad de la importancia del cliente,
que todo gira en su entorno pues si él, el intercambio econémico, cultural y social no
se efectivizaria y por ende no existiria una tendencia, Mejia, Mejia, & Bravo
(2014), recalcan que la novedad de un platillo no sera suficiente para ser preferido
por las personas, éste debe contar con el consentimiento del usuario para asi crear
preferencia culinaria colectiva, es decir son quienes adquieren el producto quienes lo

convierten en tendencia.

Permaneciendo con Mejia, Mejia, & Bravo (2014), algunas de las caracteristicas de
las tendencias gastronomicas son que, tienen cambios continuos en cuanto a técnicas

y el empleo de ingredientes, son sustituibles con facilidad, facil agrado a comensal,
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esto lo hard creer que, lo que estd adquiriendo esta en boga y lo aprovechard antes de
la aparicion de nuevos platillos.

Para Hernandez, Tamayo, Castro, & Mufoz (2016), las tendencias como el
ingreso a lo bésico, se basan en la utilizacion y rescate de productos locales para una
propagacion de una cocina saludable, nutritiva y sana; la gastronomia ecosustentable
por su parte constituye la utiliazacion de elementos frescos de las estaciones locales,
pues estos seran recientes, libres de pesticidas y otros quimicos e inmediatos en su
preparacion de esta manera no se forza su produccion fuera de su temporada; la
ciencia en la cocina, se refiera la fusién de la fisica y la quimica en el campo tratado,
esto desde la mejora de insumos, la innovacion en técnicas y procesos e incluso la
originalidad en los emplatados, pero algo que se resalta es el empleo de la cocina
molecular, pues se analiza las propiedades moleculares y su adatacion entre

alimentos para la creacion de nuvos olores, colores y sabores.

Para este 2020, Saiz (2020), acota que la tendencia principal es la alimentacién
nutritiva personalizada, pues la concientizacién por el cuidado ambiental y por la
salud de cada uno esta cada vez mas latente, mas son las personas que diariamente
estan tomando acciones que les genera un cambio de vida, no solo en sus hechos sino
también en su alimentacion, esta va de la mano con la tendencia de cambiar el azucar
por la stevia, pues los beneficios para la salud son notorios, Balanzino (2020), por
su parte afiade que, lo tradicional estd retornando, pues antes se recurria a un
restaurante en busca de nuevos sabores, pero en la actualidad se busca sabores
tradicionales que por la innovacién se han perdido, el probar sabores tradicionales
crea un flash de recuerdos afiorados por el comensal. Asi se puede decir que la salud
y lo tradicional son basicamente las tendencias del afio cursante, claro que éstas
variaran de acuerdo a la zona por el hecho de la variedad de alimentos y técnicas de

preparacion propias de cada pais y region.
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1.1.9 La gastronomia como atractivo turistico

La alimentacion dice mucho sobre el modo de vida de una persona, menciona Santos
(2007), y aun mas sobre su educacion y cultura, muestra la riqueza o pobreza de un
pueblo, su identidad, por ello la gastronomia tiene una gran relacion con el turismo,
pues ésta se estd convirtiendo en uno de los fatores claves de atraccion que permite
definir la competividad de los destinos con la intencion de dar una respuesta a los
tipos de viajeros que buscan elementos culturales, esto en acuero con lo postulado
por Lopez & Jesus (2011).

Por una necesidad bioldgica del hombre, la alimentacion siempre ha formado parte
de los desplazamientos de las personas, Thiel et al (2008), comenta que las personas,
fuera de sus hogares, siempre han esperado un servicio al que diariamente estaban

acostumbrados e incluso mejor.

Atractivo, de acuerdo con la DRAE (2001), es todo aquello que tiene la fuerza de
atraer, por su parte el verdo atraer es “hacer que acudan a si otras cosas, animales o
personas”. Desde el punto de vista profesional de Navarro (2015), el atractivo
turistico son representaciones susteptibles a transformacines con el fin de
proporcionar experiencias al visitante y que éste se define por su capacidad de
satisfacer las necesidades del consumidor, asi Herrera (2015), en concordancia con

e concepto mencionado, concluye gue la gastronomia es un atractivo turistico.

Finalmente se llega al turismo gastrondémico, ésta es una actividad compleja que se
enlaza directamente a las raices culturales Hernandez & Dancausa (s.f), y de
acuerdo con Thiel et al (2008), requiere que primero se entienda el comportamiento
de quien lo ejerce, es asi que se tiene al turista casual y al especializado, el primero
viaja por el gusto de degustar platillos peculiares pero el segundo lo hace por adquirir

conocimiento mas profundos de su interés en el area; es asi que la gastronomia se
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convierte en un atractivo, pues las personas constantemente estdn en busqueda de

nuevas experiencias y en este caso en particular en sabores exoticos.

Al turista gastronomico, Mitchell, Charters, & Albrecht (2012), lo clasifican en:
amantes de la gastronomia y son méas que aquellas personas que tienen un ato grado
de de educacion en conocimientos gastronomicos, los entendidos de la gastronomia
son los que conocen relativamente bien el mundo gastrondémico, los interesados en la
gastronomia son aquellas personas que no tienen una formacion técnica en temas
gastronémicos, pero les interesa este mundo, finalmente los iniciados en la
gastronomia son aquellas personas que por diferentes razones (como la publicidad de
una ruta o el querer tener nuevas experiencias) se acercan a un restaurante, bodega,
almazara, sin tener ningun tipo de conocimientos en este campo, cabe recalcar que su
motivacion principal no es el campo tratado pero pueden prestar un par de horas a la
gastronomia Hernandez & Dancausa (2018).

1.1.10 La gastronomia como motivacion para viajar

El interés por experimentar diversidades culturales, el buscar auntenticidad y
particularidad; y la vivencia de historias para contar, son algunas de las motivaciones
que hacen que las personas viajen, Herndndez & Dancausa (s.f), manifiesta que
todas ellas se enlazan directamente con la gastronomia, por su parte Verdezoto
(2014), afiade que la atractividad es un elemento crucial en la motivacion del turista
al viajar. De esta forma para conocer si la motivacion de un viajero es el campo
gastrondmico, es necesario primero resaltar la diferencia entre un turista que come
porque viaja a un lugar de atraccion turistica de aquel que viaja para comer, el
primero no manifiesta interés por la oferta culinaria pero desea que ésta se adapte a
sus preferenciad en el destino, da peferencia a los factores de precios bajos y
eleccion de un lugar; el segundo tipo por lo general lo hard por asistir a un
determinado evento, para conocer lugares de atraccion relacionados con el area como

una cerveceria, un restaurante tematico, entre otras, en si, esta tipologia busca
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comida y de acuerdo con la opinion de Luis Vilavella (citado en Torres Beier,
2003), para estos turistas la alimentacion en si misma, es una motivacion, un destino

turistico.

El turismo constantemente esta en cambios debido a que debe adaptarse a las nuevas
motivaciones que posee el viajero, hoy en dia una de las que posee mas realce es el
relacionado a la recuperacion de la herencia cultural y social de las diferentes areas
geogréficas, esto sirve ha servido de referencia para identificar los 5 paises que
destacan por su gastronomia, de acuerdo la National Geographic (s.f), estos son los
5 paises que destacan por su gastronomia son Francia, China, Japon, India, México;
pero ¢qué les distingue a cada una?, entrando en conexto a la comida francesa se la
resalta por la cremosidad, por ser ligera y sana; la china por sus especialidades
tipicas; la cocina japonesa por su estética y combinacion de sutil de sabores y Unica;
la comida india por el uso de especias y su infinidad de vegetales; finalmente la

gastronomia mexicana por las salsas, chiles y especias.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Estudiar el perfil del visitante en la investigacion gastrondmica en el contexto
ecuatoriano.

1.2.2 Objetivo Especifico

-Establecer las dimensiones del perfil del visitante en la investigacion gastronomica
-Analizar la fiabilidad y consistencia interna del instrumento del perfil del visitante
-Generar un articulo academimco sobre el perfil del visitante con motivacién

gastronomica
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

Para la presente investigacion, que tiene como objetivo estudiar el perfil del visitante
en la investigacion gastrondmica en el contexto ecuatoriano, se emplearan los

siguientes materiales y métodos

2.1 Materiales

2.1.1 Encuestas del perfil del visitante

La encuesta utilizada para el levantamiento de informacion para la presente
investigacion, estd basada en el cuestionario para la segementacion de mercados de
los autores Kotle & Armstrong (2008), mismos que fundamentan que es la mejor
manera de conocer a los posibles consumidores y direccionar el producto, puesto que
éste tendré las caracteristicas suficientes para cumplir con las expectativas de dicho
grupo. La otra parte del instrumento estd fundamentada en base a la encuesta de
satisfaccion de turismo gastrondmico facilidado por la Universidad Auténoma de
Nuevo Leon — México (UANL, s.f). En cuanto al formato, se ha tomado como
referencia el intrumento empleado por el Centro de Fomento e Innovacion Turistica
de Tungurahua en el levantaiento de informacion en festividades tradicionales de
cada cantdn de la provincia antes mencionada, asi como también en los feriados

nacionales.
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La herramienta consta de 30 preguntas divididas en las siguientes variables,
geogréficas, mismas que posibilitan el enfocar al producto segln las necesidades de
cada una de las regiones o paises; las demograficas, que son la base para todo tipo de
cuestionarios 'y las mas utilizadas para segmentar por la razén de que tanto las
necesidades, los deseos y las frecuencias de uso de los compradores varian de
acuerdo a las variables demogréficas, ademas de que éstas son mas faciles de medir,
la variable psicogréfica, permite dividir a los compradores en base a su clase social,
estilo de vida y caracteristicas de la personalidad debido a que un mismo grupo
demogréafico puede tener varias caracteristicas psicograficas; conductuales por su
parte fragmentan a los consumidores en base a los conocimientos, actitudes y usos o
respuestas acerca de un producto o servicio, adicional a ello, generan un gran
beneficio al momomento de iniciar con la conformacion de los mercados; vy
finalmente las generales, que se enfocan en el tema que estd direccionado la
investigacion, en este caso al area gastrondémica, nos permite comprender los gusto y

preferencias de los consumidores en cuanto a la parte culinaria

Tras una observacion en el movimiento turistico en los principales sitios de interés
cercanos como Barios de Agua Santa y la laguna del Quilotoa, la mencionada
herramienta, sera aplicada tanto a ecuatorianos como ha extranjeros mediante sitios
web como Booking, Tripadvisor, grupos turisticos en Facebook, que hayan visitado

el Ecuador.

2.1.2 Poblacién

La poblacion es el conjunto de personas sobre los que se puede analizar el fenOmeno
de estudio planteado, para realizar el analisis estadistico de la presente investigacion
se utilizard una poblacion sera indefinida (N=99999), debido a que no hay un dato
exacto del fendbmeno a estudiar; es de conocimiento general que el Ministerio de

Turismo constantemente proporcionaba datos de la entrada y salida de turistas al
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pais, pero tras la pandemia no existen datos referenciales debido a que los contextos
y el motivo del viaje cambiaron, ademas no existe ningun estudio que facilite el dato

de cuantos viajan por gastronomia.

2.1.3 Muestra

La muestra es el subconjunto de la poblacion en la que se llevara a cabo la
investigacion, en ella se presenta la caracteristica o fendbmeno a estudiar, ésta se la
determina como representativa para la toma de decisiones, tratando que la misma
proporcione precision en los resultados. En la presente investigacion se va a utilizar

un muestreo no probabilistico de bola de nieve.

Sera no probabilistico debido a que no toda la poblacién puede ser parte de la
muestra y ésta dependera significativamente del criterio de la investigadora, ademas
se considera de tipo bola de nieve debido a que se identifican los sujetos potenciales
que cumplan con las caracteristicas estudiadas (turistas que visitan ecuador), el
proceso de muestreo de bola de nieve al tener como caracteristica que el sujeto
investigado sefiale a otro sujeto, facilitara la aplicacion de la herramienta, puesto que
una persona encuestada sugerird a otra que posea la caracteristica requerida en el

estudio.

2.1.4 Calculo de la muestra

Para el calculo de la muestra se utilizara la siguiente formula estadistica:

kz*p*q*N

(€°* (N-1)) + k**p*q
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N= Es el tamafio de la poblacion (99999 individuos).
k= Es la constante del nivel de confianza que se asigne (95% = 1.96).

p= Debido a que no se ha estudiado el fendmeno y que ésta variable representa la
porcion de individuos aproximada que tendrén la caracteristica estudiada se asigna
(0.5).

g= Es la porcion de individuos que no poseen la caracteristica del estudio en curso, y

como no se ha estudiado dicho fenémeno se asigna (0.5).
n= 383

El dato obtenido nos expone que es una muestra grande por sobrepasar las 100

aplicaciones a realizarse y por ende es un muestreo.

2.2 Métodos

Al ser una investigacion transeccional, es decir se recolectan datos en un solo
momento y que su propasito es describir variables y a su vez analizar la indecencia e
interrelacién en un momento dado, la presente se considerarse una investigacion
basica no experimental debido a que su finalidad es generar conocimiento, por tal

razon tenemos los siguiente métodos:

2.2.1 Descriptiva

Mediante este tipo de investigacion, se podrd obtener una descripcion de las
dimensiones que se manejan en los instrumentos de analisis del perfil del turista en la
investigacion cientifica, haciendo un enfoque en conclusiones dominantes de los
beneficios y utilidad de dichos instrumento, ademas de indagar la incidencia de los
niveles de las variables en la poblacién encontrada; es decir se proporciona una

descripcion.
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2.2.2 Correlacional

Se analizard y describira la relacion existente entre las variables, el perfil del
visitante y la investigacion gastrondmica mediante estadisticas, en un momento

determinado.

TablaN. 2
Hipdtesis

N.- Hipotesis

H, El perfil del visitante si se relaciona con la investigacion gastronomica

H, El perfil del visitante no se relaciona con la investigacion gastronémica

Nota: Se presenta las dos hipétesis con las que se trabaja en la investigacion, unas de ellas
sera comprobada al momento de aplicar la estadistica correspondiente.

2.3 Procesamiento de la informacion

Todos los datos levantados se van a ingresar al Statistical Package for Social
Sciences (SPSS), para encontrar un dato probabilistico mediante la bdsqueda de
fiabilidad y consistencia interna de cada subcategoria de la encuesta del perfil del
visitante, también se realizara una validez por expertos, con los criterios de los
miembros del proyecto de “Innovacion Sostenible de la Cocina Local Ecuatoriana
con Enfoque en la Antropologia Culinaria y el Turismo Gastronémico”, y también
con el juicio integrantes del Centro de Fomento e Innovaciéon Turistica de

Tungurahua.
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CAPITULO 111

3.1 Analisis y discusion de los resultados.

3.1.1 Analisis de validez vy fiabilidad cualitativa

Para reflejar mayor confiabilidad en la investigacion y el levantamiento de
informacion, se realizo la validez del cuestionario, a expertos en diversos campos,
mismos que complementan el tema investigado, dentro de area gastronomica se
contacté al Licenciado Francisco Torres - Docente Investigador de la Carrera de
Turismo y Hoteleria de la Universidad Técnica de Ambato, Ing. Maria Fernanda
Viteri - Docente Investigador de la Carrera de Turismo y Hoteleria de la Universidad
Técnica de Ambato, Mg. Sonia Lopez, docente de la Universidad Técnica de
Ambato. Por parte del Honorable Gobierno Provincial de Tungurahua del Centro de
Fomento e Innovacién Turistica, se obtuvo la validez emitida por la Ing, Catherine
Pailiacho, Técnica de Marketing Turistico, asi también el apoyo del Ing. Libio
Guilcapi, Técnico Estadistico de Planificacion.

A la solicitud, se adjunt6 el formato validez, propuesto por la investigadora,

documento que se presenta en el siguiente orden

-Anexo 1: Instrumento para la validacion

Una vez receptado las respuestas de los expertos, se procedid a la correccion y

modificacion de las variables, tomando en cuenta todas las sugerencias y
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recomendaciones, pero manteniendo la esencia y el objetivo que mantiene cada

variable y dimension que componen la encuesta.

3.1.2 Andlisis de consistencia interna y fiabilidad estadistica del instrumento

disenado.

Una vez ingresados los datos obtenidos tras la aplicacion del instrumento, en el
programa estadistico SPSS, se obtuvo que las 383 encuestes aplicadas, fueron

aceptadas, para constancia de lo mencionado se presenta la siguiente tabla:

TablaN. 3
Resumen del procedimiento de los casos
N %
Casos Vaélidos 383 100,0
Excluidos® 0 0
Total 383 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables

del procedimiento.

Nota: Se obtiene que todas las encuestas han sido aceptadas.

El Alfa de Cronbach, es un coeficiente utilizado para medir la fiabilidad y la
consistencia interna de una escala de medida Ruiz (s.f), es decir, permite definir la

ausencia de errores en un test. Para su interpretacion se basa en los siguientes datos:

Tabla N. 4
Referencias interpretativas - alfa de Cronbach

Variacion numérica Interpretacion
0,9 Instrumento de medicién excelente
Entre 0,9-0,8 Instrumento bueno
Entre 0,8 - 0,7 Instrumento aceptable
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Entre 0,7 - 0,6 Instrumento débil
Entre 0,6 — 0,5 Instrumento pobre

<05 Instrumento no aceptable

Nota: La tabla es referencia para la interpretacion de los datos obtenidos.

El resultado obtenido en la aplicacion de lo estadistico Alfa de Cronbach para la
encuesta de la presente investigacion es de 0,931 lo que refleja que es un

instrumento de medicion excelente, para s verificacion se expone la siguiente tabla:

TablaN. 5
Estadisticos de fiabilidad

Alfade Cronbach N de elementos

,931 26

Nota: Se corrobora el resultado con la tabla de referencia.
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Anadlisis individual de las variables

1. Paisen el que reside / Where do you live?

Imagen N. 2
Pregunta 1 - pais en el que reside

1%

H Argentina

M Australia

H Bélgica

H Bolivia

B Colombia

m Costa Rica

M Ecuador

B Espaia

m Estados Unidos
M ltalia

B México

= Reino Unido

Nota: Se obtuvo colaboradores de 12 paises incluido Ecuador

Analisis e interpretacion: El Gréafico citado, refleja que la mayoria de los
encuestados fueron son de Ecuador, con el 89%, seguido de Australia con el 5%,
México con el 2%, Bolivia, Colombia e Italia, con el 1%, con el menor porcentaje
contamos a Argentina, Bélgica, Costa Rica, Espafia, Estados Unidos y Reino Unido.
Los datos, certifican que se ha logrado llegar a los 4 continentes, con el instrumento
propuesto y aplicado.
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1.1 Si es de Ecuador especifique la region (Costa, sierra, amazonia, regién insular) /
If you are from Ecuador, specify the region

Imagen N. 3
Pregunta 2 - Si es de Ecuador especifique la region

B Costa M Sierra ™ Amazonia M Regidn Insular

Nota: Los datos obtenidos precedieron de encuetados de las cuatro regiones del pais.

Andlisis e interpretacion: De los ecuatorianos encuestados, el 65% son de la sierra,
el 17% de la costa, el 16% de la regién amazonica y el 2% de la region insular. De
igual manera se logré llegar a todo el territorio ecuatoriano, logrando obtener datos

variados pero validados para la investigacion.
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2. ¢Cuél considera usted que es el tamafio de la zona donde reside? / 2. What do
you think is the size of the area where you live?

Imagen N. 4
Pregunta 2 - ;Cuél considera usted que es el tamafio de la zona donde reside?

B Menos de 150.000
habitantes

M Entre 150.000 a 500.000
habitantes

= Entre 500.000 a 900.00
Ohabitantes

B Entre 900,000 a 1,500.000
habitantes

m Mas de 1,500.000
habitantes

Nota: Se obtuvo respuestas en cada opcion planteada

Anélisis e interpretacion: EI 34% del total de personas encuestadas, respondieron
que la zona en la que residen posee menos de 150.000 habitantes, el 27% entre
150.000 a 500.000 habitantes, el 19% entre 500.000 a 900.000 habitantes, el 12%
maés de 1,500.000 y el 8% entre 900,000 a 1,500.000 habitantes. La mayoria de los

consumidores gastronémicos provienen de una zona regularmente poblada.
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¢En qué zona reside usted?/ What is the area in which you live?

Imagen N. 5
Pregunta 3 - ;En qué zona reside usted?

H Rural

M Urbana

Nota: Se obtuvo resultados en todas las opciones expuestas.

Analisis e interpretacion: Del 100% de colaboradores, el 77% reside en una zona

urbana y el 23% en una zona rural.
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4. Edad/Age

Imagen N. 6
Pregunta 4 - Edad

Edad

mDe18a35
mDe36a50
mDe51a66

Nota: Al obtener mas de 25 opciones en el item, se realiz6 un rango de edad para
optimizacion de tiempo y mayor efectividad.

Analisis e interpretacion: El 70% de los encuestados, esta en un rango de edad de
18 a 35 afios, el 23% entre 36 a 50 afios y finalmente, el 7% entre 51 y 66 afios. La
mayoria de los viajeros con motivacion gastronémica son personas que por su edad,
poseen mas energia y curiosidad por conocer nuevos lugares y vivir nuevas

experiencias.
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5. Género/ Gender

Imagen N. 7
Pregunta 5 - Género

Género

0%

B Masculino
B Femenino

m LGBTI

Nota: Se plantearon dos items, con una opcién a respuestas abiertas, asi se obtiene el tercer
literal.

Anélisis e interpretacion: Del 100% de las personas que han colaborado y han
cumplido con las caracteristicas requeridas en la investigacion, el 52% son de género
masculino y el 48% femenino, con una significancia minima, existié una persona del
género LGTBI. Tanto hombres como mujeres por partes parcialmente iguales,

realizan viajes por razon gastronémica.
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¢Cuél es el tamafo de su familia? / How many members are there in your

family?

Imagen N. 8
Pregunta 6 - ¢ Cual es el tamafio de su familia?

H De 1 a2 miembros
H De 3 a4 miembros
= De 5 a 6 miembros

B Mas de 7 miembros

Nota: La composicién familiar de planted en 4 rangos.

Analisis e interpretacion: La conformacion familiar representativa en su mayoria,
tenemos de 3 a 4 miembros con el 48%, de 5a 6 miembros con el 27%, de 1 a 2 con
el 18% y més de 7 miembros en la familia con el 7%. La mayoria de las familias

viajeras estan conformadas por dos hijos, padre y madre.
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7. ¢Cuél es su estado civil? / What is your civil status?

Imagen N. 9
Pregunta 7 - ;Cual es su estado civil?

2% 1%

M Soltero

m Casado

H Viudo

M Divorciado

® Union libre

Nota: La pregunta esta compuesta por 5 opciones.

Analisis e interpretacion: Con un 59% tenemos que la mayoria de los encuestados,
son solteros, el 33% casados, el 5% son divorciados, el 2% son viudos, el 1% estan
en union libre. El presente cuadro complementa el anterior, dando como resultado
que el porcentaje obtenido en la conformacion familiar de 3 a 4 miembro, estan
inmersos los padres y posiblemente hermanos de los encuestados, por el hecho de

gue tenemos un alto porcentaje de personas solteras.
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8. ¢Cual es su ingreso mensual? / What is your monthly salary?

Imagen N. 10
Pregunta 8 - Su ingreso mensual esta entre

1%

9 1%
5% 2% ° B Menos de $400

M Entre $400 y $800

M Entre $800 y $1200
M Entre $1200 y $2000
M Entre $2000 y $3000
M Entre $3000 y $4000
m Entre $4000 y $5000
m Mas de $5000

Nota: El rango del ingreso mensual esta basado en los ingresos y salarios establecidos por la
ley ecuatoriana.

Analisis e interpretacion: El porcentaje mas elevado, en cuanto a ingresos
mensuales de los viajeros que han respondido el cuestionario, es 32% que
corresponde a menos de $400, con el 25% entre $800 y $1200, en el 20% entre $400
y $800, con el 5% entre $2000 y $3000, con el 2% entre $3000 y $4000, finalmente
en el 1% estan entre $4000 y $5000; y mas de $5000. Se entiende que la mayoria

posee un empleo cuya remuneracion es apenas el sueldo basico.
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9. Su ocupacién es: / What is your occupation?

Imagen N. 11
Pregunta 9 - Su ocupacion es

B Ama de casa

2% 2%

H Comerciante
B Empleado publico
B Empleado privado

M Estudiante

2%
2%
3%

 Jubilado

= No trabaja

= Obrero
Profesional

1 Trabajo independiente

Nota: Los items planteados estan establecidos de acuerdo a la cultura ecuatoriana.

Andlisis e interpretacion: Del total de los encuestados el 24% son estudiantes, el
19% empleados privados, el 18% empleados publicos, el 17% son profesionales en
diferentes areas, no solo turistica, el 11% mantiene un trabajo independiente, el 3%
son jubilados, en el 2% se encuentran, obreros, personas que no trabajan, amas de
casa comerciantes. De esta manera se justifica la pregunta 8, al ser la mayoria
estudiantes, por el tema principal del titulo, no pueden acceder a un salario mas

elevado.
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10. ¢Cudl es su nivel de educacion finalizado? / What is your level of education
completed?

Imagen N. 12
Pregunta 10 - ¢ Cual es u nivel de educacion finalizado?

0%

M Basica
M Bachillerato
W Superior

M Posgrado

Nota: Para obtener las opciones se baso en la sociedad ecuatoriana.

Analisis e interpretacion: En cuanto a nivel académico encontramos que el 55% del
total poseen como estudios culminados el nivel superior, el 29% el bachillerato, el
16% posgrados, y con una representacion de 0% en bésica. La mayoria de los
colaboradores poseen un titulo universitario y complementamos con el hecho de que

posiblemente se encuentren cursando un cuarto nivel.
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11. ¢Cuél es su religion? / What is your religion?

Imagen N. 13
Pregunta 11 - ;Cual es su religion?

0%
0%

4% 1% 2%

M Cristiana

M Catdlica

B Protestantismo
H Ortodoxo

B Anglicana

M Evangélica

I Testigo de Jehova

W Ateo

Nota: Para determinar las variables, se tomo en cuenta todas las religiones del mundo.

Anélisis e interpretacion: La religion predominante entre los encuestadores es la
catélica con el 73%, seguida de la cristiana con el 19%, en el 4% se encuentra la
evangélica, con el 2% ateos, con el 1% protestantismo y testigo de Jehova, y con el

0% anglicana y ortodoxos.
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12. ¢ Cudl es su autodeterminacion ética? / What is your ethical self-determination?

Imagen N. 14
Pregunta 12 - ¢ Cual es su determinacion étnica?

B Afroecuatoriano
M Blanco
 Indigena

B Mestizo

= Montubio

Nota: Al haber aplicado nacional e internacionalmente, se tomo en cuenta las etnias nacionales y

extranjeras.

Andlisis e interpretacion: En cuanto a la determinacion étnica de los encuestados,
obtenemos que el 85% es mestiza, el 7% indigena, el 6% blancos, en el 1% tenemos
montubios y afro-ecuatorianos. Al predominar la raza mestiza en el pais, el resultado
esperado es hoy comprobado, sin embargo la comunidad indigena esta creando

representacion en el rea turistica.
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13. ¢ A que generacion pertenece? / What generation do you belong to?

Imagen N. 15
Pregunta 13 - ¢ A qué generacion pertenece?

3%

M Baby Boomers (1946 -
1960)

B Generacion X (1961 -
1981)

= Generacion Y o Millenials
(1982 - 2001)

M Generacion Z (2001 a la
fecha)

Nota: Las opciones presentadas se basan en los afios de nacimiento de los encuestados.

Andlisis e interpretacion: Con el 70% corroboramos la edad de los encuestados,
teniendo que pertenecen a la generacién Y o millenials, el 20% pertenece a la

generacion X, el 7% a la generacion Z y tan solo el 3% a los baby boomers.
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14. ¢ A qué clase social pertenece? / What social class do you belong to?

Imagen N. 16
Pregunta 14 - ;A qué clases social pertenece?

0%
2% 2% | 4%

H Clase alta alta

M Clase alta baja

H Clase media alta
B Clase media

m Clase trabajadora

m Clase baja alta

= Clase baja

Nota: Se toman las opciones del Kotle & Armstrong, (2008, p. 166)

Anélisis e interpretacion: El cuadro refleja, que el 49% pertenecen a la clase media,
el 23% a la clase media alta, el 20% a la clase trabajadora, el 4% a la clase alta baja,
en el 2% se encuentran la clase baja alta y la clase baja, con un porcentaje menor se

tiene a la clase alta alta.
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15. ¢Cuédl considera que es su estilo de vida? / What do you consider your lifestyle
to be?

Imagen N. 17
Pregunta 15 - ¢ Cual considera que es su estilo de vida?

M Exitoso
B Luchadores

m Sobrevivientes

Nota: Se toman las opciones del Kotle & Armstrong, (2008, p. 166

Analisis e interpretacion: El estilo de vida predominante entre los encuestados es
luchadores, con una representacion del 73%, en el 17% se encuentran los exitosos y

finalmente en el 10% los sobrevivientes.
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16. ¢ Qué tipo de personalidad posee? / What kind of personality do you have?

Imagen N. 18
Pregunta 16 - ;Qué tipo de personalidad posee?

B Alocéntrica
M Psicocéntrica
I Para-céntrica

B Céntricos

Nota: Los tipos de personalidades establecidas, son las concurridas dentro de la actividad

turistica

Analisis e interpretacién: La personalidad sobresaliente, basada en el ambito
turistico, es la céntrica con el 30%, con el 27% la alocéntrica, en el 25% a los de
personalidad psicocéntrica y por ultimo con el 18% estan los paracétricos. Los
resultados reflejan que la personalidad predominante varia entre los dos tipos de
personalidades, alocéntricos y psicocéntricos, es decir, se sienten atraidas por
atracciones turisticas desconocidas y exéticas, que posibiliten la vivencia de
actividades extremas, esto facilitard& mantener una mejor comunicacion con los
moradores del lugar, asi como también pueden mantener un gusto por destinos poco
concurridos y seguros, que ademas les brinden la oportunidad de evitar el contacto
directo con los ciudadanos.,
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17. ¢Sus viajes son por una ocasion? / What are the ocassion for your trips?

Imagen N. 19
Pregunta 17 - ¢ Sus viajes son por una ocasion?

W Habitual

M Especial

Nota: Se toman las opciones del Kotle & Armstrong, (2008, p. 166

Analisis e interpretacion: EIl cuadro refleja que la mayaria de los viajes realizados
por los encuestados, son por una ocasién especial, con un porcentaje del 69% y con
el 31% por una ocasion habitual, pudiendo ser las razones por, trabajo
principalmente.
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18. ¢ Cudles son los beneficios que usted encuentra al viajar? / What are the benefits
that you find when traveling?

Imagen N. 20
Pregunta 18 - ¢ Cuales son los beneficios que usted encuentra al viajar?

B Econdmico
M Social

= Emocional

Nota: Se toman las opciones del Kotle & Armstrong, (2008, p. 166

Analisis e interpretacién: Los turistas encuentran ciertos beneficios al realizar sus
viajes, principalmente emocional encontrdndose en un porcentaje del 49%, seguido
por lo social con el 30% y econdmico con el 21%. Relajacion, distraccion, armonia,
son algunos de los beneficios inmersos en lo emocional, y son las caracteristicas que
las personas buscan encontrar en un viaje.
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19. ¢ Con qué frecuencia viaja por turismo? / How often do you travel for tourims?

Imagen N. 21
Pregunta 19 - ;Con qué frecuencia viaja por turismo?

B De 1a 2 veces por semana

B M3s de 3 veces por
semana

m De 1 a 2 veces por mes

1%

B Mas de 3 veces por mes

3% H De 1 a2 veces por
trimestre

m M3s de 3 veces por
trimestre

W De 1 a2 veces por
semestre

= Mas de 3 veces por
semestre

De 1 a 2 veces por afo

m M3s de 3 veces por afio

Nota: Se toman las opciones del Kotle & Armstrong, (2008, p. 166

Anélisis e interpretacion: La frecuencia de viaje concurrente, con un porcentaje de
36%, es de 1 a 2 veces por afio, en el 14% mas de 3 veces por afio, conel 13% de 1 a
2 veces por mes, en el 11% de 1 a 2 veces por semestre, 9% de 1 a 2 veces por
trimestre, 8% de 1 a 2 veces por semana, con el 3% se tiene mas de 3 veces por mes,
mas de 3 veces por semestre, en el 2% mas de 3 veces por semestre, y finalmente en

el 1% mas de 3 veces por sema.
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20. ¢Como es su actitud ante un viaje? / 20. How is your attitude in a trip?

Imagen N. 22
Pregunta 20 - ; Coémo es su actitud ante un viaje?

29%_ 0% 2%

M Entusiasta
M Positiva

H Indiferente
B Negativa

m Hostil

Nota: Se toman las opciones del Kotle & Armstrong, (2008, p. 166)

Andlisis e interpretacion: Del total de encuestados, el 57% mantiene una actitud
positiva ante un viaje, el 39% es entusiasta, con el 2% indiferente y hostil, y con un
porcentaje menor del 0% ante una actitud negativa. Al tener expectativas de descanso
ante un viaje su actitud serd positiva, pues es un factor que ayudara a que su

perspectiva se cumpla.
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21. Por lo general ¢ Cuél es el tiempo de durabilidad de su viaje? / In general, how

long is your trip?

Imagen N. 23
Pregunta 21 - Por lo general ¢ Cual es el tiempo de durabilidad de su viaje?

H Menos de 1 dia
M Entre 1y 2 dias
M Entre 3y 5 dias

B Mas de 5 dias

Nota: Las opciones se establece en base las generalidades de un viaje en Ecuador

Analisis e interpretacion: La durabilidad de los viajes con el 47% varian entre 1y 2
dias, con 31% entre 3 y 5 dias, con el 14% menos de 1 dia y finalmente mas de 5 dias

con el 8%.
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22. ¢ Cuél es la importancia de la comida en su viaje? / What is the importance of
food on your trip?

Imagen N. 24
Pregunta 22 - ;Cual es la importancia de la comida en su viaje?

3%

B Poco importante
B Importante

= Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base
herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Analisis e interpretacion: La importancia de la alimentacion, de acuerdo a los datos
obtenidos, es importante, con una representacion de 50%, con un porcentaje del 47%
muy importante y poco importante 3%. Los resultados son positivos, puesto que

absolutamente todas las personas requeriran adquirir alimentos durante su viaje.
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23. ¢Que tiempo dedica usted a comer? / How much time do you spend eating?

Imagen N. 25
Pregunta 23 - ;Qué tiempo dedica usted a comer?

M Entre 15 a 30 min
M Entre 30 y 45 min
M Entre 45 a 60 min

M Entre 60 a 120 min

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base
herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Anélisis e interpretacion: El tiempo dedicado a comer, por parte de los turistas,
varia entre 40 y 45 minutos con una representacion del 42%, entre el 45 y 60 min con
el 33%, entre el 15 a 30 min con el 17%, entre 60 y 120 min con el 8%.
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24. ¢ Que tipo de establecimientos prefiere a la hora de consumir sus alimentos? /
What kind of establishment do you prefer when buying your food?

Imagen N. 26
Pregunta 24 - ; Qué tipo establecimientos prefiere a la hora de consumir sus alimentos?

B Restaurante de servicio
completo (lujo)

M Restaurante de
especialidades (mariscos,
comida saludable, etc)

I Restaurante étnico (son
aquellos en que se cocina la
comida o gastronomia tipica

= KU BRI Tnadg,

rapida

M Cafeteria

W Restaurante en el lugar de
hospedaje

= Puestos ambulantes

M Bares

Mercados

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base

herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Anélisis e interpretacién: Los lugares preferidos por los consumidores a la hora de
adquirir sus alimentos estdn establecidos en el siguiente orden, con el 29% se
encuentran restaurantes de especialidades, seguido por el 17% con restaurantes
étnicos, con el 13% restaurantes de comida rapida, 11% restaurantes de servicio
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completo, 10% puestos ambulantes, 8% mercados, 5% restaurantes en el lugar de
hospedaje y cafeterias; y por Gltimo con el 2% bares. Se comprende que las personas
optan por mantener sus habitos alimenticios y gustos, seguido por el deseo de vivir
una nueva experiencia tras la experimentacion de degustar alimentos tipicos del

destino.
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25. ¢ Cudles son las razones para consumir alimentos en el establecimiento? / What
are the reasons for consuming food in that establishment?

Imagen N. 27
Pregunta 25 - ¢ Cudles son las razones para consumir alimentos en el establecimiento?

M Cercania

1% 2%

B Buen sabor

M Economia

M Variedad

B Ambiente del sitio
B Nombre o marca

= Ubicacién

m Tipo de comida
Prestigio

 Antigliedad

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base
herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Anélisis e interpretacion: Las razones, ordenas por prioridades, a la hora de elegir
un establecimiento que proporcione alimentos, son las siguientes, buen sabor con un
valor del 36%, economia con el 18%, variedad con el 15%, el ambiente del sitios con
el 11%, cercania y el tipo de comida con el 6%, nombre o la marca del
establecimiento con un porcentaje del 3%, antigiedad y ubicacion con el 2%,

finalmente con el 1% el prestigio.
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26. ¢ Cual es el gasto diario aproximado en alimentacion? / What is the approximate
daily expenditure on food?

Imagen N. 28
Pregunta 26 - ¢ Cual es el gasto diario aproximado en alimentacion?

3% 1%

B Menos de $15

M Entre $15 a $S30
[ Entre $30 a $50
M Entre $50 a $100
m M3ds de $100

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base
herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Analisis e interpretacién: Con una representacion del 47% es entre $15 y $30, con
el 33% con menos de $15, con el 16% entre $30 y $50, con el 3% entre $50 y $100,
con el 1% mas de $100.

71



27.1 Cuando consume alimentos o platillos tipicos en sus viajes, ¢qué tan
importante es...? / When you eat typical food or dishes on your travels, how

importantis it ...?

Imagen N. 29
Pregunta 27.1 - Cuando consume alimentos o platillos tipicos en sus viajes ¢ qué tan
importante es...?

3%

B Poco importante
B Importante

= Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base
herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Analisis e interpretacion: La importancia del sabor es el platillo elegido, es muy
importante de acuerdo a los datos, con una representacion del 68%, seguido de
importante con el 29% y poco importante con el 3%.
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27.2Temperatura del platillo / Dishes temperatura

Imagen N. 30
Pregunta 27.2 - Temperatura del platillo

H Poco importante
B Importante

B Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base
herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Analisis e interpretacion: Con un valor del 58% se muestra la importancia de la
temperatura en el platillo, con el 35% es muy importante, en el 7% se encuentra la

opcion de poco importante.
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27.3 Frescura de los ingredientes / Freshness of the ingredients

Imagen N. 31
Pregunta 27.3 - Frescura de los ingredientes

Frescura de los ingredientes

0%

H Poco importante
B Importante

¥ Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base
herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Analisis e interpretacion: La frescura de los ingredientes, con el 78% es muy
importante y en el 22% se encuentra importante, ademas se evidencia la ausencia de

respuestas a poco importante. La frescura pasa a formar la caracteristica mas
relevante en la calidad de los alimentos.
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27.4 Nivel de salubridad / healthiness level

Imagen N. 32
Pregunta 27.4 - Nivel de salubridad

2%

B Poco importante
B Importante

= Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base
herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Analisis e interpretacion: Del total de colaboradores al completar el cuestionario, el
69% manifestd que el nivel de salubridad es muy importante, el 29% importante y el

2% poco importante.
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28.1 Responsabilidad del trabajador / Worker responsibility

Imagen N. 33
Preaunta 28.1 - Resnonsabilidad del trabaiador

H Poco importante
B Importante

¥ Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base

herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Anélisis e interpretacion: El 52% manifiesta que es importante la responsabilidad
del trabajador, el 44% que es muy importante y el 4% que es poco importante.
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28.2 Efectividad en la toma del pedido / Effectiveness in taking the order

Imagen N. 34
Pregunta 28.2 - Efectividad en la toma del platillo

B Poco importante
B Importante

= Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base

herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Analisis e interpretacion: En lo que respecta a la efectividad al momento de tomar
el pedido por parte del personal, el 52% menciona que es importante, el 43% que es
muy importante y el 5% que es poco importante.
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28.3 La hospitalidad del personal / The hospitality of the staff

Imagen N. 35
Pregunta 28.3 - La hospitalidad del personal

1%

H Poco importante
B Importante

= Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base

herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Anélisis e interpretacion: En lo que respecta a la hospitalidad del cliente interno, el
56% emitieron que es muy importante, el 43% que es importante y el 1% que es poco

importante.
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28.4  Solucién de problemas durante el servicio / Troubleshooting during

Service

Imagen N. 36
Pregunta 28.4 - Solucion de problemas durante el servicio

H Poco importante
B Importante

= Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base
herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Andlisis e interpretacion: Ante el enunciado de la solucion de problemas en el
servicio el 50% menciona que es importante, el 43% que es muy importante y el 7%

que es poco importante.
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28.5 Conocimiento del menu por parte del personal / Knowledge of the menu by
the staff

Imagen N. 37
Pregunta 28.5 - Conocimiento del menu por parte del personal

H Poco importante
B Importante

= Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base

herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Anélisis e interpretacion: Acerca del conocimiento del menu por parte del staff, el
46% comento que es muy importante, el 45% que es importante y el 9% que es poco

importante.
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28.6 Sanitarios / Bathrooms

Imagen N. 38
Pregunta 28.6 - Sanitarios

2%

H Poco importante
B Importante

= Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base
herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Anélisis e interpretacion: El cuadro antes citado, informa que el 77% opto6 por la
opcion de importante, el 21% que es muy importante y el 2% que es poco

importante.
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28.7 Limpieza del lugar / Cleanliness of the place

Imagen N. 39
Pregunta 28.7 - Limpieza del lugar

0%

B Poco importante
B Importante

B Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base
herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Andlisis e interpretacion: El 62% de los colaboradores, al momento de responder la
herramienta, se inclinaron por la opcion de muy importante, el 38% por importante,

también se refleja que con un porcentaje del 0% esta poco importante.
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28.8 Comodidad del lugar / Comfort of the place

Imagen N. 40
Pregunta 28.8 - Comodidad del lugar

3%

B Poco importante
W Importante

= Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base
herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Analisis e interpretacion: La comodidad del lugar resultdé ser importante con un
porcentaje del 55%, con el 42% muy importante y el 3% que es poco importante. Se

corrobora que en temas de alimentacion la importancia radica en los platillos y sus
ingredientes.

83



29.1 Percibir un precio justo / Get a fair price

Imagen N. 41
Pregunta 29.1 - Percibir un precio justo

H Poco importante
B Importante

W Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base
herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Analisis e interpretacion: Respecto a la percepcion recibir un precio justo, se
obtuvo que el 54% optd por importante, el 41% por muy importante y el 5% por

poco importante.
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29.2 Percibir que realiza una buena compra / Perceive that you are making a

good purchase

Imagen N. 42
Pregunta 29.2 - Percibir que realiza una buena compra

B Poco importante
B Importante

B Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base
herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Analisis e interpretacion: En opinion al percibir que el cliente realiza una buena
compra, el 51% menciond que es importante, el 39% que es muy importante, el 10%

(ue es poco importante.
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29.3 Las facilidades para acceder al lugar / The facilities to access the place

Imagen N. 43
Pregunta 29.3 - Las facilidades para acceder al lugar

B Poco importante
W Importante

= Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base

herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Anélisis e interpretacion: En opinion a las facilidades para acceder al lugar, el 56%
menciond que es poco importante, el 35% que es muy importante y el 9% es poco

importante.
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29.4 Tiempo de espera para recibir el producto / Waiting time to receive the

products

Imagen N. 44
Pregunta 29.4 - Tiempo de espera para recibir el producto

B Poco importante
B Importante

B Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base
herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Analisis e interpretacion: Ante el enunciado acerca del tiempo de espera para
recibir el producto, el 50% optd por importante, el 43% por muy importante y el 7%

por poco importante.
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30.1 Mi aprendizaje de la historia del platillo / My learning of the history of the
dish

Imagen N. 45
Pregunta 30.1 - mi aprendizaje de la historia del platillo

B Poco importante
W Importante

= Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base

herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Analisis e interpretacion: Del porcentaje total, el 48% mencion6 que la opcidn

planteada, es importante, el 27% muy importante y el 25% poco importante.

88



30.2 El uso de ingredientes tradicionales / The use of traditional ingredients

Imagen N. 46
Pregunta 30.2 - El uso de ingredientes tradicionales

B Poco importante
W Importante

= Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base
herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Andlisis e interpretacion: Frente al enunciado sobre el uso de ingredientes
tradicionales en la preparacion de los platillos, el 56% selecciond que es importante,

el 33% que es muy importante y el 11% poco importante.
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30.3 La presentacion tradicional del platillo / The traditional presentation of the
dish

Imagen N. 47
Pregunta 30.3 - la presentacion tradicional del platillo

B Poco importante
B Importante

® Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base

herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Analisis e interpretacion: Frente a la presentacion tradicional del platillo, el 58% es

importante, el 33% muy importante y el 9% poco importante.
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30.4 Mi aprendizaje del origen de la materia prima /My learning of the origin of

the raw material

Imagen N. 48
Pregunta 30.4 Mi aprendizaje del origen de la materia prima

B Poco importante
B Importante

B Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base
herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Analisis e interpretacion: El aprendizaje de los comensales acerca del origen de la
materia prima resultdé ser importante para el 49%, muy importante para el 25% y

poco importante para el 26%.
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30.5 La presentacion de bailes tipicos o regionales / The presentation of typical

or regional dances

Imagen N. 49
Pregunta 30.5 - La presentacidon de bailes tipicos o regionales

B Poco importante
B Importante

B Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base

herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Analisis e interpretacidon: Respecto a la presentacion de bailes tipicos o regionales,

el 55% de los encuestados optd por muy importante y el 45% por poco importante.
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30.6 La presentacion de musica regional en vivo / The presentation of live

regional music

Imagen N. 50
Pregunta 30.6 - La presentacion de musica regional en vivo

B Poco importante
W Importante

= Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base
herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Analisis e interpretacion: La presentacion de eventos musicales en vivo en el
establecimiento fue de importancia con el 50%, muy importante con el 22% y poco

importante con el 28%.
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30.7 La vestimenta o atuendo tipico del personal / The typical clothing or attire
of the staff

Imagen N. 51
Pregunta 30.7 - La vestimenta o atuendo tipico del personal

B Poco importante
B Importante

B Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base

herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Andlisis e interpretacion: La importancia de la vestimenta tipica en el personal es

representada con el 49%, poco importante con el 32% y muy importante con el 19%.
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30.8 La temética y decoracion / The theme and decoration

Imagen N. 52
Pregunta 30.8 - La tematica y decoracion

B Poco importante
B Importante

B Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base

herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Analisis e interpretacion: La tematica y decoracion, toma el 63% de importancia, la
opcion de muy importante se toma el porcentaje del 24% y en poco importante el
13%.
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30.9 La vista al exterior / The view to the outside

Imagen N. 53
Pregunta 30.9 - La vista exterior

H Poco importante
B Importante

W Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base
herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Analisis e interpretacién: Con el 58%, la vista al exterior es importante, con el 28%

es muy importante y con el 14% poco importante.
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30.10 Su participacion en la elaboracion parcial del platillo / Your participation
in the partial preparation of the dish

Imagen N. 54
Pregunta 30.10 - Su participacién en la elaboracion parcial del platillo

B Poco importante
B Importante

B Muy importante

Nota: Las opciones se plantean acorde a las necesidades investigativas y en base
herramientas realizadas por entidades Mexicanas.

Analisis e interpretacion: Con un porcentaje del 44%, la participacion en la
elaboracion del platillo, es importante, con el 36% poco importante y finalmente muy
importante con el 20%.
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Triangulacién de los datos del perfil con motivacion gastrondémica

El turista gastrondmico dentro del contexto ecuatoriano, proceden del pais de la zona
urbana cuya poblacion supera los 150.000 habitantes, son personas que rondan de 18
a 35 afios de edad y en su mayoria de género femenino; su composicion familiar es
de 3 a 4 miembros, siendo su estado civil soltero y con un ingreso mensual de $400.
La religion predominante fue Catolica en turistas nacionales y Ateos en extranjeros,
poseen un estatus social de clase media con un estilo de vida de luchadores. Dentro
del contexto turistico poseen una personalidad Céntrica, lo que significa que varian
en elecciones de atracciones concurridas con riesgo Yy sin riesgo. Al ser su motivo de
viaje por una ocasion especial, encuentran un beneficio emocional en la duracion del
mismo, este tipo de salidas las realizan de 1 a 2 veces por afio por una duracion de 1
a 2 dias. Adentrandose en el area gastronomica, la comida resulta ser importante en
una salida turistica y el tiempo que se dedican a la actividad alimentaria es de 30 a 45
minutos, prefieren lugares como restaurantes de especialidades (mariscos, comida
saludable, etc.), restaurantes étnicos, restaurantes de comida rapida y restaurantes de
servicio completo; las razones para elegir dichos establecimientos son: el buen sabor,
la economia, la variedad y el ambiente del sitio. Dichos visitantes estan predispuestos
a expender un valor de$ 15 a $30. Consideran que el sabor, la temperatura del platillo
son importantes, pero el nivel de salubridad y la frescura de los ingredientes como
algo muy importante. En los aspectos durante el consumo de alimentos de los
platillos, la responsabilidad del trabajador, la efectividad de la toma del pedido, la
solucion de problemas y los sanitarios, son importantes mientras que la hospitalidad
y la limpieza del lugar son muy importantes. En lo que se refiere a la percepcion
después de la compra, el percibir un precio justo, el haber hecho una buena compra,
las facilidades de acceso, el tiempo de espera son importantes para el consumidor, no
generan una mayor importancia como es el caso de la composicion del platillo. En
cuanto al aprendizaje cultural y gastrondmico, el ser participes de la preparacion, asi
como la presentacion de eventos culturales y musicales en vivo, durante el servicio

no son de gran importancia, pero se lo considera como un valor agregado.
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3.2 Verificacion de hipotesis

- Para la presente investigacion se plantea la siguiente hipétesis:
H;. El perfil del visitante si se relaciona con la investigacion gastronémica

H,: El perfil del visitante no se relaciona con la investigacién gastronémica

Correlacion de las variables

Para la obtencion de las correlaciones se agrupd las variables de la dimension de
generalidades, acorde a su objetivo investigativo, con el fin de obtener resultados con

una efectividad mayor.

- Importancia de alimentos
- Importancia de los establecimientos
- Consumo de alimentos

- Patrimonio cultural y gastronémico

Prueba de normalidad por Shapiro

El objetivo principal del test de Shapiro es el determinar si la muestra aleatoria
presenta distribucion normal (Montalvan, 2014), se ha elegido a Shapiro — Wilks
debido a que es la sugerida para pruebas superiores a 50 individuo y en la muestra

de la investigacion se obtuvo un valor de 383.

Tomando en cuenta lo citado por (Guachalla, 2019)Las hipotesis estadisticas son las

siguientes:
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- Ho: la variable presenta una distribucién normal.

- Hy: la variable presenta una distribucion no normal.

Tabla N. 6
Pruebas de normalidad
Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
IMPORTANCIA_PLATILLO ,887 383 ,000
IMPORTANCIA_ESTABLECI ,919 383 ,000
MIENTO
CONSUMO_ALIMENTOS ,908 383 ,000
PATRIMONIO_CULTURAL_G ,942 383 ,000

ASTRONOMICO
Nota: Correccion de la significacion de Lilliefors

Una vez ingresado y analizado los datos, se obtuvo que los valores de cada
agrupacion son menores a cero, lo que corrobora la hipétesis de que la variable
muestra una distribucion normal. En los graficos siguientes se puede observar la
normalidad antes expuesta:

Imagen N. 55

Normalidad del segmento - importancia del platillo

Grafico Q-Q normal de IMPORTANCIA_PLATILLO

Normal esperado
i

4

T T T T
[} 8 10 12

Valor observado

Nota: Se presenta una normalidad a razén de que los puntos
estan cercanos a la linea
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Normal esperado

Imagen N. 56
Normalidad del segmento importancia del establecimiento

Grafico Q-Q normal de IMPORTANCIA_ESTABLECIMIENTO

o
1_
o
1
-2
-3
T T T T T T T T
10 12 14 16 18 20 22 24
Valor observado
Nota: Se presenta una normalidad a razén de que los puntos
estan cercanos a la linea
Imagen N. 57
Normalidad del seamento -Consumo de alimentos
Gréfico Q-Q normal de CONSUMO_ALIMENTOS
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Valor observado

Nota: Se presenta una normalidad a razén de que los puntos
estan cercanos a la linea
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Imagen N. 58
Normalidad del segmento Patrimonio Cultural Gastronémico

Grafico Q-Q normal de PATRIMONIO_CULTURAL_GASTRONOMICO

Normal esperado

T T T T T T T
E 10 15 20 25 30 35

Valor observado
Nota: Se presenta una normalidad a razén de que los puntos
estan cercanos a la linea

Correlacion por el estadistico Rho de Spearman

Este coeficiente, de acuerdo a Martinez et al (2009), es una medida de asociacién
lineal que utiliza los rangos, de cada conjunto de sujetos y realiza una comparacion
de dichos rangos. Este tipo de correlacion se la ocupa solo si se desea correlacionar
dos datos mas no dos métodos, debido a que mide el grado de asociacién entre dos

cantidades, pero no mira el nivel de acuerdo o concordancia.

Se presenta una tabla — guia para la interpretacion de los resultados obtenidos:
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Tabla N. 7
Referencia interpretativa del estadistico de Rho

INDICESDER Y Rho  INTERPRETACION

0.00-0.20 infima correlacion
0.20-0.40 Escasa correlacion
0.40-0.60 Moderada correlacion
0.60-0.80 Buena correlacion
0.80-1.00 Muy buena correlacién

Nota: La tabla esta basada en imagenes de la web

Tabla N. 8
Correlacion por el estadistico de Sperman

IMPORTANCIAIMPORTANCIACONSUMO_ALIM

PATRIMONIO_CU

_PLATILLO _ESTABLECIMENTOS LTURAL_GASTRO
IENTO NOMICO

Coeficiente de correlacién 1,000 452" ,310” 246"
IMPORTANCIA_PLATIL

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
LO

N 383 383 383 383

Coeficiente de correlacion 452" 1,000 ,798” 515"
IMPORTANCIA_ESTAB

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
LECIMIENTO

Rho de N 383 383 383 383
Spearman Coeficiente de correlacién ,310” ,798" 1,000 523"

CONSUMO_ALIMENTO

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
S

N 383 383 383 383

Coeficiente de correlacion ,246" 515" 523" 1,000
PATRIMONIO_CULTUR

) Sig. (bilateral) ,000 000 ,000

AL_GASTRONOMICO

N 383 383 383 383

Nota: **. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Para comprender cuales son los valores a tener en cuenta para el analisis, es

necesario ubicarse en la celda “coeficiente de correlacion” en donde se encuentran
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valores que varian entre 0,246 a 0,798, lo que se comprende que existe correlacion

entre cada una, de igual manera se redacta que existe mayor relacion entre las

variables, importancia del establecimiento — consumo de alimentos.

Correlacion por el estadistico Pearson

Este estadistico tiene como objetivo medir el grado de asociacion que existe entre

dos variables aleatorias cuantitativas que poseen una distribuciéon normal bivariada

conjunta. (Restrepo & Gonzélez, 2007),

Tabla N. 9

Correlaciones por el estadistico de Pearson

IMPORTANCIA IMPORTANCIA CONSUMO_ALIPATRIMONIO_

_PLATILLO _ESTABLECIMIMENTOS CULTURAL_G
ENTO ASTRONOMIC
@)
Correlacion de Pearson 1 414™ 289" 252"
IMPORTANCIA P
~ Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
LATILLO
N 383 383 383 383
IMPORTANCIA_E Correlacién de Pearson 414 1 ,783 ,541
STABLECIMIENT Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
o N 383 383 383 383
Correlacion de Pearson 289" 783" 1 561"
CONSUMO_ALIM
- Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
ENTOS
N 383 383 383 383
PATRIMONIO_CU Correlacion de Pearson ,252 541 ,561 1
LTURAL_GASTROSIg. (bilateral) ,000 ,000 ,000
NOMICO N 383 383 383 383

Nota: **. La correlacidn es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Una vez interpretado los valores de “correlacion de Pearson” encontramos datos que

varian entre 0,286 a 0,783, lo que se comprende que existe correlacion entre cada
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una, de igual manera encontramos que existe mayor relacion entre las variables,
importancia del establecimiento — consumo de alimentos, esto corrobora los datos

obtenidos en el estadistico de Spearman.

Correlacion por el estadistico de dos vias de Friedman

Este tipo de pruebas puede utilizarse en aquellas situaciones en las que se
seleccionan n grupos de k elementos de forma que los elementos de cada grupo sean
lo més precisos posible entre si, consite en ordenar los datos por filas
reemplazandolos por su orden respectivo (Ancco, 2016)

Hipotesis:
Ho: No existen diferencias entre los grupos

H,: Existen diferencias entre los grupos

Tabla N. 10
Resumen de prueba de la hipétesis
Hipétesis nula Test Sig. Decisién
La distribuciéon de IMPORTANCIA PLATILLO. Anélisis  de
1 IMPORTANCIA_ESTABLECIMIENTO. dos vias de Rechazar la
CONSUMO_ALIMETOS and Friedman de hipotesis
PATRIMONIO_CULTURAL_GASTRONOMICO varianza por 000 nula
son las mismas rangos de
muestras
relacionada

Nota: Se muestran las significancias asintoticas. El nivel de significancia es 0,05

Los resultados concluyen que la hipotesis nula es rechazar la hipotesis nula, que

expresa que no existe relacion entre los grupos.
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CAPITULO IV
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

- Es fundamental establecer correctamente las dimensiones que se utilizar en la
herramienta, disefio para el perfil del visitante en la investigacion gastronémica, para
el levantamiento de informacién, substancial en la determinacion del perfil del
consumidor. La dimension geografica posibilita el enfocar el producto segun las
necesidades de cada una de las regiones demogréafica, la demogréfica, son las bases
mas utilizadas para segmentar, a razén de tanto las necesidades, los deseos y las
frecuencias de uso de los compradores varian de acuerdo a las variables
demograficas. Debido a que un mismo grupo demografico puede tener varias
caracteristicas psicogréaficas, se aplican las psicograficas, debido a que dividen a los
compradores en base a su clase social, estilo de vida y caracteristicas de la
personalidad, las conductuales, fragmentan a los consumidores en base a
conocimientos, actitudes y usos 0 respuestas acerca de un producto o servicio,
generan un gran beneficio al momomento de iniciar con la conformacion de los
mercados y finalmente las generales, facilitan la optencion de informacion
especializada en el enfoque de la investigacion, una vez aplicado lo antes citado, se
obtiene que la efectividad de las estrategias de marketing, de elaboracién y de
distribucion del producto, seran notorias en un corto periodo de tiempo, generando
como consecuencias un flujo de consumidores y de ingresos favorables para la
empresa, en resumen la personalizacion del elemento a presentar en el mercado sera

practica por cumplir las expectativas y lograr la fidelizacion del cliente.
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- Hoy en dia se puede obtener informacion de diversas fuentes, pero se llegé a la
conclusion de que el turista es el medio més recomendable para la obtencion de
datos veraces junto con la observacion del investigador, debido a que se trabajara
con experiencias mas no con suposiciones 0 solamente con expectativas que es lo
que se obtiene en sitios web que estan abiertos a la publicacion de opiniones, a esto
se debe adjuntar la relevancia que posee la correcta estructuracion de la herramienta
con la que se trabajara, siempre y cuando esté previamente validada por expertos,
ésta debe contener variables que faciliten el identificar lo real de lo subjetivo, pues se
debe reconocer y filtrar a aquellos que cumplan con las caracteristicas que la
investigacion lo requiera, no es lo mismo basarse en suposiciones que hard un
posible consumidor acerca de un producto que desea adquirirlo, a fundamentarse en
una experiencia de un comprador real, de la cual se obtendran recomendaciones,

sugerencias y observaciones objetivas.

- Dando cumplimiento al objetivo especifico nimero tres del presente trabajo
investigativo, que es el generar un documento académico y como un aporte a
estudiantes, docentes e investigadores, y siendo de conocimiento general de la
importancia de la difusion de informacién, en esta oportunidad, enfocada en la
investigacion gastrondmica y la determinacion del perfil del visitante dentro del
contexto ecuatoriano, se generé un documento académico que, debido a la
efectividad y factibilidad de la herramienta detras de las obtencion de los datos, sera
un apoyo representativo para ampliar y crear nuevas exploraciones, enfocadas a las
verdaderas necesidades del consumidor. ElI documento cuenta con todos los detalles
necesarios como guia para la comprension y aplicacion en nuevos proyectos, en la
primera parte se citan los antecedentes ineludibles que justifican el inicio del
proyecto expuesto, la metodologia empleada, la explicacion de los resultados, las

conclusiones respectivas y finalmente las fuentes bibliograficas.
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4.2 Recomendaciones

- Utilizar todas las dimensiones de la herramienta del perfil del visitante en la
investigacion gastrondémica para que los resultados presenten informacion Gtil para la
toma de decisiones turisticas — gastrondmicas; como sustento de la recomendacion se
presentan evidencias estadisticas de la efectividad y viabilidad del instrumento
proporcionado, debido a que se comprob¢ estadisticamente la efectividad de cada

una.

- Una vez que se haya concluido con la recoleccion de datos, emplear la estadistica
para medir la relacion existente entre cada variable del instrumento, esto
proporcionara informacion importante y detallada que le facilitara el tomar accion
para la mejora del problema inicial y a la vez generar beneficios superiores a los que
inicialmente se haya planteado, cabe resaltar que la corroboracion de los beneficios
de la encuesta mediante numeros, genera una confiabilidad que asegura el éxito de

las acciones a emplearse.

- Con la facilidad y el alcance que existe actualmente del manejo de la tecnologia,
resulta beneficioso hacer uso del mismo para la difusion del articulo académico
presentado - paper, no solo como apoyo a los participantes del proyecto, también
como una colaboracién para aquellos empresarios y emprendedores del area en
enfoque, pues sera un impulso y apoyo para que se realicen los procesos con una
vision previamente sustentada, ademas de que mantengan una seguridad de
superacion y confianza. Es asi que entra a ser participe la psicologia, en el aspecto de
que, colaboradores como propietarios se mantendran positivos desde el inicio de las
estrategias, ocasionando que se presente una atraccion de su objetivo, en sintesis,
siempre estara latente la famosa ley de atraccion que junto con acciones correctas, se

llega a la meta en tiempos record o en tal caso sin extensiones de tiempo.
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PROPUESTA

EL PERFIL DEL VISITANTE EN LA INVESTIGACION GASTRONOMICA

RESUMEN

La presente investigacion propone el reconocimiento e identificacion del perfil del visitante
enfocandose en la investigacion gastronomica dentro del contexto ecuatoriano, como apoyo a la
ampliacion de documentos cientificos en el tema debido a su escases en la region, esto se lo hara
mediante el planteamiento de las dimensiones fundamentales para la elaboracion de un instrumento,
cada una permitira la obtencion de datos relevantes que generaran un aporte significativo a la
obtencion de los objetivos previamente planteados. Mediante la realizacion de un analisis
estadistico de la fiabilidad y la consistencia de la herramienta, se genera un beneficio para otros
investigadores pues podran emplear la encuesta propuesta para investigaciones propias, se optimiza
tiempo al obtener un instrumento ya estructurado que solo sera necesario ser aplicado, éste se
convierte en una guia para la elaboracion de herramientas viables para otros campos de estudio,
siempre y cuando se mantenga su estructuracion. Para demostracion de la fiabilidad del
instrumento, se aplicara la validacion del mismo con varios expertos y mediante la utilizacion del
programa SPSS.

Palabras clave: Perfil, visitante, dimensiones, fiabilidad, instrumento, herramienta, investigacion
gastronémica.
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THE VISITOR'S PROFILE IN GASTRONOMIC RESEARCH

SUMMARY

This research proposes the recognition and identification of the visitor's profile, focusing on
gastronomic research within the Ecuadorian context, in support of the expansion of scientific
documents on the subject due to its scarcity in the region, this will be done through the approach of
the Fundamental dimensions for the elaboration of an instrument, each one will allow the obtaining
of relevant data that will generate a significant contribution to the achievement of the previously
proposed objectives. By performing a statistical analysis of the reliability and consistency of the
tool, a benefit is generated for other researchers as they will be able to use the proposed survey for
their own research, time is optimized by obtaining an already structured instrument that will only
need to be applied, this becomes a guide for the development of viable tools for other fields of
study, as long as its structure is maintained. To demonstrate the reliability of the instrument, its
validation will be applied with several experts and through the use of the SPSS program.

Keywords: Profile, visitor, dimensions, reliability, instrument, tool, gastronomic research.
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1. INTRODUCCION

Es de conocimiento comin que varios emprendedores lanzan productos o servicios basandose
unicamente en comentarios de personas de su entorno sobré qué seria lo mas adecuado crear, sin
haber realizado un estudio de mercado, un analisis profundo, lo que trae como consecuencia
rapidamente el declive de lo ofertado. El perfil del turista en la investigacion gastronomica, es
una herramienta que facilita comprender, qué, como y donde quiere consumir el visitante, esto
posibilita la direccion del producto y su elaboracion, con el objetivo de cumplir las expectativas
del consumidor, pues al final sera él, especialmente en gastronomia, quien lo apruebe o no y
ademés lo personaliza a su gusto, cabe recalcar que es el visitante quien proporciona la
informacion para que todo se lleve a cabo de la mejor manera, iniciando por la seleccion
adecuada la materia prima, la calidad de los procesos, el medio de distribuciéon o puntos de
venta, incluyendo el marketing para su promocion.

Las caracteristicas del turista gastronomico, de acuerdo a la mencion de Andrade (2016),
permiten mejoraras en los productos que se ofertan, en la prestacion de servicios y en el factor
humano para la elaboracion y prestacion para las actividades o productos descritos, generando
una facilidad para orientarlos al segmento de mercado adecuado y aceptable, otra de las ventajas
de ello es la optimizacion de recursos al realizar el marketing correspondiente, pues se utilizaran
herramientas que capten la atencion del consumidor con mayor rapidez.

Existen varios elementos que influyen con el perfil del visitante como es el reconocer como se
relacionan los grupos sociales, tal como mencionan Anaya & Palafox (2010), el turista convive
y experimenta sensaciones de satisfaccion y bienestar al relacionarse con los residentes del
destino, tanto en su rol de prestadores de servicios turisticos como nativos interactuando en el
mismo espacio social, por ello es necesario interrelacionar la cultura, la economia local y sus
significancias con dichos grupos, para generar un bienestar entre turistas como para los
habitantes, en si generar un equilibrio.

Tras la obtencion de los resultados, de un perfil, Salazar, Guerrero, Nuile, & Tixilema, (2018),
adjunta que es importante que los empresarios y todos los involucrados en la industria terciaria
se concentren en mejorar la calidad de los servicios que brindan al turista de confort con vision
positiva al proporcionar seguridad, confiabilidad y diversidad de preferencias; a la vez de la
dotacion de facilidades en atractivos adyacentes al producto o servicio seleccionado, puesto que
el turista viaja por una motivacion pero aprovecha su tiempo para realizar otras actividades que
el destino proporcione.
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2. OBJETIVOS, HIPOTESIS Y METODOLOGIA

El objetivo de la investigacion presentada es el estudiar el perfil del visitante en de la investigacion
gastronomica dentro del contexto ecuatoriano, generando como beneficio directo el facilitar a todos
aquellos que estan inmersos en el sector terciario, el identificar los aspectos que permitiran crear
estrategias de marketing, de venta y de produccion viables, esto generara la optimizacion de
recursos y tiempo; para posibilitar lo mencionado se establecen las dimensiones del perfil del
visitante mediante el disefio de una herramienta que serd el medio para la obtencion de resultados,
mismo que para seguridad de quien lo emplee, se analizara la fiabilidad y consistencia interna del
instrumento mediante estadisticas. Son dos las hipotesis que complementan el trabajo.

- H: El perfil del visitante si se relaciona con la investigacion gastronémica
- Ha: El perfil del visitante no se relaciona con la investigacion gastronomica

Lo planteado se comprobd mediante la aplicacion de 383 encuestas a turistas nacionales y
extranjeros que cumplieran con el filtro indispensable de haber visitado y degustado la gastronomia
ecuatoriana. La muestra se la trabajo con un tamaio de individuos de 99999 y con un nivel de
confianza de 1.96; y mantuvo un estado no probabilistica por el hecho de que no toda la poblacion
puede ser parte de dicha muestra; a razon de la presencia del COVID 19 y la nueva modalidad a a
que se ha debido adaptar como medio de prevencion, se empled un tipo de bola de nieve, esto se
refiere a que el sujeto investigado sefiald a otro sujeto, esto facilit6 la aplicacion de la herramienta,
puesto que una persona encuestada sugerira a otra que posea la caracteristica requerida en el
estudio.

Al ser una investigacion transeccional, es decir se recolectan datos en un solo momento y que su
proposito es describir variables y a su vez analizar la indecencia e interrelacion en un momento
dado, la presente se considerarse una investigacion basica no experimental debido a que su finalidad
es generar conocimiento, por tal razon se trabajé con dos métodos, descriptiva, mediante este tipo
de investigacion, se pudo obtener una descripcion de las dimensiones que se manejan en los
instrumentos de analisis del perfil del turista en la investigacion cientifica, haciendo un enfoque en
conclusiones dominantes de los beneficios y utilidad de dichos instrumento, ademas de que se
indagd la incidencia de los niveles de las variables en la poblacion encontrada; es decir se
proporcioné una descripcion y correlacional, se analizé y describid la relacion existente entre las
variables, el perfil del visitante y la investigacion gastronomica mediante estadisticas, en un
momento determinado.

Para el procesamiento de la investigacion se ingresé todo los datos al Statistical Package for Social
Sciences (SPSS), para encontrar un dato probabilistico mediante la busqueda de fiabilidad y
consistencia interna de cada subcategoria de la encuesta del perfil del visitante, también se realizo
una validez por expertos, con los criterios de los miembros del proyecto de “Innovacion Sostenible
de la Cocina Local Ecuatoriana con Enfoque en la Antropologia Culinaria y el Turismo
Gastronémico”, y también con el juicio integrantes del Centro de Fomento e Innovacion Turistica
de Tungurahua.
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3. RESULTADOS

3.1 Analisis de validez y fiabilidad cualitativa

Para reflejar mayor confiabilidad en la investigacion y el levantamiento de informacion, se realizd
la validez del cuestionario, a expertos en diversos campos, mismos que complementan el tema
investigado, dentro de area gastronomica se contactd al Licenciado Francisco Torres - Docente
Investigador de la Carrera de Turismo y Hoteleria de la Universidad Técnica de Ambato, Ing. Maria
Fernanda Viteri - Docente Investigador de la Carrera de Turismo y Hoteleria de la Universidad
Técnica de Ambato, Mg. Sonia Lopez, docente de la Universidad Técnica de Ambato. Por parte del
Honorable Gobierno Provincial de Tungurahua del Centro de Fomento e Innovacion Turistica, se
obtuvo la validez emitida por la Ing, Catherine Pailiacho, Técnica de Marketing Turistico, asi
también el apoyo del Ing. Libio Guilcapi, Técnico Estadistico de Planificacion.

A la solicitud, se adjunté el formato validez, propuesto por la investigadora, documento que se
presenta en el siguiente orden

-Anexo 1: Instrumento para la validacion

3.2 Anilisis de consistencia interna y fiabilidad estadistica del instrumento
disefado.

Una vez ingresados los datos obtenidos tras la aplicacion del instrumento, en el programa
estadistico SPSS, se obtuvo que las 383 encuestes aplicadas, fueron aceptadas, para constancia de lo
mencionado se presenta la siguiente tabla:

Tabla N. 1
RESUMEN DEL PROCEDIMIENTO DE LOS CASOS
N %
Casos Vilidos 383 100,0
Excluidos” 0 0
Total 383 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables
del procedimiento.
Fuente: Elaboracion propia a partir del ingreso de datos al SPSS

El Alfa de Cronbach, es un coeficiente utilizado para medir la fiabilidad y la consistencia interna de
una escala de medida Ruiz (s.f), es decir, permite definir la ausencia de errores en un test. Para su
interpretacion se basa en los siguientes datos:
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El resultado obtenido en la aplicacion de lo estadistico Alfa de Cronbach para la encuesta de la
presente investigacion es de 0,931 lo que refleja que es un instrumento de medicion excelente, para
s verificacion se expone la siguiente tabla:

Tabla N. 2
ESTADISTICOS DE FIABILIDAD

Alfa de Cronbach N de elementos
,931 26
Fuente: Elaboracién propia a partir del ingreso de datos al SPSS

3.3 Analisis y discusion de los resultados.

3.3.1 Andlisis de validez y fiabilidad cualitativa

Para reflejar mayor confiabilidad en la investigacion y el levantamiento de informacion, se realizo
la validez del cuestionario, a expertos en diversos campos, mismos que complementan el tema
investigado, dentro de area gastrondmica se contactd al Licenciado Francisco Torres - Docente
Investigador de la Carrera de Turismo y Hoteleria de 1a Universidad Técnica de Ambato, Ing. Maria
Fernanda Viteri - Docente Investigador de la Carrera de Turismo y Hoteleria de la Universidad
Técnica de Ambato, Mg. Sonia Lopez, docente de la Universidad Técnica de Ambato. Por parte del
Honorable Gobierno Provincial de Tungurahua del Centro de Fomento e Innovacion Turistica, se
obtuvo la validez emitida por la Ing, Catherine Pailiacho, Técnica de Marketing Turistico, asi
también el apoyo del Ing. Libio Guilcapi, Técnico Estadistico de Planificacion.

A la solicitud, se adjuntd el formato validez, propuesto por la investigadora, documento que se
presenta en el siguiente orden

-Anexo 1: Instrumento para la validacién
Una vez receptado las respuestas de los expertos, se procedio a la correccion y modificacion de las

variables, tomando en cuenta todas las sugerencias y recomendaciones, pero manteniendo la esencia
y el objetivo que mantiene cada variable y dimension que componen la encuesta.

3.1.2 Andlisis de consistencia interna y fiabilidad estadistica del instrumento disefiado.

Una vez ingresados los datos obtenidos tras la aplicacion del instrumento, en el programa
estadistico SPSS, se obtuvo que las 383 encuestes aplicadas, fueron aceptadas, para constancia de lo
mencionado se presenta la siguiente tabla:
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Tabla N. 1
RESUMEN DEL PROCEDIMIENTO DE LOS CASOS

N %

Casos Vilidos 383 100,0
Excluidos® 0 0

Total 383 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables
del procedimiento.
Fuente: Elaboracion propia a partir del ingreso de datos al SPSS

El Alfa de Cronbach, es un coeficiente utilizado para medir la fiabilidad y la consistencia interna de
una escala de medida Ruiz (s.f), es decir, permite definir la ausencia de errores en un test. Es que el
resultado obtenido en la aplicacion de lo estadistico Alfa de Cronbach para la encuesta de la
presente investigacion es de 0,931 lo que refleja que es un instrumento de medicion excelente, para
s verificacion se expone la siguiente tabla:

Tabla N. 4
ESTADISTICOS DE FIABILIDAD

Alfa de Cronbach N de elementos
,931 26
Fuente: Elaboracion propia a partir del
ingreso de datos al SPSS

3.1.3 Triangulacion de los datos del perfil con motivacion gastronomica

El turista gastronomico dentro del contexto ecuatoriano, proceden del pais de la zona urbana cuya
poblacion supera los 150.000 habitantes, son personas que rondan de 18 a 35 afios de edad y en su
mayoria de género femenino; su composicion familiar es de 3 a 4 miembros, siendo su estado civil
soltero y con un ingreso mensual de $400. La religion predominante fue Cato6lica en turistas
nacionales y Ateos en extranjeros, poseen un estatus social de clase media con un estilo de vida de
luchadores. Dentro del contexto turistico poseen una personalidad Céntrica, lo que significa que
varian en elecciones de atracciones concurridas con riesgo y sin riesgo. Al ser su motivo de viaje
por una ocasion especial, encuentran un beneficio emocional en la duracion del mismo, este tipo de
salidas las realizan de 1 a 2 veces por afio por una duracion de 1 a 2 dias. Adentrandose en el area
gastronomica, la comida resulta ser importante en una salida turistica y el tiempo que se dedican a
la actividad alimentaria es de 30 a 45 minutos, prefieren lugares como restaurantes de
especialidades (mariscos, comida saludable, etc.), restaurantes étnicos, restaurantes de comida
rapida y restaurantes de servicio completo; las razones para elegir dichos establecimientos son: el
buen sabor, la economia, la variedad y el ambiente del sitio. Dichos visitantes estan predispuestos a
expender un valor de$ 15 a $30. Consideran que el sabor, la temperatura del platillo son
importantes, pero el nivel de salubridad y la frescura de los ingredientes como algo muy importante.
En los aspectos durante el consumo de alimentos de los platillos, la responsabilidad del trabajador,
la efectividad de la toma del pedido, la soluciéon de problemas y los sanitarios, son importantes
mientras que la hospitalidad y la limpieza del lugar son muy importantes. En lo que se refiere a la
percepcion después de la compra, el percibir un precio justo, el haber hecho una buena compra, las
facilidades de acceso, el tiempo de espera son importantes para el consumidor, no generan una
mayor importancia como es el caso de la composicion del platillo. En cuanto al aprendizaje cultural
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y gastronomico, el ser participes de la preparacion, asi como la presentacion de eventos culturales y
musicales en vivo, durante el servicio no son de gran importancia, pero se lo considera como un
valor agregado.

3.1.4 Prueba de normalidad por Shapiro

El objetivo principal del test de Shapiro es el determinar si la muestra aleatoria presenta distribucion
normal (Montalvan, 2014), se ha elegido a Shapiro — Wilks debido a que es la sugerida para pruebas
superiores a 50 individuo y en la muestra de la investigacion se obtuvo un valor de 383.

Tomando en cuenta lo citado por (Guachalla, 2019)Las hipotesis estadisticas son las siguientes:

- Ho: la variable presenta una distribuciéon normal.
- Hi: la variable presenta una distribucién no normal.

Tabla N. 5§
PRUEBAS DE NORMALIDAD

Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.
IMPORTANCIA_PLATILLO 887 383 ,000
IMPORTANCIA_ESTABLECI ,919 383 ,000
MIENTO
CONSUMO_ALIMENTOS ,908 383 ,000
PATRIMONIO_CULTURAL_G ,942 383 ,000
ASTRONOMICO

Fuente: Elaboracion propia a partir del ingreso de datos al SPSS

Una vez ingresado y analizado los datos, se obtuvo que los valores de cada agrupacion son menores
a cero, lo que corrobora la hipdtesis de que la variable muestra una distribucion normal. En los
graficos siguientes se puede observar la normalidad antes expuesta en cada una de las subcategorias
asignadas previamente para un manejo efectivo de los datos recolectados:
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Figura 1

NORMALIDAD DEL SEGMENTO - IMPORTANCIA DEL PLATILLO

Normal esperado

Grafico Q-Q normal de IMPORTANCIA_PLATILLO

Normal esperado
i

T T T T
3 8 10 12

Valor observado

Fuente: Elaboracién propia a partir del ingreso de datos al SPSS

Figura 2
NORMALIDAD DEL SEGMENTO IMPORTANCIA

Grafico Q-Q normal de IMPORTANCIA_ESTABLECIMIENTO

T T
10 12 14 16 18 20 2 24
Valor observado

Fuente: Elaboracion propia a partir del ingreso de datos al SPSS
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Figura 3
NORMALIDAD DEL SEGMENTO -CONSUMO DE ALIMENTOS

Grafico Q-Q normal de CONSUMO_ALIMENTOS

Normal esperado

Valor observado
Fuente: Elaboracion propia a partir del ingreso de datos al SPSS
Figura 4

NORMALIDAD DEL SEGMENTO PATRIMONIO CULTURAL
GASTRONOMICO

Grafico Q-Q normal de PATRIMONIO_CULTURAL_GASTRONOMICO

Normal esperado

Valor observado

Fuente: Elaboracién propia a partir del ingreso de datos al SPSS
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3.1.5. Correlacion por el estadistico Rho de Spearman

Este coeficiente, de acuerdo a Martinez et al (2009), es una medida de asociacion lineal que utiliza
los rangos, de cada conjunto de sujetos y realiza una comparacion de dichos rangos. Este tipo de
correlacion se la ocupa solo si se desea correlacionar dos datos mas no dos métodos, debido a que
mide el grado de asociacion entre dos cantidades, pero no mira el nivel de acuerdo o concordancia.

] Tabla N. 6 ]
CORRELACION POR EL ESTADISTICO DE SPERMAN

IMPORTANCIAIMPORTANCIACONSUMO_ALIM PATRIMONIO_CU

_PLATILLO _ESTABLECIMENTOS LTURAL_GASTRO
IENTO NOmICO
Coeficiente de correlacién 1,000 452" 310" 246"
IMPORTANCIA_PLATIL
s Sig. (bilateral) . ,000 1000 1000
N 383 383 383 383
Coeficiente de correlacion 452" 1,000 798" 515"
IMPORTANCIA_ESTAB
Sig. (bilateral) 000 . 1000 1000
LECIMIENTO
Rho de N 383 383 383 383
Spearman Coeficiente de correlacion ,310™ 798" 1,000 523"
CONSUMO_ALIMENTO
s Sig. (bilateral) 000 ,000 . ,000
N 383 383 383 383
Coeficiente de correlacion 246~ 515" 523" 1,000
PATRIMONIO_CULTUR
) Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
AL_GASTRONOMICO
383 383 383 383

Fuente: Elaboracion propia a partir del ingreso de datos al SPSS

Los valores de la celda “coeficiente de correlacion” son los que se toma en cuenta para realizar el
analisis interpretativo basados en los datos guias que Spearman facilita para su comprension, de tal
forma encontramos que existe una relacion mayor entre la importancia del establecimiento —
consumo de alimentos, esto conlleva que las caracteristicas del lugar que provee la alimentacion
influye en gran porcentaje sobre el consumo de los alimentos por parte de los comensales, por ende,
desde el inicio de la adecuacion del lugar, asi como la conformacion de los clientes internos, deben
estar enfocado en las preferencias de su mercado potencial. Los valores siguientes, de igual forma
reflejan una correlacion, por ello son aspectos que no deben quedar fuera al momento de elaborar
las estrategias, todas aportan para cumplir los objetivos planteados.

3.1.6 Correlacion por el estadistico Pearson

Este estadistico tiene como objetivo medir el grado de asociacion que existe entre dos variables
aleatorias cuantitativas que poseen una distribucion normal bivariada conjunta. (Restrepo &
Gonzélez, 2007),
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Tabla N. 7 ;
CORRELACIONES POR EL ESTADISTICO DE PEARSON

IMPORTANCIA IMPORTANCIA CONSUMO_ALIPATRIMONIO _

_PLATILLO _ESTABLECIMIMENTOS CULTURAL_G
ENTO ASTRONOMIC
o
Correlacion de Pearson 1 414 289" 252"
IMPORTANCIA P
~  Sig. (bilateral) 000 ,000 ,000
LATILLO
N 383 383 383 383
IMPORTANCIA_E Correlacion de Pearson 4147 1 783" 5417
STABLECIMIENT Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
0 N 383 383 383 383
Correlacion de Pearson 289" 783% 1 5617
CONSUMO ALIM _ .
- Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
ENTOS
N 383 383 383 383
PATRIMONIO_CU Correlacién de Pearson 2527 5417 5617 1
LTURAL_GASTROSig. (bilateral) ,000 000 ,000
NOMICO N 383 383 383 383

Fuente: Elaboracion propia a partir del ingreso de datos al SPSS

Los valores de la celda “Correlacion de Pearson” son los utilizados para encontrar la interpretacion
idonea de los datos citados, es asi que se puede comprobar que al igual que en el estadistico de
Spearman, existe mayor impacto en la relacion entre la importancia del establecimiento — consumo
de alimentos con un valor de 0.414, lo que indica moderada correlacion. Los valores siguientes, de
igual forma reflejan una correlacion, menor que el primer caso, pero que de igual forma son
aspectos, que se deben tener en cuenta al momento de elaborar las estrategias, todas aportan para
cumplir los objetivos planteados.

3.1.7 Correlacion por el estadistico de dos vias de Friedman

Este tipo de pruebas puede utilizarse en aquellas situaciones en las que se seleccionan n grupos de k
elementos de forma que los elementos de cada grupo sean lo mas precisos posible entre si, consite
en ordenar los datos por filas reemplazandolos por su orden respectivo (Ancco, 2016)

Hipotesis:
Hy: No existen diferencias entre los grupos

H,: Existen diferencias entre los grupos
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Tabla N. 8 .
RESUMEN DE PRUEBA DE LA HIPOTESIS

Hipdtesis nula Test Sig. Decision
1 Ladistribucion de IMPORTANCIA_PLATILLO. Andlisis de dos
IMPORTANCIA_ESTABLECIMIENTO. vias de Friedman ,000 Rechazar la
CONSUMO_ALIMETOS and de varianza por hipétesis nula
PATRIMONIO_CULTURAL_GASTRONOMICO  rangos de
son las mismas muestras
relacionada

Fuente: Elaboracion propia a partir del ingreso de datos al SPSS

Los datos y valores obtenidos en la tabla, rechazan la hipdtesis nula, misma que expresa que no
existe relacion entre los grupos; en este Gltimo aspecto estadistico, comprobamos la efectividad de
la investigacion y del instrumento propuesto.

4. CONCLUSION

Pocas son las investigaciones gastronomicas en Ecuador, que mantengan un enfoque en la
determinacion de un perfil de los consumidores, y sobretodo que contenga un instrumento que
conlleve una estructura que pueda ser utilizado en diferentes areas, es por ello que durante la
estructuracion del instrumento y su analisis de viabilidad, se encontr6 que es fundamental
establecer correctamente las dimensiones que se utilizara en la herramienta, disefio para el perfil del
visitante en la investigacion gastrondmica, para el levantamiento de informacion substancial en la
determinacion del perfil del consumidor. La dimension geografica posibilita el enfocar el producto
segun las necesidades de cada una de las regiones demografica, la demogréfica, son las bases mas
utilizadas para segmentar, a razon de tanto las necesidades, los deseos y las frecuencias de uso de
los compradores varian de acuerdo a las variables demograficas. Debido a que un mismo grupo
demografico puede tener varias caracteristicas psicograficas, se aplican las psicogréficas, debido a
que dividen a los compradores en base a su clase social, estilo de vida y caracteristicas de la
personalidad; las conductuales, fragmentan a los consumidores en base a conocimientos, actitudes y
usos o respuestas acerca de un producto o servicio, generan un gran beneficio al momomento de
iniciar con la conformacion de los mercados y finalmente las generales, facilitan la optencion de
informacion especializada en el enfoque de la investigacion, una vez aplicado lo antes citado, se
obtiene que la efectividad de las estrategias de marketing, de elaboracion y de distribucion del
producto, seran notorias en un corto periodo de tiempo, generando como consecuencias un flujo de
consumidores y de ingresos favorables para la empresa, en resumen la personalizacion del elemento
a presentar en el mercado sera practica por cumplir las expectativas y lograr la fidelizacion del
cliente. Finalmente para lograr un manejo efectivo de los datos, se los agrupa en las categorias:
importancia del platillo, importancia del establecimiento, consumo de los alimentos y patrimonio
cultural gastronémico, para evitar la pérdida de datos. Pero, ;por qué n se obtiene la informacion de
los prestadores de servicio u otras fuentes?; es verdad que hoy en dia se puede obtener informacion
de diversas fuentes, pero se lleg6 a la conclusion de que el turista es el medio mas recomendable
para la obtencién de datos veraces junto con la observacion del investigador, debido a que se
trabajara con experiencias mas no con suposiciones o solamente con expectativas que es lo que se
obtiene en sitios web que estan abiertos a la publicacion de opiniones, a esto se debe adjuntar la
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relevancia que posee la correcta estructuracion de la herramienta con la que se trabajara, siempre y
cuando esté previamente validada por expertos, ésta debe contener variables que faciliten el
identificar lo real de lo subjetivo, pues se debe reconocer y filtrar a aquellos que cumplan con las
caracteristicas que la investigacion lo requiera, no es lo mismo basarse en suposiciones que hara un
posible consumidor acerca de un producto que desea adquirirlo, a fundamentarse en una experiencia
de un comprador real, de la cual se obtendran recomendaciones, sugerencias y observaciones
objetivas. La creacion del presente documento resulta beneficioso debido a que se empleara como
para aquellos empresarios y emprendedores del area en enfoque, pues sera un impulso y apoyo para
que se realicen los procesos con una vision previamente sustentada, ademas de que mantengan una
seguridad de superacion y confianza. Es asi que entra a ser participe la psicologia, en el aspecto de
que, colaboradores como propietarios se mantendran positivos desde el inicio de las estrategias,
ocasionando que se presente una atraccion de su objetivo, en sintesis, siempre estara latente la
famosa ley de atraccién que junto con acciones correctas, se llega a la meta en tiempos record o en
tal caso sin extensiones de tiempo.
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ANexos

ANEXO 1
INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION

CRITERIOS APRECIACION
EXCELENTE BUENO REGULAR DEFICIENTE
Presentacion del
instrumento
Calidad de

redaccion de los

items

Pertinencia de las
variables con los

indicadores

Relevancia  del

contenido

Factibilidad  de

aplicacion

Apreciacion

Observaciones
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Opinidn de aplicabilidad: Aplicable ( )

aplicable ()

Validado por:

Aplicable después de corregir ( ) No

Especialidad

Lugar de trabajo:

del

Cargo que desempefia:

Fecha:

Firma:
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evaluador



Por favor marque con una (X) | opcion que considere debe aplicarse en cada item y
realice, de ser necesario, sus observaciones.

ESCALA

item | Dejar Modificar | Eliminar Observaciones

1) ) 3)

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19
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20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30
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ANENO :
INSTREUMENTO PARA EAVALIDACION

CRITERION | APRECIACION. 5 i
FXCELENTE | BUTENG REGUIAR | DEFICIENTE “

Presentaczon del \

(ATrIMEY . . , .

Citlidud du A

redaceion dv fis

e _ ‘ —— {

Permimenen  de \

Jas vanables con

I mdicadares

Relevancia el A
centenido | |
Factibilidad e X

uphcacion ‘ !

Apreciacion

FUmstrumento G para levantamiento de a informacion no cubre la perspectiva de crear un
pertibdetunsta en funcion del consuma gastronomico, a mas que los objetivos no son muy claros
i o gque plantea coma imvestigacion

Ohservaciones

I Linstrumento es extenso, hay preguntas que no guardan relacion con las variables a estudiar que
es Lo generacion del perfil en funcion del consuma gastrondmico, pues en el cuestionario no hay
preguntas que ayuden a vincular el gusto por la gastronomia.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable ( )~ Aplicable después de corregir ( X ) No aplicable |
)

Validado por: Libio Guileapi Mosquera Especialidad del evaluador Ing, Fstadistico
Lugar de trabajo: Gobiemo Provincial de Tungurahua
Cargo que desempeiia: téenico Planificacion

Fecha: 09 de noviembre 2020
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Par favor marque con una (X) | opeion que considere debe aplicarse en cada item v realice, de
SCT MECEsn, sus ohservaciones.,

B
Jtem | Dejar | Modificar | Eliminar Ohsenvaciones
— : &l . .
| L Fnoves de regidn poner provingia 1
i X
EI O o
E . — i R
EI P o
b x| | Dejar dato en escals cuantitativa -
7 5 . [
H i [ejar dato en eseala cuantitatia v especificar i
R B es personal o faniliar |
i X : .—.:
I x 1
A X B . —
1 ’ A [
|3 i Fsta pregunta se puede mfenr con el dato
ohtenido en Ly edad o
4 Liato que se obliene con la pregunta de ingresa
15 ] Mo es elara o que se prefende encontrar con esta
' _ I prewunl
6 | x| Sugiero revisar redaceidn v ver en que manera
T x| vinculaa lus variables de estudio central
1% | X
19 X Digjar dato en escala cuantilativa .
) X Mejor la redacion
1 X Di¢jar dato cn escala cuantitativa
R
BN X
ESRNE
R
| T N |
27 X
24 X
249 X
it X
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ANEXO 1
INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION

CRITERIOS APRECIACION

EXCELENTE BUENO REGULAR DEFICIENTE

Presentacion del X
Instrumento

Calidad de X
redaccion de los

items

Pertinencia  de X
las variables con
los indicadores

RBelevancia  del X
contenido

Factibilidad de X
aplicacion

Apreciacion

Es un instrumento muy completo, abarca amplios campos de descnpeion del perfil, datos
demograficos y principalmente hace un buen analisis de sus habitos alimentarios.

Observaciones

Ninguna

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable (X) Aplicable después de comregir{ ) Noaplicable { )
Validade por: Ledo. Francisco Torres Ofiate. Mg. Especialidad del evaluador Gastronomia
Lugar de trabajo: UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

Cargo que desempeiia: DOCENTE - INVESTIGADOR

Fecha: 26-10-2020

CAMILO eyt ek
FHANC' 5{:{] E“:'IEII}I:I.IME | Eedd:s |
_ TORRES OMATE o ’
Firma:
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Por favor marque con una (X) | opcion que considere debe aplicarse en cada item v realice, de
SET NeCesano, sus observaciones,

ESCALA |
ltem | Dejar | Modificar | Ehmmar Ohbservaciones
il i1 (3
I X Ninguna
2 X Ninguna
3 X Ninruna
4 X Ninguna
5 X Ninguna
b X Ninguna
1 X Ninguna
L3 X Ninguna
9 X Ninguna
0 | X Ninguna
11 | X Ninguna
112 |X Ninguna
13 | X Ninguna
4 | X Ninguna
15 | X Ninguna
6 | X Ninguna
17 | X Ninguna
18 | X Ninguna
19 | X Ninguna
M X Ninruna
N X Ninguna
2 X Ninguna
X Ninguna
4 X Ninruna
¥ X Ninguna
X Ninguna
27X Ninguna
n X Ninguna
X X Ninguna
Mo X | | Ninguna
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ANEXO 1
INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION

CRITERIOS APRECIACION
EXCELENTE BUEMD REGULAR DEFICIENTE
Presentacion del X
instrumento
Calidad de X
redaccion de los
items
Pertinencia  de
las vanables con
los indicadores
Relevancia  del
contenido
Factbilidad de
aplicacion
Apreciacion

El instrumento guia para ¢l levantamiento de informacion es muy extenso, presenta preguntas
que no contribuyen en gran parte a la construccion del perfil de tunsta entomo al consumo

gastronomico.

Dhservaciones

Las observaciones se detallan por cads pregunta en el siguwente formato.

Opiniin de aplicabilidad: Aplicable { ) Aplicable despues de corregir { x ) No aplicable( )

Validado por: Catherine Pailiacho Mena Especialidad del evaluador Ingeniera en Ecoturismo

Lugar de trabajo: Gobierno Provincial de Tungurahua — Centro de Fomento e Innovacion
Turistica de Tungurahua

Cargo que desempeiia: Tecnica de Marketing Turistico

Fecha: 09 de noviembre de 2020
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Por favor marque con una (X) | opeidn que considere debe aplicarse en cada item v realice, de
SCF Necesano, sus observaciones.

ESCALA
ftem | Dejar Modificar | Eliminar Observaciones
(1) (2} i3

| X

2 X

i X Formular de la siguiente manera: Scleccione ¢l tipo
de zona en la gue usted reside

4 X

3 X

L] X

7 X

] X Se puede detallar si es ingreso mensual familiar o
personal, es mejor dejarlo abierio para g al
promediar tengas un ingreso mensual méas cercano a
la realidad. Por ejemplo, el que seleccione la opeidn
B4 no podras saber si gana 1250 o gamna 2(HM)
dolares, que es diferente a gque responda LRG0,
Analizar como se te facilita al momento de tabular.

9 X

10 X

11 x Analizar que tan beneficiosa es la informackon que
obiendrias de esta pregunta, si se  mantiene,
considero gue es psicografica

12 X

13 X Se podria definir con la edad, v no necesariamente
preguntarlo, a menos que sca una pregunta de
validacidn para conirastar con la pregunta de la
cdad

14 X

15 X Seria mejor describir las caracteristicas de cada
estilo de vida y pueda sefialar con el que més se
identifea.

16 X Sugiero guitarle las palabras técnicas: alocéninca.
psicocéntrica. ..ete. Y dejarle sobo las descripciones.
podria cntonces preguntar: Con cual de las
sigumientes afimmaciones csia de acuerdo:

A, Me siento atraido/a por destinos
desconocidos. ..

b, B. Me sicnio atraido/a por destinos poco
visitados. . ..

17 X Podria considerarse temporalidad por meses, si la
idea es obtener informackon de frecuencia de viaje.

18 X Podria incrementarse la respuesta 184 Odro
{especifigue)

149 X 51 5 por nsmo, es bueno especificarlo, yva que
hay osente que viaja todos los dias pero por trabajo.

il X
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viajes?

x X Seria importante conocer gue tan frecuente es la
motivacion gastrondmica para ¢l desplazamicnto de
las personas.

23 X LEn viajes o habitualmenie?

4

25

25 X LEn un viaje o habitualmente? Si en ¢l ingreso
menseal consideraste dejarlo abierio aqui también
lo puedes considerar

7 X Seria mejor unificar los criterios en una sola tabla,

4 x tienen la misma escala

y X

] X Mencionar & que se refiere con INsumos para mejor

-..'l.'I-I]'i[!lrl."I'I:-iI.I.:II'I
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ANEXO | ‘
INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION

CRITERIOS APRECIACION
EXCELENTE BUENO REGULAR DEFICIENTE

Presentacion del X
nsirumento
Calidad de X
redaccion de los
items
Pertinencia  de X

las variables con
los incheadores

Relevancia  del X
conterndo

Factibihdad  de X
aplicacion

Apreciacion

El presente instrumento abarca todos los campos sugendos para la comprension del perfil del
visitante, ademds de que posee un enfoque viable en el drea gastronomica.

Observaciones
Ninguna

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable (x )  Aplicable después de corregir ( ) No aplicable { )
Validado por: Ing. Maria Fernanda Viten, Mg Especialidad del evaluador Turismo
Lugar de trabajo: Universidad Técmica de Ambato

Cargo que desempedia: Docente Investigadora

Fecha: 26-10-2020
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Por favor marque con una (X) | opadn que considere debe aplicarse en cada item y realice, de
SEr NECcesano, sus observaciones.

ESCALA
ltem | Degjar Modificar | Elimnar Observacionies
(h (2) (3)
| X Ninguna
2 X Ninguna
3 X Ninguna
4 X Ninguna
5 X Ninguna
6 X Ninguna
7 X Ninguna
R X Ninguna
9 X Ningiina
(1] X Ninguna
|1 X Ninguna
12 X Ninguna
K X Ninguna
14 X Ninguna
15 X Ninguna
|6 X Ninguna
|7 X Ninguna
|8 X Ninguna
|9 X Ninguna
20 X Ninguna
a1 X Ninguna
12 X Ninguna
23 X Ninguna
24 X Ninguna
25 X Ninguna
26 X Ninguna
27 X Ninguna
28 X Ninguna
29 X Ninguna
30 X Ninguna
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RECOWMENDACIONEL GENERALEL

Capacilaeioies

Es necesario preparar un itinerario de capacitaciones para el grupo de
encuestadores, previo al levantamiento de informacion, con el fin de responder a
todas las inquietudes a cerca de las preguntas por parte de los encuestados y a la
vez evitar obtener datos irrelevantes; para ello es necesario realizarlo con un
ejercicio piloto, esto también facilitara encontrar errores en le herramienta y
poder rectificarla a tiempo, ademas de que permitira observar la capacidad de
asimilacion hacia el mismo tanto por parte del entrevistado y del entrevistador.

Otro de los puntos a abarcar en dicho acto, es la preparacion de conocimientos
del tema, es decir proporcionar la informacion completa e imprescindible acerca
del proyecto e investigacion, debido a que surgiran muchas inquietudes sobre la
razon de la realizacion del levantamiento de informacion, al poseer un dominio
de la investigacion generara seguridad en el colaborador y responderan con
mayor veracidad el cuestionario proporcionado. (Anllo, et al, 2014)

Vauistlee

La encuesta esta estructurada de la siguiente manera, esta dividida por variables
y sub-variables que se muestran a continuacion con la respectiva
ejemplificacion:

Tabla 1 ariables de segmentacion de mercados

Variables Explicacion Sub variables Ejemplos
Region del pais o mundo  EE.UU, Ecuador, Pert,
Geogrificas Posibilita enfocar el producto segin etc.
las necesidades de cada una de las  Tamano de la ciudad o Menos de 5000
regiones zona habitantes, etc
Densidad Urbana, rural
Clima Meridional, tropical
Edad 18 anos, 24 afios, etc
Género Masculino,  femenino,
otros
Tamario de la familia De 1 a 2 miembros, de 3
a 4 miembros, etc
Estado civil Solteo, casado, viudo,
Son las bases mas utilizadas para Gl
segmentar, a razon de tamoplas Ingreso Menos de $400; de 400
necesidades, los deseos y las 2800, ‘etc.
Demogrificas frecuencias de uso de los . Profesional, ama  de
compradores varian de acuerdo a las —Ocupacion casa, estudiante, etc.
variables demograficas, éstas son Educacion Bisica,  Bachillerato,
mas ficiles de medir superior, posgrado.
Religion Cristiana, catolica,
evangélica, etc
Aoutodeterminacion Negro. Blanco, mestizo,
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étnica

ctc.

Generacion

Baby boomer,
generacion X, etc.

Psicogrificas

Debido a que un mismo grupo
demografico puede tener varias
caracteristicas  psicograficas, se
divide a los compradores en base a
su clase social, estilo de vida y
caracteristicas de la personalidad.

Clase social

Baja, Media, etc.

Estilo de vida

Exitosos,
sobrevivientes

luchadore,

Personalidad

Alocéntrica,
psicocéntrica, para-
psicocéntrica, céntricos

Conductuales

Fragmenta a los consumidores en
base a conocimientos, actitudes y
usos O respuestas acerca de un
producto o servicio, generan un gran
beneficio al momomento de iniciar
con la conformacién de los
mercados.

Ocasiones

Ocasion habitual,
ocasion especial.

Beneficios

Econdmico,
emocional.

social,

Frecuencia de viaje

De 1 a 2 veces por
semana, mas de 3 veces
por semana, etc

Actitud ante el viaje

Entusiaste,
indiferente,
hostil.

positiva,
negativa,

Generales

Facilita la optencion de informacion
especializada en el enfoque de la
investigacion

Durabilidad del viaje

Menos de 1 dia; Entre 1
y 2 dias; Entre 3y 5
dias; Mas de 5 dias

Importancia  de la
alimentacion en el viaje

Poco importante;
Importante; Muy
importante

Tiempo para alimentarse

Entre 15 a 30 min; Entre
30 y 45 min; Entre 45 a
60 min; Entre 60 a 120
min

Tipo de establecimiento
para adquirir los
alimentos

Restaurante de servicio
completo (lujo)
Restaurante de
especialidades
(mariscos, fit, ect)
Restaurante étnico
Restaurante de comida
rapida

Cafeteria

Restaurante en el lugar
de hospedaje

Puestos ambulantes
Bares

Razones para consumir
los alimentos en u
determinado lugar

Cercania; Buen sabor
Economia; Variedad
Ambiente del sitio
Nombre o marca;
Ubicacion; Tipo de
comida; Prestigio;
Antigiiedad

Gasto diario por persona
en alimentacion

Menos de 15; Entre 15 a
30; Entre 30 a 50; Entre
50 a 100; Mas de 100
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Cuén importante son los
siguientes aspectos de los
platillos a consumir

Sabor, Temperatura,
frescura, salubridad

Cuan importante son los
siguientes aspectos
mientras  consume  un
alimento

Responsabilidad del
mesero, efectividad en
la toma del pedido, la
hospitalidad del
personal, solucion de
problemas,
sanitarios,dominio del
menu, limpieza del
lugar, comodidad

Una vez consumido el
producto, cuan
importante es

Percibir un precio justo,
percibir que ha hecho
una buena compra, las
facilidades para acceder
al lugar, tiempo de
espera al recibir el
producto

Cuando consume
alimentos  durante el
viaje, (Qué tan

importante es?

El aprendizaje de la
historia del platillo, el
uso de ingredientes
tradicionales, el montaje
del platillo, el
aprendizaje del origen
de los insumos.

Mientras  consume el
producto en un lugar,
(Qué tan importante es?

La presentacion de
bailes tipicos, la
presentacion de musica
en vivo, la vestimenta
del personal, la temdtica
y decoracion, la vista al
exterior, su participacion
en la elaboracion del
platillo.

Elaborado por: Acurio, Y.(2020)

Adaptado de: (Kotle & Armstrong, 2008, p. 166) (UANL, s.f)
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A continuacion se presentan las instrucciones para cada pregunta:

GEOGRAFICAS

1. ;De dénde viene?, si es de Ecuador especifique la region
Pais Region

Explicacion: Debera escribir el pais en el que reside, en caso de ser del Ecuador,
especificar la region correspondiente.

2. (;Cual considera usted que es el tamaiio de la zona donde reside?
2.1 Menos de 150.000 habitantes
2.2 Entre 150.000 a 500.000 habitantes
2.3 Entre 500.000 a 900.00 Ohabitantes
2.4 Entre 900,000 a 1,500.000 habitantes
2.5 Mas de 1,500.000 habitantes

Explicacion: De acuerdo al criterio personal, seleccionar una de las opciones
planteadas.

3. ¢Usted considera que el lugar en el que reside es una zona?
3.1 Rural
3.2 Urbana
Explicacion: Seleccionar la zona correspondiente al lugar de residencia

DEMOGRAFICAS

4. Edad 5. Género

Explicacién: Escribir la edad del encuestado asi como su género

6. (Cual es el tamaiio de su familia?

6.1 De 1 a 2 miembros

6.2 De 3 a 4 miembros

6.3 De 5 a 6 miembros

6.4 Mas de 7
Explicacion: Seleccionar una respuesta, de acuerdo al niimero de miembros que
integran la familia del encuestado.

7. ¢Cual es su estado civil?
7.1 Soltero
7.2 Casado
7.3 Viudo
7.4 Divorciado
7.5 Union libre
Explicacion: Seleccionar la opcion acorde al estado civil actual

8. (Cuail es su ingreso mensual?
8.1 Menos de $400
8.2 Entre $400 a $800
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8.3 Entre $800 a $1200
8.4 Entre $1200 a $2000
8.5 Entre $2000 a $3000
8.6 Entre $3000 a $4000
8.7 Entre $4000 a $5000
8.8 Mas de $5000
Explicacién: Seleccionar el salario mensual que percibe el encuestado.

9. (Cual es su ocupacion?
9.1 Ama de casa
9.2 Comerciante
9.3 Empleado publico
9.4 Empleado privado
9.5 Estudiante
9.6 Jubilado
9.7 No trabaja
9.8 Obrero
9.9 Profesional
9.10Trabajo independiente
Explicacién: Elegir una sola opcion, segun la ocupacion que realiza el encuestado

10. ;Cual es su nivel de educacion?
10.1 Basica
10.2 Bachillerato
10.3 Superior
10.4 Posgrado
Explicacion: Seleccionar la opcion que corresponda a su ultimo nivel de educacion, que
haya culminado.

11. ;Cuail es su religion?
11.1 Catdlica
11.2 Cristiana
11.3 Evangélica
11.4 Testigo de Jehova
Explicacién: Se debera elegir la religion del encuestado

12. ;A qué raza pertenece?

12.1Cristiana
12.1.1 Catdlica
12.1.2  Protestantismo
12.1.3  Ortodoxo
12.1.4 Anglicana

12.2Evangélica

12.3Testigo de Jehova

12.4 Ateo

Explicacion: Elegir la raza a la que el encuestado pertenezca

13. ;A qué generacién pertenece?

13.1 Baby Boomers (1946 - 1960)

13.2 Generacion X (1961 - 1981)

13.3 Generacién Y o Millenials (1982 - 2001)

13.4 Generacion Z (2001 a la fecha)
Explicaciéon: Debera seleccionar una respuesta, de acuerdo al afio de nacimiento del
encuestado, los Baby Bommers van desde el aiio 1946 hasta el 1960; la generacion X
del afio 1961 hasta el afio 1981; la generacion Y o Millenials desde el afio 1982 hasta el
ano2001; la generacion Z desde el 2001 hasta la actualidad.
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PSICOGRAFICAS

14. Usted se determina como clase social

14.1 Clase alta alta

142 Clase alta baja

14.3 Clase media alta

144 Clase media

14.5 Clase trabajadora

14.6 Clase baja alta

14.7 Clase baja

Explicaciéon: Escoger una respuesta, acorde a la clase social que el encuestador
determine.

15. ;Cual considera que es su estilo de vida?

15.1 Exitoso
15.2 Luchadores
15.3 Sobrevivientes

Explicacion: Seleccionar una respuesta, acorde al estilo de vida que considera que tiene
la persona entrevistada

16. ;Qué tipo de personalidad posee?

16.1 Alocéntrica (atraidos por destinos desconocidos y exoticos, relacion con
los habitantes del lugar, viaja en grupos como individualmente, aventureros)
16.2 Psicocéntrica (destinos poco visitados, sin interaccion con los habitantes

del destin, busca comodidad, amantes de la familiaridad, pocas actividades,
viajes organizados)

16.3 Para-psicocéntricos ( destinos conocidos, con actitud mas abierta hacia
el entorno y los habitntes)
16.4 Céntricos ( varian entre alocéntrica y psicocéntrica, varian de acuerdo a

necesidades y gustos)

Explicacion: Seleccionar el tipo de personalidad que posee el entrevistado,los de
personalidad alocéntrica se sienten atraidos por los destinos desconocidos y exoticos,
especialmente cuando no hay desarrollo turistico previo y se puede mantener total
contacto con los ciudadanos del lugar ademés de que pueden viajar tanto en grupos
como de forma individual. Psicocéntrica son aquellos que prefieren destinos poco
visitados, pero sin correr riesgos. No tienen el afan de interactuar con los habitantes del
destino y utilizan las instalaciones creadas para los turistas especialmente. Son menos
aventureros y mas amantes de la familiaridad, evitan realizar actividades como deporten
de aventura, compras, participar en actividades culturales, etc. Para-Psicocéntricos a
pesar de que buscan destinos conocidos y con instalaciones turisticas, tienen una actitud
un poco mas abierta hacia el compartir con el entorno y con los habitantes del lugar.
Céntricos son mas habituales y se posicionan entre los de tipo alocéntricos y
psicocéntricos, esto varia en funcion de sus necesidades y gustos. (Medida, 2015)

CONDUCTUALES

17. ¢{Sus viajes son por una ocasién?
17.1 Habitual
17.2 Especial
Explicacion: Selecciona una respuesta en base a la ocasion de su viaje, sean estas viajes
habituales o por ocasiones especiales
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18. ;Cuales son los dos beneficios importantes que usted encuentra al viajar?

18.1 Econémico
18.2 Social
18.3 Emocional
18.4 Otros

Explicacién: Seleccionar dos opciones, segin al criterio propio del encuestado, basado
en sus experiencias de viajes.

19. ;Con qué frecuencia viaja?

19.1 De 1 a 2 veces por semana
19.2 Mas de 3 veces por semana
19.3 De 1 a 2 veces por mes

194 Mas de 3 veces por mes

19.5 De 1 a 2 veces por trimestre
19.6 Mas de 3 veces por trimestre

19.7 De 1 a 2 veces por semestre

19.8 Mas de 3 veces por semestre

19.9 De 1 a 2 veces por aio
19.10 Mas de 3 veces por aiio

Explicacion: Elegir una sola respuesta, acorde a la frecuencia de viajes de la persona
entrevistada.

20. ;Como es su actitud ante un viaje?

20.1 Entusiasta

20.2 Positiva

20.3 Indiferente

20.4 Negativa

20.5 Hostil
Explicacion: Seleccionar una sola respuesta, que corresponda a la actitud del
entrevistado al momento de viajar

GENERALIDADES

21.Por lo general ;Cuil es el tiempo de durabilidad de su viaje?
21.1 Menos de 1 dia

2122 Entre 1 y 2 dias
213 Entre 3 y 5 dias
214 Mas de 5 dias

Explicacién: Elegir una sola opcion, que responda al tiempo promedio que dura un
viaje por parte del entrevistado.

22. ;Cual es la importancia de la comida en su viaje?
22.1 Poco importante

22.2 Importante

22.3 Muy importante

Explicacién: Marcar una sola opcion, que dé respuesta a cuan importante es la comida
en los viajes.

23. (Qué tiempo dedica usted a comer?
23.1 Entre 15 a 30 min

232 Entre 30 y 45 min

23.3 Entre 45 a 60 min

234 Entre 60 a 120 min
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Explicacion: Optar por una opcion sobre el tiempo que generalmente le toma el
consumir una comida en el dia.

24. ;Qué tipo de establecimiento prefiere a la hora de adquirir su comida?

24.1 Restaurante de servicio completo (lujo)

24.2 Restaurante de especialidades (mariscos, fit, ect)

24.3 Restaurante étnico

244 Restaurante de comida rapida

24.5 Cafeteria

24.6 Restaurante en el lugar de hospedaje

24.7 Puestos ambulantes

24.8 Bares
Explicacion: Designar una sola respuesta, respondiendo al tipo de establecimiento que
prefiere para obtener su comida.

25. ;Cuales son las razones para consumir alimentos en el establecimiento?

25.1 Cercania

252 Buen sabor

253 Economia

254 Variedad

25.5 Ambiente del sitio
25.6 Nombre o marca
25.7 Ubicacion

25.8 Tipo de comida
259 Prestigio

25.10 Antigiiedad

Explicacion: Seleccionar al menos tres opciones por las cudles el entrevistador elige un
establecimiento de alimentos en especifico.

26. ;Cual es el gasto diario aproximado en alimentaciéon?

26.1 Menos de 15
26.2 Entre 15 a 30
26.3 Entre 30 a 50
26.4 Entre 50 a 100
26.5 Mas de 100

Explicaciéon: La opcion seleccionada debe responder al gasto diario individual que tiene
el entrevistador en la alimentacion, para lo cual debe seleccionar una sola opcion.

27. Cuando consume alimentos o platillos tipicos en sus viajes, ;qué tan importante es...”

El Poco importante | Importante Muy importante

27.1 Sabor

27.2 Temperatura
del platillo

27.3 Frescura de
los ingredientes

27.4 Nivel de
salubridad
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28. Durante el consumo de alimentos o platillos tipicos en mi viaje, ;Qué tan importante
es...?

El Poco importante | Importante Muy importante

28.1
Responsabilidad
del trabajador

28.2 Efectividad
en la toma del
pedido

283 La
hospitalidad del
personal

28.4 Solucion de
problemas durante
¢l servicio

285
Conocimiento del
menu por parte del
personal

28.6 Sanitarios

28.7 Limpieza del
lugar

28.8 Comodidad
del lugar

29. Después del consumo de alimentos o platillos tipicos en mis viajes, ;Qué tan
importante es...?

Elemento Poco importante | Importante Muy importante

29.1 Percibir un
precio justo

29.2 Percibir que
realiza una buena
compra

29.3 Las
facilidades para
acceder al lugar

29.4 Tiempo de
espera para recibir
el producto

30. En cuanto al Patrimonio Cultural y Gastronémico, cuando ¢ ali
platillos tipicos durante mi viaje, ;qué tan importante es...?

Elemento Poco importante | Importante Muy importante

30.1 Mi
aprendizaje de la
historia del
platillo

30.2 El uso de
ingredientes
tradicionales

30.3 La
presentacion
tradicional del
platillo

30.4 Mi
aprendizaje del
origen de la
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materia prima

30.5La
presentacion de
bailes tipicos o
regionales

30.6 La
presentacion de
musica regional
en vivo

30.7La vestimenta
o atuendo tipico
del personal

30.8La tematica y
decoracién

30.9La vista al
exterior

30.10 Su
participacion en la
elaboracion
parcial del platillo

Explicacion: Marcar una sola opcion para cada sub-variable, ejemplo: vista al exterior
— poco importante; la presentacion de musica tradicional — importante.
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