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RESUMEN EJECUTIVO
TEMA: Dinamizacién turistica de los servicios de alimentos y bebidas en el canton

Latacunga durante la pandemia
AUTOR: Karol Lisbeth Casa Alajo
TUTOR: Lcdo. Camilo Francisco Torres Ofiate, Mg.

La presente investigacion hace referencia a la dinamizacion o reactivacion de los servicios
de alimentos y bebidas en el cantdn Latacunga durante la pandemia, esta enfocado en el
andlisis de la situacion actual de los establecimientos de alimentos con el fin de conocer
como se ha ido desarrollando la reactivacion de los restaurantes, asi como ha mejorado
su economia, las medidas de bioseguridad que se implementan para su apertura a través
de la promocion turistica para atraer a mas comensales. La investigacion tiene un enfoque
cuantitativo con disefio no experimental con un alcance descriptivo-correlacional. Se
aplico una encuesta a 20 restaurantes en donde se logro conocer los aspectos que cada
uno de los duefios de los establecimientos considera importante para brindar sus servicios
y productos a los clientes, asi como saber la importancia y relacion entre los servicios de
alimentos y bebidas con la promocion por medio de las redes sociales. Se dedujo que
existe una escasa difusion de los sitios de restauracion durante la pandemia, asi como la
falta de atencion por parte de las autoridades para la reactivacion completa del canton en
el ambito turistico. Los datos obtenidos se procesaron en el programa SPSS en el que se
plasmo la aceptacion de hipotesis comprobando la relacion entre la dinamizacion y los

servicios de alimentos.

PALABRAS CLAVE: Dinamizacion turistica, servicio de alimentos, redes sociales,

promocion turistica, medidas de bioseguridad.
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ABSTRACT
THEME: Tourist dynamization of food and beverage services in the Latacunga canton

during the pandemic.
AUTHOR: Karol Lisbeth Casa Alajo
TUTOR: Lcdo. Camilo Francisco Torres Ofiate, Mg.

This research refers to the dynamization or reactivation of food and beverage services
in the canton of Latacunga during the pandemic, it is focused on the analysis of the
current situation of food establishments in order to know how the reactivation of
restaurants has been developing, as well as how their economy has improved, the
biosecurity measures implemented for their opening through tourism promotion to
attract more diners. The research has a quantitative approach with a non-experimental
design with a descriptive-correlational scope. A survey was applied to 20 restaurants
where it was possible to know the aspects that each of the owners of the establishments
considered important to provide their services or products to customers, as well as to
know the importance and relationship between food and beverage services and
promotion through social networks. It was deduced that there is a scarce diffusion of
the restoration sites during the pandemic, as well as the lack of attention on the part of
the authorities for the complete reactivation of the canton in terms of tourism. The data
obtained were processed in the SPSS program in which the acceptance of the
hypotheses was shown, proving the relationship between dynamization and food

services.

KEY WORDS: Tourism revitalization, food service, social networks, tourism

promotion, biosecurity measures.
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CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes investigativos
La presente investigacion muestra las teorias en que se fundamenta y los temas similares
que aportan con informacidn esencial para describir las variables de estudio con el fin de

dar explicacion a los resultados obtenidos.

Teoria del marketing Turistico

Desde la perspectiva del marketing segin Kotler (2011) y desde el punto de vista de la
psicologia basada en teorias clasicas del condicionamiento, permite establecer patrones y
estrategias que conduzcan al cumplimiento de la promocidn, publicidad de un producto o
establecimiento, a mejorar la economia que conllevaran beneficios como una mejor

gestién e inversion del dinero.

El mismo autor hace mencion la constante evolucién del ser humano, que utiliza
capacidades Unicas para aprender y comprender el entorno hasta el punto de poder
cambiarlo para satisfacer las necesidades que se transforman a medida que cambian

comportamientos, creencias o tendencias

En la teoria de Kotler (2011) el marketing expresa: Que deben enfocar sus recursos en
clientes a los que puedan atender mejor y con mayor rentabilidad. La formula de
segmentacion de Philip Kotler Marketing indica que las empresas primero deben decidir

a quien van a servir, y lo hacen a través de la segmentacion de demanda.

La importancia de un marketing adecuado para el posicionamiento de establecimientos o
un producto, claramente se relaciona con el desarrollo o la reactivacion turistica que se
busca actualmente en el sector turistico que se ha visto afectado por la pandemia. Una
adecuada publicidad atraeria mas turistas, generaria grandes beneficios tanto para los
establecimientos de alimentos y bebidas como ingresos econdémicos al cantén Latacunga
Kotler (2011).

12



Teoria de cimulos

Morillo (2010) menciona que esta teoria se basa en la innovacion y la creatividad de
lugares nuevos y muy atractivos para el turista, se crea productos y servicios que se
ajustan a las exigencias del turista actual y moderno. El producto turistico esta
conformado por las organizaciones que ofrecen bienes y servicios a los turistas,

incluyendo a los servicios de entretenimiento y de recreacion u ocio.

Asi mismo el autor también manifiesta que el turismo es una actividad que motiva a los
turistas a visitar diversos lugares, asi como a satisfacer sus necesidades alimentarias, esta
teoria se relaciona con el tema de servicio de alimentos de tal forma que su objetivo
principal es la satisfaccion del cliente, promocion e innovacién de sus servicios y calidad
de los mismos; generando un impulso a la dinamizacion turistica en busca de la

fidelizacion de clientes.

La dinamizacion turistica

De acuerdo con investigaciones realizadas se considera a la dinamizacion turistica como
el desarrollo o reactivacion de un sitio, producto o servicio turistico. Para mejorar la
competitividad turistica y lograr la consolidacidn del turismo se implantan estrategias que
sirven como motor principal para el desarrollo de destinos con patrimonios naturales y
culturales, productos o un servicio que se encuentran en etapa de mejoramiento
(Sacaroto, 2013).

Es necesario e importante disefiar estrategias en la dinamizacion turistica siendo
instrumentos en el que intervienen la coordinacion y administracion de entidades publicas
y privadas. La integracidn de nuevas estrategias de dinamizacidn fortalece el crecimiento
turistico y por ende la economia local, aprovechando recursos del sitio junto con la
creacion de nuevos productos que deben estar relacionados con el territorio (Castillo,
Cordero, Ayala, & Vargas, 2014).

Marketing

El marketing ha evolucionado dando un enfoque comercial a las ventas, lo que dio
oportunidad a las empresas de presentarse ante el mercado donde se establecen estrategias
para satisfacer las necesidades del cliente y brindar una imagen de seguridad. El

13



marketing moderno trata sobre la relacion empresa-cliente, las personas buscan
informacion de lo que quieren comprar por medio de internet, las empresas utilizan las

redes sociales para captar clientes (Kotler & Amstrong, 2007).

Promocién turistica

Segun Céardenas (2004) la promocion turistica es un conjunto de actividades que
cumplen la funcion de influenciar al cliente, favorece el surgimiento y desarrollo del
desplazamiento turistico, mejoramiento de sitios o productos; las actividades que

intervienen son:

Publicidad: Dentro de los elementos del marketing intervienen la publicidad que son las
actividades que busca presentar a un grupo un producto o servicio de forma oral, escrito

o0 visual.

Promocion de ventas: Es las actividades comerciales que incentivan a los clientes a
comprar. La promocién se apoya en métodos de publicidad estimulando a turistas a
adquirir un servicio o producto, es una herramienta que permite educar los turistas antes

de su desplazamiento al sitio.

Relaciones publicas: es la encargada de generar una imagen de la empresa ante la
demanda, produciendo noticias comercialmente importantes mediante convenciones,

ferias entre otros.

Servicio

Es la actividad que satisface los deseos 0 necesidades de consumidores, clientes, demanda
relacionada a uno o varios productos; siendo la accion interfaz proveedor — cliente. Es un
bien intangible que no se puede poseer, es perceptible para la persona y origina un valor
agregado. Dentro del servicio al cliente cabe recalcar los valores y caracteristicas puestas
como parametros que definen el servicio que el proveedor oferta a los clientes (Cottle,
1991).

14



Tipos de servicios
Kotler (2003) menciona los tipos de servicios:

Servicio de productos: se caracteriza por relacionar variables como distribucion del
producto, precio y el valor agregado que el cliente percibe junto con los bienes intangibles

y el cliente.

Servicios de servicios: Se rige en dos plataformas una es lo que espera recibir el cliente

con respecto al servicio y la segunda es lo que el cliente recibe al hacer uso de un servicio
Servicio de alimentos y bebidas

A lo largo de la historia el servicio de alimentos y bebidas ha ido evolucionando desde el
afio 512 a.c en Egipto, en este lugar aparece lo que es las tabernas que eran considerados
como comedores publicos para hombres, se ofertaba un menu limitado, conforme paso
los afios se admitié el acceso a las mujeres y nifios. A mediados del siglo XVIII,
aparecieron diferentes locales o establecimientos que ofrecian el servicio de alimentos y

bebidas con un menu y hora especifica (Abades, 2016).

En el afio de 1765 aparecio el primer restaurante creado por el francés Boulanger. A partir
de la segunda guerra mundial los establecimientos de alimentos y bebidas se vieron
beneficiados, con frecuencia la gente empezd a comer fuera de sus hogares, asi las
empresas de restauracion se desarrollaron abruptamente. Sean generado varias tendencias

que han favorecido al sector de restauracién en su esparcimiento (Cottle, 1991).

Este servicio tiene como objetivo brindar calidad y ser eficaz; al gestionar la calidad del
servicio dentro de un establecimiento pueden identificar cuanto satisfacen las necesidades
del consumidor. Se debe habilitar un espacio que llame la atencion del cliente, que incluya

una buena oferta de menu (Hernandez, 2009).

Historia de la calidad del servicio

La calidad ha presentado diversas fases de desarrollo socioeconémico; a partir del afio

1900 solo las personas que tenian una relacion directa con los clientes como son los

15



artesanos podian saber las necesidades del consumidor o incluso saber sus quejas de los
productos, no existia un sistema de calidad, el unico creador de un producto hecho fase
tras fase desde la obtencion de la materia prima hasta la venta del producto al cliente, es

el artesano (Hernandez, 2009).

Al diversificarse las labores dejo de existir lo que es la relacién directa de productor —
cliente. En el afio de 1920 comenzd la ampliacion de la produccion y asi se dio la
necesidad de implementar técnicas estadisticas. Para los afios 60 la idea de la calidad
integral surge, afios mas tarde seria un problema para los departamentos de una empresa

que deberia cumplir con los estandares requeridos (Mendoza, 2013).

Guigni (2013) menciona que la calidad no solo es un problema de los departamentos de
una empresa sino de toda la organizacion, hace referencia de 3 pasos para una mejor

gestién de calidad,;

e Técnicas en calidad: un departamento tradicional no solventa todos los problemas
de calidad que puede tener en una empresa. En cambio, en un departamento
moderno trabajan en conjunto como organizacion siendo responsables de la
calidad del producto o servicio que ofertan. El objetivo de desarrollar técnicas es
que pueden ser mejoradas e implementadas de acuerdo a la necesidad del
consumidor.

e Liderazgo en Calidad: el lograr una excelencia en calidad quiere decir que debe
estar enfocado en mantener términos orientados a una excelencia de calidad
resolviendo defectos.

e Compromiso de la organizacién: se considera a la calidad como una estrategia de

organizacion en el que incluya la motivacion y la capacitacion.

La calidad de un producto o servicio aumenta las ganancias, mejora la gestion de los
recursos y los niveles de satisfaccion del consumidor. El desarrollo de la calidad permite
un mejor marketing y produccién ya sea de una un producto o servicio que busque una
mejor eficacia. En el afio de 1980 se introduce la teoria de la administracion empresarial
que es la gestidn total esta se centra en analizar la satisfaccion de las expectativas del

consumidor (Chamizo, 2016).
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Dentro de las empresas turisticas se ofrece el servicio de alimento y bebidas en el que se
aplica la gestion de calidad y tiene como prioridad la higiene de los alimentos que seran
usados e ingeridos por los clientes. El mejor enfoque que puede garantizar la calidad y la
seguridad sanitaria de los alimentos es el integrado y pluridisciplinario este enfoque toma

en cuenta toda la cadena alimentaria. (Hernandez, 2009).

La calidad del servicio es un pilar fundamental en las empresas dada la necesidad de ser
competitivos frente a la variedad de mercados y la ampliacion de la oferta. Todas las
experiencias que el turista tiene durante una visita conllevan a la definicién de un servicio

de calidad y la satisfaccion (Correia, 2012).

La gestion de calidad

Correia (2012) menciona varias funciones como planificacion, organizacion, control y
direccién que se encarga de actividades que requieren calidad, se genera normas para la
organizacion ofreciendo la capacidad de ser proactivo y anticipar futuros problemas o

defectos y asi establecer acciones para enfrentarse a ellos.

De acuerdo al autor el cargo de organizacion se dedica a verificar que la empresa cumpla
con los objetivos de calidad que se ha impuesto en el entorno de trabajo junto con los
deberes y responsabilidades que favorecen a la actividad de una organizacién y que se
pueda dirigir el comportamiento de las personas y departamentos para cumplir con los

objetivos.

Por ultimo, la funcion de direccion esta enfocado al proceso de comunicacién hacia la
consecucion de los objetivos e influye en las actividades. Los elementos que intervienen
en esta funcion es las teorias de liderazgo, motivacion y los tipos de poder (Olivarez,
2014).

La gestion de calidad enfocado al personal o recurso humano define a esta funcion como
el proceso de disefio de normas y actividades que mejoran la eficacia de la organizacién
basada en el trabajo en equipo, conocimiento de las areas y niveles de actividad de la

empresa, cultura orientada a las personas, formacion y desarrollo (Coto, 2008).

Para asegurar que se satisfacen los objetivos se usa el proceso de control que se desarrolla

por medio de informacion obtenida de los estdndares esperados y se toman decisiones. La
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gestién de calidad se emplea por medio de un sistema el cual se Ilama plan de calidad, en

este interviene los integrantes de un establecimiento (Olivarez, 2014).

De acuerdo con Feigenbaum (2005) el principio basico del control de calidad da inicio a
través de los planes para la calidad ya que la satisfaccion del cliente solo se logra con la
concentracion y acciones de cada area de una empresa. A través de un plan de gestion de
calidad una empresa puede satisfacer totalmente las necesidades de los clientes, con una
mejora continua de los procesos operativos de acuerdo a la formacién y entrenamiento

que tenga el personal.
Manipulador de alimentos

Cuando se refiere a los alimentos la gestion del proceso de fabricacion y manipulacién es
esencial para garantizar la seguridad y calidad del producto tangible o intangible. Los
alimentos estan en constantes riesgos de contaminacion por lo que el manipulador tiene
la responsabilidad de brindar calidad y observar el estado de conservacion de los
alimentos, condiciones de higiene en el trabajo y en el uniforme minimizando la

contaminacion del producto (Coto, 2008).

El manipulador de alimentos es un agente importante dentro de la calidad, al manipular
de una forma inadecuada el producto puede causar problemas de salud al consumidor.
Dentro de la manipulacion alimentaria se menciona 6 etapas hasta llegar al consumidor
final y son preparacién, embalaje: almacenamiento, transporte, distribucion y promocion

para la venta (Sainz, 2002).
Epistemologia de servicios de alimentos y bebidas

La gastronomia es un elemento importante del turismo y siempre estaran relacionadas
con la actividad turistica, un atractivo de una localidad y las necesidades gastronémicas
de los turistas. El sector de alimento y bebidas es una industria en desarrollo y crecimiento
en el que cada vez se requiere una mejora de sus productos y asi ampliar el mercado, este

sector esta involucrado de forma directa con el turismo (Sainz, 2002).
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1.2 Descripcién de objetivos

Objetivo especifico 1: Identificar la situacion actual de los establecimientos de alimentos

y bebidas en la parroquia Ignacio Flores.

La parroquia Ignacio Flores es una de las 17 parroquias del canton Latacunga, es una
parroquia ubicada en una zona turistica; cuenta con atractivos como el parque La laguna
a su alrededor se encuentra varios locales que brindan el servicio de restauracion,
actualmente el cantdn tiene 99 establecimientos de alimentos y bebidas registrados en el
ministerio de turismo que buscan satisfacer las necesidades de viajeros o turistas que se
adentran a la ciudad (MINISTERIO DE TURISMO, 2021).

La OMS (2020) hace mencion que los establecimientos de alimentos estan enfocados en
preservar la salud y seguridad de los comensales y trabajadores de las empresas, para lo
cual aplican sistemas de gestion para la manipulacion de alimentos. Al inicio de la
pandemia el sector de restauracion se vio gravemente afectado por no poder realizar sus

actividades con normalidad a causa del confinamiento.

Hay lineamientos para la funcionalidad del sector de alimentos entre los que se menciona
la intensificacion de practicas de higiene correctos, saneamiento y la delimitacion del area
de preparacion de alimentos. Actualmente las actividades del sector alimentario se
realizan con normalidad fomentando el distanciamiento y la higiene entre trabajadores,
clientes e instalaciones de los establecimientos (ORGANIZACION MUNDIAL DE LA
SALUD, 2020).

Como sefiala Rodriguez (2014) el area gastrondémica se clasifica por categorias a los
establecimientos de alimentos: Cafeterias, bares, restaurantes, discotecas,
establecimientos moviles, plaza de comida y servicio de catering. El area de alimentos y
bebidas es uno de los mas importantes dentro de la actividad turistica, cumple con la

funcién de satisfacer las necesidades alimenticias de los turistas.

Como afirma el autor esté sector debe cumplir con los estandares de calidad e higiene
tomando en cuenta la infraestructura, inmobiliarios y el equipo de trabajo que se necesita
para brindar el servicio. Cada elemento que es utilizado para la fabricacion, manipulacién

de los alimentos y elaboracion de los platos enfrenta diversos riesgos de contaminacion.
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Restaurante o Area de alimentos y Bebidas

Segun Vavra (2002) la cocina de un restaurante es el lugar en el que se concreta la

elaboracion del plato solicitado por el cliente con el que se busca la satisfaccion de las

expectativas, sea cual sea la categoria del establecimiento. Hay diferentes locales que

brindan los servicios de alimentacion como es: cafeterias, restaurantes, entre otros.

Abades (2016) enfatiza que los restaurantes ofrecen gran variedad de platillos para ser

servidos en el mismo establecimiento o entregados a domicilio depende de cada local,

con precios codmodos y estan clasificados en categorias:

Tipos de restaurantes

Restaurante Gourmet.: Ofrece alimentos de gran calidad, recetas de chefs con
amplio conocimiento culinario, el menu que se oferta es a la carta.

Restaurante tematico: Suelen especializarse en un tipo de comida o de un pais, su
decoracion es de acuerdo con la especialidad del establecimiento.

Restaurante de comida Rapida: oferta comida de facil preparacion, la decoracién
del lugar es sencillo.

Restaurante tipo Buffet: cominmente este tipo de restaurante se encuentra en
hoteles, contiene gran cantidad de comida para la satisfaccion de todos los
comensales. En este tipo de establecimiento el cliente se sirve los alimentos, el
costo por comer en este lugar pude ser por porcion, peso, o plato. También cuenta
con personal para la organizacién de las mesas, recoger los platos y limpiar.
Restaurante de autor: son establecimientos que brindan la experiencia de degustar
nuevos sabores, texturas de platillos preparados con el chef mostrando recetas
novedosas, conocimiento gastronémico y su propio estilo.

Restaurante familiar: son pequefios emprendimientos, ofertan platillos sencillos
con precios accesibles y ambiente acogedor.

Restaurante Fusion: Oferta combinaciones de recetas de paises o regiones
diferentes.
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Clasificacion de restaurantes

Izurieta (2020) menciona la clasificacion de los restaurantes por nimero de tenedores de
1 a5, por la calidad del servicio, menu gue se ofrece, instalaciones entre otros elementos,

a continuacion, se detalla las caracteristicas de:

Restaurante 5 tenedores: brindan la mejor presentacion del personal, tiene una entrada
para clientes y otra para los trabajadores, cocina con equipamiento, presentacion de la
carta variada de platillos nacionales e internacionales y calidad de la vajilla, amoblado,

cristaleria y decoracion del lugar.

Restaurante 4 tenedores: tiene pequefias diferencias con respecto a la primera
clasificacion por ejemplo solo tiene una entrada independiente para comensales de los

empleados; a su vez se diferencia por su equipamiento de cocina.

Restaurante de 3 tenedor: tiene una entrada tanto para clientes y personal, diferente

equipamiento de cocina, servicio, menud y decoracion del establecimiento.

Restaurante de 2 tenedores: su decoracion es més sencilla, cuenta con un espacio para el
comedor, carta de acuerdo al servicio del establecimiento, personal con uniforme sencillo

y equipos basicos para la cocina.

Restaurante 1 tenedor: oferta platos sencillos y variadas recetas a precios accesibles a

todo el publico, cocina con equipos primordiales.
Higiene

Dentro de las buenas practicas de fabricacion segin Lyvia (2014) intervienen la
obtencion de productos seguros para el consumo centrdndose en la higiene y
manipulacion. EI cumplimento de las practicas basadas en las normas sanitarias y los
principios generales de higiene de los alimentos se relaciona con la estructura de los
establecimientos, calidad de agua potable, residuos solidos y residuales, higiene y salud
de los empleados siendo necesario el control de estos elementos garantizara que los
productos se fabriquen en condiciones adecuadas y se disminuye los riesgos a la

produccion.
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La implementacién, seguimientos y control de estos programas sanitarias permite ofrecer
un servicio de calidad a los consumidores; en cuanto a la higiene del personal es necesario
la utilizacion de gorro, tapabocas, guantes, calzado antideslizante, uniforme aseado y

evitar el uso de joyas o ufias pintadas (Salgado, 2007).

Obijetivo especifico 2: Analizar la dinamizacion turistica basada en la promocion del

lugar.

En lo que respecta a la dinamizacion turistica es la manera de incrementar el turismo de
una forma que el visitante sienta satisfaccion al cumplir con su objetivo de viaje. Uno de
los problemas que tiene la parroquia es la escaza difusién o promocion que hay de los
establecimientos dentro del sitio mencionado. En los dias de feriado varias personas
planean salidas a diferentes partes del pais, pero Latacunga se ha convertido en una ciudad
de paso, a lo mucho la gente llega, compra allullas y chugchucaras en la Panamericana y

siguen con su viaje (Salgado, 2007).

Como sefiala Molina (2018) pocos turistas se quedan a conocer la ciudad o disfrutar de
la comida que brindan los establecimientos de restauracion por el miedo de contraer el
virus; en feriados pocos negocios abrian por las restricciones de movilidad y suspensién
laboral que hubo durante la pandemia, pero todo esto se da porque no existe un verdadero
plan a nivel de las autoridades que permitan la difusion y promocion del servicio o que

brinden opciones a los duefios de los establecimientos para reactivar el sector

El mismo autor también menciona las limitantes de la reactivacion como es una
inadecuada promocion turistica que conlleva a la caida en ventas, despidos incluso el
cierre de establecimientos que durante meses se ha dado, cabe recalcar que hay minimas
investigaciones acerca del efecto que generd la pandemia dentro del sector de alimentos
en la parroquia. Actualmente autoridades del cantdn hablan sobre planes de desarrollo

enfocados a la recuperacion econdémica y del sector turistico.

El satisfacer todas las necesidades del cliente es un reto para las empresas que brindad
este servicio, siendo un requisito indispensable para ganarse la fidelidad de los clientes y
posicionarse en el mercado meta. El objetivo de mantener satisfecho al cliente ha formado
parte de la innovacion y busca de nuevas estrategias de marketing siendo un pilar

fundamental dentro de una empresa (Caicedo, 2013).
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La calidad

De acuerdo con Mendez (2013) el concepto de calidad es aquellas caracteristicas de
productos o servicios que se basan en las necesidades del consumidor y las satisface. El
juicio global sobre un servicio o producto ofertado busca la aprobacion o rechazo del
cliente. No obstante, el servicio es un trabajo realizando para cumplir con la satisfaccion
de las necesidades del cliente siendo una actividad directa o indirecta que es la parte
inmaterial de la transaccién entre el consumidor y el proveedor, siendo asi un producto

intangible.

La calidad de servicio no solo tiene que ver con el satisfacer las necesidades del cliente
sino de ajustarse a las especificaciones de las mismas. Se dice que la calidad de servicio
tiene que ver con los requisitos técnicos y psicoldgicos que satisfacen las necesidades del
mercado. Entre los elementos mas importantes para gestionar la calidad es el buen
servicio al cliente por lo que se debe implementar varias estrategias para cumplir con las
expectativas de los consumidores. Un atributo en la busqueda de la calidad es la cocina
de un restaurante que es donde se prepara la comida siendo el lugar donde se concentra
la satisfaccion de expectativas del consumidor (Molina, 2018).

Satisfaccion del cliente

La satisfaccidn actla sobre las respuestas emocionales de los consumidores relacionado
con el producto o servicio. La satisfaccion es una evaluacion de la experiencia de compra
y consumo de productos. Thompson (2006) menciona que toda empresa u organizacion

puede obtener beneficios al lograr la satisfaccion del cliente, tales como:

e 1° beneficio: Un cliente satisfecho generalmente vuelve a comprar en el mismo
establecimiento o empresa. Su beneficio es la lealtad del cliente y tener la
posibilidad de que en un futro pueda vender el mismo producto u otros.

e 2° beneficio: un cliente satisfecho recomienda o difunde su experiencia positiva
con otras personas de un producto o servicio.

e 3° beneficio: Un cliente satisfecho deja de lado a la competencia.
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Por con siguiente una empresa obtiene un beneficio determinado que es un lugar en el

mercado.

Desemperio que ansia el cliente

El rendimiento percibido puede ser determinado luego de un analisis investigativa que
comienza y termina en el cliente. El desempefio (cuanto valor se le da) de la empresa es

percibido por el cliente luego de haber adquirido un producto o servicio (Moliner, 2001).

Punto de vista del cliente

Al evaluar un servicio es necesario tomar en cuenta que lo que importa es la percepcion
del cliente, es lo que da forma a las decisiones de compras; para que un producto se

vendido el cliente debe percibir el valor del producto (Thompson, 2006).

Expectativas del cliente

Espinoza (2018) dice que la prioridad de un producto es estar al nivel de las expectativas

del cliente. Las expectativas de los consumidores se generan por varias situaciones como:

e Experiencias de compras anteriores.
e Promesas que una empresa hace acerca de su producto o servicio.
e Opiniones de amistades, familiares o conocidos.

e Promesas que ofrecen la competencia.

La empresa debe establecer un adecuado nivel de expectativas que atraigan a los
consumidores, no deben de ser ni bajas ni tan altas expectativas solo generaria decepcion
del cliente. Por otra parte, al satisfacer las expectativas que el cliente tiene por un producto
genera la confiabilidad, empatia (Espinosa, 2018).

Grado de lealtad

Desde el punto de vista de Moliner (2001) la lealtad de marca quiere decir que la compra
repetida de un producto o servicio es el vinculo generado entre cliente -empresa; depende
del grado de satisfaccion y el valor agregado que aporte a la experiencia de consumo, los
clientes seran embajadores de la marca o irdn con la competencia. Los clientes al realizar

la compra de una producto o servicio experimentan estos niveles de satisfaccion:
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Satisfaccion: Cuando las expectativas del cliente se cumplen con el producto o servicio

adquirido.

Insatisfaccion: se genera cuando el producto o servicio no cumple con las expectativas

del consumidor.

Complacencia: Cuando el desempefio de la empresa al producir el producto o servicio
excede las expectativas que tiene el cliente. El grado de lealtad depende del nivel de

satisfaccion del cliente hacia una empresa.

La dinamizacidn turistica es la accion que genera planes o estrategias de crecimiento de
los destinos turisticos, activacién econdmica, potenciacidn o generar sostenibilidad de los
destinos. Para lograr una adecuada dinamizacion se gestiona el servicio o producto para

que sea de calidad y satisfactorio para el consumidor (Padurean, 2019).

El plantear estrategias dentro de la parroquia Ignacio Flores motiva al desarrollo y
reactivacion de locales que brinden el servicio de alimentacion mejora la afluencia de

turistas nacionales (Espinosa, 2018).
Protocolos para reapertura de establecimientos de alimentos y bebidas

De acuerdo a la OMS (2020) son lineamientos para el uso de equipos de proteccion,
medidas de prevencion, medidas sanitarias para usuarios de establecimientos de
alimentos y bebidas; generando un ambiente seguro para reiniciar la actividad econémica
de acuerdo a las medidas por el COE Cantonal y Nacional. Los establecimientos de
alimentos y bebidas deberan tomar en cuenta los horarios de atencion establecidos, de
igual manera respetar el aforo del 70%, cumplir con la disposicidn de no aglomeraciones,

asi como el distanciamiento en filas.

El personal que presente sintomas que pudieran estar asociados con Covid-19 no debe
asistir al lugar de trabajo hasta descartar un caso positivo. Al ingreso del establecimiento
usar dispensadores de alcohol y gel antiséptico; todo el tiempo debe usar la mascarilla y
guantes para la manipulacion dentro del area de alimentos. Desinfectar objetos
personales, lo mas recomendable es lavarse las manos después de ingerir alimentos, luego
de utilizar quimicos de limpieza, limpiar constantemente mesas y el area de trabajo
(ORGANIZACION MUNDIAL DE LA SALUD, 2020).
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Objetivo especifico 3: Elaborar una propuesta de marketing para la difusion de los

establecimientos de alimentos y bebidas.

El estudio permitio describir la influencia que tiene la promocion o publicidad a través de
las redes sociales, a su vez con la informacion obtenida permitié elaborar una estrategia
para la difusion de las medidas de bioseguridad implementadas en los establecimientos

de alimentos y lo que ofrece cada uno se los sitios (La Gaceta, 2022).

El marketing digital ayudara a establecer relaciones entre producto, servicio-cliente a
través de la internet, ademas es una herramienta de gran importancia para empresas y
emprendimientos que buscan desarrollarse, convirtiéndose en un ambito dinamico y

competitivo (Padurean, 2019).

Importancia de las redes sociales

Actualmente las redes sociales son necesarias para la vida diaria ya sea para la
comunicacion entre las personas o la promocién de productos, compra y venta, dar a
conocer la marca de un negocio y conseguir nuevos clientes. Es una herramienta esencial
para el trabajo permitiendo interactuar con mas personas, crear sitios de promocion
turistica y establecimientos que ofrecen diferentes productos o servicios (Mufioz Prieto,

Fragueiro Barreiro, & Ayuso Manso, 2013).

Segun Gutiérrez (2018) las redes sociales mas utilizadas para una promocion de
productos o servicios es sitios webs, Facebook e Instagram, por lo que se realiza una
promocion a través de fotografias del establecimiento o los productos ofertados llamando
la atencion de los usuarios, las personas pueden obtener informacion e interaccionar con
las publicaciones realizadas, siendo canales para obtener y difundir informacién sobre las
experiencias de turistas; convirtiéndose las redes sociales parte de una estrategia de

Marketing digital.

A su vez el autor menciona que el mundo digital es una forma directa de llegar a los
clientes potenciales, las estrategias publicitarias es una de las principales ideas para
desarrollar un emprendimiento, empresa o0 negocio. Varias empresas han optado por el
uso de medios digitales por lo que pueden transmitir informacion de los servicios o

productos que ofertan sin limitaciones.
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En la actualidad hay diferentes aplicaciones de software que dan la facilidad de ser
participe de una o varias redes sociales, cabe mencionar que las redes sociales han
transformado la comunicacion y el intercambio de informacion tal es el caso de
Instagram, Facebook y Tik Tok; estos sitios conectan con grandes grupos de personas,

con costos bajos y con el fin de llegar a nuevos mercados (Moliner, 2001).

Marketing de contenidos

Son acciones encaminadas a captar clientes por medio de varios canales, la informacion
es escuchada por la demanda aportando un valor agregado al producto, a través de
historias que motiven y cautiven al consumidor por medio de blogs, videos, infografias
digitales, entre otros. Estrategias en tendencia que se han implementado para dar a
conocer un nuevo producto o que ayude a la reactivacion econémica de los
establecimientos de alimentos y bebidas es el formato audiovisual es el principal recurso

de interaccién que logra captar al publico objetivo (Kotler & Amstrong, 2007).

La plataforma de Tik Tok es red que se ha posicionado por encima de Instagram,
Facebook, YouTube, etc. Permite una publicidad digital haciendo que los usuarios se
conviertan en embajadores de marcas para inducir sus servicios o productos. Entre los
tips para aplicar las diferentes estrategias es la actualizacion de contenidos, la constancia
beneficiara al servicio o producto a posicionarse; una adecuada distribucion de
informacion ordenada, facil de comprender para el visitante ganando la confianza de los

consumidores (Coto, 2008).

Ramo (2015) menciona que es importante invitar e incentivar al cliente a interactuar con
la pagina como consultar el catadlogo de productos o responder las consultas de los
usuarios; se debe dar una buena primera impresion al cliente mostrando una pagina
llamativa visualmente con iméagenes, videos, disefio con colores vivos y tipografia en

negrilla.

Instagram: es una herramienta de origen estadounidense, es utilizada por los usuarios que
desean compartir, imagenes y videos. Entre las ventajas que se obtiene al usar esta
aplicacion es que no tiene costo, no tiene limite de carga de contenido, las imégenes de
Instagram se pueden compartir en otras redes sociales, permite afiadir ubicacion y

clasificadas facilitando las busquedas de contenido para el usuario. Las estadisticas de
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Instagram dan a conocer los clientes potenciales y fidelizados;, ademas de las
interacciones, visitas al perfil y conocer el aumento o disminucion de seguidores en el
perfil (Ramo, 2015).

Dentro de este sitio web, asi como Facebook o tiktok se puede realizar:

Storytelling: Es la idea de contar historias sobre un servicio o producto adquirido, es
innovador para atraer clientes con la intencion de valorar la marca frente a experiencias
producidas por clientes. Este tipo de estrategia tiene como objetivo motivar, informar,

persuadir al consumidor (HostGator, 2018).

Facebook: facilita la comunicacion entre individuos mediante la prestacion de servicios
para desarrollar contenidos generados por usuarios. Por este medio de comunicacion se
puede comprender de mejor manera los sentimientos de los clientes escuchando sus
necesidades y luego presentar su oferta creando perfiles comerciales (Mufioz Prieto,

Fragueiro Barreiro, & Ayuso Manso, 2013).

Brand watch: Plataforma que permite conocer la situacion de una marca o campafia
publicitaria, también da a conocer resefias, comentarios positivos y negativos, medir la
efectividad de un embajador de marca, influencer, campafia, etc. Dar una mejor
promocion de los servicios y establecimientos de alimentos y bebidas méas valor agregado

o ideas innovadoras que atraigan al turista (Kotler, 2003).

A través de un marketing digital en una de las plataformas posicionadas es una excelente
opcidn para la promocion de los establecimientos de la parroquia. Es necesario que los
latacunguefios con negocios dentro del sector turistico brinden seguridad y cumplan con
las medidas de bioseguridad, aforos para fomentar la confianza en los turistas y mostrar
que hay planes para reactivar el turismo enfocado en los servicios de alimentos y bebidas,
apoyando al turismo y manteniendo los ingresos de esta actividad, generando asi mas

fuentes de empleo (Mufioz Prieto, Fragueiro Barreiro, & Ayuso Manso, 2013).
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CAPITULO II
METODOLOGIA

En este capitulo se describio los métodos e instrumento que se utilizaron para el desarrollo
de la investigacion se obtuvo informacion indispensable que sirvié para comprobar la

hipotesis planteada.

2.1 Materiales

Encuesta

De acuerdo a Casas (2002) la encuesta es una herramienta utilizada para investigaciones
ya que facilita la obtencion de datos de una forma rapida y eficaz. En el &mbito turistico
es frecuentemente usado para la recopilacion de datos como los niveles de satisfaccion
del cliente. Este instrumento se aplico con el objetivo de analizar la situacion actual de
los establecimientos de alimentos y bebidas y conocer la importancia de aplicar mas
estrategias de marketing dentro de la venta y promocion de los establecimientos para su

reactivacion o el desarrollo del area de restauracion.

Tabla 1: Equipos y Programas

Equipos y Programas

Computadora

Software Estadistico SPSS

Canvas

Nota: Elaborado por Casa, K. (2021)

2.2 Métodos

Enfoque de investigacion

Se utilizo el enfoque cuantitativo es un método que recolecta datos que ayuda a probar
hipétesis planteadas en base al analisis estadistico y medicion nimerica para obetener
informacion veraz sobre una muestra de casos representactivos de una la poblacion
(Collado, 2003).
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Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental en el cual se recolecta informacion o
datos necesarios en un tiempo dado, es de corte transeccional descriptivo por lo que su
principal propdsito es describir las variables y analizar los datos obtenidos (Toscano,
2018).

Alcance de la investigacion

Para el estudio del tema propuesto se aplico el alcance descriptivo- correlacional por lo
que se busco informacion relacionada a las variables y analizar la relacion e importancia
de la promocidn turistica dentro de la reactivacion de los establecimientos de alimentos y

bebidas durante la pandemia.

Poblacion
En la investigacion la poblacion estd comprendida por los duefios de los establecimientos

de alimentos y bebidas de la parroquia Ignacio Flores del canton Latacunga.

Muestra
La muestra esta compuesta por los duefios de los restaurantes tanto de 2 y 3 tenedores
que se visualiza en la (tabla 3) que es la clasificacion que se da a los restaurantes por los

servicios e infraestructura que tiene cada establecimiento en la parroquia Ignacio Flores.

Hipotesis
Para la presente investigacion se a planteo la siguiente hipétesis:

Tabla 2: Hipotesis

H1: La dinamizacion turistica S| incide en los servicios de

alimentos y bebidas durante lapandemia

HO: La dinamizacion turistica NO incide en los servicios de

alimentos y bebidas durante la pandemia.

Nota: Elaborado por Casa, K. (2021)
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Tabla 3: Establecimientos de alimentos

Propietario

Chiluisa Pantusin
Milton Eduardo
Calle Aguilar José
Rigoberto

Uribe Villegas
Edwin Fabricio
Travez Proafio
Gladys Amanda
Alqui Sanchez
Sandra Marina
Castro Gomez
Hermel Oliverio
Villacis Saavedra
Bertha Maria
Silva Velasquez
Luis Alfonso
Jiang Guolong

Godoy Sanchez
Williams Patricio

Huaraca Jiménez
Carlos Ivan
Cao Riufang

Puertas Lopez
Carlos Adriano

Benavidez Quishpe
Laura Piedad

Nombre del
establecimiento
Chugchucaras Anita

Chugchucaras Rosita

Restaurante “Coyote
Loco”
Omnipizza

Pizzeria Bouna
Sandra

Restaurante "Asadero
El Vaquero"
Restaurante "Asadero
El Vaquero 2"

Phin Pollo Siempre
Mas

Chifa Fu Xing

Gambero Rosso

Charlie Comida
Rapida Del Mar
Chifa Cielo Y Tierra

Restaurante
Marisqueria Los
Manabitas
Chugchucaras
Emanuel

Registro N°
0501500121

XLATAB-
00000235

0501500325
0501500442
0501500369
0501500370
0501500371
0501500287
0501500502
0501500484
XLATAB-
00001330

0501500549

0501500530

0501500340

Tipo

Restaurante
Restaurante
Restaurante
Restaurante
Restaurante
Restaurante
Restaurante
Restaurante
Restaurante

Restaurante

Restaurante
Restaurante

Restaurante

Restaurante

Categoria
Tercera
Segunda
Tercera
Tercera
Tercera
Tercera
Tercera
Tercera
Tercera

Tercera

2 tenedores
Tercera

Tercera

Tercera

31

Plazas

32

84

44

32

32

44

40

60

28

28

32

40

8

32

Convencional

032811951

032804224

032255046

032806868

032813112

032805688

032846213

032802604

032703981

032812122

celular

0995465587

0995650873

0958936874

0984791527

0997193845

0988397146

0987883661

0987504195

0999652825

0983710258

0992585177

0999884022

0984018057

Email

miltonchiluisa73@hot
mail.com
marybel52@hotmail.c
om
elcoyotelocofa@gmai
l.com
gladystravez1972@qg
mail.com
luisazogue69"hotmail.
com
vaquerol80@hotmail.
com
berthavillacissavedra
@hotmail.com
luis.quito51@hotmail.
com
471034368gg@hotma
il.com

willi_67@hotmail.it
charliefastfood@gmai
L.com
caoruifang2017@gma
il.com

carlospuertaslopez51

@yahoo.com
nherreraremache@ya
hoo.com



mailto:miltonchiluisa73@hotmail.com
mailto:miltonchiluisa73@hotmail.com
mailto:marybel52@hotmail.com
mailto:marybel52@hotmail.com
mailto:elcoyotelocofa@gmail.com
mailto:elcoyotelocofa@gmail.com
mailto:gladystravez1972@gmail.com
mailto:gladystravez1972@gmail.com
mailto:vaquero180@hotmail.com
mailto:vaquero180@hotmail.com
mailto:berthavillacissavedra@hotmail.com
mailto:berthavillacissavedra@hotmail.com
mailto:luis.quito51@hotmail.com
mailto:luis.quito51@hotmail.com
mailto:471034368qq@hotmail.com
mailto:471034368qq@hotmail.com
mailto:willi_67@hotmail.it
mailto:charliefastfood@gmail.com
mailto:charliefastfood@gmail.com
mailto:caoruifang2017@gmail.com
mailto:caoruifang2017@gmail.com
mailto:carlospuertaslopez51@yahoo.com
mailto:carlospuertaslopez51@yahoo.com
mailto:nherreraremache@yahoo.com
mailto:nherreraremache@yahoo.com

Paredes Rueda La Marquesa Restaurante  Tercera 40

Martha Susana Mexican Grill 0501500675

Jiménez Zambrano | Restaurante Moénaco Restaurante  Segunda 15

Mayra Fernanda Parrillada & Pizza 0501500721

Alismay Y Cia.Ltda = Food Station 1891749070001 Restaurante = Segunda 156
,005,3000213

Nota: Informacion del municipio de Latacunga por Casa, K (2021)
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0984580180

marthaparedes1971@

hotmail.com

cnaranjo@alisparillad
as.com



mailto:marthaparedes1971@hotmail.com
mailto:marthaparedes1971@hotmail.com
mailto:cnaranjo@alisparilladas.com
mailto:cnaranjo@alisparilladas.com

CAPITULO 111

RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Andlisis de fiabilidad y discusion de los resultados

Tabla 4: Estadisticos de fiabilidad

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,622 9

Nota: Elaborado por Casa, K. (2021)

Para realizar el andlisis se ingreso los datos en el programa SPSS, este programa permite
acceder y gestionar la informacidn, a su vez se uso el coeficiente Alfa de Cronbach que
se usa para medir la fiabilidad de una escala de medida, toma valores entre 0 y 1, cuanto
se aproxime a 1 mayor es la fiabilidad del instrumento. Segun la (tabla 3) se determina
que existe una fiabilidad alta o aceptable de 0,622.

Ademas, también se aprob0 el instrumento con expertos en el tema el cual se vizualiza en

los anexos 3.

3.1.1 Andlisis

Datos demograficos

Tabla 5: Rango de edad

Edad de los duefios de establecimientos

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
26-35 13 65,0 65,0 65,0
Viélidos  36-45 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).
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Figura 1: Edad de los duefios de establecimientos
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Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).

Género

Tabla 6: Género

Género
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Masculino 14 70,0 70,0 70,0
Vélidos Femenino 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).

Figura 2: Género
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Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).
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1. ¢Cree usted importante la calidad del servicio para la fidelizacién de la

clientela?

Tabla 7: Tabulacion pregunta 1

¢Cree usted importante la calidad del servicio para la fidelizacion de la clientela?

Frecuencia
Neutral 1
. Importante 5
Vaélidos .
Muy importante 14
Total 20

Porcentaje

5,0
25,0
70,0

100,0

Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
5,0 5,0
25,0 30,0
70,0 100,0
100,0

Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).

Figura 3: Representacion grafica pregunta 1

B0—

Porcentaje

207

o T
MNeutral

Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).

Analisis

T
Importante

T
Muy importante

De la encuesta se visualiza que el 5% de los duefios de restaurantes cree medianamente

importante la calidad del servicio, el 25% de duefios cree importante la calidad del

servicio para la fidelizacion de los clientes y el 70% lo considera muy importante.

Interpretacion

De acuerdo con el anélisis de datos, se puede decir que la mayor parte de los duefios de

los establecimientos considera muy importante la calidad del servicio dentro de sus

negocios porque uno de los objetivos primordiales en

la reapertura de sus

establecimientos es cumplir con las expectativas que el cliente tiene al visitar el

restaurante.
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2. ¢Esimportante la presentacion de la comida para la fidelizacion de la
clientela?

Tabla 8: Tabulacion pregunta 2

¢Es importante la presentacion de la comida para la fidelizacion de la clientela?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Neutral 2 10,0 10,0 10,0
. Importante 4 20,0 20,0 30,0
Validos .
Muy importante 14 70,0 70,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).

Figura 4: Representacion grafica pregunta 2
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Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).
Analisis

De la encuesta realizada se visualiza que el 10% de los duefios de los establecimientos
consideran medianamente importante la presentacion de la comida, el 20% de los duefios
considera importante la presentacion de los platillos y el 70% de los duefios considera

gue es muy importante la presentacion de la comida para la fidelizacion de los clientes.

Interpretacion

De acuerdo con los resultados obtenidos se concluye que gran parte las personas
encuestadas consideran la presentacién de la comida un aspecto muy importante para
brindar una percepcion de calidad y mejor experiencia gastronomica al comensal y a su

vez lograr la fidelizacion del cliente.
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3. ¢Esimportante la decoracion del establecimiento para la fidelizacion de la
clientela?

Tabla 9: Tabulacién pregunta 3

¢ Es importante la decoracion del establecimiento para la fidelizacidn de la clientela?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Poco importante 2 10,0 10,0 10,0
. Importante 9 45,0 45,0 55,0
Validos )
Muy importante 9 45,0 45,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).

Figura 5: Representacion grafica pregunta 3
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Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).
Anélisis

Los resultados obtenidos de la encuesta aplicada muestran que el 10% de los duefios de
establecimientos de alimentos consideran poco importante la decoracion del
establecimiento, el 45% considera importante la decoracion y el 45% restante cree muy

importante la decoracion del lugar para fidelizar clientes.

Interpretacion
Se evidencia que los encuestados consideran la decoracidn de un restaurante importante
al momento de atender y brindar su servicio a los clientes que lo visitan, la mayoria de

los restaurantes mencionaron que los colores vivos como el rojo o blanco son llamativos
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ante los ojos del comensal, generando un ambiente ameno y agradable para disfrutar de

la comida.

4. ¢ Es importante la satisfaccion del cliente para la fidelizacion de la clientela?

Tabla 10: Tabulacion pregunta 4

¢Es importante la satisfaccion del cliente para la fidelizacion de la clientela?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Importante 2 10,0 10,0 10,0
Vélidos Muy importante 18 90,0 90,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).

Figura 6: Representacion grafica pregunta 4
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Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).

Analisis
De la encuesta aplicada se visualiza que el 10% de duefios de establecimientos considera
importante la satisfaccion del cliente y el 90% considera muy importante este elemento

dentro de la fidelizacién del cliente.

Interpretacion

Los resultados evidencian que los establecimientos de alimentos consideran la
satisfaccion del cliente como un elemento importante para mejorar sus ventas tras la
pandemia como objetivo tienen satisfacer las necesidades del comensal con el servicio y

productos que brindan y lograr fidelizar més clientes.

38



5. ¢ Como ha sido la reactivacion o desarrollo de su negocio a través de la
pandemia?

Tabla 11: Tabulacion pregunta 5

¢, Como ha sido la reactivacion o desarrollo de su negocio a través de la pandemia?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vélido Porcentaje

acumulado
Malo 1 50 50 5,0
Regular 1 5,0 5,0 10,0
. Buena 9 45,0 45,0 55,0
Validos
Muy Buena 6 30,0 30,0 85,0
Excelente 3 15,0 15,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).
Figura 7: Representacion grafica pregunta 5
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Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).

Andlisis

De la encuesta aplicada se obtuvo que el 5% de los establecimientos tuvieron un
desarrollo o una reactivacion mala, el otro 5% tuvo una reactivacion regular, el 45% de
los establecimientos tuvo una reactivacion buena, el 30% tuvo una reactivacion muy

buena y el 15% de los establecimientos tuvo una reactivacion excelente durante la

pandemia.
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Interpretacion

Con respecto a los resultados obtenidos se muestra que la mayoria de los establecimientos
tuvieron una buena y muy buena reactivacion de sus negocios durante la pandemia gracias
a la implementacion de nuevos platos y cambio de ubicacién del restaurante, pero no
todos los establecimientos se vieron favorecidos; la mayor parte de restaurantes de dos y
tres tenedores han cerrado definitivamente a causa de la pandemia porque no tenian los

ingresos necesarios para seguir sustentando el negocio.

6. ¢ Cree necesario las medidas de bioseguridad para el funcionamiento de su
negocio?

Tabla 12: Tabulacion pregunta 6

¢ Cree necesario las medidas de bioseguridad para el funcionamiento de su negocio?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Necesario 6 30,0 30,0 30,0
Validos Muy necesario 14 70,0 70,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).

Figura 8: Representacion grafica pregunta 6
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Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).
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Analisis

Los resultados de la encuesta aplicada muestran que el 30% de los duefios de restaurantes
creen necesario aplicar las medidas de bioseguridad y el 70% de duefios si considera muy

necesario las medidas de bioseguridad.

Interpretacion

Los duefios de los establecimientos encuestados creen muy necesario las medidas de
bioseguridad para el funcionamiento de restaurantes tanto para preservar la seguridad de
los empleados como de los clientes. Para la apertura de los establecimientos consideraron
como principal necesidad la implementacion de las medidas propuestas por el COE

Nacional por las diferentes sepas que aparecen durante la pandemia.

7. ¢ Considera que las ventas de su negocio han cambiado a partir de la pandemia?

Tabla 13: Tabulacion pregunta 7

¢Considera que las ventas de su negocio han cambiado a partir de la pandemia?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 2 10,0 10,0 10,0
En desacuerdo 2 10,0 10,0 20,0
Vilidos Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 5,0 5,0 25,0
De acuerdo 3 15,0 15,0 40,0
Totalmente de acuerdo 12 60,0 60,0 100,0

Total 20 100,0 100,0

Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).

Figura 9: Representacion grafica pregunta 7
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Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).

o

41



Anélisis

De los resultados obtenidos se visualiza que el 10% de los duefios estan totalmente en
desacuerdo en que las ventas de su negocio han cambiado, el 10% esta en desacuerdo en
que las ventas cambiaron, el 5% estan no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con que
las ventas de sus negocios han cambiado, el 15% esta de acuerdo y el 60% de los duefios
estan totalmente de acuerdo con que las ventas de sus negocios han cambiado durante la

pandemia.

Interpretacion

Los resultados muestran que la mayor parte de los duefios de los restaurantes de dos y
tres tenedores han visto cambios en sus ventas durante la pandemia a través de los
ingresos y la cantidad de clientes que los visitan durante feriados y les han permitido
mejorar la infraestructura de sus establecimientos, en algunos establecimientos de
alimentos la recuperacion econdmica no ha sido favorable por lo que ya no han abierto
teniendo como consecuencia grandes pérdidas econémicas, algunos de los propietarios
consideran que no ha cambiado sus ventas siguen de la misma forma que antes de la

pandemia.

8. ¢Para la reactivacion de su negocio seria necesario la implementacion de

productos o algun servicio innovador para captar clientes?

Tabla 14: Tabulacién pregunta 8

¢Para la reactivacién de su negocio seria necesario la implementacion de productos o algin

servicio innovador para captar clientes?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
En desacuerdo 1 5,0 5,0 5,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 15,0 15,0 20,0
Validos De acuerdo 6 30,0 30,0 50,0
Totalmente de acuerdo 10 50,0 50,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).
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Figura 10: Representacién gréafica pregunta 8
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Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).

Analisis

De la encuesta aplica se puede visualizar que el 5% de personas estan en desacuerdo de
implementar productos o servicios innovadores para captar clientes, el 15% de duefios de
establecimientos no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 30% esta de acuerdo con que
es necesario implementar productos o servicios nuevos, el 50% esta totalmente de acuerdo

en la implementacion para captar clientes y aumentar ventas.

Interpretacion

Los resultados muestran que la mayoria de los propietarios de establecimientos de
alimentos encuestados esta totalmente de acuerdo en la implementacion de nuevos
productos o servicios en sus negocios para captar clientes y mejorar ain mas las ventas
que a través de la pandemia se perdieron y tuvieron dificultades econémicas, en algunos
de los restaurantes usan lo que es servicio a domicilio y el uso de redes sociales para

brindar informacion de sus establecimientos atrayendo mas clientela.
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9. ¢Considera importante el uso de las redes sociales o una pagina web para el

desarrollo de los establecimientos de alimentos y bebidas?

Tabla 15: Tabulacién pregunta 9

¢ Considera importante el uso de las redes sociales 0 una pagina web para el desarrollo de los establecimientos de

alimentos y bebidas?

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
. De acuerdo
Vélidos
Totalmente de acuerdo

Total

Frecuencia

A~ W

13
20

Porcentaje

15,0
20,0
65,0
100,0

Porcentaje vélido

15,0
20,0
65,0
100,0

Porcentaje
acumulado
15,0
35,0
100,0

Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).

Figura 11: Representacion Grafica pregunta 9
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Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).

Anadlisis

T
Totalmente de acuerdo

De la encuesta de aplicada se logra visualizar que el 15% es indiferente a si es importante

0 no el uso de redes sociales dentro del desarrollo de los establecimientos de alimentos,

el 20% esta de acuerdo y el 65% esta totalmente de acuerdo en que es importante el uso

de redes sociales para el desarrollo de establecimientos.

Interpretacion

Los resultados evidencian que la mayoria de los encuestados considera importante el uso

de redes sociales para la promocion de sus negocios, generar ventas, dar a conocer

informacién sobre los restaurantes, etc. Actualmente las redes sociales, asi como la
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tecnologia es la mejor forma de marketing para cualquier tipo de negocio porque facilita

la relacién entre vendedor-cliente.

10. ¢ Qué redes sociales utiliza como canal de publicidad?

Tabla 16: Tabulacion pregunta 10

¢ Qué redes sociales utiliza como canal de publicidad?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje véalido Porcentaje
acumulado
Facebook 8 40,0 40,0 40,0
) Instagram 4 20,0 20,0 60,0
Validos
Whatsapp 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).

Figura 12: Representacién grafica pregunta 10
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Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).

Anélisis
Los resultados de la encuesta aplicada el 40% de los duefios de los restaurantes usa
Facebook como canal de publicidad para su negocio, el 20% de los duefios prefieren

Instagram y el otro 40% usa WhatsApp para la promocidon de sus establecimientos.

Interpretacion

Los establecimientos de alimentos encuestados usan Facebook y WhatsApp como
estrategia de marketing en el que muestran sus servicios o productos que ofrecen, a través
de estas plataformas se pueden comunicar con los clientes, dar a conocer sus menus,
ubicaciones e imagenes del sitio, pocos de los restaurantes usan Instagram como canal de
publicidad porque consideran que la mejor forma de atraer clientes es a través de un

marketing visual.
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11. ¢ Con qué frecuencia sube contenido a las redes sociales?

Tabla 17: Tabulacién pregunta 11

¢ Con qué frecuencia sube contenido a las redes sociales?

Frecuencia

Nunca
Raramente
. Ocasionalmente
Vélidos
Frecuentemente
Muy frecuentemente

Total

A OO NN R

20

Porcentaje

5,0
10,0
35,0
30,0
20,0

100,0

Porcentaje valido

5,0
10,0
35,0
30,0
20,0

100,0

Porcentaje
acumulado
50
15,0
50,0
80,0
100,0

Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).

Figura 13: Representacién grafica pregunta 11
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Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).

Analisis

T T
Frecuertemente Muy frecuentemente

De la encuesta aplicada se visualiza que el 5% de las personas encuestas que no suben

con frecuencia contenido a sus redes para la promocién de sus negocios, el 10% raramente

sube contenido a sus redes, el 35% ocasionalmente sube contenido, el 30% sube

frecuentemente contenido y el 20% sube contenido muy frecuentemente a las redes

promocionando sus establecimientos.
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Interpretacion

Los resultados muestran que la mitad de los encuestados suben frecuentemente contenido
sobre sus negocios, brindan informacion de su servicio, horarios de apertura en las redes
sociales con el fin de atraer mas turistas, algunos de los restaurantes suben imagenes de

los clientes que los visitan, de experiencias gastrondmicas, eventos, etc.

3.1.2 Discusién

El trabajo de investigacion tuvo como finalidad analizar dinamizacion turistica y la
importancia de la promocién dentro de los establecimientos de alimentos en el canton
Latacunga durante la pandemia.

De acuerdo a Miranda (2020) las estrategias con redes sociales es una de las actividades
mas destacadas para brindar informacion sobre restaurantes o establecimientos de
alimentos y bebidas, favorece la organizacion turistica; con los resultados obtenidos a

través de el instrumento aplicado se corrobord la importancia de las redes sociales.

Segun Arteaga (2015) el 68% de los restaurantes de la ciudad de Latacunga realizan
promociones de sus negocios a través de las redes sociales o un sitio web, como principal
objetivo de esta estrategia es expandir informacion de los sitios que brinda el servicio de
alimentos incrementando las posibilidades de posicionar a Latacunga para la reactivacion
turistica; contrastando con los resultados obtenidos se comprueba que dependiendo de la
frecuencia con que se sube contenido a la redes mayor sera el posiscionamiento del cantén

turisticamente generando beneficios a los establecimientos de alimentos.

Para Aguilar (2020) el sector de alimentos y bebidas es una de las plantas del turismo
importante para satisfacer las necesidades del turista en un viaje, pero de acuerdo a los
resultados de las encuestas realizadas el 54% de restaurantes no tienen el apoyo necesario
para desarrollar aun mas los negocios, autoridades como el municio del canton no hacen
seguimiento a las problematicas que atraviesa el sector por la pandemia, posicion que
corrobora que durante la pandemia los restaurantes tuvieron gran cambio en sus ventas
siendo los establecimientos de alimentos importantes dentro de la actividad turistica del

canton no a recibido ayuda necesaria para una optima reactivacion.
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3.2 Verificacion de hipotesis
Problema: Poca promocidn turistica para la dinamizacion de los servicios de alimentos

y bebidas durante la pandemia.

Hipotesis

H1: La dinamizacidn turistica Sl incide en los servicios de alimentos y bebidas durante la

pandemia.

HO: La dinamizacion turistica NO incide en los servicios de alimentos y bebidas durante

lapandemia.

Tabla 18: Resumen de la correlacién de variables

Correlaciones

Serviciosde  Dinamizacion_tu

alimentos y ristica
bebidas
o . Correlacion de Pearson 1 ,336
Servicio de alimentos y ] ]
. Sig. (bilateral) ,147
bebidas
N 20 20
Correlacion de Pearson ,336 1
Dinamizacidn_turistica Sig. (bilateral) ,147
N 20 20

Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).

Tabla 19: Correlacion de Spearman

Correlaciones

Servicio de Dinamizacion_t

alimentos y uristica
bebidas
o . Coeficiente de correlacién 1,000 ,313
Servicio de alimentos y ) )
. Sig. (bilateral) . ,178
bebidas
N 20 20
Rho de Spearman o )
Coeficiente de correlacion ,313 1,000
Dinamizacion_turistica  Sig. (bilateral) ,178
N 20 20

Nota: Encuestas aplicadas por Casa, K (2021).
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Se utilizé el programa estadistico SPSS para verificar la hipétesis planteada, el cual
recoge los datos ingresados al sistema; la herramienta tiene varios metodos estadisticos
de prueba como tablas de contingencia, prueba binominal, entre otros para comprobar la

validacion de una hipoétesis y saber la correlacion entre dos o0 mas variables.

En la investigacion se aplico el método de pearson y spearman para la correlacion entre
dos variables establecidas que es la dinamizacion turistica y los servicios de alimentos y
bebidas, en el cual se determino que la correlacion tiene una significancia aceptable entre
ambas variables que se observa en la tabla 17, se corrobora la aceptacion de la hipotesis

alternativa.
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CAPITULO IV
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

Después de realizar la investigacion se puede concluir que:

En el cantdén Latacunga los establecimientos de alimentos se han visto
afectados gravemente en su funcionalidad por la pandemia que atraviesa el
mundo desde el 2020 hasta la actualidad, como consecuencia varios
restaurantes de la parroquia Ignacio flores han cerrado definitivamente, debido
a que el negocio no era rentable. Los propietarios de estos establecimientos no
percibian ingresos mayores para sustentar el negocio, optaron por realizar
emprendimientos o dedicarse a otra actividad que les beneficie
econdémicamente para poder subsistir. Es importante que los restaurantes se
den un tiempo para revisar sus procesos y operaciones internas para acoplarse
a las nuevas restricciones que se da con el pasar de la pandemia.

La mayor parte de restaurantes de dos y tres tenedores lograron recuperarse
de las pérdidas econémicas y han implementado productos nuevos dentro de
sus establecimientos con el fin de atraer clientes y reactivar su negocio, varios
de los restaurantes han optado por nuevos emprendimientos e implementar
nuevos servicios como servicio solo a domicilio, dias 2x1, nuevos productos
como helados de nitrégeno, vistas hacia la ciudad y paseo en bicicletas por la
compra de combos familiares y mas. Los restaurantes al implementar nuevos
servicios 0 productos deben enfocarse también en posicionar su marca y

realizar campafias de marketing.
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En cuanto a la publicidad y promocion de un producto o servicio es muy
importante para el desarrollo de un establecimiento y a su vez lograr fidelizar
nuevos clientes. Con un marketing digital adecuado se puede llegar a
posicionar los restaurantes de latacunga y al cantdn turisticamente junto con
el apoyo de las autoridades del municipio y el gobierno provincial de Cotopaxi
se dara facilidades para reanudacién de las actividades econémicas.

Las redes sociales se han convertido en una herramienta fundamental para
difundir informacién acerca de la comida y establecimientos que brindan este
servicio buscando la ampliacion de ventas y mejorar los ingresos economicos.
Las redes sociales son una herramienta para impulsar negocios,
emprendimientos, promocionar restaurantes y brindar una experiencia digital
Unica al usuario.

La dinamizacion turistica de los servicios de alimentos y bebidas durante la
pandemia no ha recibido la ayuda esperada por parte de las autoridades hacia
los duefios de los establecimientos que durante meses solicitaron estrategias
de reactivacion que generen la recuperacion econémica.

Los restaurantes del canton Latacunga se han acoplado a las medidas de
bioseguridad, tienen como prioridad brindar seguridad al comensal,
demostrando la importancia de una adecuada promocién turistica para la

reactivacion de los establecimientos de alimentos y bebidas.
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4.2 Recomendaciones

Se recomienda que todos los establecimientos de alimentos y bebidas deben
tener como canal de difusién de informacion y promocion a las redes sociales
0 una pagina web que corresponda a su negocio, con el fin de atraer clientes,
mejorar ventas y posicionar su marca.

Se recomienda que los establecimientos de alimentos deben implementar
servicio a domicilio por lo que actualmente los comensales se sienten mas
preocupados por los contagios y las nuevas variantes existentes a su vez
generaria mas ingresos en ventas.

Para lograr la fidelizacion de clientes se recomienda que respeten los aforo
establecido por el COE Nacional eso brindard seguridad y confianza a los
clientes para volver a visitar el sitio.

Se sugiere a las autoridades del cantdn Latacunga brindar mas apoyo al sector
de restauracion con estrategias que beneficien tanto a los establecimientos
como al canton en general, siendo que la alimentacion es un factor importante
dentro de la actividad turistica y no solo beneficiara a este sector sino a todo
el canton.

Se recomienda que los establecimientos de alimentos que tengan un enfoque
claro sobre el producto especial que ofrecen ya que debe cumplir las

expectativas del consumidor a su vez generar una motivacion de compra
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ANEXOS
PROPUESTA

Datos informativos

Tema: Reactivate Latacunga: Promocién y difusion de los establecimientos de alimentos y
bebidas.

Institucion Ejecutora: Universidad Técnica de Ambato
Beneficiarios: Establecimientos de alimentos y bebidas
Directos: Duefios de los establecimientos de alimentos
Indirectos: Turistas

Ubicacion:

Provincia: Cotopaxi

Canton: Latacunga

Parroquia: La matriz e Ignacio Flores

Poblacion: 170.489 habitantes de acuerdo a INEC (2010).

Limites: el cantdn Latacunga se encuentra limitado al norte con la provincia de Pichincha
al sur con el canton Salcedo al este con la provincia del Napo al oeste con cantones Sigchos,
Saquisili y Pujili.

Responsable de la elaboracion: Karol Casa

Antecedentes de la propuesta

Después de la investigacion realizada se observo que gran parte de los establecimientos que
brindan el servicio de alimentos han tenido cambios en sus ventas ya sean favorables o

desfavorables durante la pandemia. Entre las dificultades que atraviesa el sector de
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restaurantes es una guerra entre ofertas y precios con el fin de satisfacer a clientes y

mantener ingresos.

Por otro parte, gracias a la informacion obtenida se concluye que los duefios de
establecimientos de alimentos y bebidas han optado por fortalecer sus estrategias en redes
sociales incorporando tendencias o productos especiales de calidad dando experiencias

distintas al comensal.

Para lograr atraer mas visitantes al cantdn se plante6 el desarrollo de un sitio web para
fortalecer la difusion de informacion sobre ofertas, ubicacion de algunos de los restaurantes
de Latacunga y medidas de bioseguridad implementadas; a su vez se demostrara la relacion
e importancia entre los servicios de alimentos y la publicidad para una adecuada

dinamizacion turistica.

Justificacion

Durante la pandemia la importancia de promocionar el turismo, establecimientos de comida
y actividades de entretenimiento aumento considerablemente por lo que es una oportunidad
de posicionar al canton Latacunga. Por otro lado, es importante recalcar que por la pandemia
del Covid-19 la necesidad de implementar en sitios innovadores o productos y respetar
aforos y medidas dispuestas por el COE Nacional por lo que el turista necesita busca

seguridad al momento de realizar turismo.

Ahorabien, la implementacion de un sitio web enfocado a la reactivacion de los restaurantes
de Latacunga contribuye a mejorar la economia del cantén y a la vez cambiar la imagen del

canton de una ciudad de paso a un lugar turistico.

También es importante mencionar que los habitantes del canton principalmente los
restauranteros pertenecen a una de las plantas mas importantes dentro de la actividad
turistica como es la restauracion se involucran en el desarrollo turistico y econémico de

todo un sitio.
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Objetivos
Objetivo general
e Investigar laimportancia e incidencia de la promocidn turistica en la dinamizacion
de los servicios de alimentos y bebidas durante la pandemia en la Cantén

Latacunga.

Objetivos especificos:

e Analizar la informacion de los restaurantes del canton Latacunga.

e Crear un sitio web para la difusion de informacion sobre restaurantes del canton
Latacunga.

e Seleccionar fotografias de los menus o servicios que ofertan los restaurantes, que

puedan darse a conocer a través de la pagina de Instagram.

Analisis de factibilidad
Factibilidad operativa

El desarrollo de la presente propuesta contribuye a incrementar el desarrollo y reactivacion
de la actividad turistica en el cantén Latacunga, la investigacién cuenta con la factibilidad

necesaria para ser aplicada por los duefios de restaurantes.
Factibilidad Social Cultural

Con respecto al ambito socio cultural es importante mencionar que los principales
beneficiarios seran los moradores de Latacunga esto a partir de que la dinamizacién de la
actividad turistica provocara un incremento en la economia del lugar, ademas, con la visita
de los turistas se motivara a los duefios de distintos establecimientos a implementar

servicios y productos innovadores para la atraer mas clientes.
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Factibilidad ambiental

Para la realizacidn de la propuesta es necesario aprovechar los recursos turisticos existentes
en Latacunga siendo atractivos que atraen turistas y con ellos beneficios a establecimientos
de comida, tratando de evitar lo mayor posibles aglomeraciones respetando aforos e
impactos negativos que degraden la materia prima como son alimentos para la preparacion

de comidas, brindando calidad en servicio y productos.
Factibilidad econémica

La propuesta es factible para todos los establecimientos de alimentos por lo que no es
necesario invertir dinero para la creacién de un sitio web y difundir informacion sobre sitios

de alimentos o la situacion actual de los mismos.
Fundamentacion tedrica

Gracias a la presente investigacion se observo la importancia de un marketing adecuado
para el posicionamiento de establecimientos o un producto se relaciona claramente con el
desarrollo o la reactivacion turistica que se busca actualmente en el sector turistico por lo
que se ha visto afectado por la pandemia, para poder aprovecharlo al maximo la situacion
es importante implementar servicios innovadores y estrategias de marketing a la vez dar a
conocer estas opciones a un mayor nimero de personas lo cual se lograra mediante el uso
de herramientas multimedia en este caso se usara un sitio web para compartir contenido

multimedia como imagenes acompafiados de unas pequefias descripciones.

Herramientas multimedia

Las herramientas multimedia son recursos que combinan el material visual con el fin de
comunicar un mensaje o presentar algun tipo de informacién y beneficiar el aprendizaje asi
lo menciona Fajardo (2019). Este tipo de instrumentos se han vuelto muy populares debido
a que ayudan a crear novedosos y creativos proyectos ademas son de gran importancia
gracias a su facilidad para interpretar y transmitir mensajes de forma clara y divertida segin
Samaniego (2018).
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Redes sociales

Cortés (2019) mencionan que las redes sociales o sitios web son estructuras hechas en
internet por organizaciones 0 personas con intereses en comun, mediante ellas los

individuos interacttan y crean relaciones de forma rapida sin limites fisicos ni jerarquias.

Cabe mencionar que de acuerdo con Jijon (2020) el uso de estas nuevas tecnologias
multimedia juega un papel importante en la promocion del sector turistico, estas
herramientas ayudaran a la reactivacion de la economia después de la crisis sanitaria del

Covid-19 debido a la facilidad que tiene para llegar una gran cantidad de personas.
Contenido

Se selecciono la creacion de un sitio web para subir la informacion tanto de restaurantes
como la seguridad sanitaria y servicios que da cada sitio, se optd por este medio de
comunicacion ya que se caracteriza por ser muy visual por su contenido es preferible colgar

fotografias, lo que la hace llamativa al publico.

En este sentido se eligié publicar menus de restaurantes haciendo mencion de servicios que
brinda cada lugar, estos seran publicaciones llamativas acompafiadas de una pequefia
descripcién. Para complementar esto, se subiran ubicacion de cada uno de los restaurantes
y contactos en caso de visitar el canton Latacunga y deseen probar la gastronomia que

ofrece.
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Modelo operativo

Tabla 20: Modelo operativo

Fases Metas Actividades Recursos Responsable Tiempo
Socializacién  Socializar la Establecer wuna reunién para Humano Karol Casa 2 dias
propuesta con los presentar la propuesta. Computador
duefios de
restaurantes de
canton Latacunga.
Planificacion  Planificar las Observar la situacion actual de los Humano Karol Casa 12dias
actividades a restaurantes en el  canton
realizarse Latacunga.
Ejecucion Ejecutar las Identificar la informacion correcta Humano Karol Casa 1 mes
actividades de cada restaurante que se colocara
propuestas. en el sitio web para lograr una
adecuada difusion que beneficie a
los establecimientos.
Evaluacion Plantear el proceso Realizar un seguimiento Humano Karol Casa 1 mes

para la evaluacion

de la propuesta.

Elaborado por: Casa, K (2021).
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Elaboracion de la propuesta

Descripcion y evidencias de la red social Instagram

La actividad requiere crear un sitio web en donde se defina el propdsito de la propuesta y

se brinde informacion sobre algunos de los restaurantes que hay en el cantén Latacunga.

A causa de la pandemia el sector de restauracion se vio afectado y adn continua con la

problematica de no poder desarrollar los negocios de una forma adecuada.

Link de la pagina web: https://61e4daf7ce724.site123.me/

Tabla 21: Propuesta

SITIO WEB

TEMA: Dinamizacion turistica de los servicios de alimentos y bebidas
durante la pandemia en el cantén Latacunga.

PASOS: Paso 1: Primero se eligio la aplicacion que en el que se creara el sitio

web, la aplicacion usada es SITE 123 Official website, es una
herramienta facil de usar en el que se puede agregar imagenes,
cambiar plantillas, cambiar color, agregar textos, cambiar tipo de
letra, entre otras funciones.

Paso 2: Crear un nombre para el sitio web, a continuacion colocar
informacion sobre las medidas de bioseguridad que se implento en los
restaurantes de Latacunga, asi como aladir una breve introduccion
sobre lo que trata el sitio web.

Paso 3: Luego se agrega informacion acerca de los servicios, menus

de los restaurantes, ubicacion.
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RESTAURANT MENU
(6%

Main Menu Picaditas

Hamburguesas

Hamburguesa Ranchera: Lechuga,
tomate fresco, cebolla cristalizada,
huevo frito, tocino crocante, carne
de hamburguesa y salsas de la casa.

$3.25

Papas fritas

Papas Chile con carne: Combinacion
de sabores. Papas crunch, chile
mexicano y queso mozarella
gratinado.

$2.50

Especiales

Filete de pollo a la plancha: Filete de Lo Mascha Need Hel ,JA
pechuga de pollo ala plancha G
bafado con una salsa BBQ casera, _ Nacaranadn ramnlatn

119

2 P "n m€COC % d & & ANGmaEw 0 B
Elaborado por: Casa, K (2022)
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ANEXO 2
CARTA DE COMPROMISO

CARTA DE COMPROMISO

Latacunga, 254082021

Ingeniera, Licenciado, Doctor, otros
Dir. Marcelo Mufiez Espinoza
Presidente

Unidad de Integracion Curmicular
Carrera de Turismo

Facultad de Ciencias Humanas ¥ de la
Educacion

Consuclo Tumbaco en mi calidad de Gerente/Presidente/DirectorCoordinader de la
Empresa Parrilladas Cotopaxi, me permito poner en su conocimiento la aceptacidn y
respaldo para el desarrollo del Trabajo de Inteprecion Curricular bajo el Tema:
“Dinamizacion turistica de los servicios de alimentos y bebidas en el cantdn Latacunga
durante la pandemia.® propuesto por ella cstudiante Karol Lisbeth Casa Alsjo,
portador/a de la Cédula de Ciudadania 05028811%, estudiamte de la Carrera de wrismao
Facultad de Ciencias humanas y de la educacidn de la Universidad Técnica de Ambata.

A nombre de la Institucitn a la cual represento, me comprometo a apoyar en el desarmollo del
proyecto.

Particular que comunico a usted para los fines pertinentes.

Atentamienbe.

Mombre del GerentePresidente’ Director/'Coordinador de 1a Empresa
Maria Consuelo Tumbaco Chicaiza

Cédula de Ciudadania: 05020414581

Mo telefono convencional

Mo telefono celular

0Sa5251 786

Caorreo electronico: javierquinapallo 78z gmail com
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ANEXO 3

Validacién del instrumento

W UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR w

Ambato 21 de diciembre del 2021

Lic. Mg. Rail Tamayo

DOCENTE
FACULTAD DE CIENCIAS HUMANAS Y DE LA

EDUCACION
Presente. -

De mi consideracion:

Con un saludo cordial y conocedor de su alta capacidad profesional, me permito solicitar muy
comedidamente su valiosa colaboracion en la validacién de la encuesta a utilizarse en la
recoleccion de informacién para el desarrollo del proyecto de investigacion: “La dinamizacién
de los servicios de alimentos y bebidas del canton Latacunga durante la pandemia.”

Mucho agradeceré seguir las instrucciones que se detallan a continuacion:

o Leadetenidamente los objetivos y el cuestionario que se adjuntan a la presente.

¢ Evalie la correspondencia entre objetivos, variables ¢ indicadores con los items del
mstrumento.

¢ Determine la relevancia de cada item, es decir st son 0 no importantes en el estudio.

o Valore la claridad de la redaccion de cada uno de los items (lenguaje).

o De ser necesario, escriba en observaciones en el item.

Realizar la misma actividad para cada uno de los items.

Aprovecho la oportunidad para reiterarle mis sentimientos de consideracion y estima.

Atentamente,

Mg. Francisco Camilo Torres Onate
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS HUMANAS Y DE LA EDUCACION
CARRERA DE TURISMO

DINAMIZACION TURISTICA DE LOS SERVICIOS DE ALIMENTOS Y BEBIDAS
EN EL CANTON LATACUNGA DURANTE LA PANDEMIA.
ENCUESTA
La encuesta esth dingda a los duefios de los establecimientos de alimentos, es anonima
y los resultados serin utilizados solo con fines académicos, por lo mismo le mvito a dar

respuesta a las preguntas de manera veraz.

Objetivo:

Analizar la importancia e incidencia de la promocion turistica en la dinamizacion de los
servicios de alimentos y bebidas durante la pandemia en la parroquia Ignacio Flores.
Identificar la situacion actual de los establecimientos de alimentos v bebidas.

Indicaciones:
1. Esta encuesta estd dingida a duefios de establecimientos de alimentos y bebadas.

2. Al ser un cuestionario con fines académicos, se solicita sinceridad y seriedad en sus
respuestas.

Instrucciones:
Marcar una X segun corresponda en las sigmentes preguntas.
A. DATOS DEMOGRAFICOS

. Edad
WSS

|:| 3645
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B. Dinamizacion Turistica de los servicios de alimentos y bebidas

Dentro del drea de almentos y bebidas se puede mencionar vanos elementos que

influye en la fidelizacion del cliente.

3. ;Cree usted importante la calidad del servicio para la fidelizaciin de la
clientela?
[] Muyimportante
D Importante

D Neutral

D Poco importante
D No es importante

4. ;Cree usted importante la presentacion de la comida para la fidelizacion de
la clientela®?
D Muy importante
D Importante

D Neutral

D Poco importante
D No es importante

5. ;Cree usted importante la decoracion del establecimiento para la
fidelizacion de la clientela?
[] Muyimportante
D Importante

D Neutral

D Poco importante

D No es importante
6. ;Cree usted importante la satisfaccion del cliente para la fidelizacion de la

clientela?

I_I Muy importante
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|:| MNeutral

D Poco importante
D Mo es importante

T. jUCdmo ha sido la reactivacion o desarrollo de su negocio a través de la

pandemia?

I:l Excelente
DMu}' buena
I:I Buena

[] Regular
D Malo

8. ;Cree necesario las medidas de bioseguridad para el funcionamiento de su
negocio?
D Miry necesario
D Mecesario
D Mewiral
D Poco necesario
D Mo €5 necesano
9. ;Considera que las ventas de su negocio han cambiado a partir de la
pandemia?
D Totalmente de acverdo
D De acuerdo
D M1 de acuerdo m en desacuerdo
D En desacuerdo
I:l Totalmente en desacuerdo
10, ;Para la reactivacidn de su negocio seria necesario la implementacidn de

nroductos o aledn servicio innovador nara cantar clientes?
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D Ni de acuerdo m en desacuerdo
D En desacuerdo

D Totalmente en desacuerdo
1. ;Considera importante ¢l uso de las redes sociales o una pigina web para el

desarrollo de los establecimientos de alimentos v bebidas?

D Totalmente de acuerdo

De acuerdo
D Mi de acuerdo m en desacuerdo
I:I En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

12, ;Qué redes sociales utiliza como canal de publicidad?

[[] Facebook

D Instagram

[] Tik Tek

[] whatsapp

D Oiros
13. ;Con que frecuencia sube contenido a las redes sociales?
I:I Muy frecuentemente

D Frecuentemente

D Ocasionalmente
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ANEXO 4

Plantilla de la encuesta

E. Dinamizacion turistica de los servicios de alimentos vy bebidas

Dentro del drea de alimentos y bebidas 5e puede mencionar varios elementos que influye en la fidelizacidn del cliente.

3. ;Cree usted importante la calidad del servicio para la fidelizacién de la clientela ? *

1 2z 3 4 5

Nadaimportante O O O O O MUy impartante

4. ;Es importante la presentacion de la comida para la fidelizacion de la clientela ? *

1 2 3 4 3

Nadaimportante O O O O O MUy impartante

Preguntas Respuestas @ Configuracion Puntos totales: 0

12. ; Qué redes sociales utiliza como canal de publicidad?

20 respuestas

@ Facebook
@ Instagram
@O Tik Tok
@ Wihatsapp
@ HNinguno
@ Todos

13. ; Con qué frecuencia sube contenido alas rede s sociales?

29 respuestas

15
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