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RESUMEN

La presente investigacion analiza la relacion entre el marketing de contenido y el
posicionamiento de la gastronomia tradicional en Tungurahua, frente a la pérdida de
visibilidad de la cocina local ante la globalizacion alimentaria y el uso limitado de
herramientas digitales por parte de negocios tradicionales. El estudio busca
comprender como las estrategias de contenido (informativas, emocionales, educativas
y visuales) pueden fortalecer la identidad cultural y mejorar la percepcion del
consumidor. Se fundamenta en teorias de Kotler (valor percibido), Pulizzi (contenido
relevante) y Sanagustin (marketing cultural), quienes destacan la importancia del

contenido en la construccion de marca y diferenciacion simbdlica.

La hipotesis plantea que la aplicacion de estrategias de marketing de contenido influye
significativamente en el posicionamiento digital y cultural de la gastronomia local. El
enfoque es cuantitativo, con disefio no experimental y razonamiento deductivo. La
unidad de anélisis corresponde a consumidores mayores de 18 afios que consumen
gastronomia tradicional al menos una vez al mes. Se aplicd una encuesta estructurada
digital con escalas tipo Likert, difundida de forma virtual mediante muestreo

probabilistico estratificado.

Los resultados muestran una correlacion positiva entre contenido culturalmente
relevante y la valoracion de la gastronomia como patrimonio identitario. Los formatos
preferidos incluyen imagenes, videos, recetas y relatos culturales. También se valoran

la claridad del mensaje, el storytelling y el rol de influencers.

Se concluye que el marketing de contenido es clave para mejorar la visibilidad y el
posicionamiento de la gastronomia tradicional. Se recomienda profesionalizar las
estrategias digitales y capacitar al sector en produccion de contenido y narrativas

culturales.

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACION, MARKETING DE CONTENIDO,
GASTRONOMIA TRADICIONAL, POSICIONAMIENTO, PERCEPCION DEL
CONSUMIDOR.
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ABSTRACT

This study analyzes the relationship between content marketing and the positioning of
traditional cuisine in Tungurahua, in light of the loss of visibility of local cuisine due
to the globalization of the food sector and the limited use of digital tools by traditional
companies. The study seeks to understand how content strategies (informative,
emotional, educational, and visual) can strengthen cultural identity and improve
consumer perception. It is based on the theories of Kotler (perceived value), Pulizzi
(relevant content), and Sanagustin (cultural marketing), which emphasize the

importance of content for brand building and symbolic differentiation.

The hypothesis is that the application of content marketing strategies has a significant
impact on the digital and cultural positioning of local cuisine. The approach is
quantitative, with a non-experimental design and deductive reasoning. The unit of
analysis corresponds to consumers over the age of 18 who consume traditional cuisine
at least once a month. A structured digital survey with Likert scales was conducted

and distributed virtually using stratified probability sampling.

The results show a positive correlation between culturally relevant content and the
valuation of gastronomy as identity heritage. Among the preferred formats are images,
videos, recipes, and cultural narratives. The clarity of the message, the narrative, and

the role of influencers are also valued.
It is concluded that content marketing is essential to improve the visibility and
positioning of traditional cuisine. It is recommended to professionalize digital

strategies and train the sector in the production of content and cultural narratives.

KEY WORDS: RESEARCH, CONTENT MARKETING, TRADITIONAL
CUISINE, POSITIONING, CONSUMER PERCEPTION.
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CAPITULO 1
MARCO TEORICO

1.1 Planteamiento del Problema y Justificacion

La gastronomia tradicional de Tungurahua forma un pilar esencial del patrimonio
cultural de la region, reflejando la identidad y las costumbres locales a través de su
riqueza culinaria. Sin embargo, en los ultimos afos, la globalizacion y el auge de la
comida rapida han modificado los hédbitos de consumo, afectando la demanda de los
platillos tradicionales y debilitando su presencia en el mercado Mora (2015). La
influencia de la globalizacion y el cambio en las preferencias de los consumidores han
generado una disminucién en el reconocimiento de la gastronomia local, lo que pone
en riesgo su permanencia y transmision a futuras generaciones (Varese, 2018).

A pesar del valor gastrondémico y cultural de Tungurahua, muchos negocios locales no
han logrado una visibilidad significativa en el entorno digital, lo que limita su
competitividad y crecimiento. De acuerdo con Kotler y Keller (2016), el marketing de
contenidos ayuda a crear valor y reforzar el vinculo entre las empresas y sus clientes,
crucial para industrias como los servicios de alimentos, donde las opiniones y
experiencias de los clientes son vitales de esta manera, la ausencia de buenos planes
de marketing de contenido ha detenido la comida habitual de Tungurahua (Borja,
2021).

Ante esta problematica, surge la interrogante: ;De qué manera la implementacion
de estrategias de marketing de contenido puede contribuir al posicionamiento de
la gastronomia tradicional en Tungurahua? Responder a esta pregunta permitira
identificar las oportunidades y desafios en la promocion digital de la gastronomia
local, con el fin de disefar estrategias efectivas que fomenten su reconocimiento y
consumo tanto a nivel regional como nacional.

Esta investigacion es importante tanto para los académicos como para aquellos en las
industrias alimentarias y comerciales, ya que tiene como objetivo ofrecer nuevos
métodos para mejorar la cocina tradicional de Tungurahua utilizando técnicas de
contenido de marketing. Segtn Pulizzi (2014), el marketing digital se ha convertido
en una estrategia esencial, ya que ayuda a dibujar, mantener y cometer clientes creando

datos ttiles y atractivos en un mercado que se esta volviendo mas digital, es crucial



que las tiendas de alimentos de la vieja escuela usen estas tacticas para que se
destaquen y se mantengan competitivos (Smith y Chaffey, 2020).

Desde una perspectiva cultural, este estudio ayuda a salvaguardar y apreciar la
herencia culinaria de Tungurahua, alentando la conciencia y el disfrute de sus comidas
tradicionales. Martinez (2021) afirma que la comida es una parte clave de la identidad
de una comunidad y compartirla puede conducir a una vision favorable de la cultura
de una region. A nivel financiero, aumentar la posicion de la cocina clésica a través de
planes de contenido puede ayudar a pequefias y medianas empresas en la industria,
mejorando su competitividad y longevidad (Gualsaqui et al., 2025).

Asimismo, este estudio servira como una referencia para futuras investigaciones sobre
estrategias de marketing digital en sectores gastronomicos y culturales,
proporcionando herramientas y metodologias que permitan mejorar la promocion de
la oferta culinaria tradicional. Con ello, no solo se busca fortalecer el reconocimiento
de la gastronomia tungurahuense, sino también incentivar su consumo y apreciacion
dentro de la comunidad y en mercados externos, contribuyendo a su preservacion y

crecimiento sostenible.
1.2 Objetivo General
Analizar la relacion entre el marketing de contenido y el posicionamiento de la

gastronomia tradicional en la provincia de Tungurahua.

1.3 Objetivos Especificos

o Fundamentar teéricamente las variables de marketing de contenido y
posicionamiento en el contexto de la gastronomia tradicional.

e C(Caracterizar el marketing de contenido y la gastronomia tradicional en
Tungurahua a través de una investigacién de campo

e Correlacionar las variables de estudio para determinar su nivel de asociacion

en el contexto gastronémico tungurahuense.
1.4 Fundamentacion Tedrica

1.4.1 Antecedentes de investigacion

Luego de un andlisis profundo sobre marketing de contenidos, se identificaron
elementos clave que contribuyen al posicionamiento de la gastronomia tradicional en

Tungurahua. Estos hallazgos permiten fortalecer las estrategias de promocion y
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mejorar la manera en que se comunica el valor de la cocina local, impulsando su
reconocimiento en el mercado.

Segin Iza (2024) en su estudio titulado "Marketing de contenido para el tinte
doméstico para el lugar", se realizo un estudio para verificar accidentalmente a 180
seguidores que representan al publico objetivo del estudio. El cuestionario constaba
de 17 problemas, de los cuales 15 se formularon en la escala Likert para evaluar varios
aspectos del marketing de contenido y su impacto en la consolidaciéon de la marca en
el mercado. La prueba Kaiser-Meyer-Tinkin (KMO) y Bartlett se us6 para confirmar
la consistencia del instrumento de medicion, que obtuvo un factor de 0.828, que
demostro la correlacion adecuada entre las variables analizadas. La relacion entre
Spearman también confirm6 una correlacion significativa entre la introduccion de
estrategias de marketing de contenido y la colocacion de la marca, que muestra su
efectividad en la creacion y el fortalecimiento de la "publicidad de color" en la
identidad.

Los resultados subrayan la importancia de integrar estrategias innovadoras de
marketing de contenidos para mejorar la presencia digital de la marca, por lo que, en
respuesta a estos hallazgos, se diseiid un plan estratégico orientado a la optimizacion
del contenido en plataformas digitales, especialmente en redes sociales, con el objetivo
de incrementar la visibilidad y el reconocimiento de la empresa en su mercado
objetivo. Estos antecedentes sirven como base para la presente investigacion, al
evidenciar que el marketing de contenidos es una herramienta clave en la
consolidacion de la imagen y el posicionamiento de las marcas en el entorno digital.
Segin Vaca (2020), en su estudio titulado "La publicidad como mecanismo en la
difusion de la gastronomia tradicional tungurahuense en la ciudad de Ambato", se
analiz6 el impacto de la influencia extranjera en la identidad gastrondémica de la
ciudad, abordando este fendmeno desde un enfoque global hasta su incidencia a nivel
local. Determinacion de factores como la globalizacidon y otros elementos que han
formado preferencias alimentarias de la poblacion, evaluando la situacién en varios
niveles, desde la panoramica internacional y latinoamericana hasta una manifestacion
en Ecuador y especialmente en la provincia de Tungurahua. El aspecto principal de la
investigacion fue el papel de la publicidad en la distribucion y preservacion de la
gastronomia tradicional para analizar el uso de estrategias publicitarias para promover

este patrimonio culinario. El método utilizado combina un estudio bibliografico con



un enfoque de campo que permitid datos importantes a través de investigaciones
dirigidas a locales y entrevistas con expertos en gastronomia y publicidad,
proporcionando una efectividad detallada de la vision y la comunicacion del
comportamiento del consumidor en la promocién de la identidad gastrondémica local.
A partir del analisis de los datos obtenidos, se formularon conclusiones significativas
que sirvieron como base para futuras investigaciones, proponiendo una estrategia
publicitaria estructurada en forma de campafa orientada a las dindmicas sociales
actuales, con soluciones innovadoras y atractivas para captar la atencién de un publico
influenciado por tendencias externas, fortaleciendo asi el arraigo y la valoracion de la
cocina tradicional de Ambato.

Bermeo et al., (2020) desarrollaron el estudio titulado Gastronomia tradicional: gustos
y preferencias de los habitantes del canton Santa Rosa, El Oro, Ecuador. La
investigacion fue de tipo descriptivo, con enfoque cualitativo y cuantitativo. Se trabajo
con una muestra representativa de habitantes del canton Santa Rosa, a quienes se les
aplicaron encuestas y entrevistas como instrumentos de recoleccion de datos. Los
autores concluyeron que, pese a la presencia de comida extranjera, la poblacion
mantiene una alta preferencia por la gastronomia tradicional, lo cual refuerza su valor
identitario y su potencial para el posicionamiento cultural y comercial.

De manera similar, Cabrera y Sanchez (2021) llevaron a cabo el estudio El
Blendmarketing como estrategia para posicionar el restaurante El Faro del hotel
Balandra. Esta investigacion fue cuantitativa, transversal y de disefio no experimental,
realizada en la ciudad de Manta. Se aplico una encuesta a 138 personas y se utilizo el
software SPSS para el analisis estadistico, aplicando Alfa de Cronbach y ANOVA.
Los autores concluyeron que la implementacién del blendmarketing, que combina
técnicas de marketing tradicional y digital, incide de forma positiva en el
posicionamiento de marcas dentro del sector gastronomico.

En la misma linea de estudio, Toledo Ochoa, Padilla Palacios y Gomez Parra (2020),
en su investigacion titulada Tradicion, producto y técnica: bases para aportar valor a
la cultura gastrondmica ecuatoriana en la actualidad, realizaron un estudio cualitativo
y exploratorio como parte de un proyecto institucional en la ciudad de Cuenca. Las
entrevistas y estudios centrados en los actores de cocina tradicionales se utilizaron en

la Zona 6 en Ecuador. Los autores concluyeron que la integracion de los métodos



modernos para preparar los platos tradicionales le permite agregar valor cultural y
facilitar el posicionamiento moderno de la gastronomia de Ancestral.

A su vez, Barrera et al., (2022) desarrollaron la investigacion titulada Analisis de la
influencia del marketing de contenidos en el turismo interno de Ecuador. El estudio
fue descriptivo, coherente y transversal. Trabajamos con una prueba turistica interna
455 en la que se utilizaron estudios y entrevistas. El coeficiente de Spearman se us6
para la hipotesis. Entre las conclusiones mas importantes, los autores sefialaron que el
marketing de contenido influye significativamente en la decision de compra de turistas
y promueve la ubicacion de los productos turisticos, incluida la gastronomia
tradicional.

En un enfoque complementario, Cristellot et al., (2024) realizaron el estudio Analisis
del marketing experiencial en la satisfaccion del cliente en el sector gastronémico de
Guayaquil. Este estudio fue empirico, no experimental y descriptivo. Se observaron
consumidores tematicos de restaurantes y se utilizaron estudios en 384 personas. Los
autores concluyeron que las estrategias de marketing de la experiencia se centraron en
los factores emocionales y sensoriales al fortalecer los enlaces de los restaurantes de
los clientes que mejoran significativamente el posicionamiento gastrondmico en los
mercados de competencia en los mercados de competencia.

Lizano et al., (2020) realizaron la investigacion titulada Estrategia de contenido para
motivar la compra de producto en la provincia de Tungurahua. El estudio fue de tipo
correlacional y cuantitativo. Se aplicd una encuesta validada por expertos a una
muestra de 384 personas en la provincia de Tungurahua, con el objetivo de analizar el
impacto del marketing de contenido —especificamente el inbound marketing— en la
motivacion de compra. Para ello, se utilizaron indicadores relacionados con el uso de
redes sociales, navegacion en paginas web y niveles de confianza en plataformas
digitales. Los autores concluyeron que el marketing de contenido basado en medios
digitales influye de manera positiva en la decision de compra y en la generacion de
confianza por parte del consumidor, lo que representa una herramienta eficaz para el
posicionamiento de productos como la gastronomia local.

En una linea de analisis complementaria, Monge y Gonzalez (2023) desarrollaron el
estudio titulado Marketing digital en los emprendimientos turisticos de la provincia de
Tungurahua, canton Ambato. Esta investigacion fue de tipo aplicado, con enfoque

cuantitativo y disefio cuasiexperimental. Se implementd un modelo de gestion de



marketing digital en emprendimientos turisticos del canton Ambato, utilizando
instrumentos como pretest, matriz de evaluacion y seguimiento de estrategias
implementadas en redes sociales. La muestra estuvo conformada por empresas
relacionadas con la cultura turistica. Los investigadores han concluido que el uso
estratégico de las redes sociales, especialmente Facebook e Instagram, aumentd
significativamente la atraccion, la conversion y la relacion con las dimensiones de los
clientes y mejoro significativamente la visibilidad del patrimonio cultural en el que la
gastronomia juega un papel importante.

Finalmente, Carbache et al., (2020) en su estudio titulado Influencias del marketing
experiencial para posicionar la marca ciudad en Bahia de Cardquez, realizaron una
investigacion aplicada de tipo descriptivo. Se emplearon encuestas estructuradas y
observacion cientifica a visitantes del lugar. Los autores concluyeron que el marketing
experiencial contribuye al fortalecimiento del posicionamiento de ciudades turisticas
mediante la generaciéon de emociones y experiencias memorables, siendo estos
principios extrapolables al posicionamiento de productos culturales como la

gastronomia tradicional.

1.4.2 Contextualizacion

1.4.2.1 Macro

América Latina se ha posicionado como una region rica en diversidad cultural -
historica y gastrondmica, y estd cada vez mas interesada en la revaluacion y la
promocion de sus tradiciones culinarias como parte de su identidad y desarrollo
econdomico. En este contexto, el marketing de contenidos se ha convertido en una
herramienta estratégica para aumentar el posicionamiento de gastronomia tradicional,
lo que le permite conectarse con el publico local e internacional utilizando cuentos
auténticos y digitales.

Segtin la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura
(FAO, 2023), la gastronomia latinoamericana no es solo una fuente de valor cultural,
sino también un posible desarrollo de motores, turismo sostenible y comercio justo.
La riqueza de los ingredientes locales y la practica ancestral proporciona ventajas
competitivas a los paises de la region, que estan tratando de distinguirse en los

mercados globalizados.



El marketing de contenido, que se entiende como la creacion y distribucion estratégica
del contenido relevante para atraer, mantener y mantener grupos de fidelizacion
(Content Marketing Institute , 2023), se le ha dado un papel importante en la
promocion de productos y experiencia gastrondémicos Unicos. En paises como México,
Perti y Colombia, las estrategias digitales que se centran en historias (narracion),
videos, blogs y redes sociales han demostrado ser efectivas en la validacion de
alimentos tipicos y cocinas tradicionales (Matos- Paucar et al., 2023).

Del mismo modo, estudios recientes enfatizan que el uso del marketing digital y de
contenido en América Latina no solo fortalece la ubicacion de la gastronomia regional,
sino que también promueve la preservacion del patrimonio cultural intangible en las
comunidades originales (Pérez J. , 2024). Esta tendencia enfatiza la relevancia de
incorporar enfoques innovadores para la gastronomia tradicional, especialmente en un
mundo cada vez mas digitalizado.

En consecuencia, el marketing de contenido representa una oportunidad clave para que
regiones como Tungurahua, en Ecuador, puedan visibilizar su herencia culinaria,
fomentar el turismo gastrondmico y fortalecer la identidad cultural local dentro de un
contexto latinoamericano cada vez mas competitivo y orientado al valor cultural como
diferenciador de marca.

En resumen, América Latina se encuentra en un momento clave para utilizar las
herramientas digitales como el marketing de contenido para posicionar su gastronomia
tradicional no solo como un atractivo turistico o producto comercial, sino como un
simbolo de identidad, diversidad y resiliencia. Esta estrategia debe integrarse en
politicas culturales, educativas y econdmicas que fortalezcan el tejido social y
contribuyan al desarrollo sostenible de las comunidades que guardan celosamente este

patrimonio milenario.

1.4.2.2 Meso

Ecuador es un pais reconocido como su mega diversidad natural y cultural, que se
refleja profundamente en su gastronomia. Desde la region de Costa hasta Sierra, a
través de Amazon y Galdpagos, la cocina de Ecuador es el resultado de una amplia
gama de destruccion incorrecta entre las tradiciones originales, afrodescendientes y
europeas que se convierten en una parte importante de la identidad nacional. La

comida tradicional no es solo la practica cultural, sino también importante para los



turistas del pais, los ejes de desarrollo econémico y social (Ministerio de Turismo del
Ecuador, 2023).

En los ultimos afos, Ecuador ha comenzado a posicionar su gastronomia como un
producto turistico estratégico. A través de iniciativas como “Ecuador: Original by
Tradition” y “Sabores del Ecuador”, el pais generalmente ha anunciado la cocina como
un atractivo diferente que combina experiencia sensorial, conocimiento ancestral y
valores culturales (ProEcuador, 2022). No obstante, estas campaifias han tenido un
intervalo limitado y no siempre estan acompanados de estrategias sostenibles de
marketing digital o de contenido que alcanzan un vinculo profundo y continuo con el
publico nacional e internacional.

A pesar de estos desafios, el pais ha mostrado avances en la incorporacion de
tecnologias de informacion y comunicacion (TIC) en sectores productivos y culturales.
El marketing de contenido, como herramienta digital basada en la creacion de
narrativas relevantes y de valor, representa una oportunidad para posicionar la
gastronomia ecuatoriana en nuevos escenarios, fomentando el turismo interno, el
comercio local y el reconocimiento del patrimonio intangible Kotler et al., (2021). En
este sentido, cada vez mas emprendedores y pequeias empresas ecuatorianas del
sector gastronOdmico estan utilizando redes sociales, videos, blogs y plataformas
digitales para promover sus productos, contar historias y generar comunidad alrededor
de sus marcas (Perez & Salazar, 2022).

Asimismo, el Plan Nacional de Desarrollo 2021-2025 reconoce a la cultura y al
turismo como sectores prioritarios para la reactivacion econdmica post-pandemia.
Dentro de este marco, se alienta el fortalecimiento de iniciativas culturales con base
tecnologica, y la promocion de productos con identidad nacional que permitan
dinamizar las economias locales (Secretaria Nacional de Planificacion, 2021). Esto
abre un espacio propicio para implementar estrategias de marketing de contenido que
integren las tradiciones culinarias, la innovacion digital y el desarrollo sostenible.

No obstante, atn persisten limitaciones estructurales, como el escaso acceso a
capacitacion en marketing digital para productores gastrondmicos en zonas rurales, la
poca articulacion entre los distintos niveles de gobierno, y la falta de politicas publicas
que reconozcan formalmente la gastronomia como patrimonio estratégico. A ello se
suma la necesidad de visibilizar las cocinas regionales que, a pesar de su riqueza, no

han logrado posicionarse mas alld de sus territorios de origen.



Por tanto, Ecuador enfrenta el reto de disefiar e implementar estrategias de marketing
de contenido culturalmente pertinentes, sostenibles e inclusivas que permitan valorizar
su gastronomia tradicional y proyectarla como una expresion viva de su identidad,
ademas de un recurso econdémico significativo. Este enfoque resulta fundamental no
solo para fortalecer el sentido de pertenencia y la cohesion social, sino también para
incentivar el emprendimiento, el turismo y el comercio local a partir de productos

culturales con alto valor agregado.

1.4.2.3 Micro

En la provincia de Tungurahua, la gastronomia tradicional forma parte de su identidad
cultural y su atractivo turistico. Platillos emblematicos como el llapingacho, la fritada
y la chicha de jora de Ambato son reconocidos por su valor historico y su impacto en
la economia local. Sin embargo, los pequenos y medianos negocios gastrondmicos
enfrentan desafios en su posicionamiento debido a la competencia con franquicias
internacionales y la falta de estrategias digitales efectivas (Herrera, 2021).

Uno de los mayores problemas del nivel local son las compaifiias gastronémicas bajas.
Muchos restaurantes y mercados de alimentos tradicionales dependen unicamente de
la boca y los clientes comunes, sin utilizar los beneficios potenciales de marketing
digital para atraer a los nuevos consumidores.

Por otro lado, los cambios en los habitos alimenticios del consumidor también han
afectado el consumo de gastronomia tradicional. Las nuevas generaciones tienden a
preferir opciones mas rapidas y asequibles que hayan movido ciertos platos
tradicionales a favor de los estandarizados o extrafios Lopez (2022). Sin embargo,
existe la oportunidad de revivir la gastronomia de Tungurahuense utilizando
estrategias de marketing de contenido que enfatizan la autenticidad, el valor
nutricional e historia detras de cada plato.

Algunas iniciativas locales han tratado de fortalecer la presencia de gastronomia
tradicional en el mercado como festivales gastronomicos en Ambato y promover rutas
gastrondmicas en la provincia. Sin embargo, estas actividades han sido esporadicas y
carecen de enfoques estratégicos basados en herramientas digitales. El desafio de
Tungurahua es la implementacion de estrategias de marketing de contenido que
permiten a las empresas gastrondmicas crear mas visibilidad, atraer a los consumidores

y fortalecer su identidad en el entorno digital.



Para conseguir ello es importante incentivar la capacitacion en marketing digital entre
emprendedores gastronomicos, aumentando el contenido atractivo en las redes
sociales y en la cooperacion con influenciadores o recomendaciones gastronomicas
para plataformas. De esta manera, la gastronomia tradicional de Tungurahua puede
consolidar tanto la ubicacion de los mercados locales y externos, asegurando su
sostenibilidad con el tiempo.

Del mismo modo, la provincia tiene un potencial central para el desarrollo del
ecosistema de marketing gastronomico: una infraestructura turistica consolidada en
cantones como Bafios y Patate, un suministro diversificado de productos agricolas y
una nueva poblacion cada vez mas conectada con tecnologia de la informacion.
Articulacion de estos elementos utilizando una estrategia de marketing de contenido
bien impresa.

Finalmente, es importante sefialar que, para lograr un impacto significativo, se requiere
una vision integral que combine esfuerzos del sector publico, privado y académico, asi
como la participacion activa de las comunidades portadoras del conocimiento
gastrondmico. El fortalecimiento de capacidades digitales, la formacién en
comunicacion cultural y el disefio de narrativas inclusivas y respetuosas son elementos
esenciales para consolidar una estrategia de marketing de contenido que respete y

potencie el valor de la gastronomia tradicional de Tungurahua.
1.5 Marco teodrico

1.5.1 Marco teorico en base a la variable independiente Marketing de contenido

Segtin Li et al., (2011) el marketing de contenidos se define como la captacion y
fidelizacion de clientes de forma natural u organizada a través del disefio, desarrollo y
adaptacion de los contenidos que se comparten en los medios digitales, la creacion de
contenido influye en el comportamiento de los consumidores, basandose en el interés
que muestran en la marca, en como resuelven sus preguntas y satisfacen sus
necesidades; gracias a esta herramienta se facilita la conexion entre organizaciones y
su publico objetivo. En este contexto, juega un papel muy importante la comunicacion,
ya que busca generar una relacion cercana con los clientes y de esta manera incentivar
el consumo y darle un sentido a la marca.

El marketing de contenidos involucra, atrae y retiene a la audiencia para impulsar

acciones provechosas, también no se trata de crear contenido sin sentido, al contrario,
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se trata de ofrecer informacion relevante y 1til para satisfacer las necesidades de los
consumidores y resolver sus dudas (Alfaro, 2022).

Desde la perspectiva de Macia (2013) el marketing de contenidos se presenta como
una estrategia de comunicacion basada en la creacion y distribucion de contenido para
atraer atencién publica, marca u organizacién para colocar como referencia a su
industria y con la confianza y la lealtad de los usuarios a los usuarios.

Este enfoque procura que las estrategias de comunicacion de marca se distancien de
los fines publicitarios convencionales y se orienten hacia los intereses reales de los
consumidores potenciales. De esta manera, se busca generar relaciones comunitarias
solidas con ellos, aunque esto implique que las ventas no se concreten de forma
inmediata, sino en un periodo medio o largo. A pesar de ello, esta forma de conexion
favorece que el consumidor, al identificar una necesidad, sea quien busque
activamente a la marca, y no al revés.

El marketing de contenidos no se basa en soluciones instantaneas, sino que demanda
un andlisis constante y una medicion rigurosa para descubrir con precision qué es lo
que busca y requiere el cliente. En este escenario, la investigacion ofrece un papel ain
mas importante en el marketing, ya que es importante no solo saber qué comunicarse
y qué plataformas, sino también comprender los efectos de cada contenido.

El éxito de esta estrategia es capaz de crear contenido original y de alta calidad, asi
como lograr una difusion efectiva, lo que permite un alto nivel de nivel, incluso cuando
los hombres.

De acuerdo con Sanagustin, (2010) dice que es importante distinguir una serie de
conceptos clave en la creacion de contenido que determinan su proposito y uso:

o Marketing de contenidos: El contenido es una herramienta para generar
interaccion, captar atencion y fomentar una participacion del publico. Esta
perspectiva conserva practicas de comunicacion y el marketing maés
tradicional.

o Estrategia de contenidos: Son procesos que permiten estructurar, organizar,
gestionar y producir contenido de manera eficiente. Ademas, se relaciona con
la experiencia del usuario, ya que tiene como objetivo ofrecer informacion util

y relevante.
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o Estrategia editorial: Define qué mensajes se van a comunicar, a quiénes van
dirigidos y de qué forma se van a expresar. Se asocia al trabajo de redaccion
especializada, donde se protegen la forma del mensaje.

En este sentido, el contenido generado por una empresa sobre sus productos no solo
informa, sino que también transmite valores y emociones, actuando como un canal
para conectar con las personas que lo consumen. Gracias a la tecnologia, su evolucion
y al papel activo de las redes sociales, ese contenido adquiere un caracter dinamico,
ya que puede ser distribuido con facilidad, lo cual extiende su alcance e incrementa la
posibilidad de generar respuestas e interacciones (Sanagustin, 2010).

En la actualidad, el marketing de contenidos se ha convertido en una herramienta
fundamental gracias a su capacidad para generar vinculos genuinos con el publico. Al
ofrecer informacion util y relevante, las marcas logran posicionarse como referencias
en su industria, ganar confianza del consumidor y construir condiciones largas
estables. Esta estrategia no solo aumenta la presencia digital y promueve una mayor
interaccion, sino que también facilita la conversion de clientes potenciales en
compradores leales. Del mismo modo, una de sus fortalezas mas importantes es su
flexibilidad porque es posible usar varias etapas del proceso de compra y adaptarse a
varios formatos y canales de comunicacion. Por estas razones, el marketing de
contenidos es considerado un recurso importante para alcanzar el éxito empresarial en

un entorno cada vez mas digitalizado y competitivo (Lemoine et al., 2023).

1.5.1.1 Informativo

En relacion con el marketing de contenido, la dimension de la informacion es esencial
ya que se refiere a la calidad, relevancia, claridad y aplicabilidad del grupo de
contenido transmitido al grupo objetivo. No se trata solo del intercambio de datos, sino
también con informacion auténtica, relevante y culturalmente significativa que permite
a los consumidores comprender, evaluar y conectarse con el producto o servicio
ofrecido (Pulido & Guzman, 2021).

Como parte de la gastronomia tradicional, el componente de informacion asume un
papel clave, ya que le permite preservar y distribuir el conocimiento de sus
antepasados relacionados con los alimentos, los métodos culinarios, los ingredientes
locales y el contexto cultural de los alimentos tipicos. Un contenido informativo bien
estructurado puede educar al consumidor, desencadenar interés en la poblacion local

y promover la sobrevaluacion del patrimonio intangible (UNESCO, 2022).
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Segun Kotler et al., (2021) en el marketing moderno el contenido debe ser capaz
de responder a las preguntas y necesidades del cliente antes de que este realice una
compra, por lo que la funcidn informativa se vuelve estratégica para generar confianza,
credibilidad y diferenciacion. Esto es especialmente significativo cuando se busca
posicionar productos culturales, como la gastronomia, en mercados altamente
competitivos y digitalizados.

También se utilizan algunos aspectos en la variable informativa, como la precision de
los datos, la informacion, el lenguaje y el tono, y la capacidad de comunicar valores
culturales. A este respecto, el contenido que informa correctamente el origen de la
receta, su asociacion con las vacaciones locales o su importancia simbdlica fortalece
el vinculo emocional de los consumidores con un producto que crea mas memoria y
posicionamiento (Maldonado & Ortega, 2020).

Dentro del marketing de contenido digital, los formatos informativos mas comunes
incluyen infografias, articulos de blog, videos documentales, entrevistas con
portadores de saberes, y publicaciones educativas en redes sociales. Estas herramientas
permiten contar historias significativas que no solo promuevan un producto, sino
también eduquen y sensibilicen a las audiencias respecto al valor de lo tradicional

(Villavicencio & Alvarez, 2021).

1.5.1.2 Educativo

El marketing de contenidos con enfoques educativos para informar y educar a la
audiencia y proporcionar valor ademas de la publicidad comercial directa. Segin
Pulizzi (2014), este tipo de contenido le permite construir largas relaciones publicas
colocando una marca como una fuente confiable de conocimiento. Kotler y Keller
(2016) refuerzan esta idea, enfatizando que el contenido de la educacion es la clave
para crear confianza y confiabilidad a medida que responde a las necesidades
cognitivas del consumidor y fortalece su opinidn positiva contra la marca.

Asimismo, el contenido educativo contribuye a la toma de decisiones mas informadas
por parte del publico. Para Armstrong y Kotler (2020), cuando una marca ensefia a su
audiencia cémo resolver un problema o aplicar un producto, crea un lazo de utilidad
real. Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) explican que este tipo de contenido fomenta la
lealtad, ya que el consumidor encuentra en la marca una guia constante, lo cual

incrementa la posibilidad de que regrese o recomiende el servicio.
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1.5.1.3 Interesante

El contenido atractivo se distingue por atraer y conservar la atencion del publico,
ajustandose a sus intereses y requerimientos presentes. Ryan y Jones (2009) senalan
que este tipo de contenido provoca la inquietud del consumidor, prolongando la
permanencia y la interaccion con la marca. Deighton y Kornfeld (2009) agregan que,
para alcanzar este resultado, es imprescindible que el contenido tenga una
contextualizacion cultural y social, de tal forma que el consumidor sienta que se le esta
hablando directamente.

Por otro lado, es esencial la personalizacion del contenido para hacerlo mas atractivo.
De acuerdo con Solomon (2018) los consumidores se ven mas atraidos por contenidos
que se ajustan a sus gustos, estilos de vida o conductas digitales. Halligan y Shah
(2010) estan de acuerdo en que, cuando el contenido manifiesta intereses especificos
del usuario, aumenta la probabilidad de convertirse, dado que se crea un vinculo

emocional o intelectual con el mensaje.

1.5.1.4 Divertido

El contenido ameno produce una experiencia gratificante que promueve la memoria
de marca y el compromiso. De acuerdo con Pulizzi (2014) incorporar componentes
de diversion en el contenido, como el humor o la gamificacion, posibilita que la marca
se distinga y sea mas recordable. Armstrong y Kotler (2020) subrayan que el
entretenimiento no solo optimiza la experiencia del usuario, sino que también
incrementa la probabilidad de que el contenido sea compartido, expandiendo su
alcance de manera orgénica.

Ademas, el contenido de cardcter ludico promueve un vinculo emocional con el
publico. Segin Ryan y Jones (2009), el contenido ameno desafia la rutina de la
publicidad convencional, generando un sentido de proximidad entre la marca y el
cliente. Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) detallan que este tipo de contenido resulta
mas eficaz en las redes sociales, donde el usuario persigue distraccion y diversion, lo
que posibilita que la marca se incorpore de manera natural en la vida digital del

usuario.

1.5.1.5 Claro

Es fundamental la claridad en el marketing de contenido para garantizar que el mensaje

sea entendido adecuadamente por el publico. Halligan y Shah (2010) sostienen que
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un contenido nitido previene confusiones y disminuye la friccion en el proceso de
eleccion del consumidor. Kotler y Keller (2016) enfatizan que la sencillez del
lenguaje, la secuencia logica de la informacion y el disefio visual favorecen que el
contenido sea sencillo de digerir y procesar.

Por otro lado, la nitidez potencia la memorizacion del mensaje y optimiza la
experiencia del usuario. De acuerdo con Armstrong y Kotler (2020), cuando el
contenido es claro y directo, aumenta la probabilidad de que el usuario se comporte
basandose en el mensaje que ha recibido. Grewal y Levy (2020) respaldan este
concepto al indicar que un contenido entendible promueve la formacion de vinculos
duraderos, dado que disminuye la frustracion y potencia la percepcion de

profesionalidad y consistencia en la marca.

1.5.1.6 La Audiencia

Entender al publico es el inicio para elaborar una estrategia eficaz de marketing de
contenido. De acuerdo con Kotler y Keller (2016) entender las particularidades
demograficas, psicograficas y comportamentales del publico meta facilita la
segmentacion y personalizacion del contenido. Halligan y Shah (2010) sefialan que la
utilizacion de instrumentos como las buyer personas facilita una mejor comprension
de las necesidades y aspiraciones del cliente, facilitando la creacion de contenidos mas
concretos y pertinentes.

Del mismo modo, ajustar el contenido a la audiencia incrementa notablemente su
influencia.  Solomon (2018) indica que los consumidores muestran mayor
predisposicion a interactuar con contenido que perciben como creado especificamente
para ellos. Deighton y Kornfeld (2009) subrayan que la importancia cultural, el tono
del mensaje y el medio apropiado son elementos cruciales para establecer una
conexion emocional con la audiencia. Por lo tanto, entender al publico no solo orienta

el contenido, sino que también potencia su eficacia.
1.5.1.7 Variable dependiente: Posicionamiento de la gastronomia

e Posicionamiento
El posicionamiento se define como la percepcion que los consumidores tienen sobre
un producto o servicio en relacion con su competencia en la mente del consumidor. En

el ambito cultural y turistico, este posicionamiento no solo responde a criterios
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comerciales, sino también a la construccion de valor simbdlico y emocional asociado
a elementos identitarios como la gastronomia local (Kotler et al., 2021).
Segun, Kotler y Keller (2016, p. 300) define el posicionamiento como el proceso
estratégico mediante el cual una empresa disefia y comunica una oferta de valor junto
con una imagen corporativa que le permita diferenciarse dentro de un mercado
competitivo. En esta misma linea Romero y Yanez (2024) sostiene que el
posicionamiento implica establecer una percepcion clara y diferenciada en la fidelidad
del consumidor final frente a otros productos o servicios que una entidad o marca
ofrece dentro del mercado de consumo.
El posicionamiento es un procedimiento estratégico a través del cual una compaiiia
genera y transmite una propuesta de valor Uinica y una imagen corporativa Unica, con
la finalidad de crear una imagen clara y distintiva en la mente del consumidor. Este
procedimiento posibilita que la compaiia sobresalga en un mercado competitivo,
incentivando la lealtad del cliente ante otras propuestas parecidas.

e Marca
La construccion de una marca soélida es esencial para posicionar la gastronomia
tradicional como un referente cultural y comercial. Cabrera et al., (2020) sefialan que
el uso estratégico del marketing mixto, tanto digital como tradicional, potencia la
visibilidad de los restaurantes y promueve una identidad coherente. Asimismo, Faya y
Reyna (2018) indican que las estrategias de comunicacion centradas en lo cultural
refuerzan el sentido de pertenencia y generan una mayor conexion emocional con el
consumidor
Por otro la marca, entendida como un pilar esencial de la identidad comercial,
constituye una idea fundamental sobre la cual se edifica y evoluciona la imagen de una
organizacion o producto Lopez (2022) Para alcanzar este objetivo, debe ser atractiva,
solida y unica, atributos que le facilitan mantenerse de forma constante a través del
tiempo. No obstante, mas alla de su &mbito corporativo, la marca también funciona
como un potente emblema social que influye en como las personas interactian y
forman su autopercepcion (Cepeda, 2014). Por lo tanto, el uso de productos con marca
no solo se basa en su utilidad, sino también en el valor simbolico que estos obtienen
en los procesos de diferenciacion, aceptacion social y fortalecimiento de la identidad

personal. En este contexto, la marca se convierte en un elemento clave tanto en la
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esfera econdmica como en la social, al articular necesidades de pertenencia y
singularidad en los consumidores.

e Gastronomia tradicional como producto cultural
La gastronomia tradicional constituye un elemento fundamental del patrimonio
cultural inmaterial, al integrar no solo los alimentos o platos tipicos de una region, sino
también las costumbres, practicas, técnicas culinarias, rituales y saberes transmitidos
intergeneracionalmente dentro de una comunidad Clemente et al., (2014). Este
concepto implica la interiorizacién colectiva de valores sociales, historicos y
geograficos que se materializan en la produccion, preparacion y consumo de alimentos
autdctonos, constituyendo un sistema alimentario que refleja la identidad cultural de
los pueblos (Lopez, 2011).
La gastronomia ancestral, como vertiente de la gastronomia tradicional, se basa en la
preservacion de productos, técnicas y conocimientos originarios, evidenciando una
continuidad cultural que se adapta e innova frente a los cambios histoéricos y sociales
Bermudez (2019). Bajo este enfoque, la cocina tradicional no solo cumple con
requerimientos alimentarios, sino que representa un medio de expresion cultural que
fomenta el sentimiento de pertenencia, autenticidad y unidad social. Igualmente, en
un escenario de globalizacion en la alimentacion, su conservacion emerge como un
instrumento crucial para proteger la diversidad cultural y promover el crecimiento
turistico sostenible.
La cocina tradicional es una expresion palpable del legado cultural de una zona. Se
compone de recetas, métodos, ingredientes y costumbres que se pasan de una
generacion a otra. En Ecuador, este legado gastronomico representa la diversidad
biologica del territorio y la perspectiva del mundo de sus habitantes (Toledo et al.,
2020).

e Posicionamiento de la gastronomia tradicional
El posicionamiento de la gastronomia tradicional implica el proceso estratégico de
ubicar en la mente del consumidor la imagen, el valor y la identidad cultural de los
productos gastrondmicos autoctonos, destacandolos frente a otras alternativas en el
mercado Tripathi y Wasan (2021). Este posicionamiento no se refiere inicamente a la
calidad intrinseca de los alimentos o servicios gastrondmicos, sino a la percepcion
construida en el imaginario colectivo, donde se asocian atributos como autenticidad,

herencia cultural y experiencia sensorial. (Villalba et al., 2022).
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La introduccion de la cocina tradicional en nuevos mercados supone una oportunidad
valiosa pero también un reto, a causa de la incertidumbre intrinseca respecto a la
demanda y los gastos asociados a la investigacion de mercado Mejia y Gallegos
(2016). No obstante, esta incertidumbre puede transformarse en una ventaja
competitiva si se explota la falta o negligencia de competidores para establecer una
presencia unica, tal como sucedié con Whole Foods en el sector de comestibles
organicos (Yang y Lee, 2017).
La calidad del servicio asociado a la gastronomia tradicional es otro pilar esencial para
su posicionamiento, ya que influye directamente en la satisfaccion y lealtad del cliente,
asi como en la creacioén de una reputacion positiva a través del boca a boca (Horovitz,
1991) (Harun et al., 2018). De este modo, el éxito en el posicionamiento de la
gastronomia tradicional radica en revitalizar y reforzar las conexiones culturales
preexistentes en la mente del consumidor, mas que en imponer nuevas asociaciones,
logrando que los productos tradicionales sean percibidos como experiencias
auténticas, valiosas y diferenciadoras.
La presencia de la gastronomia tradicional se basa en su habilidad para distinguirse y
ser apreciada en un contexto competitivo. En el mismo marco (Hernandez y Dancausa,
TURISMO GASTRONOMICO La gastronomia tradicional de Cérdoba, 2018) los
visitantes perciben los platos tipicos como una experiencia genuina y enriquecedora,
lo que incrementa su reputacion y valor en el sector turistico.

e Percepcion
La vision del consumidor respecto a la gastronomia tradicional es un elemento crucial
en el proceso de posicionamiento de productos culturales en el sector turistico.
(Hernandez y Dancausa, TURISMO GASTRONOMICO La gastronomia tradicional
de Cérdoba, 2018) sostienen que los platos locales no solo se aprecian por sus atributos
organolépticos, sino también por su habilidad para reflejar de forma genuina la
identidad cultural de una zona. Esta apreciacion simbolica potencia su atractivo como
medio de turismo y consolida su posicion. En una linea parecida, Borges y Gosling
(2019) subrayan que esta percepcion estd fuertemente influenciada por elementos
emocionales, como el vinculo al lugar de procedencia, lo que intensifica la relacion
del consumidor con la experiencia culinaria, otorgandole significado y creando lazos

emocionales perdurables.
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Bajo un enfoque més extenso del marketing, se puede interpretar la percepcion del
consumidor como un proceso mental complejo a través del cual se interpretan y se
atribuyen significados a los estimulos externos, en particular aquellos vinculados a
marcas, productos y servicios. En esta linea, (Solorzano & Parrales, 2021) (2021)
argumentan que las entidades pueden influir de manera estratégica en la percepcion
del ptblico a través de campaiias de posicionamiento dirigidas a resaltar caracteristicas
distintivas. En esta misma linea Romero & Yanez (2024) menciona que resulta
particularmente eficaz en mercados saturados, donde las diferencias objetivas entre
productos son minimas y la percepcion subjetiva se convierte en el principal factor de
decision. Por ello, comprender como se forma y se transforma la percepcion resulta
esencial para construir propuestas de valor sdlidas que conecten con las expectativas
y emociones del consumidor.

En esta logica, la calidad percibida emerge como un componente fundamental en la
construccion de una imagen positiva de marca, al ser una evaluacion subjetiva basada
en las experiencias, expectativas y mensajes recibidos por el consumidor. Buil et al.,
(2010) argumenta que esta dimension de la percepcion tiene un impacto directo en la
satisfaccion del cliente y, consecuentemente, en su fidelidad hacia la marca. De manera
complementaria, Buil et al., (2010) indica que cuando la percepcion de beneficios
sobrepasa las expectativas iniciales, surge una reaccion emocional favorable que no
solo impulsa la recompra, sino que también fomenta la propagacion natural del
producto a través de la difusion oral, fortaleciendo asi la imagen de la marca. Esta
relacion entre percepcion, satisfaccion y fidelidad demuestra el papel estratégico que
desempetia la administracion perceptual en el triunfo comercial de los productos,
especialmente en aquellos que constituyen un legado cultural intangible, como la
cocina tradicional.

e Diferenciacion

La distincion del producto culinario tradicional se transforma en un beneficio
competitivo ante otras propuestas del sector. Toledo et al., (2020) argumentan que la
aplicacion de técnicas culinarias tradicionales y productos autdctonos hace posible que
las recetas tradicionales se diferencien por su autenticidad y excelencia. Por otro lado,
Salazar y Burbano (2017) argumentan que el marketing de servicios aplicado al sector
gastronOmico permite resaltar atributos unicos que influyen directamente en la

decision de consumo.
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e Producto y Beneficio
El producto gastronomico tradicional no solo representa un alimento, sino también una
experiencia cultural cargada de significados. Menna y Silva (2013) explican que la
gastronomia, al ser parte del patrimonio intangible, puede convertirse en eje de
desarrollo local mediante su incorporacion en eventos turisticos y educativos. Por su
parte, (Camacho y Mejia, 2018) plantean que productos tradicionales como el cacao
no solo aportan beneficios sensoriales, sino también identitarios, al integrar valores
culturales y nutricionales que enriquecen la experiencia del consumidor.
e Marketing de Contenido en el Contexto Gastronémico

El marketing de contenido se define como una estrategia enfocada en crear y distribuir
contenido valioso, relevante y consistente para atraer y retener a una audiencia
claramente definida, con el objetivo final de impulsar acciones del cliente rentables
Pérez (2023). Dentro del ambito culinario, esta tactica adquiere caracteristicas
relevantes al incorporar componentes sensoriales, culturales y emocionales que
definen la experiencia de la cocina (Martinez y Rodriguez, 2024). Asi pues, examinar
el uso del marketing de contenido en la gastronomia tradicional de Tungurahua es
crucial debido a su capacidad para salvaguardar un legado cultural en peligro a la vez
que se potencia su viabilidad econémica. Este andlisis es viable gracias al acceso a
locales de comida, expertos en marketing y consumidores locales, ademas de la
presencia de herramientas para el estudio de contenido digital. Las ventajas son
diversas: para las empresas de alimentacion, supone la posibilidad de crear tacticas
digitales eficaces ajustadas a su entorno cultural; para la comunidad local, favorece la
conservacion de las tradiciones culinarias y el refuerzo de la identidad regional; y para
el sector turistico, destaca un recurso distintivo que atrae a turistas interesados en
vivencias culinarias genuinas. El estudio satisface la imperiosa necesidad de
establecer vinculos entre el preciado legado culinario y las tendencias de consumo
actuales.
Segiin Garcia (2023) indica que el marketing de contenido para industrias de gran
relevancia cultural como la gastronomia debe estructurarse en torno a tres dimensiones
fundamentales:

Narrativa histérico-cultural: Contenidos que sitiian los platos y métodos de

cocina dentro de su contexto histérico y costumbres locales.
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Experiencia sensorial: Visualizaciones y descripciones que evocan los

elementos sensoriales (gustos, aromas, texturas) propios de la cocina

tradicional.

Valor identitario: Comunicacion de los componentes que vinculan la

gastronomia con la identidad local y los principios de la comunidad.

e Posicionamiento de la Gastronomia Tradicional

Giraldo (2023) menciona que, el posicionamiento, entendido como el proceso de crear
la propuesta e imagen de una empresa para tener un lugar nico en la percepcion del
mercado meta, muestra particularidades cuando se utiliza en la gastronomia
tradicional. De acuerdo con Hermosillo et al., (2023) la posiciéon gastronomica
tradicional necesita equilibrar la autenticidad cultural con la accesibilidad moderna.
Igualmente, Borrero y Tumbaco (2023) sugieren que un posicionamiento eficaz debe
fundamentarse en atributos diferenciadores evidentes, lo que en el escenario
gastrondmico de Tungurahuense se refleja en la identificacion y comunicacion de
elementos Unicos como elementos caracteristicos como:

Ingredientes autoctonos y técnicas ancestrales

Contexto histérico-cultural de los platos emblematicos

Relacion con festividades y tradiciones locales

Sostenibilidad y vinculo con productores locales
Examinar la posicion de la gastronomia tradicional de Tungurahuense es vital frente a
la creciente uniformidad en la cocina mundial que pone en peligro este singular
patrimonio cultural. La investigacion es altamente viable debido a la concentracion
geografica de locales gastrondmicos tradicionales en la provincia, la disponibilidad de
informantes esenciales y la presencia de eventos culturales y gastrondémicos que
simplifican la recopilacion de datos. Los beneficios son palpables y variados: para los
empresarios del sector culinario, brinda tacticas de diferenciacion eficaces en un
mercado saturado; para las entidades culturales y turisticas, proporciona directrices
para la promocidn del legado culinario como atractivo distintivo; y para la comunidad,
favorece la conservacion y revaloracion de su identidad cultural mediante la
gastronomia; y para la comunidad, aporta a la conservacion y revaloraciéon de su
identidad cultural por medio de. Este estudio satisface la urgencia de transformar las
caracteristicas distintivas de la cocina tungurahuense en beneficios competitivos

duraderos en el mercado actual.
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e Gastronomia Tradicional de Tungurahua
La provincia de Tungurahua, ubicada en la Sierra central ecuatoriana, posee un rico
patrimonio gastrondmico influenciado por su diversidad geografica, clima y herencia
cultural. Pedraza (2023) identifica tres categorias principales en la gastronomia
tungurahuense:

Cocina festiva: Platos vinculados a celebraciones locales como la Fiesta de

la Fruta y las Flores (llapingachos, cuy asado).

Cocina cotidiana: Preparaciones de consumo regular como el aji de cuy,

hornado y chinchulines.

Cocina ceremonial: Alimentos relacionados con rituales especificos como la

colada morada y guaguas de pan.
La gastronomia tungurahuense se caracteriza por la utilizacion de ingredientes como
papa, maiz, cuy, cerdo y una variedad de frutas propias de la region, procesados
mediante técnicas como el asado en lefia, la fermentacion y la coccion en ollas de barro
Cortez y Jama (2023). Este estudio se enmarca en un contexto rico en comunidades
locales con conocimientos culinarios ancestrales, mercados tradicionales donde se
comercializan ingredientes autdctonos y festividades culturales en las que estas
preparaciones conservan un papel protagdnico.
Es decir, fortalece la identidad cultural local a través de su expresion gastrondmica;
potencia el desarrollo turistico mediante la valorizacion de la cocina como atractivo
diferenciador; y proporciona a los emprendimientos gastronémicos locales
conocimientos para autentificar sus propuestas culinarias. Adicionalmente, esta
investigacion contribuye a la soberania alimentaria mediante la revalorizacion de
sistemas productivos tradicionales y circuitos cortos de comercializacion que
sostienen estas expresiones gastronomicas.

e Relacion entre Marketing de Contenido y Posicionamiento Gastronomico
Los estudios de Zegbe (2022) indican que hay una relacion positiva entre la puesta en
marcha de estrategias de marketing de contenido y el posicionamiento eficaz de recetas
culinarias tradicionales. De acuerdo con Fager (2022) la calidad visual del contenido,
la incorporacion de relatos locales y la habilidad para conectar la tradicion con valores
actuales como la sostenibilidad y la singular experiencia sensorial, son aspectos que
distinguen a la tradicion. Para los emprendimientos gastronémicos tradicionales,

proporciona estrategias para transformar su riqueza cultural en ventaja competitiva;
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para la academia, ofrece un modelo contextualizado de marketing cultural aplicado a
la gastronomia; y para las instituciones de desarrollo local, brinda herramientas para
potenciar un sector econdmico con alto valor identitario. Al existir estudios previos
que sugieren incrementos sus ventas mediante estrategias de contenido, se evidencia
un amplio margen de mejora que justifica la necesidad de desarrollar modelos

adaptados al contexto tinico de la gastronomia tungurahuense.
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CAPITULO 11
METODOLOGIA

2.1 Materiales

En una investigacion, los materiales o recursos abarcan cada elemento esencial para
llevar a cabo el estudio de manera eficiente. Esto implica personal (investigadores y
participantes), herramientas fisicas y digitales (instrumentos, equipos, programas
informaticos), ademas del financiamiento que soporta la evolucion del proyecto.
Todos estos componentes resultan imprescindibles para asegurar la solidez y

factibilidad del proceso cientifico (Hernandez y Mendoza, 2018).

2.2 Recursos (humanos, institucionales, materiales, econ6micos).

Tabla 1. Recursos humanos

Recurso Cantidad Valor unitario  Valor Total
Tutor 1 $ 0.00 $ 0.00
Autor 1 $ 0.00 $ 0.00
Total $0.00

Nota. No tiene ningln costo, es realizado por la investigadora y dirigido por el tutor

de titulacion.

Institucionales

Tabla 2. Recursos Institucionales

Recurso Cantidad Valor Unitario Valor Total
Facultad 1 $ 0.00 $ 0.00
Carrera 1 $ 0.00 $ 0.00
Biblioteca(s) 1 $0.00 $0.00
Laboratorio(s) 1 $0.00 $ 0.00
Total $0.00

Nota. Los recursos institucionales son proporcionados por la Universidad Técnica de

Ambato sin costo adicional para el investigador.

Re Tecnolégicos

Tabla 3. Recursos Tecnologicos
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Recurso Cantidad Valor Unitario Precio Total

Software $0.00 $0.00
Internet $20.00 $20.00
Otros aspectos $20.00 $20.00
tecnologicos
Total $ 40.00

Nota. El software y hoja de Excel es de acceso gratuito para investigacion

académica, en caso que se requiera utilizar en la investigacion.

Tabla 4. Recursos Materiales

Recurso Cantidad Valor Valor Total
Unitario
Papel bond 100 $5.00 $5.00
Esferos 5 0.50 ctvs. $2.50
Empastados y 8 $5.00 $40.00
anillados
Total $47.50

Nota. Se contempla material necesario para documentacion fisica del trabajo de

investigacion.

Tabla 5. Recurso Economico

Recurso Valor Valor Total
Capital propio $20.00 $200.00
Total $200.00

Nota. El financiamiento del proyecto sera cubierto integramente por el investigador.

Tabla 6. Total de Recursos (consolidado)

Tipo de Recurso Hora
Institucional $0.00
Humano $0.00
Material $47.50
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Economico $200.00
Tecnologico $ 40.00
Total $ 287.50

Nota. El valor total representa la inversion necesaria para desarrollar el proyecto de

investigacion.

2.3 Métodos

Los procedimientos de investigacion son los caminos logicos fundamentales que
orientan el proceso para la creacion del saber cientifico. Entre las mas relevantes,
destacan: el método deductivo (que utiliza ideas extensas para tomar decisiones
precisas), el inductivo (que genera globalizaciones a partir de visiones Unicas), el
analitico (que divide el evento en sus componentes esenciales), el sintético (que
fusiona elementos para comprender la integridad), el comparativo (que establece
analogias entre sucesos) y el histérico (que analiza el progreso temporal de los
eventos). Dichos métodos pueden usarse en conjunto dependiendo del caracter del

tema bajo analisis (Bernal, 2020).

2.3.1 Método Hipotético — Deductivo

Desarrollado por Popper (2008), este método integra elementos deductivos e
inductivos en un proceso sistematico que incluye: 1) la observacion de fendmenos, 2)
la formulacién de hipotesis comprobables, 3) la deducciéon de consecuencias
observables, 4) la contrastacion empirica rigurosa, y 5) la verificacion o falsacion de
las proposiciones. Su aplicacion es esencial en investigaciones que buscan validar
teorias mediante evidencia concreta (Chalmers, 2010) (Bunge, 2001).

El objetivo de este estudio es confirmar de manera empirica la conexion tedrica entre
el marketing de contenido y la presencia de la gastronomia tradicional en Tungurahua.
Mediante este método, se parte de teorias previamente establecidas y se plantean
hipotesis concretas que posteriormente son contrastadas a través del analisis de datos
reales obtenidos del campo. Este método permite someter a prueba las proposiciones
de la investigacion de forma sistemadtica, asegurando una base cientifica y rigurosa

para las conclusiones. En este contexto, el método sirve como eje estructurante que
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orienta la construccion del instrumento, el analisis estadistico y la interpretacion de los

resultados.

2.3.2 Enfoque de Investigacion- cuantitativo

El componente cuantitativo se justifica por la necesidad de medir objetivamente las
variables de estudio a través de instrumentos estandarizados, establecer correlaciones
estadisticas y generalizar resultados a la poblacion estudiada. Por tanto, esta
investigacion adoptara un enfoque cuantitativo, en concordancia con la necesidad de
medir objetivamente la relacion entre el marketing de contenido y el posicionamiento
de la gastronomia tradicional en Tungurahua. Esta perspectiva facilitara la
determinacion de correlaciones estadisticas exactas entre las variables analizadas y la

generalizacion de los resultados logrados a la poblacién en estudio.

2.3.3 Alcance o corte transversal

El estudio sera de naturaleza transversal, recogiendo informacion en un tnico lapso de
tiempo, especificamente, el segundo trimestre de 2025. Esta eleccion metodoldgica se
basa en la necesidad de conseguir una representacion precisa y actualizada del estado
presente de las variables analizadas, previniendo alteraciones causadas por variaciones
temporales en el comportamiento del mercado o tendencias estacionales.
Adicionalmente, el caracter transversal facilita la comparabilidad entre diferentes
establecimientos y practicas de marketing de contenido en un mismo contexto
temporal.

2.4 Modalidad

2.4.1 Investigacion Bibliogrdfica

Esta técnica metodoldgica implica el analisis critico y sistemdtico de fuentes
documentales (libros, articulos cientificos, tesis) para construir el marco tedrico-
conceptual de la investigacion. Requiere procesos rigurosos de busqueda en bases de
datos académicas, seleccion mediante criterios de calidad y sintesis interpretativa para

identificar vacios de conocimiento (Eco, 2001) (Gough et al., 2017).

2.4.2 Investigacion de Campo

La investigacion de campo se distingue por la recopilacion directa de informacion
primaria en ambientes naturales, utilizando métodos como cuestionarios (para datos

medibles), entrevistas (para una mayor profundidad cualitativa) u observacion
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sistematica. Su disefio requiere precision en la eleccion de muestras y en la
verificacion de instrumentos (Kerlinger y Lee, 2000) (Hernandez y Mendoza, 2018).

El estudio de campo en esta tesis se basa en la necesidad de recopilar informacion
primaria directamente del ambiente real donde se desenvuelve el fendmeno en analisis.
Esta modalidad posibilita examinar de forma empirica como los establecimientos de
comida tradicional de Tungurahua estan implementando las estrategias de marketing
de contenido, ademas de las opiniones de los consumidores acerca de estas tacticas. A
través de la recopilacion de datos en lugar de los sucesos, se persigue profundizar en
la comprension del problema y confirmar las hipdtesis propuestas con pruebas

cuantitativas actuales, pertinentes y contextualizadas.

2.4.3 Diseiio No Experimental

Los enfoques no experimentales analizan fendmenos en su entorno natural sin realizar
alteraciones intencionadas en las variables. Incluyen disefios transversales (que
examinan datos en un Unico instante temporal) y longitudinales (con mediciones
recurrentes), resultando especialmente beneficiosos en las ciencias sociales
(Hernandez y Mendoza, 2018).

Se optd por un disefio no experimental ya que el proposito del estudio es examinar y
examinar la correlacion entre el marketing de contenido y el posicionamiento de la
gastronomia tradicional sin alterar las variables implicadas. Este disefio permite
comprender como se manifiestan estos fendmenos en su contexto natural, tal como
ocurren en la realidad del mercado gastronémico tungurahuense. Ademas, se adapta
adecuadamente al enfoque cuantitativo de la investigacion, ya que permite establecer
correlaciones estadisticas entre las variables estudiadas sin intervenir activamente en
los procesos que se analizan.

2.5 Planteamiento de la hipotesis

Una hipotesis cientifica es una proposicion tentativa y falsable que establece una
relacion esperada entre variables, debiendo cumplir con requisitos de claridad
conceptual, operacionalizacion y fundamentacion tedrica. Su formulacion adecuada
orienta todo el disefio metodologico (Bunge, 2001) (Bhattacherjee, 2012).

El planteamiento de hipdtesis en la disertacion es un elemento crucial del proceso de
investigacion cuantitativa, pues facilita la determinacion de una correlacion

comprobable entre las variables estudiadas. Las hipdtesis orientan el disefio
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metodologico, delimitan el alcance del andlisis estadistico y ofrecen un marco para
validar o refutar supuestos tedricos mediante evidencia empirica. En este estudio, la
hipotesis sirve como una guia que articula el planteamiento del problema con los
objetivos y la metodologia, permitiendo una evaluacién objetiva del impacto del

marketing de contenido en el posicionamiento de la gastronomia tradicional.

2.5.1 Hipotesis Nula

La hipotesis nula representa el contraste estadistico fundamental al declarar la falta de
vinculo entre las variables. Su estudio adicional con intervalos de confianza y
dimensiones del efecto facilita la evaluacion de su significacion estadistica y su
relevancia practica Field (2017) Watson (2022). Esto ha provocado criticas en relacion
a su interpretacion y aplicacion en determinados contextos, subrayando la relevancia
de complementarla con un estudio del tamafio del efecto para entender de manera mas

efectiva los resultados.

2.5.2 Hipotesis Alternativa

La hipotesis alternativa propone una conexion relevante o efecto entre las variables en
estudio, detallando la direccién, la poblacion de referencia y las variables
operacionales. Su comparacion utiliza ensayos estadisticos paramétricos o no
paramétricos dependiendo del tipo de datos (Salkind, 2016) (Pallant, 2020). Este
método proporciona al investigador la oportunidad de expandir su comprension del
fenémeno en andlisis, incluso si los hallazgos no sean definitivos.

De acuerdo con la logica del problema propuesto y en linea con los objetivos
establecidos, se construyo la hipdtesis del estudio a partir de la pregunta central de
investigacion:

;De qué manera la implementacion de estrategias de marketing de contenido
puede contribuir al posicionamiento de la gastronomia tradicional en
Tungurahua?

A partir de esta pregunta, se proponen dos posibles respuestas que guian el analisis
estadistico y la confirmacion empirica del estudio. Por un lado, la hipotesis nula
sugiere la falta de una relacion relevante entre las variables, mientras que la hipotesis
alternativa sugiere un impacto positivo del marketing de contenido en el

posicionamiento en el sector gastrondémico.
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Ho (Hipétesis nula): La implementacién de estrategias de marketing de
contenido no contribuye significativamente al posicionamiento de la
gastronomia tradicional en Tungurahua.
H: (Hipétesis alternativa): La implementacion de estrategias de marketing
de contenido si contribuye significativamente al posicionamiento de la
gastronomia tradicional en Tungurahua.
Estas hipotesis guian el analisis cuantitativo de los datos recopilados en campo y
permiten evaluar, con criterios estadisticos, si las acciones de marketing de contenido
influyen o no en la visibilidad, diferenciacion y percepciéon de los productos

gastrondmicos tradicionales en la provincia.

2.6 Poblacion y Muestra

Consumidores de gastronomia tradicional en la provincia: Residentes y turistas
mayores de 18 afios que consumen gastronomia tradicional al menos una vez al mes
en Tungurahua.

La muestra se selecciona mediante:

2.6.1 Muestreo probabilistico estratificado para consumidores

En el contexto de la investigacion, una muestra simboliza un segmento pequefio de
una poblacion més grande que tiene ciertos atributos que se buscan examinar. Este
subgrupo facilita el analisis eficaz de los elementos escogidos, evitando la necesidad
de evaluar a toda la poblacion. Si la muestra esta adecuadamente estructurada, puede
representar con exactitud los rasgos fundamentales del grupo poblacional, lo que
permite realizar deducciones validas y generalizables (Grafstrom y Schelin, 2014).

En esta investigacion, se escogidé de manera aleatoria a individuos de la poblacion
econdmicamente activa de Tungurahua, empleando el método de muestreo aleatorio
simple probabilistico. Esta metodologia se utiliza frecuentemente al abordar
poblaciones de gran envergadura, pues asegura que cada persona tenga la misma
posibilidad de ser escogida, lo que favorece la obtencion de muestras representativas

(Singh, 2003) .

B Z2NPQ
~e2(N —1) +z2PQ

n

N: Poblacion
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n: Tamaio de la muestra
z: Nivel de confiabilidad
P: Probabilidad de éxito
Q: Probabilidad de fracaso
E: Margen de error
Datos
N: 383,000
n: ?
z: 95% (1.96)
P: 50%
Q: 50%
E: 5%
B z’NPQ
e?(N —1) + z2PQ
. (1.96)% % 0.5 * 0.5 * 383000
(0.05)2(383000 — 1) + (1.96)% * 0.5 * 0.5
368633.2

n= 0.0025 * 382999 + 0.9604
n = 384

n

2.7 Diseiio de Investigacion

Se empleara un disefio no experimental, ya que no se manipularan deliberadamente las
variables estudiadas. Esta decision se fundamenta en la necesidad de observar y
analizar los fendmenos en su contexto natural, tal como se presentan en la realidad del
mercado gastrondmico tungurahuense. El disefio no experimental permite capturar la
complejidad de las relaciones entre marketing de contenido y posicionamiento tal
como se manifiestan en el ecosistema digital y comercial actual, sin introducir
variables ajenas que podria alterar los comportamientos naturales de los actores
involucrados.
2.8 Razonamiento Deductivo

La presente investigacion empleara un razonamiento deductivo, acorde con el enfoque
cuantitativo, partiendo de teorias y modelos establecidos sobre marketing de contenido
y posicionamiento para evaluar su aplicacion especifica en el contexto gastronémico

de Tungurahua. Este método permite formular hipdtesis sobre la relacion entre las
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variables estudiadas y someterlas a verificacion empirica mediante la recoleccion
sistematica de datos cuantitativos.

En contraposicion al método inductivo, el método deductivo posibilita la evaluacion
imparcial de las variables a través de herramientas, las cuales posibilitan determinar
relaciones estadisticamente relevantes entre las estrategias de marketing de contenido
aplicadas y los grados de posicionamiento logrados por los locales de comida
tradicionales. Este método es especialmente apropiado para el estudio cuantitativo
propuesto, pues facilita la comparacion de la validez de conceptos tedricos generales
en el contexto particular de la gastronomia de Tungurahua mediante estudios
estadisticos estrictos. Asi pues, el uso del razonamiento deductivo aporta mayor
objetividad y exactitud en la evaluacion de las variables, posibilitando la obtencion de
resultados universalizables que podran guiar la creacion de estrategias eficaces de

marketing de contenido para la presencia de la gastronomia tradicional en Tungurahua.

2.9 Métodos y Técnicas

Para esta investigacion cuantitativa sobre marketing de contenido y posicionamiento
de la gastronomia tradicional en Tungurahua, se emplearan los siguientes métodos y
técnicas:

Revision bibliografica: Analisis sistematico de literatura cientifica y estudios previos
para fundamentar tedricamente las variables de investigacion y establecer el marco
conceptual que guiard el disefio de instrumentos cuantitativos.

Encuestas estructuradas: Constituirdn la técnica principal de recoleccion de datos
cuantitativos. Se aplicaran a una muestra de consumidores de gastronomia tradicional
en Tungurahua, con un error maximo 5%, nivel de confianza 95%, a través de aplicar
el cuestionario con preguntas cerradas y escalas de medicion estandarizadas para
evaluar percepciones sobre posicionamiento.

Analisis estadistico: Los datos obtenidos serdn procesados mediante software
estadistico SPSS, realizando analisis descriptivos a través de medidas de tendencia
central, dispersion e inferenciales con correlaciones, regresiones para determinar la
relacion entre variables.

Técnicas de muestreo probabilistico: se utilizard un muestreo estratificado aleatorio
para asegurar la representatividad de la muestra y la validez estadistica de los

hallazgos, lo que facilitara su extension a la poblacion analizada. Esta eleccion de
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técnicas y métodos esta concebida para recolectar informacidn cuantitativa que facilite
la medicion objetiva de las variables en estudio y la determinacion de correlaciones

estadisticas, acorde con el enfoque cuantitativo del estudio.

2.10 Instrumentos

En este estudio cuantitativo acerca del marketing de contenido y la posicion de la
gastronomia tradicional en Tungurahua, se utilizaran los siguientes instrumentos de
evaluacion:

Cuestionario estructurado: Para la recopilacion de datos, se emple6d una encuesta
estructurada, elaborada a través de un formulario digital en Google Forms. Se
compone de un total de 20 cuestionamientos, dirigidos a recolectar datos acerca de la
percepcion, gustos digitales, uso y presencia de la gastronomia tradicional de
Tungurahua en plataformas digitales. El cuestionario se desarrolld basdndose en la
matriz de operacionalizaciéon de variables, garantizando su congruencia con los
propositos concretos de la investigacion.

El cuestionario contenia 15 preguntas con una escala de Likert de cinco puntos, las
cuales posibilitaron evaluar el nivel de conformidad de los participantes ante diversas
declaraciones vinculadas a las variables en analisis. Adicionalmente, se incorporaron
5 cuestiones categéricas de eleccion Unica, dirigidas a entender las preferencias
digitales de los participantes (redes sociales, formatos visuales, dispositivos, tiempo
de uso y temas de interés).

La encuesta fue aplicada de forma virtual y anonima, difundida principalmente por
redes sociales, permitiendo un acceso amplio, libre y rdpido. Esta modalidad facilito
la recoleccion eficiente de datos, adaptandose al contexto digital en el que se desarrolla
la tematica investigada.

https://forms.gle/TvccoPjemZJwNkSp8

2.10.1 Validez y Confiabilidad de Instrumento

La fiabilidad y la validez son factores cruciales en la valoracion de cualquier
herramienta de investigacion, pues garantizan la calidad de los datos obtenidos y la
robustez de las conclusiones derivadas. La validez alude a la habilidad del instrumento
para cuantificar de manera exacta el fendémeno que se busca analizar, lo que en este
contexto significa recoger con precision las percepciones acerca del marketing de

contenido y su impacto en la presencia de la gastronomia tradicional en Tungurahua.
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Simultdneamente, la fiabilidad esta vinculada con la estabilidad y consistencia de los
resultados en distintos instantes o circunstancias, posibilitando la duplicacién de los
descubrimientos con margen de error aceptable. Como sostiene (Hernandez et al.,
214), la mezcla de ambas caracteristicas potencia la fiabilidad del estudio y respalda

cientificamente la toma de decisiones fundamentada en sus hallazgos.

2.10.2 Valides del contenido

De acuerdo con (Jimenés, 2021), la validez del contenido es una caracteristica
psicométrica crucial en la creacion de herramientas de evaluacion, pues asegura que
los elementos incorporados representen de manera apropiada el universo conceptual
que se pretende evaluar. Este tipo de validez se determina mayormente a través del
criterio de especialistas, quienes analizan de manera cualitativa elementos como la
relevancia, claridad y escritura de cada elemento en relacion con los propositos del
instrumento. De igual forma (Bernal, 2020), subrayan que este método no solo facilita
la mejora de la calidad técnica de los items, sino que también garantiza que el
instrumento sea entendible y apropiado para su grupo de interés.

Para enriquecer este estudio, frecuentemente se emplea el coeficiente V de Aiken
como instrumento cuantitativo que facilita la medicion del nivel de consenso entre
especialistas en cuanto a la importancia de los itemse. Este coeficiente varia entre 0 y
1, y valores superiores a 0.75 son considerados indicativos de una buena validez de
contenido ( Espinosa, 2017). Ademas, estudios recientes han incorporado técnicas
estadisticas como intervalos de confianza y analisis de concordancia para reforzar la
precision del V de Aiken, permitiendo una evaluaciéon mas robusta y estandarizada
(Caicedo y Calderén, 2020). Estos métodos han demostrado ser eficaces en la

validacion de instrumentos aplicados en contextos educativos, de salud y sociales

(Kusch y Garcia, 2018)
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V =V de Aiken

Max 4 X = Promedio de calificacion de jueces
Min 1 f — I k = Rango de calificaciones (Max-Min)
K 3 V= I | = calificacién mas baja posible

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Con valores de V Aiken como V= 0.70 o mas son adecuados (Charter, 2003).

J1 | J2 | J3 | J4 | J5 | Media | DE - Interpretacion de la V
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 1 | Pertinencia | 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 | 4| 4| 4| 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 2 | Pertinencia | 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 | 4| 4| 4| 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 3 | Pertinencia | 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 | 4 | 4| 4| 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 4 | Pertinencia | 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 | 4 | 4| 4| 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEMS5 | Pertinencia | 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 | 4 | 4| 4| 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 6 | Pertinencia | 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 | 4| 4| 4| 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 7 | Pertinencia | 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 | 4| 4| 4| 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 8 | Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
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Pertinencia | 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 3 4 4 3,8 0,45 0,93 Valido
ITEM9 | Pertinencia | 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 10 | Pertinencia | 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 3 4 4 3,8 0,45 0,93 Valido
ITEM 11 | Pertinencia | 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 | 4 | 4| 4| 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 12 | Pertinencia | 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 | 4 | 4| 4| 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 13 | Pertinencia | 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 | 4 | 4| 4| 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 14 | Pertinencia | 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 | 4 | 4| 4| 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 3 4 4 3,8 0,45 0,93 Valido
ITEM 15 | Pertinencia | 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 | 4 | 4| 4| 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 16 | Pertinencia | 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 | 4 | 4| 4| 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 17 |Pertinencia | 4 | 4 | 4 | 4 | 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 | 4| 4| 4| 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 18 |Pertinencia | 4 | 4 | 4 | 4 | 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 | 4| 4| 4| 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 19 | Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
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Pertinencia | 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 20 | Pertinencia | 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido

2.10.3 Validez de constructo

La Validez de constructo es principal dentro de los tipos de validez, esto quiere decir
que integra las consideraciones de validez de contenido y de criterio dentro de un
marco comun para probar una hipotesis que tenga relacion tedrica relevante (Messick,

1980).

Tabla 7. Prueba de KMO y Barlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 717
Prueba de esfericidad de Bartlett ~ Aprox. Chi-cuadrado 1609,866
gl 105
Sig. ,000

Se indica que los datos permiten realizar un analisis factorial, ya que son adecuados y
superan el umbral recomendado que es 0,80. Ademas, la prueba de Barlett tiene como
resultado significativo (y> = 1364,299; gl = 120; p <,001), lo que afirma que existe
una suficiente correlacion entre las variables las cuales justifican la aplicacion del
analisis factorial. Por tanto, ambas pruebas avalan la validez del modelo aplicado en

este estudio.

Tabla 8. Comunidades

Inicial Extraccion

V1 1,000 ,570
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V2 1,000 ,594

V3 1,000 415
V4 1,000 ,482
V5 1,000 ,448
Vo6 1,000 432
\ 1,000 ,606
V13 1,000 ,590
V14 1,000 ,483
V15 1,000 ,605
V16 1,000 ,442
V17 1,000 437
V18 1,000 ,379
V19 1,000 ,490
V20 1,000 ,588

Nota: analisis de componentes principales
Se muestra en la tabla de comunalidades variables como el tiempo de consumo de
contenido y la relevancia de influencers gastrondmicos, se demuestra valores altos de
comunalidad, lo cual indica una adecuada y significativa representacion en el analisis
factorial. No obstante, algunas de las variables con comunalidades bajas proponen una
necesidad el cual tiene que ser ajustado o revisado para mejorar su aporte. En conjunto,
estos resultados evidencian una excelente estructura dentro de la medicion del
marketing de contenido aplicado a la gastronomia.

2.10.4 Fiabilidad del instrumento
Segin (Reddy & Andrade, 2010) Se trata de evaluar la consistencia en las
puntuaciones que son asignadas a distintos jueces, es fundamental ya que se considera
que una rubrica claramente disefiada permitiria mejorar las incosintencias en las

calificaciones, permitiendo minimizar errores del evaluador.

Figura 1. Estimacion de Alfa de Cronbach
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o CO O

Nula
Muy Baja
Baja
Regular

Aceptable

Elevada

Towto 100% de confiabilidad

perfecta

¥ (no hay error)

Nota: Valoracion de Alfa de Cronbach. Adaptado de (Hernandez S. , 2014)

Tabla 9. Resumen de procesamientos de casos

N %

Casos Valido 384 100,0
Excluidos 0 ,0

Total 384 100,0

Nota: La tabla muestra el procedimiento de los casos segtin el calculo del Alfa de Cronbach

Tabla 10. Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,764 15

Nota. La tabla presenta la estadistica de fiabilidad basado en el calculo del Alfa de Cronbach

La tabla indica un nivel alto en cuanto a confiabilidad interna del instrumento, esto
significa que los 15 items presentan coherencia en la medicion del constructo que se
presenta. Este resultado permite respaldar la consistencia del cuestionario y su

capacidad para ser utilizado en este estudio.
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CAPITULO 111
RESULTADOS Y DISCUSIONES

3.1 Andlisis y discusion de resultados

Una vez recopiladas las 384 respuestas de la encuesta, se llevara a cabo un analisis
detallado de cada una de las preguntas formuladas. Este proceso buscard comprender
a profundidad las percepciones y opiniones de los consumidores mayores de 18 afios
de la provincia de Tungurahua acerca de como la gestion del marketing de contenidos
influye en el posicionamiento gastronémico. Los resultados serdn fundamentales para
diagnosticar el estado actual de estas dinamicas, identificar posibles relaciones entre
ambas variables y disefiar estrategias que contribuyan a mejorar la comunicacion y

fortalecer la implementacion de contenido en redes sociales.

Pregunta 1 ;Las plataformas digitales informan regularmente sobre la

gastronomia tradicional de Tungurahua?

Tabla 11. Plataformas digitales

Opcién Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 188 49%
En desacuerdo 14 4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 72 19%
Totalmente de acuerdo 106 27%
Totalmente en desacuerdo 4 1%
Total 384 100%

Figura 2. Plataformas digitales

m De acuerdo

= En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
= Totalmente de acuerdo

m Totalmente en desacuerdo




Analisis y discusion

Los resultados indican que la mayoria de los encuestados perciben positivamente la
informacion que se difunde sobre gastronomia tradicional en plataformas digitales. Un
49% esta de acuerdo y un 27% totalmente de acuerdo, sumando un 76% que considera
que estas plataformas cumplen con una funcién informativa relevante. No obstante, un
19% se mantiene neutral, lo que podria evidenciar una falta de conexion o interés con
el contenido existente. Solo un 5% expresd estar en desacuerdo o totalmente en
desacuerdo, lo cual representa una minoria, pero sefiala que aun existen desafios para

lograr una mayor cobertura o efectividad en la comunicacion digital.

Pregunta 2 ;Los negocios gastronomicos educan sobre el origen, preparacion y

cultura de la gastronomia tradicional en Tungurahua?

Tabla 12. Negocios Gastronomicos

Opcion Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 238 62%
En desacuerdo 10 2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 91 24%
Totalmente de acuerdo 38 10%
Totalmente en desacuerdo 6 2%
Total 384 100%

Figura 3. Negocios Gastronomicos

= D¢ acuerdo

= En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
= Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo




Analisis y discusion

Un 62% de los encuestados estd de acuerdo y un 10% totalmente de acuerdo, lo que
indica que un 72% considera que los negocios gastrondmicos si estan desempefiando
una labor educativa en torno a la cultura culinaria local. Este resultado sugiere un
reconocimiento generalizado hacia los esfuerzos de difusion cultural. Sin embargo, un
24% respondidé de manera neutral, lo que podria reflejar una falta de experiencia
directa con este tipo de contenido o una necesidad de mayor visibilidad en los canales
digitales. Apenas un 4% manifesto estar en desacuerdo, lo que refuerza la idea de que

la percepcion general es positiva, aunque con margen de mejora.
Pregunta 3 ;El contenido sobre gastronomia tradicional de Tungurahua que

publican en las plataformas digitales resulta atractivo e interesante a primera

vista?

Tabla 13. Contenido sobre gastronomia

Opcion Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 230 60%
En desacuerdo 13 3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 83 22%
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Totalmente de acuerdo 55 14%
Totalmente en desacuerdo 3 1%

Total 384 100%

Figura 4. Contenido sobre gastronomia

= De acuerdo

= En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
= Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Analisis y discusion

El 60% de los participantes indico estar de acuerdo y un 14% totalmente de acuerdo,
acumulando un 74% que considera atractivo e interesante el contenido gastronomico
digital. Este resultado evidencia que la mayoria encuentra un buen impacto visual o
tematico en las publicaciones. Un 22% adoptd una postura neutral, lo cual podria
indicar que, si bien el contenido no resulta negativo, tampoco logra captar totalmente
su atencion. Solo un 4% se mostrd en desacuerdo, lo cual refleja una percepcion
ampliamente favorable, aunque con oportunidades para optimizar el impacto inicial

del contenido.
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Pregunta 4 El contenido sobre gastronomia tradicional de Tungurahua en

plataformas digitales es variado y divertido?

Tabla 14. Contenido sobre gastronomia tradicional

Opcion Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 234 61%
En desacuerdo 14 4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 67 17%
Totalmente de acuerdo 64 17%
Totalmente en desacuerdo 5 1%
Total 384 100%

Figura 5. Contenido sobre gastronomia tradicional

= D¢ acuerdo

= En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
= Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Analisis y Discusion
El 61% de los encuestados estd de acuerdo y el 17% totalmente de acuerdo, sumando

un 78% que considera que el contenido gastrondmico es diverso y entretenido. Este
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alto porcentaje refleja una aceptacion positiva hacia el dinamismo de los formatos y
tematicas utilizadas. No obstante, un 17% adopt6d una postura neutral, lo que podria
implicar que aun hay posibilidades para explorar nuevas formas creativas de presentar
el contenido. Apenas un 5% se manifestd en desacuerdo, lo cual indica una baja
insatisfaccion general en este aspecto.

Pregunta 5 ;El contenido sobre gastronomia tradicional de Tungurahua es claro

y directo?

Tabla 15. El contenido es claro y directo

Opcion Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 222 58%
En desacuerdo 14 3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 67 18%
Totalmente de acuerdo 77 20%
Totalmente en desacuerdo 4 1%
Total 384 100%

Figura 6. El contenido es claro y directo

= De acuerdo

= En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
= Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo
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Analisis y Discusion

Un 58% respondio estar de acuerdo y un 20% totalmente de acuerdo, lo que representa
un 78% que percibe claridad en los mensajes relacionados con la gastronomia
tradicional. Esto evidencia una comunicaciéon efectiva en la mayoria de los casos,
permitiendo una comprension adecuada del contenido. Un 18% se mantuvo neutral, lo
que podria interpretarse como una oportunidad para reforzar ain mas la sencillez y
precision del lenguaje. Solo un 4% expresd desacuerdo, sefialando que, si bien los
resultados son mayoritariamente positivos, es importante revisar constantemente la

estructura y el enfoque del contenido para asegurar su comprension universal.

Pregunta 6 ;Estas de acuerdo con que los llamados a la accion (ej. ""Haz clic

aqui" o "Compra ahora') son efectivos para motivarte a actuar?

Tabla 16. Llamados de accion

Opcion Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 220 57%
En desacuerdo 16 4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 63 16%
Totalmente de acuerdo 80 21%
Totalmente en desacuerdo 5 2%
Total 384 100%
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Figura 7. Liamados de accion

® De acuerdo

= En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
= Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Analisis y Discusion

Los resultados muestran que un 57% de los encuestados estd de acuerdo y un 21%

totalmente de acuerdo, sumando un 78% que percibe los llamados a la acciéon como

elementos motivadores. Esto sugiere que estas estrategias cumplen su proposito dentro

del contenido digital gastronémico. Por otro lado, un 16% se mantuvo neutral, lo que

podria reflejar indiferencia ante estos estimulos o una falta de personalizacion en los

llamados a la accion. Solo un 6% manifestd estar en desacuerdo o totalmente en

desacuerdo, lo que confirma su efectividad general, aunque con espacio para mejorar

su relevancia y segmentacion.

Pregunta 7 ;Estas de acuerdo con que el contenido publicitario que cuenta una

historia o utiliza narrativas resulta atractivo para ti?

Tabla 17. Contenido publicitario

Opcion Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 220 57%
En desacuerdo 7 2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 59 15%
Totalmente de acuerdo 95 25%
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Totalmente en desacuerdo 3 1%

Total 384 100%

Figura 8. Contenido publicitario

= De acuerdo

= En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
= Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Analisis y Discusion

Un 57% de los encuestados indicé estar de acuerdo y un 25% totalmente de acuerdo,
alcanzando un 82% que encuentra atractiva la inclusion de narrativas en la publicidad.
Este resultado confirma que el storytelling es una herramienta poderosa en la
promocion de la gastronomia tradicional. Un 15% se mostrd neutral, lo que podria
sugerir una falta de exposicion a este tipo de contenidos o una necesidad de mejorar la
conexion emocional. Solo un 3% se expres6 en desacuerdo, reafirmando que las

narrativas publicitarias son bien recibidas por la mayoria.

Pregunta 8 ;Qué formato digital es de su preferencia para visibilizar contenido

gastronomico?

Tabla 18. Formato digital

Opcion Frecuencia Porcentaje
Audio - Podcast 9 2%
Fotografia 144 38%
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Graficas publicitarias 69 18%

Video 132 34%
Video en vivo 30 8%
Total 384 100%

Figura 9. Formato digital

= Audio - Podcast

= Fotografia

= Graficas publicitarias
= Video

= Video en vivo

Analisis y Discusion

Las preferencias se concentran en dos formatos principales: fotografia con un 38% y
video con un 34%, seguidos por graficas publicitarias con un 18%. Estos datos revelan
una clara inclinaciébn hacia los recursos visuales para consumir contenido
gastrondmico. Los formatos de audio como los podcasts solo alcanzaron un 2%, y los
videos en vivo un 8%, lo que indica que tienen un publico mucho mas reducido. Este
panorama sugiere que las estrategias de marketing deben enfocarse en la produccion

de contenido visual estatico y audiovisual para lograr mayor impacto.
Pregunta 9 ;Cuantas horas a la semana consumes contenido sobre gastronomia

tradicional?

Tabla 19. Consumo de contenido de gastronomia
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Opcion Frecuencia Porcentaje

De 1 a 3 horas 47 12%
De 4 a 6 horas 10 3%
De 6 a 8 horas 3 1%
Mas de 8 horas 2 1%
Menos de 1 hora 322 84%
Total 384 100%

Figura 10. Consumo de contenido de gastronomia

m De 1a3horas
= De 4a6horas
m De 6a8horas
= Mds de 8 horas

m Menos de 1 hora

Analisis y Discusion

El 84% de los participantes en la encuesta expresé consumir menos de una hora a la
semana de contenido vinculado a la cocina tradicional. Este nivel de consumo
reducido constituye una significativa advertencia para los administradores de
contenido, dado que muestra un bajo grado de exposicion o interés. Apenas un 16%
declar6 ingerir mas de una hora a la semana, lo que evidencia que hay un publico
limitado y experto. Esto supone tanto un reto como una posibilidad para aumentar la

regularidad, la calidad y la pertinencia del contenido difundido.

Pregunta 10 ;Cual es su red social de preferencia?
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Tabla 20. Red social preferida

Opcion Frecuencia Porcentaje
Facebook 76 20%
Instagram 146 38%
Pinterest 4 1%
Tik Tok 134 35%
Whatsaap 24 6%
Total 384 100%

Figura 11. Red social preferida

= Facebook
= Instagram
= Pinterest
= Tik Tok
= Whatsaap

Analisis y Discusion

Instagram fue la red social mas mencionada con un 38%, seguida de cerca por TikTok
con un 35%. Facebook ocup¢ el tercer lugar con un 20%. Estos resultados reflejan una
clara preferencia por plataformas visuales y dinamicas, lo cual es coherente con el tipo
de contenido gastronémico que se espera consumir. Pinterest y WhatsApp tuvieron
una baja representacion, con 1% y 6% respectivamente. Esto indica que las campafias
de visibilizacidon deben centrarse en Instagram y TikTok para lograr mayor alcance e
interaccion.

Pregunta 11 ;Qué temas le gustaria que se abarquen en el contenido

gastronomico?
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Tabla 21. Temas que le gustaria

Opcion Frecuencia Porcentaje

Ferias y eventos gastrondmicos en la

region 67 17%
Historia y origen cultural de platos tipicos 78 20%
Ingredientes locales y su uso 44 12%
Recetas Tradicionales 90 24%
Resenas de restaurantes locales 105 27%
Total 384 100%

Figura 12. Temas que le gustaria

= Ferias y eventos gastronéomicos en
la region

= Historia y origen cultural de platos
tipicos

= [Ingredientes locales y su uso

= Recetas Tradicionales

= Resefias de restaurantes locales

Analisis y Discusion

Los temas mas solicitados fueron las resefias de restaurantes locales (27%) y las recetas
tradicionales (24%), seguidos por la historia y origen cultural de los platos (20%).
Estos resultados revelan un interés marcado tanto en el contenido practico como en el
cultural. Las ferias gastronomicas (17%) y los ingredientes locales (12%) tuvieron una
menor preferencia, pero siguen siendo relevantes. Este panorama indica que la
creacion de contenido debe equilibrar informacion util, educativa y experiencial para

mantener el interés del publico.
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Pregunta 12 ;Cual es su dispositivo de preferencia para usar redes sociales?

Tabla 22. Dispositivo de preferencia

Opcion Frecuencia Porcentaje

Celular 324 84%
Computadora de escritorio 5 1%

Laptop 43 11%

T.V. Smart 2 1%

Tablet 10 3%

Total 384 100%

Figura 13. Dispositivo de preferencia
= Celular

= Computadora de escritorio
= Laptop

= T.V. Smart

= Tablet

Analisis y Discusion

El 84% de los encuestados utiliza el celular como principal medio para acceder a redes

sociales, seguido por laptops con un 11%. Este resultado demuestra la necesidad de

optimizar todo el contenido para dispositivos moviles, garantizando una experiencia

visual clara y accesible. El uso de otros dispositivos como tablets, computadoras de
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escritorio o televisores inteligentes fue minimo, lo que refuerza la importancia del

enfoque mobile-first en las estrategias digitales.
13. ;Qué tan de acuerdo estas con la siguiente afirmacion: "Los influencers que
comparten contenido sobre gastronomia tradicional me parecen relevantes para

mis intereses personales' ?

Tabla 23. Los influencers comparten contenido de gastronomia

Opcion Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 214 56%
En desacuerdo 11 3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 112 29%
Totalmente de acuerdo 39 10%
Totalmente en desacuerdo 8 2%
Total 384 100%

Figura 14. Los influencers comparten contenido de gastronomia

= De acuerdo

= En desacuerdo

m Nide acuerdo ni en desacuerdo
= Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo
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Analisis y Discusion

Un 56% de los encuestados esta de acuerdo con esta afirmacion y un 10% totalmente
de acuerdo, sumando un 66% que considera relevantes a los influencers del ambito
gastronomico. Esto confirma el impacto positivo de estas figuras en la promocion de
la cultura culinaria local. No obstante, un 29% se mantuvo neutral, lo que podria
deberse a una falta de conexion con los influencers actuales o a una baja exposicion a
este tipo de contenido. Solo un 5% expresod desacuerdo, lo que indica que hay una

buena aceptacion general, aunque atin puede fortalecerse.

Pregunta 14 ;Qué tan de acuerdo estas con la afirmacion: '""Reconozco marcas o

negocios relacionados con la gastronomia tradicional en Tungurahua"?

Tabla 24. Reconozco marcas de gastronomia

Opcion Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 221 57%
En desacuerdo 8 2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 67 18%
Totalmente de acuerdo 84 22%
Totalmente en desacuerdo 4 1%
Total 384 100%
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Figura 15. Reconozco marcas de gastronomia

= De acuerdo

= En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
= Totalmente de acuerdo

» Totalmente en desacuerdo

Analisis y Discusion

El 57% indico estar de acuerdo y un 22% totalmente de acuerdo, alcanzando un 79%
que reconoce marcas o negocios gastronomicos locales. Esto evidencia un grado
importante de visibilidad de estas marcas dentro del mercado. U  n 18% se mantuvo
neutral, lo que sugiere que ain hay marcas que podrian mejorar su presencia o
recordacion. Solo un 3% manifestd desconocimiento, lo cual reafirma el buen trabajo

en posicionamiento logrado hasta ahora.
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Pregunta 15 ;Considera que la gastronomia tradicional de Tungurahua ha

logrado diferenciarse de la competencia?

Tabla 25. Gastronomia tradicional de Tungurahua

Opcion Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 226 58%
En desacuerdo 12 2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 56 17%
Totalmente de acuerdo 87 22%
Totalmente en desacuerdo 3 1%
Total 384 100%

Figura 16. Gastronomia tradicional de Tungurahua

= De acuerdo

= En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
= Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Analisis y Discusion

El 58% de los encuestados estd de acuerdo y un 22% totalmente de acuerdo, sumando
un 80% que percibe una clara diferenciacion de la gastronomia tradicional frente a
otras opciones. Este dato refleja que se han logrado establecer caracteristicas
distintivas que permiten destacar a esta oferta culinaria. Un 17% se mostré neutral, lo

que puede representar una percepcion ambigua o una falta de informacion suficiente.
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Solo un 3% se manifestd en desacuerdo, lo cual demuestra que la diferenciacion esta
bien encaminada.
Pregunta 16 ;Cree usted que la gastronomia tradicional de Tungurahua tiene un

buen posicionamiento fuera de la provincia?

Tabla 26. Posicionamiento fuera de la provincia

Opcion Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 219 57%
En desacuerdo 11 3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 45 11%
Totalmente de acuerdo 106 28%
Totalmente en desacuerdo 3 1%
Total 384 100%

Figura 17. Posicionamiento fuera de la provincia

= De acuerdo

= En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
= Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Analisis y Discusion
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El 57% respondi6 estar de acuerdo y un 28% totalmente de acuerdo, lo que suma un

85% que percibe un buen posicionamiento fuera de Tungurahua. Esta percepcion es

muy positiva y sugiere que los esfuerzos de difusion han superado las barreras locales.

Un 11% se mantuvo neutral, y solo un 4% estuvo en desacuerdo, lo que indica que, si

bien hay una buena percepcion general, seria conveniente continuar fortaleciendo la

presencia en otros territorios mediante estrategias especificas.

Pregunta 17 ;Qué tan de acuerdo estas con la siguiente afirmacion: '"He

escuchado comentarios positivos de consumidores sobre la calidad y

autenticidad de la gastronomia tradicional de Tungurahua'"?

Tabla 27. Comentarios positivos

Opcion Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 236 61%
En desacuerdo 8 2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 48 13%
Totalmente de acuerdo 88 23%
Totalmente en desacuerdo 4 1%
Total 384 100%

Figura 18. Comentarios positivos

® De acuerdo

= En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
= Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo




Analisis y Discusion

Un 61% de los encuestados indicé estar de acuerdo y un 23% totalmente de acuerdo,

alcanzando un 84% que ha escuchado comentarios positivos. Esto refleja una fuerte

reputacion y reconocimiento social hacia la gastronomia local. Un 13% adoptdé una

postura neutral, lo cual puede deberse a una falta de interaccion con otros

consumidores. Apenas un 3% expreso una percepcion negativa, lo que confirma la alta

valoracion que tiene la gastronomia tradicional en términos de calidad y autenticidad.

Pregunta 18 ;Qué tan de acuerdo estas con la afirmacion: "Me considero

consumidor de restaurantes de gastronomia tradicional de Tungurahua'?

Tabla 28. Consumidor de restaurantes

Opcion Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 217 56%
En desacuerdo 6 2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 53 14%
Totalmente de acuerdo 105 27%
Totalmente en desacuerdo 3 1%
Total 384 100%

Figura 19. Consumidor de restaurantes

= De acuerdo
= En desacuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= Totalmente de acuerdo




Analisis y Discusion

El 56% se considera de acuerdo y un 27% totalmente de acuerdo, sumando un 83% de
consumidores identificados con esta oferta gastronomica. Esto demuestra una alta
conexion entre el publico y los espacios que promueven la cocina tradicional. Un 14%
se mantiene neutral, lo cual podria sugerir una frecuencia baja de consumo o una falta
de experiencia directa. Solo un 3% manifestd no considerarse consumidor, lo cual

muestra una aceptacion muy amplia en el mercado local.
Pregunta 19 ;Qué tan de acuerdo estas con la siguiente afirmacion: "La
gastronomia tradicional de Tungurahua tiene una fuerte presencia y

reconocimiento en comparacion con otras ofertas culinarias de mi zona"?

Tabla 29. Presencia y reconocimiento

Opcion Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 227 59%
En desacuerdo 12 3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 48 12%
Totalmente de acuerdo 95 25%
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Totalmente en desacuerdo 2 1%

Total 384 100%

Figura 20. Presencia y reconocimiento

= De acuerdo

= En desacuerdo

m Nide acuerdo ni en desacuerdo
= Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Analisis y Discusion

E159% de los encuestados respondio estar de acuerdo y un 25% totalmente de acuerdo,
sumando un 84% que considera que la gastronomia tradicional tiene una presencia
destacada frente a otras opciones culinarias. Esto sugiere que el posicionamiento
logrado es efectivo y reconocido por la mayoria. Un 12% respondi6 de manera neutral,
y solo un 4% manifesté desacuerdo, lo que refuerza la idea de un dominio en el

mercado local que debe mantenerse con innovacion y calidad constante.

Pregunta 20 ;Qué tan de acuerdo estas con la siguiente afirmacion: ";La
gastronomia tradicional de Tungurahua tiene un alto nivel de notoriedad en el

mercado local, en comparacion con otros tipos de gastronomia”?

Tabla 30. Alto nivel de notoriedad

Opcion Frecuencia Porcentaje

De acuerdo 225 59%
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En desacuerdo 11 3%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 40 10%
Totalmente de acuerdo 104 27%
Totalmente en desacuerdo 4 1%
Total 384 100%

Figura 21. Alto nivel de notoriedad

® De acuerdo

= En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
= Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Analisis y Discusion

El 59% indic6 estar de acuerdo y el 27% totalmente de acuerdo, alcanzando un 86%
que percibe una alta notoriedad de la gastronomia tradicional. Este resultado confirma
que existe un reconocimiento fuerte por parte del publico local. Un 10% se mantuvo

neutral y solo un 4% en desacuerdo, lo que sugiere que, aunque la notoriedad es
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elevada, se debe seguir reforzando la visibilidad en diferentes segmentos

de la poblacion.

3.2 Prueba de normalidad

La prueba de normalidad es un procedimiento estadistico que permite determinar si
los datos obtenidos de una o mds variables cuantitativas siguen una distribucion
normal. Este analisis es fundamental cuando se pretende aplicar técnicas estadisticas
paramétricas como la regresion lineal, el andlisis de varianza (ANOVA) o la prueba t
de Student, ya que estas pruebas suponen que las variables involucradas tienen una
distribucion aproximadamente norma (Oppong y Agbedra, 2016)

En este estudio, enfocado en examinar la conexion entre el marketing de contenido y
la presencia de la gastronomia tradicional en Tungurahua, se efectué un test de
normalidad a las variables numéricas obtenidas de un grupo de 385 consumidores.
Este procedimiento es crucial para confirmar las hipotesis estadisticas antes de
proseguir con el estudio de las conexiones entre variables.

Se utilizo el software estadistico SPSS, empleando principalmente la prueba de
Kolmogorov-Smirnov, apropiada para muestras mayores a 50 observaciones. Esta
prueba compara la distribucion empirica de los datos con una distribucion tedrica
normal. También se consideran relevantes otras pruebas como Shapiro-Wilk,
Anderson-Darling y Chi-cuadrado para la bondad del ajuste, las cuales son
comunmente utilizadas en estudios de verificacion de normalidad. (Lorentz y
Bolboaca, 2009)

Las pruebas de normalidad son aplicadas unicamente a variables cuantitativas; en el
caso de variables cualitativas, no se requiere verificar este supuesto. Considerando que
las variables analizadas en esta disertacion son de naturaleza cuantitativa, es
metodologicamente apropiado realizar estas evaluaciones.

Se establecio un coeficiente de significancia del 5% (a = 0.05), que equivale a un
coeficiente de confianza del 95%, en consonancia con los estandares cientificos en
investigaciones sociales. Si el valor-p de la prueba supera 0.05, se deduce que no
existe suficiente evidencia para descartar la hipotesis de normalidad, lo que permite la
aplicacion de técnicas estadisticas paramétricas. Si fuera asi, se contemplaria el uso

de pruebas no paramétricas.
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Este andlisis asegura que los métodos estadisticos utilizados en el estudio sean

apropiados y los resultados obtenidos tengan validez y fiabilidad estadistica.

Tabla 31. Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Vi ,275 385 ,000 ,835 385 ,000
V2 ,348 385 ,000 774 385 ,000
V3 ,329 385 ,000 ,809 385 ,000
V4 ,338 385 ,000 ,796 385 ,000
V5 ,318 385 ,000 ,814 385 ,000
Vo6 ,321 385 ,000 ,810 385 ,000
V7 ,303 385 ,000 ,804 385 ,000
V13 305 385 ,000 ,827 385 ,000
vi4 311 385 ,000 ,805 385 ,000
V15 225 385 ,000 ,894 385 ,000
Vie 304 385 ,000 ,791 385 ,000
V17 326 385 ,000 ,774 385 ,000
V18 294 385 ,000 ,798 385 ,000
V19 314 385 ,000 ,793 385 ,000
V20 315 385 ,000 ,776 385 ,000

Nota: Se muestra la representacion de los datos correspondientes a la prueba de normalida.
Los hallazgos indican que todas las variables exhiben valores significativos que no
superan el 0.05 en las dos pruebas de normalidad (Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-
Wilk), lo que sefiala que ninguna se rige por una distribucion normal. Por lo tanto, se
avala la aplicacion de métodos estadisticos no paramétricos, como la correlacion de

Spearman, para el estudio de las relaciones entre variables en este estudio.

Tabla 32. Escala de coeficiente de correlacion de Spearman
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Valor de rho

Significado

-1
-0.9a-0.99
-0.7 a-0.89
-0.4 a-0.69
-0.2a-0.39
-0.01 a -0.19

0
0.01 20.19

0.2a0.39
0.4 20.69
0.7a0.89
0.9a0.99
1

Correlacion negativa grande y perfecta
Correlacion negativa muy alta
Correlacion negativa alta
Correlacion negativa moderada
Correlacion negativa baja
Correlacion negativa muy baja
Correlacion nula
Correlacion positiva muy baja
Correlacion positiva baja
Correlacion positiva moderada
Correlacion positiva alta
Correlacion positiva muy alta
Correlacion positiva grande y perfecta

Nota: Visualizacion del rango de valores de acuerdo con el coeficiente de Spearman

El coeficiente de Spearman permite medir y conocer la relacion lineal entre dos

variables ordinales o intervalos. Este método es ideal ya que se basa en transformar

datos originales en rangos los cuales permiten calcular el coeficiente de correlacion

permitiendo identificar la intensidad y su direccidn en la asociacion sin afectar valores

(Mendivelso, 2021).

Tabla 33. Correlacion de Spearman

MK Contenid Posicionamien

0s to

Rho de Spearman MK_Contenidos Coeficiente de 1,000 7357

correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 384 384

Posicionamiento Coeficiente de ,735™ 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

Nota: Datos obtenidos a partir analisis propio de correlacion de Spearman

Los hallazgos indican un vinculo positivo y relevante entre el marketing de contenidos

y la posicion de la gastronomia tradicional, con un coeficiente de 0.735 y un valor de
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significancia bilateral de 0.000. Esto sefiala que a medida que se aplican mas
estrategias de marketing de contenido, el nivel de posicionamiento percibido se
incrementa. La correlacion es elevada y de significacion estadistica (p < 0.01), lo que

demuestra una fuerte conexidn entre ambas variables en la muestra estudiada.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

El estudio anterior evidencié una relacion significativa entre el marketing de
contenidos y la percepcidon de la gastronomia tradicional en la provincia de
Tungurahua. Después de realizar un estudio cuantitativo, se determind que el
uso de estrategias de contenido que informan, ensefa, atraen visualmente y
tocan emocionalmente, contribuye directamente a que la gastronomia de la
region sea mas reconocida, reconocida y se diferencie en el ambito digital.
Esto evidencia que, en un periodo en el que lo digital es predominante y los
patrones de alimentacion se globalizan, el marketing de contenidos es esencial
para proteger, divulgar y posicionar adecuadamente la abundancia culinaria de
la region.

El marco tedrico desarrollado permitié comprender cémo el marketing de
contenidos, al centrarse en producir y difundir material que es pertinente,
practico y con relevancia cultural, promueve un vinculo emocional con los
consumidores, al mismo tiempo que estimula un vinculo perdurable con la
marca. Asimismo, la posicion de una marca en el &mbito culinario no solo se
fundamenta en la excelencia del producto, sino también en la percepcion que
se construye mediante experiencias sensoriales, relatos que forjan una
identidad y una diferenciacion simbolica. Los dos principios son esenciales
para impulsar la gastronomia tradicional como un producto cultural en un
mercado competitivo.

El estudio contextual mostré que, aunque hay esfuerzos para destacar la
gastronomia de Tungurahuense, la mayoria de las empresas convencionales
todavia no se benefician de manera completa de las herramientas del marketing
digital. El estudio revel6 una marcada inclinacion hacia formatos visuales
(fotos y videos), hacia contenido cautivador, claro y divertido, y hacia temas
que engloben recetas, opiniones de restaurantes y relatos culturales. Esto

demuestra un interés subyacente en el contenido culinario, pero también una
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imperiosa necesidad de profesionalizar y organizar las tacticas de
comunicacion digital para generar un efecto relevante en el posicionamiento.
Los hallazgos estadisticos logrados a través del estudio de encuestas
evidencian una correlacion positiva entre las tacticas de marketing de
contenido y el posicionamiento de marcas o empresas de gastronomia
convencionales. Elementos como las llamadas a la accidn, la claridad del
mensaje, la aplicacion de la narracion de historias y la implicacion de
influencers son vistos como eficaces por la mayoria de los participantes en la
encuesta. Adicionalmente, se establecid que el bajo consumo de contenido
culinario esta vinculado con la limitada presencia y calidad del contenido
existente, lo que simboliza tanto una vulnerabilidad presente como una

oportunidad estratégica para los empresarios de la industria.

4.2 Recomendaciones

Es aconsejable que las empresas de comida tradicional de la provincia de
Tungurahua apliquen estrategias de marketing de contenido integrales que
fusionen aspectos informativos, educativos, visuales y emocionales, con el
objetivo de consolidar su presencia en medios digitales. La elaboracion de
contenidos debe tener en cuenta la identidad cultural de la zona, las
preferencias de los consumidores locales y la utilizacion eficaz de plataformas
como Instagram y TikTok, que han probado ser las mas eficaces para la
promocion de la gastronomia.

Es crucial que emprendedores, administradores culturales y participantes del
sector culinario reciban formaciéon en marketing de contenido y
posicionamiento, particularmente en la generacion de narrativas culturales,
aplicacion de narrativa y produccion de contenido audiovisual. Asi, se podran
implementar tacticas mas acordes con los intereses del publico meta y con las
dinamicas del actual ambiente digital.

Se recomienda elaborar un plan de contenido que fomente la difusion regular
de imégenes de excelente resolucion, videos breves, opiniones de restaurantes,
recetas tradicionales y contenidos didacticos acerca del origen y valor cultural
de los platillos. Para ello, las empresas pueden utilizar recursos asequibles

como teléfonos inteligentes con cadmaras excelentes, herramientas de disefio
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gratuitas (como Canva), y colaboraciones con influencers locales que fomenten
el consumo consciente y la identidad culinaria de Tungurahua.

Teniendo en cuenta la conexién positiva entre la calidad del contenido y la
reputacion de la marca, se aconseja definir indicadores de monitoreo y
valoracion de las estrategias de marketing de contenido, como: difusion de
publicaciones, interaccion con los usuarios, aumento de seguidores, visitas a
las empresas y satisfaccion del cliente. Esto facilitard la adaptacion constante
de las estrategias para conseguir una mayor lealtad y un posicionamiento

duradero a lo largo del tiempo.
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Anexos.

Anexo A. Resolucion de proyecto de investigacion

¢

DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

RESOLUCION: FCA-CD-P-468-2024

Consejo Directivo de Facultad en Sesidon de mayo 14 del 2024, conocid el
Acuerdo FCA-CA-P-157-2024 del 07 de mayo del 2024, suscrito por el Ing. José
Herrera presidente de Consejo Académico de la Facultad de Ciencias
Administrativas, mediante el cual conocié el Memorando Nro. UTA-UVS-FCADM-
2024-0062-M, del 29 de abril de 2024, suscrito por el Ing. Carlos Javier Beltran
Avalos, Coordinador Unidad de Vinculacion de Facultad, mediante el cual
remite, la Planificacion FASE |, del Proyecto de Précticas de Servicio Comunitario
de Vinculaciéon con la Sociedad, del periodo académico marzo - agosto 2024,
como evidencia para los diferentes sistemas y procesos académicos.

RESUELVE:

APROBAR la Planificacion FASE |, del Proyecto de Practicas de Servicio
Comunitario de Vinculacion con la Sociedad, del periodo académico marzo -
agosto 2024, como evidencia para los diferentes sistemas y procesos
académicos, conforme el Acuerdo FCA-CA-P-157-2024 del 07 de mayo del 2024,
suscrito por el Ing. José Herrera presidente de Consejo Académico de la
Facultad de Ciencias Administrativas en base al Memorando Nro. UTA-UVS-
FCADM-2024-0062-M, del 29 de abril de 2024, suscrito por el Ing. Carlos Javier
Beltran Avalos, Coordinador Unidad de Vinculacién de Facultad.

PROYECTO DOCENTE CARRERA CODIGO
Prospeccion de marketing de contenido
digital a través de una investigacion de
mercado para la  corporacidén  de Ing. Carlos Javier
produccion, fransformacion y - x -
comercializacién interna y externa Pushak Belh:g?cg;;ojgsvi;?g. Mercadotecnia 38
Kawsay llevando vida - Copuka en el sector Mancheno Saa A
de Quisapincha - 1
Fase Il

Ambato mayo 14, 2024

Atentamente,
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¢

FACULT

\  con
IR T )
DIRECTIVO
- Py

R

ECD / :
ULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Dir. Av. Los Chasquis y Rio Cutuchi

e-mail: fadmOuta.edu.ec

Casilia: 334 Fax: 2411123 Telf: 2841179 - 2841715 1 v ;
ey ai: o UTAS
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Anexo B. Resolucion grupo de investigacion

Universidad Técnica de Ambato

Consejo de Vinculacion con la Sociedad

Resolucién Nro. UTA-CONVISO-2024-066

Ambato, 19 de noviembre de 2024

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

El Consejo de Vinculacién con la Sociedad de la Universidad Técnica de Ambato, en sesion ordinaria efectuada
el martes 19 de noviembre de 2024, visto y analizado el Memorando Nro. UTA-DIVISO-2024-2873-M del 29
de octubre de 2024 suscrito por el doctor Danilo Altamirano Director de Vinculacion con la Sociedad, quien
en atencion al Memorando Nro. UTA -UVS-FCADM-2024-0128-M suscrito por el ingeniero Carlos Beltran
Coordinador de la Unidad de Vinculacion FCADM, remite las Resoluciones de Consejo Directivo de la
Facultad de Ciencias Administrativas para aprobacion de CONVISO los Informes de culminaciéon de los
proyectos de vinculacién (practicas de servicio comunitario) del periodo académico marzo - agosto 2024.
Teniendo en consideracion que la Unidad requirente es el ente responsable de la veracidad de la informacion
remitida; y, en uso de sus atribuciones contempladas en el literal q) del articulo 67 del Estatuto Universitario
de la Universidad Técnica de Ambato y demas normativa legal aplicable para el efecto.

RESUELVE:

APROBAR bajo estricta responsabilidad de la Unidad requirente, los “Informes de culminaciéon de los
Proyectos de Practicas de Servicio Comunitario de la Facultad de Ciencias Administrativas del periodo
académico marzo - agosto 2024” detallados a continuacion, segin memorando UTA-DIVISO-2024-2873-M:

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Area de conocimiento: Ciencias Economicas y Empresariales
Linea de vinculacién: Desarrollo Empresarial

Cédigo del Proyecto: 3.1

Nombre del Proyecto:
Vinculacion Transformadora:
Posicionamiento integral de las
Unidades de Produccion de la
Universidad Técnica de Ambato —
Carta de Servicios. Fase IIL

Resolucién de aprobaciéon:
FCA-CD-P-898-2024

Carrera:

Administraciéon de Empresas

Docente Coordinador:

Ing. Danilo Javier Altamirano
Analuisa PhD.

Docente Tutor:

Ing. Danilo Javier Altamirano
Analuisa PhD

Entidad Beneficiaria: CONAGOPARE -
Tungurahua

N° de Beneficiarios: 43

Fecha de inicio: 11-03-2024

Fecha de fin: 30-08-2024

Presupuesto Asignad $303,50

Presupuesto Ejecutado: $277.61

Porcentaje de Ejecucién 91.47%

Presupuestaria:

Area de conocimiento: Ciencias Econémicas y Empresariales
Linea de vinculacién: Desarrollo Empresarial

Cédigo del Proyecto: 3.2

Nombre del Proyecto:
Gestion administrativa empresarial
de los emprendimientos del GAD

Carrera:

Administraciéon de Empresas

Docente Coordinador:

Dr. C. Mg. Mario Padilla M.
PhD

Docente Tutor:

Dr. C. Mg. Mario Padilla M.
PhD

Parroquial de Benitez del cantén Entidad Beneficiaria: GAD Parroquial Benitez
Pelileo. N° de Beneficiarios: 3
Fecha de inicio: 01-03-2024
Resolucion de aprobacién: Fecha de fin: 30-08-2024
FCA-CD-P-899-2024 Presupuesto Asignad $303,50
Resolucion Nro. UTA-CONVISO-2024-066 Pagina 1|4
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Presupuesto Ejecutado:

$277,61

Porcentaje de Ejecucion
Presupuestaria:

91.47%

Area de conocimiento: Ciencias Econémicas y Empresariales
Linea de vinculacién: Desarrollo Empresarial

Coédigo del Proyecto: 3.3

Nombre del Proyecto: Disefio de
guias de planes de negocios para
los agremiados de la Asociacion de
productores y comerciantes de
calzado Juan Cajas de Ambato.
Fasel

Resolucion de aprobacién:
FCA-CD-P-900-2024

Carrera:

Administracion de Empresas

Docente Coordinador:

Dr. MBA. Walter Ramiro
Jiménez Silva; Ing. MBA.

Docente Tutor:

Dr. MBA. Walter Ramiro
Jiménez Silva; Ing. MBA.

Entidad Beneficiaria: Asociacion de comerciantes y
productores de Calzado Juan
Cajas Ambato

N° de Beneficiarios: 26

Fecha de inicio: 11-03-2024

Fecha de fin: 30-08-2024

Presupuesto Asignado: $336.,00

Presupuesto Ejecutado: $268.51

Porcentaje de Ejecucion 79.91%

Presupuestaria:

Area de conocimiento: Ciencias Economicas y Empresariales
Linea de vinculacién: Desarrollo Empresarial

Codigo del Proyecto: 3.4

Nombre del Proyecto: La
innovacion de productos y servicios
como estrategia de ventas para los
emprendedores. GAD parroquial de
Picaihua.

Resolucion de aprobacién:
FCA-CD-P-901-2024

Carrera:

Administracion de Empresas

Docente Coordinador:

Ing. Amparito Cecilia Leén
Saltos, MBA

Docente Tutor:

Ing. Amparito Cecilia Leén
Saltos, MBA

Entidad Beneficiaria:

GAD Parroquial Picaihua

N° de Beneficiarios:

22

Fecha de inicio:

11-03-2024

Fecha de fin: 30-08-2024
Presupuesto Asignado: $41,50
Presupuesto Ejecutado: $18,20
Porcentaje de Ejecucion 43.86%

Presupuestaria:

Area de conocimiento: Ciencias Economicas y Empresariales
Linea de vinculacién: Desarrollo Econémico y Empresarial

Codigo del Proyecto: 3.5

Nombre del Proyecto:

La dimension tecnologica como
factor determinante en el
mejoramiento de la calidad de
servicios del GAD parroquial
Salasaka.

Resolucion de aprobacién:
FCA-CD-P-902-2024

Carrera:

Administracion de Empresas

Docente Coordinador:

Ing. Ivan Fernando Silva
Ordoiiez

Docente Tutor:

Ing. Ivan Fernando Silva
Ordoiiez

Entidad Beneficiaria: GAD parroquial Salasaka
N° de Beneficiarios: 8

Fecha de inicio: 11-03-2024

Fecha de fin: 30-08-2024

Presupuesto Asignado: $303,50

Presupuesto Ejecutado: $277,61

Porcentaje de Ejecucion 91.47%

Presupuestaria:

Area de conocimiento: Ciencias Economicas y Empresariales
Linea de vinculacién: Desarrollo Econémico y Empresarial

Resolucion Nro. UTA-CONVISO-2024-066
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Cédigo del Proyecto: 3.6

Nombre del Proyecto: La
mandarina de Patate: la dinamica de
su creacién como marca. (Etapa 1:
Analisis estratégico de la marca).

Resolucion de aprobacién:
FCA-CD-P-903-2024

Carrera: Mercadotecnia
Docente Coordinador: Dr. Juan Carlos Castro
Analuiza
Dr. César Maximiliano
Calvache

Docente Tutor:

Dr. Juan Carlos Castro
Analuiza
Dr. César Maximiliano
Calvache

Gestion del contenido visual para el
posicionamiento digital de la
parroquia Salasaka. Fase III.
Resolucion de aprobaciéon:
FCA-CD-P-904-2024

Entidad Beneficiaria: GAD Municipal Patate
N° de Beneficiarios: 85
Fecha de inicio: 11-03-2024
Fecha de fin: 30-08-2024
Presupuesto Asignado: $23,50
Presupuesto Ejecutado: $9,10
Porcentaje de Ejecucion 38.72%
Presupuestaria:
Area de conocimiento: Ciencias Econémicas y Empresariales
Linea de vinculacién: Desarrollo Empresarial
Cédigo del Proyecto: 3.7 Carrera: Mercadotecnia
Docente Coordinador: Ing. Jacqueline del Pilar
Nombre del Proyecto: Hurtado Yugcha

Ing. Howard Fabian Chavez
Yépez

Docente Tutor:

Ing. Jacqueline del Pilar
Hurtado Yugcha

Ing. Howard Fabian Chavez
Yépez

Entidad Beneficiaria:

GAD Parroquial Salasaka

N° de Beneficiarios:

7

Nombre del Proyecto:
Prospeccion de marketing de
contenido digital a través de una
investigacion de mercado para la
corporacion de produccion,
transformacion y comercializacion
interna y externa Pushak Kawsay
llevando vida — Copuka en el sector

Fecha de inicio: 11-03-2024
Fecha de fin: 30-08-2024
Presupuesto Asignado: $23,50
Presupuesto Ejecutado: $9,10
Porcentaje de Ejecuciéon 38.72%
Presupuestaria:

Area de conocimiento: Ciencias Econémicas y Empresariales

Linea de vinculaciéon: Desarrollo Empresarial

Codigo del Proyecto: 3.8 Carrera: Mercadotecnia

Docente Coordinador:

Ing. Marcelo Javier
Mancheno Saa

Ing. Carlos Javier Beltran
Avalos

Docente Tutor:

Ing. Marcelo Javier
Mancheno Saa

Ing. Carlos Javier Beltran
Avalos

Entidad Beneficiaria:

Corporacion Agroproductiva

de Quisapincha - Fase III. Pushak Kawsay
N° de Beneficiarios: 47
Resolucion de aprobacion: Fecha de inicio: 11-03-2024
FCA-CD-P-905-2024 Fecha de fin: 30-08-2024
Resolucién Nro. UTA-CONVISO-2024-066 Pagina 3 | 4
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Presupuesto Asignad $23,50
Presupuesto Ejecutado: $9,10
Porcentaje de Ejecuciéon 38.72%
Presupuestaria:

Area de conocimiento: Ciencias Econémicas y Empresariales

Linea de vinculacién: Desarrollo Empresarial

Cédigo del Proyecto: 3.9 Carrera: Mercadotecnia

Nombre del Proyecto:

Diagnostico y capacitacion a los
productores de artesanias de cuero

Docente Coordinador:

Econ. Angel Enrique Chico
Frias

Docente Tutor:

Econ. Angel Enrique Chico
Frias

y servicios de comida en Entidad Beneficiaria: GAD Parroquial
Quisapincha Quisapincha
Resolucion de aprobacién: N° de Beneficiarios: 131
FCA-CD-P-906-2024 Fecha de inicio: 11-03-2024
Fecha de fin: 30-08-2024
Presupuesto Asignado: $23,50
Presupuesto Ejecutado: $9,10
Porcentaje de Ejecucion 38.72%

Presupuestaria:
B| b ) E

2 scnuse wrmctcimcimente soc
B-ELSA DE LOS ANGELES
'HERNANDEZ CHERREZ

[ &
Dra. Elsa de los Angeles Hernandez Chérrez
PRESIDENTA DEL CONSEJO DE VINCULACION CON LA SOCIEDAD

referencia: memorando UTA-DIVISO-2024-2873-M
anexo: 7 resoluciones de Consejo Directivo de la Facultad de Ciencias Administrativas
cc: Direccién de Vinculacién con la Sociedad

Unidad de Vinculacién con la Sociedad FCADM

EH/DP
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Anexo C. Matriz de operacionalizacion de variable

Variable dependiente: Posici ient
;:::::;ren e Concepto Dimensiones |Indicadores Definicion Operativa items
Se mide a través del £ 2
L 14.- ;Qué tan de acuerdo estas con la
. reconocimiento de marcas o S
o Notoriedad de la 5 : afirmacion: “Reconozco marcas o
Fefcepeion marca negocios de gastronomia negocios relacionados con la
tradicional en Tungurahua por : ey
: gastronomia en Tungurahua™?
parte de los consumidores.
Actividad que busca
que la imagen y Se evalua identificando si los o : .
Shfoa ds ins id b I 15.- ;Considera que la gastronomia
iZass : ... | Ventaja OIFUIIGNES PLIGIoeI qUCTA tradicional de Tungurahua ha logrado
01'&13“1233{?“ 0‘3“_P3n Diferenciacion Compehtivi gastronomia tradicional de Aifrcaaii
un lugar diferenciado ; ; .
Posicionamiento v e Tungurahua se ha diferenciadode | , "\ COTmpEIETGIAY
de Marca en la mente de la competencia.
consumidor,
potenciando sus Tuflvenciaenia Se anal_iz_a mediante la percepcion 16.-_(,_Cree usted que la gast!'onomia
beneficios L Ty del posicionamiento de la tradicional de Tungurahua tiene un
y Marca decision de v e i 3
transmitiendo su gastronomia tradicional de buen posicionamiento fuera de la
compra Lo s
valor. Tungurahua fuera de la provincia. | provincia?
. El producto son los platos 17.- Qué tan de gf:ue{do cstascon s
Calidad de i siguiente afirmacion: “He escuchado
i tradicionales de Tungurahua, y el 2 )
Producto y atencion y : 3 ; comentarios positivos sobre la
S . beneficio es como el marketing de z vis
beneficio frecuencia del 4 5 calidad y autenticidad de la
. contenidos mejora su . L
cliente 5 1 5 gastronomia tradicional de
posicionamiento, aumentando su
Tungurahua
6.-Estas de acuerdo con que los llamados a la
accion (ej Haz clic aqui” o “Compra ahora”) son
efectivos para mmotivar a actuar?
7.-Estés de acuerdo con que el contenido
ElUsode CTAy publicitario que cuenta una historia o utiliza
Storytelling consiste en | narrativas resulta atractivo para ti?
contar historias 8.-;,Qué formato digital es de su preferencia para
Haocallto emocionales para visibilizar contenido gastronémico?
Anidiengia dctibi resaltar la autenticidad |9.-;Cuantas horas a la semana consumes contenido
Storytellin de los platos de sobre gastronomia tradicional?
g Tungurahua, motivando |10.-;Cual es su red social de preferencia?
alos consumidores a | 11.-;Qué temas le gustaria que se abarquen en el
apoyar la gastronomia | contenido gastronémico?
local. 12.-;Cual es su dispositivo de preferencia para usar
redes sociales?
13-;Qué tan de acuerdo estas con la siguiente
afirmacion: “Los influencers que comparten
contenido sobre gastronomia tradicional me parecen
relevantes para mis intereses personales™?
Contenido it p g i
que ensefia Mide si la empresa 2.-;Los negocios gastronomicos educan sobre el
Bducative | sobreel uso educa a sus clientes origen, preparacion y cultura de la gastronomia

adecuado de
los servicios.

sobre el uso de sus
SErvicios.

tradicional en Tungurahua?

Nivel .d,e o 3.-,El contenido sobre gastronomia tradicional de
atraccion del |Determina si el )
: G ; Tungurahua que publican en las plataformas
Interesante |contenido contenido es atractivo a digi g 3 .
: 5 igitales resulta atractivo e interesante a primera
para el primera vista. .
: vista?

usuario.

Contenido Identifica si el contenido |4.-;El contenido sobre gastronomia tradicional de
Divertido |entretenido y |es entretenido para la Tungurahua en plataformas digitales es variado y

variado. audiencia. divertido?

Claridad en la | Evalua si el contenido
Claro comunicacion | transmite el mensaje de

del mensaje. |forma directa.

5.-¢El contenido sobre gastronomia tradicional de

Tungurahua es claro y directo?
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Matriz Independiente: Marketing De Contenido.

Variable |Concepto Dimension | Indicadores |Definicion Operativa items
El marketing de
contenido se define como
una estrategia enfocada
en crear y distribuir Publicacion
: contenido valio d ;% g s
Marketing OIXNIC0. Ve 10595 & o Evalua si la empresa 1.-¢Las plataformas digitales informan
relevante y consistente . |informacion |. 7 S5
De Informativo informa regularmente regularmente sobre la gastronomia tradicional de
para atraer y retener a una sobre los s s
Contenido S Pl sobre sus servicios. Tungurahua?
audiencia claramente servicios y
definida, con el objetivo productos.
final de impulsar acciones
del cliente rentables Pérez
Pinos, S., (2023).
reconocimiento y preservando el | 18.- ;Qué tan de acuerdo estas con la
patrimonio gastronémico. afirmacion: Me considero
consumidor de restaurantes de
gastronomia tradicional de
Tungurahua?
19.- ;{Qué tan de acuerdo estas con la
sieguiente afirmacion: “La
gastronomia tradicional de
Tungurahua tiene una fuerte
La calidad se define por la presencia y reconocimiento en
autenticidad, sabor y valor cultural | comparacion con otras ofertas
Cuota de mercado A B B »o
. g de los platos tradicionales de culinarias de mi zona™?
Calidad y notoriedad de T ahy - rand e z
M ungurahua, mejorando su 20.- ;Que tan de acuerdo estas con la

posicionamiento a través del
marketing de contenidos.

siguiente afirmacion: “La
gastronomia tradicional de
Tungurahua tiene un alto nivel de
notoriedad en el mercado local, en
comparacion con otros tipos de
gastronomia?
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Anexo D. Cuestionario

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS PROYECTO
DE INVESTIGACION

Tema: MARKETING DE CONTENIDO Y POSICIONAMIENTO DE LA
GASTRONOMIA TRADICIONAL EN TUNGURAHUA

Objetivo: Analizar la percepcion del publico con el contenido digital relacionado con la
gastronomia tradicional de Tungurahua, para obtener informaciéon que contribuya a su
posicionamiento.

Instrucciones: Por favor, responda cada pregunta segun su criterio y experiencia de
consumo. Su honestidad y opiniones son fundamentales para entender mejor las
preferencias y necesidades de nuestros clientes.

Gracias por dedicar tiempo a completar esta encuesta

1. ;Las plataformas digitales informan regularmente sobre la gastronomia tradicional de
Tungurahua?

e Totalmente en desacuerdo

e En desacuerdo

e Ni de acuerdo ni en desacuerdo

e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo

2. (Los negocios gastronomicos educan sobre el origen, preparacion y cultura de la
gastronomia tradicional en Tungurahua?

e Totalmente en desacuerdo

e En desacuerdo

e Ni de acuerdo ni en desacuerdo

e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo

3. (El contenido sobre gastronomia tradicional de Tungurahua que publican en las

plataformas digitales resulta atractivo e interesante a primera vista?
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e Totalmente en desacuerdo

e En desacuerdo

e Nide acuerdo ni en desacuerdo

e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo

4. (El contenido sobre gastronomia tradicional de Tungurahua en plataformas digitales
es variado y divertido?

e Totalmente en desacuerdo

e En desacuerdo

e Ni de acuerdo ni en desacuerdo

e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo

5. (El contenido sobre gastronomia tradicional de Tungurahua es claro y directo?
e Totalmente en desacuerdo

e En desacuerdo

e Nide acuerdo ni en desacuerdo

e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo

6. (Estas de acuerdo con que los llamados a la accion (ej. 'Haz clic aqui' o 'Compra
ahora') son efectivos para motivarte a actuar?

e Totalmente en desacuerdo

e En desacuerdo

e Nide acuerdo ni en desacuerdo

e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo

7. (Estéas de acuerdo con que el contenido publicitario que cuenta una historia o utiliza
narrativas resulta atractivo para ti?

e Totalmente en desacuerdo

e En desacuerdo

e Ni de acuerdo ni en desacuerdo

e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo

o0

. (Qué formato digital es de su preferencia para visibilizar contenido gastronomico?
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e Video

e Fotografia

e Video en vivo

e QGréficas publicitarias

e Audio - Podcast

9. (Cudntas horas a la semana consumes contenido sobre gastronomia tradicional?
e Menos de 1 hora

e De1a3horas

e De 4 6 horas

e De 6 a8 horas

e Mais de 8 horas

10. ;Cual es su red social de preferencia?

e Facebook

e Instagram

e Tik Tok

e Pinterest

e WhatsApp

11. ;Qué temas le gustaria que se abarquen en el contenido gastrondmico?
e Recetas Tradicionales

e Historia y origen cultural de platos tipicos

e Resenas de restaurantes locales

e Ferias y eventos gastrondmicos en la region

e Ingredientes locales y su uso

12. ;Cual es su dispositivo de preferencia para usar redes sociales?
e Celular

e Computadora de escritorio

e Laptop
e T.V.Smart
e Tablet

13. ;Qué tan de acuerdo estas con la siguiente afirmacion: 'Los influencers que
comparten contenido sobre gastronomia tradicional me parecen relevantes para mis
intereses personales'?

e Totalmente en desacuerdo
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e En desacuerdo

e Nide acuerdo ni en desacuerdo

e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo

14. ;Qué tan de acuerdo estas con la afirmacion: 'Reconozco marcas o negocios
relacionados con la gastronomia tradicional en Tungurahua'?

e Totalmente en desacuerdo

e En desacuerdo

e Ni de acuerdo ni en desacuerdo

e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo

15. ;Considera que la gastronomia tradicional de Tungurahua ha logrado diferenciarse
de la competencia?

e Totalmente en desacuerdo

e En desacuerdo

e Ni de acuerdo ni en desacuerdo

e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo

16. ;Cree usted que la gastronomia tradicional de Tungurahua tiene un buen
posicionamiento fuera de la provincia?

e Totalmente en desacuerdo

e En desacuerdo

e Ni de acuerdo ni en desacuerdo

e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo

17. {Qué tan de acuerdo estas con la siguiente afirmacién: 'He escuchado comentarios
positivos de consumidores sobre la calidad y autenticidad de la gastronomia tradicional
de Tungurahua'?

e Totalmente en desacuerdo

e En desacuerdo

e Ni de acuerdo ni en desacuerdo

e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo

91



18.

(Qu¢ tan de acuerdo estas con la afirmacion: 'Me considero consumidor de

restaurantes de gastronomia tradicional de Tungurahua'?

19.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

(Qué tan de acuerdo estas con la siguiente afirmacion: 'La gastronomia tradicional

de Tungurahua tiene una fuerte presencia y reconocimiento en comparacion con otras

ofertas culinarias de mi zona'?

20.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

(Qué tan de acuerdo estas con la siguiente afirmacion: ';La gastronomia tradicional

de Tungurahua tiene un alto nivel de notoriedad en el mercado local, en comparacion

con otros tipos de gastronomia’?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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Anexo E. Validado por Ing. Jorge Abril Flores

Matriz de Validacién de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken

Segiin lo manifestado por Robles (2018), en su articulo cientifico indexado “Indice de validez de contenido: Coeficiente V de Alken !os resultados
de

permiten concluir que este coeficiente es el mds adecuado para ermlnnr y cuantificar la validez de ido de un

medicién, ya que permite obtener v-lmu i de ser segun ¢l tamado dc la muestra de jucces selne:u!udl. pucs ¢s un
coeficiente de facil calculo y | tad dos en técnicas disticas que proporci calidad de los instrumentos de
medida con fines de investigacion.

Parimetros y criterios de valoracién:

Elitem e iado par al i ié ifica del

Claridad: Sc cntiende sin dificultad el enunciado del item. es conciso, exacto y directo

Pertinencia: E] item corresponde al concepto tedrico formulado.

Claridad_|

I |
ol 1[2]3]af1]2[3]af1]2]3]4] s

%

ftems

Variable 3 de contenidos

Las &hfnmﬂs digitales informan regularmente sobre la gastronomia tradicional de Tungurahua? /]

NN

;Los negocios gastronémicos educan sobre ¢l origen, preparacion y cultura de la gastronomia
tradicional en Tungurahua?

JEl ido sobre i icional de T que publican en las plataformas
dlgnzk: rtsuln :mvnemklgnmen vista?

=~
G

Kl sobre | de hua en p digitales es variado y /]
ivertido?

{E contenido sobre gastronomia tradicional de Tungurahua es claro y directo?

N~

,-,Euﬁdeu::mdocmqu:lmumm-hmh(ejﬂuelkwﬂ"ofunmm")m
cfectivos para mmotivar a actuar?

Estis de acuerdo con que el contenido publicitario que cuenta una historia o utiliza narrativas
resulta atractivo para ti?

N

- Qué formato digital es de su preferencia para visibilizar contenido gastronémico?

- Cuintas boras a la scmana consumes contenido sobre gastronomia tradicional?

: Cuil es su red social de preferencia? /|

;Qué temas le gustaria que se abarquen en el contenido gastronémico?

; Cuil es su dispositivo de preferencia para usar redes sociales?

NN N NN

S EERE e T

bQuémdeammloﬁlhwnh i ion: “Los infl que idk

sobre Eumwmll tradicional me parccen relevantes para mis intereses personales™
o= Variable Dependieate: Posiclonamiento :

<

14 | ;Qué tan de acuerdo estis con la ion: “R marcas 0 negoci lacionados con la

| | gastronomia en Tungurahua™?

iConsidera que la ga i dicional de Tv hua ha logrado diferenciarse /
) de la competencia?

Crec usted que la ja tradicional de Tungurabua tiene un buen /
] Qucmmeﬂoﬁmdehgg‘ a?

(Qué tan de acuerdo estas con la siguit ion: “He had ios positivos sobre la /|
sl M:nm&ddeheﬂmmwncmlthnmnhu.

(Qué tan de acuerdo estis con la afi idor de de /]
gastronomia tradicional de Tungrah\n”

NS [N NN

__,'Qnéundtmadoumeonh ion: “La gas dicional de T h L 4

ticne una fuerte presencia ncmocmnenb en com, lnubn con otras ofertas culinarias de mi zona™

¢Qué tan de acuerdo estis con la sig “La g dicional de T h
ummdlnnneldenolnmdden:lmmdohcal en com, paracién con otros tipos de gastronomia?

Nota aclaratoria:

Cabe mencionar que, mediante la identificacion y teorizacién de variables se han identificado di i bdi TR quei

llegar a plantear y refc lu del presente ionari la rulldad del cnnlcxlo de la mvesllglclén. para lmndn sustento y
fundamento teérico a la misma. Adicional se han considerado los i P y publicados en revistas cientificas indexadas;
como fund u replicar ajusténdolo en el presente cuestionario, segtin el siguiente detalle:

Tomado de:
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IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: j’o,\\q_ Plbf\\ j\:’l ores

Profesi6n: Do cg/\)(@_

Lugar de Trabajo: FCADM

Cargo que desempeiia: DO co ~Ae

Lugar y fecha de validacién: AM\JX\\) 1§ da A\w;\ Jg 2228
E-mail: '|‘F, 4‘9;'.\ @ va. edu. eC
Teléfono o celular: . O 90 iS6F>

Firma:

S

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion
de este cuestionario
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Anexo F. Validado por Ing. Héctor Hurtado

Matriz de Validacién de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken
Segim lo manifestado por Robles (2018), en su articulo nmlll'm indexado “Indice de validez de contenido: Coefmenle Vde Alkal" los resultados
de

permiten concluir que cste iente es ¢l mds adecuado para y la validez de do de un
m“‘d"ﬁﬂnﬁ que permite obtener valores factibles de scr contrastados estadisticamente segin cl tamaflo de la muestra de jucces -elencwmd:. pues es un
iente de ficil cilculo y en técnicas di que i calidad de los instrumentos de

medida con fines de investigacion.

Pardmetros y criterios de valoracién:

1| No es relevante
x: El item s apropiad al Jimensidn especifica del | 2| Medianamente Relevante |
By o s | 3| Relevante
4 | Es totalmente relevante
[1] Nada claro
Clarided: Se entiende sin dificultad el enunciado del flem, es conciso, exacto y directo -;—_l“:_tﬂ__—__—- ameste claro
o
4| Completamente daro
1| Nadapertinente
Pertinencis: El item corresponde al concepto tebrico formulado. 2] Pocopertinente
’_J_ Pertinente
Li Totalmente pertinente
Relevancia | Pertinencis | Claridad
Dimensiéa: I 1]2]3]a1[2]3]a]nf2]3]4 Sugerenches
L ftems
Variable ndlente: de contenidos
1| ;Las plataformas digitales informan regularmente sobre la nomia tradicional de Tungurahua? 4
2 anupﬂuﬂme&nnmhdmgmmﬁycﬂmd:hgmmh
| ~ | mdicional en Tungurahua? _
3 pal ido sobre i icional de T hua que publican en las
| ~ | digitales resulta atractivo ¢ interesante a primera vista?
4 | B ido sobre icional de Tung P digitales es variado y
divertido?
| 5 | ;E) contenido sobre gastronomia tradicional de T ua es claro y directo? “
6 ;u&mdomqnhsﬂuudmahnﬁh(cjﬂnqum‘ofmnnhm‘)m P4 7
| | fectivas. mmotivar a actuar?
7 &&Mmpdmmwmuwummmnmmm 7]
| | resulta atractivoparati?
8 é formato digital es de su preferencia visibilizar contenido 6mico? g 4
9 | ;Cusntas boras a la scmana consumes contenido sobre nomia tradicional?
10 | ;Cuil e su red social de preferencia? d
[ 11 | ;0ué temas le gustaria que se sbarquen en el contenido gastronémico? 4
12 | ;Cuil es su dispositivo de preferencia para usar redes sociales? /
I &mémdemdo:ﬂsmhnymluﬁrmmbn “Los influencers que comparten contenido
3 wbl: szmnomun-admmalm‘ :ecmnlmmts mis intereses personales™?
o Variable Dey 2 A i
14 Lodmamadnuﬁmhuﬁmih:'mmnwdwmimﬁnh /
| | gastronomia en Tungurahua™
l’LCusida!quehf i icional de Tungurabua ha Jogrado diferenciarse /|
= de la competencia?
m,,c:uuadqueh,_""'de-‘, ticoe un  buen p,
e posicionamiento fuiera e la provincia?
1 ,‘,Qtéhnde:lﬂth:!boonhuguiﬂlk ion: “He had positivos sobre la
|~ | calidad y autenticidad de la ia tradicional de Tungurahua
18 (Qué tan de acuerdo estis con la ion: Me id idor de de /| ¥
e mmﬂnmﬂ&‘l’unmh@”
5 {Qué tan de acuerdo estis con la siguiente afimacién: “La i by / (4
tiene una fuerte a y reconocimiento en ¢ mncououuvhhsndmmdzmmﬁ
- Qué tan de acuerdo estis con la siguicnic “La gas i L /]
tiene un alto nivel de notoriedad en el mercado local. en comy i6n con otros ti de nomia?
Nota aclaratoria:
Cabe mencionar que, mediante la identificacién y teori i6n de variables s¢ han identificado di i di ei de que p
llegar a plantear y reformar las p del presente ionari lzluhdad del oomcxlodehmvm;un(m. para brindar sustento y
ﬁmdlmmmt:éneonlnmunn i se han considerado los i p y publicados en revistas cientificas indexadas;
como a replicar ajustindolo en el presente ionario, segiin el sigui detalle:
Tomado de:
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IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: Helron Enttco Hozrmso 725
Profesion: % FEe8on

Lugar de Trabajo: & ﬁ .

Cargo que desempeiia: T FESON

Lugar y fecha de validacion: ,%;»m AO , 98 DErAezo D52 125

E-mail: /IﬁQLvyé. kv '/ﬂﬂé(@ . GJ/ .ee

Teléfono o celular: 0975 H35T 3L

Firma:

g

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacién
de este cuestionario
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Anexo G. Validado por Ing. David Caiza

Matriz de Validacién de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken

Segin lo manifestado por Robles (2018), en su articulo ctcnl(ﬁw indexado “{ndice de validez de contenido: Coeficiente V de Alk:n los resultados
de

permiten concluir que este coeficiente es el més ad para d i ycunliﬁcullvnlidgzde ido de un i oi
medicion, ya que pcrmncob(em.-rvulm: ibles de ser e di segin el tamafo de la muestra de jueces scleccionada; pues es un
coeficiente de fdcil cdlculo y Itad dos en técnicas estadisticas que ibuyen a proporci calidad de los i
medida con fines de investigacién.
Pardmetros y criterios de valoracién:
| 1] No es relevante
Relevencia: El item e apropiado para al idn especifica del ':— Wn “.:uhmm
T Es totalmente relevante
1 | Nada claro
Qlaridad: Sc caticnde sin dificultad el enunciado del item, es conciso, exacto y directo : r‘hm mente
4 | Completamente daro
[1]Nadapertivente |
Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. : ““'"‘:";"
4 | Totalmente pertinente
IC | Claridad |
o e 123« ]2]3Taf1[2[3]a] ™°
N° ftems
Variable 3 de contenidos
1 ;Las plataformas digitales informan regularmente sobre la gastronomia tradicional de Tungurahua? ] /
2 L os negocios gastrondmicos educan sobre ¢l origen, preparacion y cultura de la gastronomia 7 /
|~ | tradicional en Tungurahua?
3 El ido sobre gas dicional de Tu hua que publican en las plataformas / Z /
| ~ | digitales resulta atractivo e interesante a primera vista?
. | E ido sobre dicional de Tungurahua en p digitales s variado y Vi
divertido?
S | ;EI contenido sobre gastronomia tradicional de Tungurahua es claro y directo? “
6 ,,Enﬁsdcmndomquloslhmdonhm(cjﬂuclnqul o “Compra ahora") son Py
| | efectivos para mmotivar a actuar?
7 Estis de acuerdo con que el contenido publicitario que cuenta una historia o utiliza namativas
| 7 | resulta atractivo para t? 4
8 formato digital es de su preferencia para visibilizar contenido gastronémico? /] A
9 | ;Cuéntas horas a la semana consumes contenido sobre gastronomia tradicional?
10 | ; Cudl es su red social de preferencia? / ‘
11 | ;Qué temas le gustaria que se abarquen en el contenido gastronémico? /
12 | ;Cuil s su dispositivo de preferencia para usar redes sociales? 4
13 ,,Quélmd:ameﬂlouﬂ:mnh ion: “Los infl que id /
astronomi ional me mmukvnnlls mis intereses personales™? /
e IR Variable Dependicate: Posicionamicato
14 | ;Qué tan de acuerdo estis con la ion: “R marcas 0 negoci ionados con la
| | gastronomia en Tungurahua™?
Is iConsidera que la gas s dicional de T hua ha logrado diferenciarse 7
| | de la competencia?
“,'_Cloelludqul: i dicional de T tiene un  buen / /
s Eicionamiunuﬁmd:hmm:u‘!
17 | éQué tan de acuerdo ests con la i firmacién: “He had ios positivos sobre la /
| | calidad y autenticidad de la tronomia tradicional de Tun a
s (Qué tan de acuerdo cstas con la ion: Me id idor de de /1
|| gastronomia hdiciomldenggnh\n? 1/
19 Quéund:a:undonﬁlumh i ion: “La icional de T
|~ | ticne una fuerte presencia mmoc\mleﬂbencom mmbnmﬂmofzﬂu culinarias de mi zona™
50 :Qué tan de acuerdo estis con la sig “Lag dicional de T /
e liene un alto nivel de notoriedad en el mercado local, en comparacién con otros tipos de gastronomia? A
Nota aclaratoria: e y
Cabe mencionar que, mediante la i y ibn de variables se han identificado dimensi bdi indicadores, que p
llegar a plantear y refc ll\sr cg del presente ionario conforme la realidad del eommod:hmvesug.c.
fundamanlowlsneoulnmm ior il sehan "‘ ‘ losi yp ! m:vn.‘:::;mlmm“w“y
como a replicar aj enelp segtn el siguiente detalle:
Tomado de:
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IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por:. _DWJ CoisSC 5

Profesién: j‘,,& Cs mey oS
Lugar de Trabajo: (Ve Z cnor!
Cargo que desempeiia: ”Do cen i e

Lugar y fecha de validaci6n: Am Lda 21, //c 130 22S

Ermail: e,[fmdcaﬂ'aQ)J(;edu. o
Teléfono o celular: 0YY (Y ( Z 2 f§

Firma:

3

Muchas gracias por su valiosa contribucién a la validacion
de este cuestionario
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Anexo H. Validado por Ing. Carlos Beltran

Matriz de Validacién de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken

Segiin lo manifestado por Robles (2018

, en i i
mll conrtate o e ROkl e)’ - su al qulo cientifi e? mdcudoylndlci fe vnl.llldn de contenido: Coeﬁcleme v de Alken" los ruuludm
I T o I . diati s esun
cmad l(m, y; eq|;.e pq:mle :b(ycn:r valores fi | de ser . amente segiin el tamafio dela mmlrl dej Jueces selemormh. pucs
med:daconﬁnqdemmumm = PRAR el

Pardmetros y criterios de valoracién:

No es relevante
Medianamente Relevante
Relevante

Es

Rele El item es apropiado para al o dimensién especifica del constructo

NS

Nada claro

W&Mﬁimdmh&lkﬂnumﬁn,mym

NEEE
1§

[Nodapertinente |
Poco pertinente
Pertinente

pertinente

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

a [w]n]=

mnmu—u

Dil el i e 1[1]3]4[1[1[3[4[1]:]:[41

N° ftems

Variable de contenidos

~

|| Las Elaufnnms digitales informan regularmente sobre la gastronomia tradicional de Tungurahua?

iLos 6micos educan sobre ¢l origen, p i6n y cultura de la /]
McmaleuTunmm"

El ido sobre i dicional de Tu hua que publican en las plataformas
digitales resulta atractivo ¢ interesante a primera vista?

(El contenido sobre gastronomia tradicional de Tungurahua en plataformas digitales es variado y
divertido?

NEN NN

¢Estis de acuerdo con que los llamados a la accién (¢j Haz clic aqui” o “Compra ahora™) son
efectivos para mmotivar a actuar?

NENENR

¢ Estis de acuerdo con que ¢l contenido publicitario que cuenta una historia o utiliza narativas
resulta atractivo para ti?

A\

£ formato digital es de su preferencia para visibilizar contenido gastronémico? v

2
3
4
L .E| contenido sobre gastronomia tradicional de Tungurahua es claro y directo?
6
T
_—
8
9

;Cuintas horas a la semana consumes contenido sobre gastronomia tradicional?

10 | ; Cuil es su red social de preferencia?

1. temas le gustaria que se abarquen en el contenido gastronémico?

NIANANAN

12 | ; Cuil es su dispositivo de preferencia para usar redes sociales?

:Qué tan de acuerdo estis con la sig firmacién: “Los infl que comp ik ¥
sobre uonmamdnmalme sarecen relevanies mis intereses nales"?

- orstier il A SN

14 | {Qué tan de acuerdo estis con la afi i0 marcas o negoci i conla /1 /1.
| | gastronomia en Tungurahua™

iConsidera que la gas t? dicional de Tungurahua ha logrado diferenciarse
|~ | de la competencia?

(Cree  usted que la gasl i icil de  Tung ticne un buen P /|
| | posicionamicnto fucra de la provincia? ___

:Qué tan de acuerdo estis con la sigui firmacion: “He hads ios positivos sobre la v

_”_ calidad y autenticidad de la lmnnmhmdncmldeTun

(Qué tan de acuerdo estis con la Me idor de de /

gastronomia tradicional de Tmaﬂmh\n‘7

S 3 A, 1. Ty 1 N
,,Qltnndeacu«dosﬂlmlx La ga: de T /1
ticne una fuerte presencia recmocnmmh en comparacién con otras ofertas culinarias de mi zona™?

N[ = NN

2Qué tan de acuerdo estis con la sig; firmacién: “La g; fa tradicional de Tungurah L

20 | {iene un alto nivel de notoriedad en ¢l mercado local, en wmﬂn‘m con otros tipos de gastronomia?

] [

Nota aclaratoria: s i .

Cabe mencionar que, mediante la identificacion y teorizacion de variables se| han identific bdi dicadores, que permitieron

llegar a plantear y las preguntas del p bestionario ¢ la realidad del contexto de la mve:uguclbn. para brindar sustento y

ﬁmhmentoleémolhmm icional se han considerado los entc lidados y publicados en revistas cientificas indexadas;
damento a replicar ajustindolo en el pr segtn el te detalle:

Tomado de:
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Profesion: : Z ; 2 é ,Ar

Lugar de Trabajo: 5 ///i A7 ' ; ) é Z UT A
Cargo que desempeiia: :z /-./MA S Z é x/{ Lz S,

Lugar y fecha de validaci6n:

/mﬂ/é/( 27 ot /7‘_.;r r,d/l')z{

E-mail:

dl.Le/’f?nm ,{)ﬂfa cedo, cc

Teléfono o celular:

D4 252 Yo 0¢

Firma:

Gty

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion

de este cuestionario
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Anexo I . Validado por Ing. César Guerrero

Matriz de Validacién de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken

Segiin lo manifestado por Robles (2018), en su atticulo cientifico indexado “Indice de validez de contenido: Coeficiente V de Alkm los rsulmhs

permiten concluir que este coeficiente es el mis adecuado para determinar y cuantificar la validez de ido de un i oi

medicidn, ya que permite obtener vulotes I'ocu‘blu de ser contrastados estadisticamente segin el Ilmano de la muestra de jueces seleccionada; pues es un
cocficiente de fécil cdlculo y dos en técnicas estadisticas que yen a proporcionar calidad de los i de
medida con fines de investigacion.

Pardmetros y criterios de valoracién:

No es relevante

Medianamente Relevante |
Relevante
Es

Elitem e i al ién especifica del

NS

Nada claro
Medianamente claro
Claro
Completamente daro

Qlarided: Sc cotiende sin dificultad el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

REE S

| Nadapertinente |

Poco pertinente
Pertinente

Totalmente pertinente

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

nm.‘-

Relevancia | Pertinencia | Claridad |

el e 1[2]3]4[1]2[3]a[1]2]3]4]

%

ftems

Variable 2 de contenidos

;Las plataformas digitales informan regularmente sobre la gastronomia tradicional de Tun; 2

Los negocios gastrondmicos educan sobre el origen, preparacién y cultura de la gastronomia 7 A
| tradicional en Tungurahua?

El ido sobre g: dicional de Tu hua que publican en las plataformas
d.@amhmuvoummwagnnxnvmz"

El do sobre gas I de Th hua en digitales es variado y

divertido? /

N
NG NG [N

:El contenido sobre gastronomia tradicional de Tun; ua es claro y directo? /]

Estas de acuerdo con que los llamados a la accién (¢j Haz clic aqui” o “Compra ahora”) son
efectivos para mmotivar a actuar?

¢Estis de acuerdo con que el contenido publicitario que cuenta una historia o utiliza namrativas

;Qué formato digital es de su preferencia para visibilizar contenido gastrondémico?

: Cudintas horas a la semana consumes contenido sobre gastronomia tradicional?

TRl l= 1= .|u]~ =

NEVEWE AR
N\
NINNIS T S

; Cuil es su red social de preferencia? /]

11 | ; Qué temas le gustaria que se abarquen en el contenido gastronémico?

A
s

14 | {Qué tan de acuerdo estis con la afi ion: “R marcas o negocios relacionados con la /] /
| | gastronomia en Tungurahua™

(Considera que la gas i dicional de Tungurabua ha logrado diferenciarse /]
|| de la competencia?

(Cree usted que la gastonomia tradicional de T tiene un buen
| posicionamiento fuera de la provincia?

:Qué tan de acuerdo estis con la sig: firmacion: “He had ios positivos sobre la
_ulﬂdxaumnﬂd:ddehgnommhmdmld:hn&nnhua

Qué tan de acuerdo estis con la afi ién: Me id idor de de
gastronomia tradicional de Tunggnhm?

,,Qlélmd:amadoa&lmh fi i6n: “La gas dicional de Ti b
tiene una fuerte presencia mmounnmlnencom muonwnmol’erhscnhmdemlzom"'

SRS EE

20 iQué tan de acuerdo estis con la si “Lag de T
L_ tiene un alto nivel de notoriedad en el mercado local, cneomEmmén con otros lipos de Ezsl:rmwmll"

Nota aclaratoria:
Cabe mencionar que, medjmhhxdam.ﬁmhytaonmmudevmnblcnhn identificado dii i bdi ¢ indi

llegar a plantear y ref

A que permiticron
las preg del presente pestion io la rahdad del contexto de la investigacion, para brindar sustento y
alamisma. A se han derado los i P lidados y publicados en revistas cientificas indexadas;
como fund a replicar ajusténdolo en el p segin el sigui detalle:

Tomado de:
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Profesién: f
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Lugar de Trabajo: L7
Cargo que desempeiia: /Jo,_/é
Lugar y fecha de validacién: M _— [z=2
E-mail:

% 'f“‘—oﬂ—v Q l//‘ht# € —
]8I 94 24—

Teléfono o celular:

Firma:

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion
de este cuestionario
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